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Gelisen teknoloji ile internet kullaniminin bilgiye erismede en sik kullanilan kaynaklar
arasmna girmesi, tlketicilerin satin alma siireclerini son derece kolaylastirmaya
baslamistir. Ozellikle turizm sektorii gibi deneyimsel iiriin ve hizmet igeren sektdrlerde
potansiyel miisteriler satin alma kararlar1 siirecinde riskten kaginmak i¢in ikna edici ve
aciklayict bilgi kaynaklarma bagvurmaktadir. Bu kaynaklarin en bilindikleri ge¢miste
aile, arkadaslar ve yakin ¢evre iken giliniimiizde artik internet siteleri, forumlar, bloglar
\ve sosyal medya gibi online platformlar, bu platformlarda yapilmis olan online yorumlar
ve bu yorumlara verilmis yildiz derecelendirmeleridir. Online platformlarda bulunan
tiikketici yorumlar1 potansiyel miisterileri pozitif veya negatif yonde etkileyebilmektedir.
Turizm sektoriinde karar vericiler otellerinin iyi bir {ine sahip olup potansiyel miisterileri
kazanabilmeleri i¢in miisterilerinin memnuniyetini kazanmak durumundadirlar. Aldiklar1
hizmetten memnun kalan miisterilerin pozitif online degerlendirmeleri sonucunda
isletmelerin {inli artar ve potansiyel miisteriler olumlu yonde etkilenir. Kiiltiirel
farkliliklar1 g6z Oniinde bulundurarak verdikleri hizmetlerde fark yaratan otel isletmeleri
her kiiltiirden miisterisini memnun edebilir ve potansiyel miisteriler i¢in iy1 bir {ine sahip
olabilir.

Bu kapsamda, calismanin temel amaci kiiltiirel farkliliklarin memnuniyet algisina
etkisini bulmak olarak belirlenmistir. Calismada Antalya’da bulunan bir otele ait 5 farkli
kiiltiirden yapilmis online yorumlar analiz edilmistir. Sonu¢ olarak turizm sektoriinde
kiiltiirel farkliliklarin memnuniyet algisi iizerindeki etkileri ortaya ¢ikarilmistir.

Calisma amacina gore arastirmalar  kapsaminda nicel arastirma  olarak
degerlendirilmektedir. Kapsadig siire bakimindan anlik bir calisgmadir ve o anki durumu
ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda calisma metin madenciligi yontemi ile igerik analizi

yapilarak gerceklestirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, WOM, eWOM, Yildiz Derecelendirme, Miisteri
Memnuniyeti
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The use of internet with developing technology has become one of the most frequently used
resources in accessing information and has begun to facilitate the purchasing process of
consumers. potential customers, particularly in the sectors that include experiential products and
services, such as the tourism sector, resort to persuasive and explanatory information sources to
avoid risk in the procurement decisions process. While these sources are known in the past as
family, friends and neighborhoods, they are now online platforms such as internet sites, forums,
blogs and social media and the online reviews with the star ratings on these platforms.
Consumer reviews on online platforms can affect potential customers either positively or
negatively. Tourism sector policiy makers need to have a good reputation and get the
satisfaction of their customers in order to win potential customers. As a result of the online
evaluations of the customers who are satisfied with the service they receive, the reputation of
the enterprises increases and the potential customers are positively affected. Hotels with
customers from many different countries need to go beyond the stereotypes of its services.
Hotel businesses that make a difference in their services by considering cultural differences can
satisfy their customers from any culture and have a good reputation for potential customers.

In this context, the main aim of the study was to find the effect of cultural differences on the
perception of satisfaction.

In this study, online reviews of 5 different cultures belonging to a hotel in Antalya were
analyzed. As a result, the effects of cultural differences on satisfaction perception in tourism
sector have been revealed.

/According to the study purpose, it is considered as qualitative research. In terms of the time it
covers. It is an instant study and reveals the current situation. Accordingly, the study was

carried out by content analysis with text mining method.

Keywords: Tourism, WOM, eWOM, Star Rating, Consumer Satisfaction
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GIRIS

Insanlar giiniimiizde bircok farkl1 alanda hem 6zel hayatlar1 hem de isleriyle ilgili her an
bir satin alma siireciyle kars1 karsiya kalabilmektedir. Tiiketiciler, satin alma siire¢lerini
kolaylagtirmak ve ekonomik zarara ugramamak igin, satin alma siireci boyunca bilgi
ararken ve bulduklar alternatifler arasindan seg¢im yaparken, diger insanlarin
goriislerine basvurmaktadir. Insanlar arasinda satin alma siireglerini kolaylastiracak
bilgi aktariminin onemli olarak algilanmasi neticesinde, agizdan agiza iletisimin satin
alma siireglerine etkisi birgok kez arastirilmustir. Iletisim teknolojilerinin gelismesi,
internet kullaniminin yayginlasmasi ve c¢evrimig¢i bilgi aktarimimin kolay hale
gelmesiyle birlikte agizdan agiza iletisim(Word of mouth — WOM) elektronik ortama
tasinmis ve elektronik agizdan agiza iletisim(electronic Word of mouth — eWOM) adini
almistir. Bu calisma boyunca agizdan agiza iletisimin yerine Ingilizce kisaltmasi olan

WOM, elektronik agizdan agiza iletisim yerine ise eWOM kullanilacaktir.

eWOM internet tizerinden yaygin olarak paylasilan, bir {iriin, sirket veya medya kisiligi
hakkinda yapilan, olumlu veya olumsuz ifadeler olarak tanimlanir. (Chen & Rodgers,
2013: 34- 44). Internet iizerinden paylasilan bu ifadelerin (cevrimici tiiketici yorumlarr)
literatiirde eWOM ile ayn1 anlama gelecek sekilde kullanildigr goriilmektedir. eWOM,
tiketicilerin turizm ve konaklama sektorii gibi deneyimsel irliin veya hizmetler
hakkinda 0znel degerlendirmelere ulasabilmeleri i¢in Onemli bir kaynak olarak

gosterilmektedir(Lee, Park, & Han, 2008: 341-352).

Internet kullaniminin yasamin her alaninda yer almasiyla birlikte internet kaynaklari
tikketiciler tarafindan bir¢ok konuda bilgi edinmek amaciyla kullanilmaya baglanmustir.
Cevrimigi tiiketici yorumlarinin seyahat etmek isteyen tiiketiciler tarafindan bilgi
edinmek amaciyla sikca kullanildigi goriilmektedir. Turizm sektoriinii de dogrudan
etkileyen internet, sektorde tiiketiciler tarafindan satin alma Oncesinde firiinler ve
hizmetler ile ilgili bilgi edinme, rezervasyon, satin alma ve satin alma sonrasinda da
uriinler veya hizmetler hakkinda goriis ve deneyimlerini paylasma amaciyla
kullanilmaktadir. Turizm {iriin ve hizmetlerinin deneyimsel olmasindan dolay1
tilketiciler ekonomik zarara ugramamak, risklerden kacinmak ve alternatifleri

belirlemek amaciyla bilgi arayisina girmekte ve eWOM’a sik¢a bagvurmaktadirlar.



Arastirmanin Amaci

Calismanin temel amaci kiiltiirel farkliliklarin memnuniyet algisit {izerine etkisini
belirlemektir. Ornek olarak farkli kiiltiirleri bulusturmasi ve uluslararasi bir yapiya sahip
olmasi nedeniyle turizm sektorii segilmistir. Bu baglamda online otel yorumu web
sitelerin birinde Antalya bolgesinde bir otele farkli milliyetlerden farkli dillerde yapilan
yorumlar analiz edilerek kiiltiirel farkliliklarin memnuniyet algis1 iizerine etkisi

incelenecektir.

Turizm sektoriinde verilen hizmetlere yonelik memnuniyet algisinin kiiltiirden kiiltiire
degismesi kagmilmazdir. Bu nedenle turizm sektoriindeki karar vericiler verdikleri
hizmetlerde kaliteyi ve memnuniyet oranini artirmak adina farkl kiiltiirlerin farkl
kriterleri olabilecegini ve farkl: kiiltiirlere ait bu kriterlerin neler oldugunu iyi bir sekilde
bilmesi ve analiz etmesi gerekir. Turizm sektoriinde karar vericiler farkli kiiltiirdeki
miisterilerin memnuniyet algilarin1 ortaya c¢ikarip verdikleri hizmetlerde kiiltiirel
farklilign goéz onlinde bulundurarak hem miisteriler hem de potansiyel miisteriler

arasinda iyi bir {ine sahip olabilirler.
O halde bu ¢alismanin temel problemi:

“Kiiltiirel farkliliklarin  memnuniyet algis1 iizerinde etkisi var midir?” olarak

belirlenmistir. Bu soruya cevap vermek adina arastirmanin alt sorular1 ise sunlardir:

1- Otele online yorum yapan farkli kiiltiirdeki miisteriler memnuniyetlerini veya
memnuniyetsizliklerini en ¢ok hangi kelimelerle ifade etmislerdir?

2- Kiiltiirel anlamda memnuniyete veya memnuniyetsizlige sebep olan hizmetler
nelerdir?

3- Yorumlarda farkli dillere yonelik en ¢ok 6n plana ¢ikan kelime gruplar
nelerdir?

4- Farkli kiiltlirlerdeki miisterilerin yorumlarinda kullandiklar1 kelime gruplar
arasinda herhangi bir benzerlik veya farklilik var midir?

5- Hangi kiiltiirdeki misteriler memnuniyetlerini veya memnuniyetsizliklerini
detayl bir sekilde belirtmektedir?

6- Otelde bulunan hizmetler ¢cocuklartyla tatil yapan aileleri memnun etmis midir?



Arastirmanin Onemi

Tiiketiciler kullandiklari {iriin veya hizmetler hakkinda online platformlarda sik¢a goriis
bildirmektedir. Bildirdikleri goriislerde faydalandiklar {iriin veya hizmetler hakkindaki
deneyimleri aktararak hem {iriin veya hizmet sahibine hem de potansiyel miisterilere
fikir vermektedirler. Tiiketiciler tarafindan online platformlarda olusturulan eWOM
pozitif, negatif veya ilimli olabilmektedir. Genel olarak kullandiklari iirlin ya da hizmet
hakkinda olumlu goriislere sahip olan tiiketiciler pozitif eWOM olusturabilirken,

memnuniyet duymayan tiiketiciler ise negatif eWOM olusturabilmektedir.

Turizmle eWOM iliskisini ele alan Tiirk¢e ¢alisma sayisi ¢cok azdir. Literatiir taramasi
yapildiginda konuya iliskin ¢aligmalarin kisith sayida oldugu goriilmiistiir (Eréz ve
Dogdubay, 2012). eWOM konusunda yurtdisinda yapilmis ¢alisma sayis1 fazla olsa da
agirlama ile ilgili endiistrilerdeki eWOM’un etkisine ragmen bu alanda az sayida
aragtirma yapildigi (Jeong ve Jang, 2011: 357) goriilmiistiir. Bu endiistrilerdeki sanal
tikketici yorumlarinin ve yildiz derecelendirmelerinin etkisinin hala tam olarak
bilinmedigi (Ye ve digerleri, 2011: 635) seklindeki aciklamalar cesitli kaynaklarda da
belirtilmektedir.

Online platformlarda yapilan yorumlar, yorumun sembolik bir karsiligi olan yildiz
derecelendirme ile desteklenmektedir. Yapilan yorumun pozitif veya negatif olmasina
gore kullanict ¢ogunlukla o yorumu yansitacak sekilde 1 ile 5 yildiz arasinda bir
derecelendirmeye gitmektedir. Genel olarak pozitif eWOM 5-4 wyildiz ile
derecelendirilirken negatif eWOM 1-2 yildiz ile derecelendirilmektedir. Ilimli goriisler

ise 3 yildiz ile derecelendirilebilmektedir.

Hem eWOM hemde eWOM’un sembolik karsiligi olan yildiz derecelendirmeler
tiiketicilerin memnuniyetini veya memnuniyetsizligini yansitan birer gosterge olarak
kabul edilebilirler. Uriin veya hizmetten memnun kalan tiiketiciler pozitif eWOM
olusturup yiiksek yildiz derecelendirmesi verirken memnun kalmayan tiiketiciler ise

negatif eWOM olusturup diisiik y1ldiz derecelendirmelerine yonelmektedirler.

Kiiltiir farkliliklarini tespit etmek icin yapilan arastirmada milliyetin ana degerlendirme

kriteri olarak kabul edildigi goriilmektedir. Literatiirde bu konuda farkli diisiinceler



bulunmasina ragmen, genel uygulama milliyetin kiiltlir farkliliklarin1 yansitan bir kriter

oldugu yoniindedir (Kang ve Moscardo, 2006).

Birgok farkli kiiltliriin ortak bulusma noktast olan turizm sektoriinde otel isletmecileri
miisterilerinin memnuniyetini analiz etmek, artirmak ve potansiyel miisterilerine marka
algilarini olumlu yansitmak adina online otel yorumu platformlarindaki eWOM’lar1 ve

yildiz derecelendirmeleri kullanabilmektedir.

Bu ¢alisma turizm sektoriinde kiiltiirel farkliliklara gére miisteri memnuniyetinin veya
memnuniyetsizliginin eWOM ve yildiz derecelendirmeleri iizerinden analiz edilmesi

konusunda 6n plana ¢ikmaktadir.

Arastirmanin Yontemi

Bu c¢alisma amacina goére arastirmalar kapsaminda nicel arastirma olarak
degerlendirilmektedir. Kapsadig1 siire bakimindan anlik bir ¢aligmadir ve o anki
durumu ortaya koymaktadir. Bu baglamda ¢alisma metin madenciligi yontemi ile igerik

analizi yapilarak gerceklestirilmistir.

Arastirmanin evrenini turizm sektoriindeki online tiiketici yorumlar1 olusturmaktadir.
Ancak bu sektdrde yapilan tiim online tiiketici yorumlarina ulagmanin imkansiz
olmasindan dolay1 ¢alismanin Orneklemi online otel yorumu sitelerinin en
biiyiiklerinden birinde Antalya bolgesinde yer alan bir otele farkl: tilkelerden yapilmig
yorumlar olarak belirlenmistir. Oteli segerken 5 farkli dilde ve her birine ait en az 200

yorum almis olma durumu g6z 6niinde bulundurulmustur.

Secilen otelin sayfasindan el ile alinan yorumlar 5 farkli dilden her bir1 200’°er adet
olmak ftizere toplamda 1000 adettir. Bu yorumlar sitenin kendi 6zelligi olan ve her
yorumun altinda bulunan Google ceviri ile Ingilizceye gevrilerek almmustir. Yorumlar
igerik analizi yontemi ile analiz edilerek, farkli kiiltirdeki miisterilerin otelde neleri
memnuniyet kriteri olarak baz aldiklar1 ortaya c¢ikarilmis ve bu kriterler arasindaki

iliskiler incelenmistir.

Web sitesinden alinan yorumlar yapilandirilmis bir sekilde bir Word dosyasina
dikkatlice aktarilmistir. Sonrasinda metin setinin bulundugu Word dosyas1 bir metin

madenciligi yazilimi olan WordStat 8.0.15 programina aktarilarak cesitli analizler



yapilmistir. Sozciik frekansi analizi, sozciikk grubu frekansi analizi gibi analizler
yapilmis ve bu analizler, dillere ve yildiz derecelendirmelere gore grafiklendirme

teknikleri kullanilarak elde edilen veriler anlamlandirilmaya ¢aligilmastir.



1. BOLUM: AGIZDAN AGIZA ILETiSIM (WOM) VE
ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETISIM (eWOM)

Calismanin 1. boliimiinde agizdan agiza iletisim hakkinda genel bilgiler verilmekte,
agizdan agiza iletisimden elektronik agizdan agiza iletisime gegisten bahsedilmektedir.
Oncelikle eWOM’un kaynagi olan WOM kavramimin tanimi, Kavramin gelismesi ve
onemi belirtilecek ve internet kullaniminin yayginlagsmasiyla elektronik ortama
aktarilmasiyla elektronik agizdan agiza iletisim adin1 alan eWOM ve eWOM’un
sembolik karsilig1 olan yi1ldiz derecelendirme anlatilacaktir. Devaminda ise eWOM’un

tiiketici memnuniyeti ile olan iligkisi incelenecektir.

1.1.Agizdan Agiza iletisim (WOM)
WOM (Word of Mouth)’un insanlarin giinliik olarak sik¢a kullandigi bir iletisim sekli
oldugu bilinmektedir(Akar, 2009: 114). Tiiketiciler satin alma siirecinde iriin
ozelliklerine ve ¢esitli bilgi kaynaklarindan gelen 6nerilere ulasmak isterler. Genellikle
WOM veya eWOM araciligiyla verilen tavsiyeler dogrultusunda satin alma kararlar
alirlar (Lee, Park, & Han, 2008: 341-352). WOM, ticari olmayan baglamlarda “iki veya
daha fazla tiiketici arasinda yiiz ylize (veya kisiden kisiye) sozlii iletisim” olarak
tanimlanmaktadir. Aile {iiyelerinden, akrabalardan veya arkadaslardan gelen iiriin
incelemeleri ve kullanim deneyimleri WOM olarak kabul edilir(Nakayama ,Wan &
Sutcliffe, 2010: 2). Bir diger kaynakta WOM, alicilar1 iiriine, markaya veya hizmete
yonlendirmek veya uzak tutmak igin tiiketicilerin belirli bir iiriin, marka veya hizmet
hakkindaki bilgileri ve fikirlerini paylasmalarint saglayan bir silire¢ olarak
tanimlanmaktadir(Jeong & Jang, 2011: 356-366; akt. Hawkins vd., 2004; Arndt, 1967).
Literatiirde ilgili ilk caligmalarda da WOM’un, insanlar arasinda, iiriinler veya sirketler
hakkindaki yiiz yiize iletisim olarak tanimlandigi gériilmektedir (Fagence, 2003: 3; akt.
Arndt 1967; Carl 2006). Yarim asir 6nceden Arndt (1967)’mn yaptigt WOM taniminin
giiniimiizdekilerle neredeyse ayni olmasi, tanmimlamalarda kokli degisiklikler
yapilmadigini ve bu terimin arastirmacilarin ve akademisyenlerin zihinlerine yerlestigini
gostermektedir. WOM ‘a yonelik yapilmis daha bir¢ok tanim denemesi bulunmaktadir.

Bunlardan bazilar1 asagida belirtilmektedir:



- Bir alic1 ve bir gonderici arasinda olusan, alicinin ticari olarak algilamadig:
kigisel bir iletisim tiiriine agizdan agiza iletisim denir (Alexander, 2006: 9).

- Bireylerin satin alma eylemi sonrasinda sahip olduklar1 bilgileri ve/veya
deneyimleri digerlerine aktarmast WOM olarak tanimlanmaktadir (Ozer,
2009: 48).

- Bilginin bir kisiden baska bir kisiye, yiiz ylize olarak aktarilma siireci
ag1zdan agiza iletisim olarak ifade edilmektedir (Sun vd., 2006: 1106).

- WOM kisilerin bir marka, iiriin veya hizmetlerin kullanicilariyla bilgi ve
diistince paylasimi siirecidir. (Jalilvand vd., 2011: 42).

- Baska bir calismada ise WOM bir nesne hakkindaki herhangi bir bilginin, bir
kisiden baska bir kisiye, insanlar ya da diger iletisim aracilar1 vesilesiyle
aktarilmasi olarak tanimlanmaktadir (Atilgan Inan, 2012: 192)

- Tiketiciler arasinda gecen herhangi bir iiriin hakkindaki tiim paylasimlardir
(Heyne, 2009: 19).

- Bireyler arasinda olusan, ticari amaci gilitmeyen bir gonderici ve alici
arasinda gecen; bir marka, iirlin, kurum ya da hizmet hakkindaki bilgi
aligverigine yonelik resmi olmayan bir iletisim tiridir ( Lam ve Mizerski,
2005: 217).

- Gergek kisiler arasindaki diisiince, bilgi ve gorlis aktarimidir (Tong ve

Xuecheng, 2010: 249).

Goriildigl tizere WOM kavrami i¢in yapilan tanim denemelerinin ¢ogu paralel
dogrultudadir. Tanimlar incelendiginde iginde ‘yiiz yiize’ ve ‘gercek kisiler’ ifadeleri
bulunmaktadir. Bu ifadelerin  uygunlugu hakkinda sikintilar  olabilecegi
diisiiniilmektedir. WOM’un yiiz yiize olma gerekliligi yoktur. Yiiz ylize olmadan da
agizdan agiza iletisim kurulabilir. Ornegin telefonda, bilgisayar basinda veya
televizyonda da WOM olabilmektedir. Kisilerden tavsiye alabilmek adina bir araya
gelinmesine gerek yoktur. Bir diger ifade olan ‘gergek kisiler’ de WOM’un gayri resmi
bir iletisim tiirli olmasindan dolay tiizel kisiler arasinda olusamamasi sebebiyle uygun
bir ifade olarak goriilmemektedir. Bu dogrultuda tanimlar derlenecek olursa WOM
insanlar arasinda, herhangi bir ticari faaliyet gilitmeksizin, bir iiriin veya hizmet

hakkindaki goriislerin paylasilmasi siireci olarak ifade edilebilir.



WOM olusma sekli itibari ile zaman igerisinde, 6zellikle internet kullaniminin artmasi
ve online platformlara (forumlar, sosyal medya, aligveris siteleri vb.) erigimin
kolaylasmasiyla, degisiklige ugramis ve online platformlarda kurulan WOM’a
elektronik agizdan agiza pazarlama (eWOM) denmistir. Ayrica insanlar WOM’da
herhangi bir ticari kaygi glitmedikleri i¢in, belirttikleri goriisler diger insanlar tarafindan

giivenilir olarak algilanmaktadir.

1.2.WOM’un Turizm Sektoriindeki Onemi

WOM, turizmin ve konaklamanin dogas1 geregi deneyimsel iirliin ve hizmetler olmasi
sebebiyle turistlerin ve gezginlerin satin alma davranislarini etkiler. Pozitif WOM satin
alma ihtimalini artirirken negatif WOM ise aksi etki yaratmaktadir. (Ladhari &
Michaud, 2015: 36-45; akt. Litvin vd., 2008; Luo and Zhong, 2015; Park and Nicolau,
2015). WOM turist sadakatini 6lgmede 6nemli bir boyuttur (Harrigan vd., 2017: 597-
600). WOM'un iiriin veya hizmetleri tanitmanin etkili bir yolu oldugu belirtilmektedir
(Hultman vd., 2015: 2228). WOM turistlerin sadakat unsuru olarak goriilmektedir.
Miisteriler liriinii veya hizmeti baskalarina tavsiye etmek isterse, onlara sadik olduklari
anlamina gelir. Dolayisiyla WOM, turizmde hizmet kalitesi memnuniyetinin bir
gostergesidir (Banyte ve Dovaliene, 2014: 484-489).

1.3.Elektronik Agizdan Agiza letisim (eWOM)
Interneti gelismesi ve kullaniminin artmast WOM iletisim seklini etkilemistir. WOM
internet ortamina tasinmis, insanlar artik online ortamda da farkli goriislerden
faydalanmaya baslamistir. Online ortamda olusan WOM’a eWOM, internet WOM,
Word of Modem (modem yoluyla agizdan agiza iletisim), Word of Mause (mause
yoluyla agizdan agiza iletisim) veya internet iletisimi denmeye baslanmistir. Caligmada

elektronik agizdan agiza iletisimin Ingilizce kisaltmas1 olarak eWOM kullanilacaktir.

WOM’da oldugu gibi eWOM’da da insanlar satin alma siireglerini kolaylagtirmak i¢in
cesitli bilgi kaynaklarma basvururlar. Internetin gelisimi tiiketicileri offline goriisler
yerine ulasmas1 daha kolay olan sanal kaynaklara yoneltmektedir. Insanlarmn bu
yonelimi eWOM’u WOM’dan daha etkili kilmaya baslamistir. Online ortamda
paylasilmis olan goriisler eWOM’da bu bilgi kanallarinin temelini olusturmaktadir.
Online tiiketici yorumlar1 genelde liriin veya hizmet saglayicist ile ayni tarzda {iriin

bilgisi sunar. Ancak online tiiketici yorumlari, yorumu yapan kisiler tarafindan ticari



kaygilar giidiilmeden yazildigi icin, saticinin sagladigi bilgiye gore daha giivenilir
olarak algilanirlar (Lee, Park ve Han, 2008: 342). eWOM; bir mal veya hizmetin
kullanimi, 6zellikleri veya saticilar1 ile ilgili Internet tabanli teknoloji yoluyla
tiketicilere yonelik tiim gayri resmi iletisimler olarak tanimlanabilir (Litvin, Goldsmith
ve Pan, 2005: 9). Online olarak bilgi paylasiminda bulunan insanlar genellikle belirli
bir {irlin veya hizmet deneyimine sahip miisterilerdir. Digerleri, {iriin hakkinda daha
fazla bilgi edinmek isteyen potansiyel miisterilerdir (Yee, 2006: 11). WOM iizerine
oldugu gibi eWOM f{izerine de bir¢ok tanim yapilmistir. Bu tanimlardan bazilari

asagidaki gibidir:

- Uriinler veya isletmeler hakkinda mevcut, potansiyel ya da eski miisteriler
tarafindan yapilan ve internet araciligiyla bircok insana ulasabilen her tiirlii
olumlu ya da olumsuz goriislerdir (Pursiainen, 2010: 23).

- Internet platformlarinda olusan tiiketiciden tiiketiciye bilgi aligverisidir
(Gruen ve digerleri, 2006: 450).

- eWOM belirli bir iiriin ve hizmetin nitelikleri ya da kullanimiyla ilgili olarak
tilketiciler arasinda internet tabanli teknoloji ile gerceklestirilen resmi
olmayan biitiin iletisimlerdir (Jeong ve Jang, 2011: 357).

- Tiiketicilerin {iriinler ve hizmetlerle ilgili online yorum yazmalaridir (Zhu ve
Lai, 2009: 120).

- Internette tiiketici iletisimidir (Heyne, 2009:19).

- eWOM, potansiyel, gercek veya eski miisteriler tarafindan, Internet
iizerinden ¢ok sayida kisiye ve kuruma sunulan bir {irlin veya sirket hakkinda
yapilan olumlu veya olumsuz beyanlardir (Daugherty ve Hoffman, 2014: 84)

- Tiiketicilerin, isletmelerin triinleri ve hizmetleri hakkinda olumlu veya
olumsuz deneyimlerini ve bilgilerini internet ortaminda diger tiiketicilere
aktarmalaridir (Avcilar, 2005: 343).

- Uriinler ya da hizmetlerle alakali internet tabanli teknolojideki iletisimdir
(Lo ve Lin, 2011: 112).

Yapilan tanimlarda genel itibariyle eWOM’un konusu olarak iiriin veya hizmete,
taraflar1 olarak mevcut, potansiyel veya eski miisterilere, eWOM’ un sekil olarak gayri

resmi ve yazili olmasina, amacinin goriis bildirme ve bilgi paylasimi olmasimna ve



eWOM ortaminin internet olduguna deginilmektedir. iletisim seklinin yalnizca yazili
olduguna deginilmesi yapilan tanimlamalarda eksiklige sebep olmaktadir. Internet
platformlarinin sagladigi destege gore eWOM, yalnizca yazili olmaktan &te gorsel
kaynaklarla da desteklenebilir. Cesitli resimler videolar veya fotograflarla yorum
yapmaya imkan taniyan birg¢ok internet platformu vardir (tripadvisor.com, booking.com,

forum.shiftdelete.net vb).

eWOM’un olusmasi i¢in gerekli olan kriterler su sekilde siralanabilir (Phels vd., 2004;
akt. Okutan, 2007: 57);

- Internet sosyal ag1: Fikir liderlerinin daha ¢ok insanla etkilesim halinde olmasi
gibi internet sosyal baglantilar1 ¢ok olan insanlar eWOM’a daha fazla yatkindir.

- Yenilikeilik: Fikir liderlerinde oldugu gibi internet ortaminda da yenilige agik ve
hizli bir sekilde uyum saglayan kisiler daha fazla eWOM etkilesiminde
bulunurlar.

- Internet kullanim1: Internette yer alan etkilesim mecralarin1 daha ¢ok kullananlar
eWOM ortamlarinda daha ¢ok bulunurlar dolayisiyla etkileme ve etkilenme
ihtimali artar. Ornegin sohbet odalari, forumlar, e-postalar.

- llgi: geleneksel agizdan agiza iletisimde oldugu gibi internette de insanlari
birlestiren ilgi alanlar1 olabilir. Yani belirli bir konuda siiregelen ilgi veya sadece
satin alma ilgisi bu konuda internetteki kaynaklarla iletisme ge¢cme istegi

dogurabilir.

1.4 WOM ve eWOM Arasindaki Farkhiliklar
Geleneksel agizdan agiza iletisim ve elektronik agizdan agiza iletisim arasinda internet
teknolojisinden kaynaklanan bazi farkliliklar bulunmaktadir. Asagidaki tabloda bu

farkliliklara yer verilmektedir.
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Tablo 1.
WOM ve eWOM Kavramlarinin Karsilastirilmasi

WOM eWOM

- Sozlii veya yazili - Online

- Kisiler arast - Kitlesel

- Zamana ve mekana dayali, anlik - Zamandan ve mekandan bagimsiz
olarak ulasilabilir

- Dogrudan konusma - Anonimlik ve es zamanli olmayan
konusma

- Simirl kaynak - Sinirsiz kaynak

- Ulasmasi zaman alic1 - Hizli ulasilabilir

- Distik erisilebilirlik - Yiiksek Erisilebilirlik

- Yiksek Maliyet - Diisiik Maliyet

- Diistik Kalicilik - Yiiksek Kalicilik

Kaynak: Chu, S. C., & Kim, Y. (2011). Determinants of consumer engagement in
electronic word-of-mouth (eWOM) in social networking sites. International journal of
Advertising, 30(1), s: 47-75.

Genellikle kisisel, 6zel ve zamana ve mekana dayali olmast WOM’un dogrudan
gozlenmesini ve analiz edilmesini zorlastirmaktadir. Ancak eWOM’da yiiksek
ulagilabilirligin, diisiik maliyetin, yiiksek kalicihigin ve zamandan ve mekandan
bagimsiz olunmasinin dogrudan gozleme olanak tanimasi, WOM’a gore daha kolay bir
sekilde analiz edilebilmesini saglamaktadir. Isletmeler bu analizlerden faydalanarak
kendileri veya iirlin ve hizmetleri hakkinda tiiketicilerin diisiincelerini 6grenme firsati

yakalamaktadir (Jalilvand vd., 2010: 43).

1.5. eWOM Kanallan
En temel eWOM kanallar1 arasinda bloglar, online topluluklar, sosyal aglar ve online
tilkketici yorumlar1 gosterilebilir. Bu kanallar ticari isletmelerle miisterilerin bir¢ok farkl
yoldan iletisim kurmasina imkan tanir (Ho ve Chien, 2010: 395). Boylelikle tiiketiciler,
isletmelerin triinleri ve hizmetleri ile ilgili fiyat ve kalite bilgilerine kolaylikla

ulasabilmekte ve karsilastirma yapabilmektedirler (Rabjohn vd., 2008: 1).
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1.5.1. Bloglar
Web 2.0’1n ortaya ¢ikmasi bilgi ve diisiincelerin internet ortaminda paylagimimi daha
kolay hale getirmistir. Blog yazma olgusunun ortaya ¢ikmasi da internet kullanicilarina
online ortamda iletisim kurmanin bir bagka yolunu agmistir. Bloglar genellikle tek bir
sayfada ters kronolojik sirayla listelenen tarihli girdilerden olusan web siteleri olarak
kabul edilir(Murray ve Hourigan, 2008: 83). Blog yazarlar1 bloglarinda hayatin olagan
akisina ait durumlari, nefret sdylemlerini, giizellemelerini, gilinliiklerini ya da {iriin veya
hizmet incelemelerini yazili ve gorsel olarak paylasabilmektedir. Bu durum bloglarin

eWOM’un 6nemli kanallar1 igerisinde yer almasini saglamaktadir.

1.5.2. Online Topluluklar
Online topluluklar insani hislerle yeterli sayida insanin sanal alanda kisisel iliski
aglarmi bi¢imlendirmek i¢in, herkese agik konusmalar1 yeterli uzunlukta siirdiirdigii
zaman, nette ortaya ¢ikan sosyal toplanma yerleri olarak tanimlanmaktadir (Akar, 2010:

108). Online topluluk kavrami tizerinde anlasilmis tek 6zel bir tanim olmamakla birlikte

online topluluklar (Schweizer vd., 2008: 353);

- Baskalariyla tanigan ve etkilesime giren,

- Belirli bir ilgiyle bagli,

- Internet teknolojisinin sundugu teknik bir ortam vesilesiyle bir araya gelen,

- Iginde bulundugu gruba aidiyetlik hissi olan ya da sosyal iliskiler kurabilen

insanlar toplulugu olarak tanimlanabilir.

Online topluluklar birbiriyle online etkilesim kuran insan gruplaridir. Sanal topluluk,
katilimcilar arasinda ortak bir ilginin paylasildigi, bigimlendirilmis ve dinamik iliskiler
agina dayanan, ozellestirilmis, cografi olarak daginik bir topluluktur (Akar, 2010: 109).
Sanal topluluklar bilgi paylasimi icin bir arag olsa da asil amaglar1 insanlar1 bir araya
getirmektir. Insanlar i¢in digerleriyle birlikte es zamanli/zamansiz ve isterlerse de

kimliksiz bilgi ve goriis paylasabilecekleri ortak bir ortam saglar.
Online topluluklarin dort temel niteligi vardir (Siau vd., 2010: 278):

- Igerigin online olmasi
- Hiyerarsik olmayan yap1

- Anonim iiyeler
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- Es zamanli olmayan iletisim sekli

Online topluluklarda insanlarin gerek anonim olabilmesi gerekse her an gevrimigi
olamamas1 sebebiyle birbirleriyle olan tanisikliginin, aile, akraba ya da yakin arkadas
gibi geleneksel referans gruplarindaki kadar olamayacagindan WOM igin geleneksel

referans kaynagi olarak sayilmayabilir.
Online topluluklarin fark tiirleri su sekilde siralanabilir(Akar, 2010: 110);

- Acik ve kapali online topluluklar
- Konulu topluluklar

- Sosyal aglar

Acik online topluluklar herkesin iiye olabilecegi, katilim saglayabilecegi topluluklar
olarak bilinir. Kapali online topluluklar ise iiye katiliminin sinirli oldugu, sadece belirli
kriterlere sahip iiyelerin katilabilecegi gruplardir. Ornegin ESN toplulugu sadece
erasmus Ogrencileri i¢indir. Bu topluluklara katilim bazen sadece davetiye yoluyla

saglanabilmektedir.

1.5.3. Sosyal Aglar

Sosyal aglar bilgisayar aglarinin online ortamda insanlari veya organizasyonlari
birbirine baglamasi olarak tanimlanabilir. Tipki kablolarin bilgisayarlar1 birbirine
baglamas1 gibi sosyal aglar da insanlarn arkadaslik, i veya bilgi aligverisi amaciyla
birbirine baglar. Insanlarin bilgi paylastiklari, goriis bildirdikleri internet ortamina
sosyal ag denir (Clemons, 2009: 46). Internet tabanli sosyal aglar, insanlarin iliskiler
kurabildigi ve diger insanlarla internet ilizerinde kaynaklar1 paylasabildigi online
topluluklardir (Carminati vd., 2006: 1734). Sosyal aglar giiniimiizde 2,62 milyar insanin
kullandig1 internet tabanl sosyal topluluklardir
(https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-
users/). Ornegin Facebook, Twitter, Instagram, Whatsapp gibi.

Sosyal aglarda paylasilan goriisler ve bilgiler tiiketicilerin satin alma kararlarini olumlu
ya da olumsuz etkileyebilmektedir. Sosyal aglarda insanlar, kisiler, kurumlar, iiriinler
veya hizmetler hakkindaki bilgi ve goriislerini direk mesaj Yyoluyla, durum

giincellemeleriyle, fotograf ve video paylasimlariyla veya online yorum yaparak diger
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insanlara aktarabilmektedir. Satin alma kararlarinda tiiketiciler, diger insanlarin, belirli
tirtin ve hizmetler hakkinda 6nceden edindigi ve online yorumlar aracilifiyla paylastig
deneyim ve bilgilerine basvururlar. Online yorumlarin satin alma stireglerini etkiledigi

bilinmektedir (Bahar, 2015: 67).

1.5.4. Online Tiiketici Yorumlari
Online tiiketici yorumlari, tiiketicilerin satin alma kararlarinda en yararli ve etkili
bilgilerden biri haline gelmistir. Cesitli online platformlar (6rnegin; sosyal ticaret, e-
ticaret, online topluluklar), tiiketicilerin, insanlar, tirlinler, hizmetler ve markalarla ilgili
deneyimlerini, fikirlerini ve geri bildirimlerini, online incelemeler, puanlamalar ve
siralama puanlart bi¢giminde paylasmalarint kolaylagtirmaktadir. Online tiiketici
yorumlari, bir Urlinlin, bir hizmetin, bir kisinin veya eski miisterilerin tiiketici
yorumlarina ev sahipligi yapan web sitelerinde yayinlanan bir markanin olumlu, tarafsiz

veya olumsuz bir degerlendirmesi olarak tanimlanabilir (Filieri vd., 2018: 2).

Bir iiriin hakkinda tiiketiciler tarafindan yapilan olumlu ya da olumsuz bilgilendirmeleri
iceren ve bir eWOM kanal1 olan online yorumlarin amaci potansiyel miisterileri tirlinlin
giiclii ve zayif yonleri hakkinda bilgilendirmektir (Pollach, 2006: 2). Tiiketiciler online
yorumlart onemli ve degerli bir bilgi kaynagi olarak gormektedirler. Satin alma

stireclerinde online yorumlardan faydalandiklarini belirtmektedirler (Yee, 2006: 24).

Deneyimlerini ve bilgilerini paylasan tiiketiciler, okuyucularin satin alma kararlari
almasina yardime1 olur ve iiriin incelemeleri iistiin kalitede ise belirli bir alanda uzman
olarak bile kabul edilebilir. Bir¢cok online yorum sitesi tiiketicilerin {iriin ve hizmetlerin
kalitesini ve performansini degerlendirmek i¢in yapilan yorumlart en yararh
degerlendirmeleri isaret etmek amaciyla ‘faydali yorum’ olarak oylamalarina olanak
tanimaktadir. Boylelikle online yorum siteleri iistiin kaliteli {iriin incelemelerini diger
tiiketicilerin oylartyla ortaya c¢ikarabilmektedirler. Bu sitelerde yapilan yorumlar

kalicidir ve herkese agiktir.
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Calisan Algoritma

Sekil 1. Online Yorum Olusumu ve Dongiisii

Sekil 1.’de goriindiigii tizere tiiketiciler bir iirlinii kullandiktan sonra {iriin hakkinda
genel bir degerlendirme yapip bu degerlendirmeyi online platformlarda paylasma
stirecine girebilirler. Tiketici yorumu web sitelerinde yaymlanan bu yorumlar
potansiyel tiiketiciler tarafindan satin alma siireglerinde degerlendirilmeye alinirlar.
Potansiyel tiiketiciler satin alma karar1 verip Uriine veya hizmete ulasip ondan
yararlandiklarinda miisteri konumuna gecer sonrasinda ise o iiriin hakkinda kendi 6z

degerlendirmelerini yine bu platformlarda paylasabilirler.

Taninmis online iirlin yorum platformlar1 arasinda; virtualtourist.com, productpoia.com,

hepsiburada.com, consumerreview.com, booking.com, tripadvisor.com vb. yer
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almaktadir. Farkli satin alma kararlarindan Once ve hatta sonra bu siteler tiketiciler

tarafindan bilgi kaynagi olarak kullanilmaktadir (Khammash ve Griffiths, 2011: §83).

Bir yorum birden fazla tiiketiciye farkli zamanlarda ulasabilmektedir. Kitlesel bir etkisi
olan online tiiketici yorumlar1 bu sebeplerden dolayr eWOM i¢in giderek 6nemini

artiran bir kanal haline gelmektedir.

1.5.4.1. Online Tiiketici Yorumlarinin Okunma Sebepleri
Online yorumlar tiiketicilere satin alma kararlarinda bilgi, zaman ve digerlerinin
deneyimlerinden faydalanma konusunda avantaj saglamaktadir. Ayni1 zamanda da kendi
bilgi ve deneyimlerini paylasabilmeleri igin firsat saglamaktadir. Insanlarn online
yorumlart okumak i¢in farkli sebepleri vardir. Bunlardan bazilarn asagida

belirtilmektedir (Khammash, 2008: 81):

- Riskten kaginmak

- Arastirma siirelerini kisaltmak

- Pazardaki yeni iiriinlerden haberdar olmak
- Sosyal konumu belirlemek

- Giivenilir goriiglere bagvurmak

- Insanlar1 anlamak

- Uyumsuzluktan kaginmak

- Online topluluga ait olmak

Tiiketicilerin online yorumu okuma sebeplerinin basinda maddi kayip yasamamak i¢in
riski azaltmaya ¢aligmak vardir. Tiiketiciler ayn1 zamanda iiriin ve hizmetler hakkinda
yaptiklar1 aragtirmalarin  siirelerini  kisaltmak i¢in de online yorumlara sik sik
bagvururlar. Tiiketiciler piyasaya yeni ¢ikan iirlinlerden haberdar olmak veya {riinler ile
hizmetler hakkinda giivenilir goriislere ulasabilmek i¢in de online yorumlari

okuyabilmektedir.

1.5.4.2. Online Tiiketici Yorumlarinin Avantajlar:
2900 Alman online platform kullanicisi lizerine yapilan bir ¢alisma, tiiketicilerin online
yorumlar1 6nemli ve degerli bir bilgi kaynag: olarak gordiiklerini gostermistir. Online
yorum bilgilerinin neden ilgi ¢ekici oldugunu agiklamak icin eWOM iletisim seklinin

avantajlari su sekilde siralanmustir (Yee, 2006: 24, 25, 26):
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- Yorum sayisinin sinirsiz olmasi
- Yorumlardaki g¢esitlilik ve farklilik
- Yorumlarin ulagilabilirligi

- Yorumlarin gercek tiiketicilere ait olmasi

Bir eWOM kaynagi olan online yorumlarin sayisi ¢ok fazladir ve her gegen giin artmaya
devam etmektedir. Tiiketiciler geleneksel referans agindan ulasamadiklar1 bilgilere

online yorumlar sayesinde rahat¢a ulagabilmektedir.

Tiiketiciler tarafindan olusturulan eWOM ortami1 mevcut tiiketiciler ile potansiyel
tiiketiciler arasinda giiclii bir bag kurmaktadir. internet kullanicilar1 arasindaki bagin
biiyiikliigii eWOM aginin smirsiz olarak genislemesine ve daha fazla tiiketici lizerinde
etkili olmasina neden olmaktadir. Kullanicilar arasi bagin ve etkinin fazla olmasi
yorumlarin g¢esitliligini ve farkliligin1 artirmaktadir. Bu durum potansiyel miisteriler i¢in

farkli perspektifler kazandirmaktadir.

Ulasilabilirlik ¢ok sayida insan tarafindan bir bilgiye kolayca erisilebilme derecesidir
(Yee, 2006: 25). Genellikle 1 y1l veya daha fazla siireyle saklanan online yorumlar

tilkketiciler tarafindan hizli ve kolay bir sekilde ulasilabilirdir.

Tiiketiciler, eWOM igeriginin ilk agizdan tiiketici deneyimine dayanarak yazildigini
varsayarlar. Insanlar online yorumlarm miisteri bakis agisina dayandigma ve iiriin
sahibinin sagladig1 pazarlama bilgilerinden daha gilivenilir olmasi1 gerektigine inanma

egilimindedir.

1.5.4.3. Online Tiiketici Yorumlarinin Dezavantajlar:
Online yorumlarin satin alma siirecindeki tiiketicilere kararlarini hizlandirmak, risklerini
azaltmak veya dogru goriislere ulagsmak bakimindan faydasi olmasina ragmen karmasik
yapist sebebiyle bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Online yorumlarda giivenilirlik

bakimindan sorunlarla karsilasilabilmektedir.

Online kimlik, bir bireyin online topluluklarda ve / veya web sitelerinde olusturdugu
sosyal kimligi ifade eder (Park ve Nicolau, 2015: 18). Yorumu yapan kisilerin kesin
bilgilerinin olmamasi, okuyucunun mesaji1 algilama seklini 6nemli Sl¢iide etkileyebilir.

(Forman vd., 2008: 297). Yani, kaynak (yorumcular) kimliksizligi (anonimligi), online
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ortamdaki sinirlt  sosyal ipuglarindan kaynaklanan miisterilerin  belirsizligini

artirabilmektedir.

Insanlar karar verme siireci igin bilgi topladiklarinda, bir uzmanin sagladig: bilginin
daha faydali ve giivenilir olduguna inandiklar1 i¢in uzmanlarin Gnerilerine yonelme
egilimindedirler (Lascu, Bearden ve Rose, 1995: 201-212). Yorumu yapan kisilerin
uzmanliginin bilinmemesi durumunda okuyucular i¢in giiven algisi olumsuz

etkilenebilmektedir.

Itibar, okuyucularin yorumcunun diiriist olduguna, baskalar1 i¢in endiselendigine ve
uzun vadede tutarli olduguna inanmalarini ifade eder (Park ve Nicolau, 2015: 19).
Online yorum sitelerinde yorumcunun {iniinii/itibarin1 gosteren bir ibare bulunmamasi

durumunda okuyucular tarafindan giiven algis1 olumsuz etkilenebilmektedir.

Bir {iriin veya hizmet hakkinda son derece olumlu veya son derece olumsuz goriise
sahip tiiketiciler orta seviye goriise sahip olan tiiketicilere gore bu goriislerini daha ¢ok
paylagsma egilimindedirler. Bu tlir yorumlarin orta seviye tiiketicilerin yorumlarindan
daha fazla olmasi durumunda iiriiniin performansi dogru bir sekilde yansitilmamakta ve

yorumlar geneli temsil etmemektedir (Yee, 2006: 29).

eWOM’un isletmeler acisindan dezavantajina bakilacak olursa; olumsuz online yorum
yapan kisilerin kimliksiz olmas1 durumunda {iriin hakkinda karalama m1 yapildig1 yoksa
gercekten triine ait olumsuz bir 6zelligin mi paylasildigi net olarak bilinememektedir.

Bu durum iiriin sahibi sirket icin itibar kaybina yol agabilmektedir.

Online yorumlar hakkindaki dezavantajlarin genel itibariyle giiven kaynakli oldugu
goriilmektedir. Sirketler iirlinleri veya hizmetleri hakkinda yapilan yorumlar1 gézden
gecirerek  dezavantajlar1  ortadan kaldirmaya calisip avantaja  cevirmeleri

gerekmektedir

1.6.Turizm Sektorii ve eWOM
Turizm ve konaklama iiriinlerinin dogas1 geregi (deneyimsel, maddi olmayan ve soyut)
insanlarin satin almadan Once {iriinlerin kalitesini tahmin etmesini zorlastirmaktadir.
Gezginler aktif olarak karar alma siirecindeki belirsizlik seviyesini azaltmak i¢in detayli

ve giivenilir bilgi ararlar. Diger tiiketiciler tarafindan yazilan online yorumlar,
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gezginlerin sofistike bilgi edinmelerine ve dolayli turizm tiiketimine iliskin deneyim

kazanmalarina olanak saglar (Litvin, Goldsmithb, & Pan, 2008).

Turizm ve konaklama sektoriinde yapilan online yorumlar miisterilerin memnuniyetini
veya memnuniyetsizligini yansitabilmektedir. Miisteriler aldiklar1 hizmet dogrultusunda
online platformlarda hizmete iliskin memnuniyetini veya memnuniyetsizligini online

yorum yaparak belirtebilmektedir.

1.7.0nline Yorumlarin Turizm Sektoriindeki Onemi
Cevrimi¢i yorumlarin yararlarinin taninmasiyla birlikte, turizm uzmanlart online
yorumlarin {i¢ alandaki etkili oldugunu belirlemislerdir: iiriin satislari, seyahat kararlari
ve kaynak degerlendirmeleri. Turizm ve agirlama alanindaki {iriin satiglara iliskin
olarak, birgok arastirmaci, online yorumlarin 6zelliklerini gbéz Oniinde bulundurarak
otellerin ve restoranlarin pazar payindaki degisiklikleri iizerine ¢alismislardir (Zhang
vd., 2010a; Xie, Chen ve Wu, 2012; Duverger, 2013).

Turizm sektoriinde otel yoneticilerinin online tiiketici yorumlarint dikkate alip
gelistirmeler yapmasi halinde miisteri sayis1 ve oda satiglar arttirilabilmektedir. Yapilan
bir calismada, bir otel i¢in oda basina yorum sayisinin oda basina satisa karsilik geldigi
varsayimina dayanarak, yorumlarin ve yildiz derecelendirmelerinin sadece otel odasi
satiglarinda degil ayn1 zamanda fiyat tizerindeki etkisi de degerlendirmistir. Calismanin
sonucu olarak, otel yildiz derecelendirmelerinin satislar1 etkilememesine karsin, tiiketici
yorumlarinin iyilestirilmesinin otel odalarinin satisin1 ve fiyatini artirdigr belirlenmistir
(Ogut ve Tas, 2012: 197). Baska bir ¢alismada ise bir otel web sitesindeki tiiketici
yorumlart incelenmis ve tiiketici yorumlarindaki yiizde 10'luk bir artisin online otel
rezervasyonlarini ylizde besten daha fazla artirdig: tespit edilmistir (Ye vd., 2011; 634).
Bir diger calismada da tiiketici yorumlar1 ve fiyat primleri arasindaki iligki tahmin
edilmeye calisilmigtir. Konaklama hizmeti veren web sitelerinde yaymlanan ve hizmet
kalitesini yansitan online yorumlar, potansiyel tiiketicilerin kararlarina giivenmelerine
yardimci olmakta oldugu; giivenilirlikteki bu artisin ise, turistlerin otel odalarina daha

yiiksek fiyat 6demelerine neden oldugu belirtilmistir (Yacouel ve Fleischer, 2012: 225).

Onceden yapilan galismalarda goriildiigii {izere online yorumlarm turizm sektdriinde

hem tiiketiciler i¢in hem de yorumlarin dikkate alinip iizerinde diizeltmelere gidilmesi
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durumunda otel isletmeleri i¢in faydalar1 oldugu bilinmektedir. Bu ¢alismada farkli
kiiltiirdeki turizm tiiketicilerinin eWOM degerlendirmelerinde memnuniyetleri i¢in
neleri baz aldigi ortaya ¢ikarilacak ve otel yoneticilerine farkli kiiltiirdeki turistlerin
memnuniyetini ve dolayisiyla bagliligini artirmak igin fikir verebilecek sonuglar ortaya

konulmaya ¢alisilacaktir.

1.8.Pozitif ve Negatif Online Yorumlar
Konaklama ve turizm sektoriinde hizmet ve iiriinlerin satin alma riskleri yiiksektir. Bu
nedenle tiiketiciler i¢in karar verme siireclerinde referanslar 6nemlidir (Litvin vd., 2008:
458). Online yorumlar potansiyel miisteriler i¢in bir referans niteligi tasimaktadir.

Bundan dolay1 eWOM potansiyel miisterilerin algilarinda 6nemli yere sahiptir.

1.8.1. Pozitif Online Yorumlar
Tiiketiciler, online ve offline triinleri satin almak igin karar verme siirecinde online
tilkketici yorumlarinit eWOM kanali olarak gérmektedir. eWOM internet iizerinden ¢ok
sayida kisiye ve kurumlara sunulan bir iirlin veya sirket hakkinda potansiyel, gercek
veya eski miisteriler tarafindan yapilan herhangi bir olumlu veya olumsuz ifade olarak
tanimlanmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004: 39). Pozitif online yorumlar ise bir {iriin
veya hizmet hakkindaki tiiketici memnuniyetini yansitan olumlamalar olarak
tanimlanabilir. Pozitif eWOM’larin ¢oklugu potansiyel miisterilerin liriin hakkinda
olumlu tutuma sahip olmalarini etkileyebilmektedir. Ancak yorumu yapan kisinin ve

yorumun giivenilirligi bu tutumu etkileyebilir.

Turizm sektoriinde online yorumlar otel farkindaliini arttirirken, pozitif online
yorumlar gezginlerin otele karsi olumlu tutum gelistirmesine neden olabilmektedir.
Pozitif eWOM turizm sektoriinde otellerin rezervasyon sayisini arttirmaktadir. Pozitif
eWOM iirliin basarisiyla dogrudan iliskilidir ve bir otelin web sayfasinin ziyaretgi
sayisini artirmaktadir (Zhang ve digerleri, 2010b: 695). Turizm sektoriinde, pozitif
eWOM potansiyel miisteriler arasindaki otel algisini iyilestirmektedir (Ye ve digerleri,
2011: 635). Bir iirtinle ilgili yorumlar genel olarak olumlu oldugunda, potansiyel
misterilerin, iirlinliin yorum yapanlara uygun olarak arzu edilir oldugunu diisiinmesi
muhtemeldir. Ancak insanlarin 6znel yorum yapabilecegi, lirlinii veya hizmeti aldig1
anda heyecanini dile getirmek icin o anlik hislerini yansitabilecegi pozitif yorumlar

yapabilecegi ve bu tutumlarinin iiriinii veya hizmeti kullandiktan sonra degisebilecegi
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unutulmamalidir. Ayrica bir {irlin veya hizmet yalnizca pozitif yorumlar almigsa bu
durum potansiyel miisteriler tarafindan siipheli olarak algilanabilir ve o {iirlin veya

hizmete olan giiveni diisiirebilir (Doh ve Hwang 2009: 197).

Pozitif online yorumlar {iriini veya hizmeti alan miisterinin memnuniyetini
yansitabilecegi icin potansiyel miisteriler kendilerinin de o {iriinii veya hizmeti
aldiklarinda memnuniyet duyacaklar1 tutumunu gelistirebilirler ve pozitif eWOM’u
satin alma siireglerinde ikna edici bulabilirler. Bu sebeple oteller kendileri hakkinda
yapilan ve memnuniyetin bir gostergesi sayilabilecek pozitif online yorumlarin oranini

negatiflere gore dogal yoldan artirmaya yonelik ¢caligmalarini gelistirmelidirler.

1.8.2. Negatif Online Yorumlar
Negatif eWOM, lirlinler veya hizmetlerle ilgili memnuniyetsiz deneyimler hakkinda
bilgi saglar ve boylece potansiyel miisterilere olumsuz sonuglardan kaginmak igin
firsatlar sunar (Zhang vd., 2010a: 1337). Negatif tiiketici yorumlarinin pozitiflere gore
daha c¢ok dikkat cektigi bilinmektedir, ¢iinkii negatif bilgilerin pozitif bilgiden daha
tanisal veya bilgilendirici oldugu kabul edilmektedir (Lee vd., 2008: 342). Ornegin,
tiikketiciler bir iirlin hakkinda olumsuz bilgilere maruz kaldiklarinda, tirtinii diisiik kalite
olarak siniflandirabilirler. Buna karsilik, tirtinler hakkindaki olumlu ve tarafsiz bilgiler,
iriinleri kategorize etmek i¢in kullanigli olmayabilir, ¢linkii bu bilgiler genellikle
yiiksek, ortalama ve diisiik kaliteli tiriinlerin hepsi igin yapilabilmektedir. Bu nedenle,
olumsuz yorumlar tiiketicilerin karar verme siireglerinde daha faydali kabul edilebilir ve
sonug olarak pozitif bilgilerden daha fazla agirlik verilebilir. Karar verme siirecinde
bilgi kalitesi gibi mesajin igerigine odaklanildiginda, olumsuz g¢erceveleme pozitif
cerceveden daha etkilidir (Lee vd., 2008: 342). Bu durumda negatif eWOM’un
tilketicilerin satin alma siireglerinde veya marka algilarinda pozitif eWOM’a gore daha

etkili oldugu sdylenebilir.

Potansiyel miisteriler satin alma niyeti gosterecekleri bir iiriin hakkindaki yorumlarin
tamam1 olumsuzsa, triinii reddetmekte ya da hoslanmamaktadir (Park ve Lee, 2008:
387). Negatif eWOM, potansiyel miisterileri kazanmay1 engellemekte ve marka degerini
diistirmektedir (Papathanassis ve Knolle, 2011: 216). eWOM miisteri memnuniyetini
saglayamayan firmalarin iriinlerinin yok olmasina neden olabilmektedir. Bu da

WOM’un giiclinii ortaya koymaktadir (Argan ve Argan, 2006: 234). Bunun yani sira
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olumsuz yorumlar olumlu yorumlara gore ¢ok daha hizli yayilmaktadir (Solomon, 2011:
426).

1.9.Y1ldiz Derecelendirme

Bir iirlin ya da hizmet hakkinda tiiketicilerin genel degerlendirmelerini 6§renmenin en
kisa yollarindan biri olan yildiz derecelendirme, online tiiketici yorumlarinin sembolik
karsiligi olarak tanimlanabilir (Caligkan, Muradi ve Akbiyik, 2017: 3). Yildiz
derecelendirme sistemi genel olarak 1 ile 5 yildiz arasindan olugsmaktadir. 5 yildiz alan
yorumlar iiriin veya hizmet hakkinda pozitif etki olustururken tam tersine 1 yildiz alan
yorumlar {iriin ve hizmet hakkinda negatif etki olusturmaktadir. Ortada kalan 3 yildiz
ise daha 1liml1 goriisleri yansitmaktadir. Miisterilerin verdigi yiiksek ya da diisiik yildiz
derecelendirmeleri, potansiyel kullanicilara iiriiniin veya hizmetin kesfi sirasinda
triinler ve hizmetler hakkinda goriis sahibi olmalar1 i¢in yardimct olur. Bu
degerlendirmelerden yiiksek ya da diisiik olan yildiz derecelendirmeleri, iiriinler veya
hizmetler hakkinda daha net goriisler sunar (Pavlou & Dimoka, 2006: 392; akt.
Caliskan, Muradi ve Akbiyik, 2017: 4).

Online yorumlarin sembolik karsiligi olan yildiz derecelendirmeleri yorumu yapan
kisinin memnuniyetinin de bir gostergesi olarak kabul edilebilir. 5 yildiz veren
miisterinin lirlinden memnun kaldig1 veya 1 yildiz veren miisterinin o iiriinden memnun
kalmadig1 sdylenebilir. Yapilan bir ¢alismada 1 yildizin karsiliginin son derece negatif
yorumlar, 3 yildizin karsiliginin nétr veya ilimli yorumlar, 5 yildizin karsiliginin ise son

derece pozitif yorumlar oldugu belirtilmistir (Caligkan, Muradi ve Akbiyik, 2017: 8).

Miisteriler yildiz derecelendirme yaparken bazi istisnai durumlar s6z konusu
olabilmektedir. Miisterilerin iirinden memnun kaldigin1  yorumun igeriginde
belirtmesine ragmen yorumun yildiz derecelendirmesini diisiik vermesi bu duruma
ornek olarak  gosterilebilir. Bu istisna, yorumlarin igerigi incelendiginde
anlagilabilmektedir. Miisterilerin bu istisnayr yorumlarinda “yorumun iistte goriinmesi
icin 1 yildiz veriyorum, otel sahibinin gormesi i¢in diisiik y1ldiz veriyorum veya dikkat
cekmesi i¢in diisiik yildiz veriyorum vb.” gibi sdylemlerle agikliga kavusturdugu online

otel yorumu web sitelerinde gézlemlenebilmektedir.
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Yorumlarin pozitif veya negatif olmasina goére yorum igerigini destekleyen bir sembolik
ifade bi¢imi olan yildiz derecelendirme, miisterilerin memnuniyetine dair tipki yorumun
igcerigi gibi ipuclar1 verebilmektedir. Calismada yapilacak olan analizlerde yorumlarin

yani sira yorumlara ait yildiz derecelendirmeler de géz oniinde bulundurulacaktir.

1.10.Miisteri Memnuniyeti

Deneyimsel ve soyut olan iirlinlerde miisteri memnuniyeti ve miisterinin memnuniyetini
online platformlarda yansitmasi, potansiyel miisteriler tarafindan iiriin hakkinda satin
alma davranis1  gerceklestirecekleri zaman ikna edici  bir etken olarak
algilanabilmektedir. Kaliteli hizmet sunumu, hizmet endiistrilerinde basarinin anahtari
sayilabilecek niteliktedir. Bu yogun rekabet ¢aginda, hizmet kalitesini izlemek ve
iyilestirmek verimlilik ve ig hacmini gelistirmek i¢in son derece onemlidir (Babakus ve
Boller, 1992: 253). Hem imalat hem de hizmet endiistrilerinde kalite iyilestirme,
miisteri memnuniyetini ve miisterinin satin alma niyetini etkileyen ana faktordiir
(Gremler, Gwinner ve Brown, 2001: 55). Miisteri memnuniyeti, iiriin veya hizmetin
performansi beklentileri astiginda ortaya ¢ikan ana unsurdur. Memnuniyet, miisterinin
hizmetten sonra hizmeti ne kadar sevdigini veya begenmedigini yansitan, satin alma
sonrast miisterinin zihninde olusan olgudur (Woodside,Frey ve Daly, 1989: 6). Diger
bir tanimda ise miisteri memnuniyetinin misterinin 6nceki beklentileri ile algilanan
tutarsizhigin degerlendirilmesine ve tiiketimden sonra iirliniin veya hizmetin fiili
performansina verdigi tepki oldugu belirtilmektedir (Tse ve Peter, 1988: 204-212).
Miisteri memnuniyeti, isletmelerin mevcut ve potansiyel performanslarini izlemek ve
iyilestirmek igin bir rehber olabilir (Zairi, 2000: 389-392). Miisteri memnuniyeti,
miisterinin sadakatine, tavsiyesine ve tekrar satin alimina yol agar (Meesala ve Paul,

2018: 262).

Turizm sektdriinde miisteri memnuniyeti isletmeler i¢in kritik 6nem tasimaktadir.
Miisteri baglilifi kazanmak isteyen isletmeler miisteri memnuniyetlerini ¢ok iyi bir
sekilde analiz etmelidir. Miisterilerin nelerden memnun kaldigin1 ve nelerden hosnut
olmadigimi ortaya cikarip iiriinlerinde veya hizmetlerinde iyilestirmelere gitmeleri
durumunda hem misterilerinin bagliliklarin1 kazanabilir hem de potansiyel miisteriler

i¢in 1y1 bir line sahip olabilirler.
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1.11.Turizm Sektoriinde Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti hizmet sektoriinde onemli bir faktordiir. Online tiiketici
yorumlarmin yorumu yapan miisterinin memnuniyetinin veya memnuniyetsizliginin bir
gostergesi oldugu bilinmektedir (Wardi, Abror, ve Trinanda, 2018: 465). Turizm
alaninda turistlerin memnuniyeti géz ardi edilemez, ¢iinkii turistlerin memnuniyeti
onlarin turizm deneyiminden tiireyen biligsel-duygusal halleridir. Buna paralel olarak,
turist memnuniyetinin turizm endiistrisinde 6nemli bir faktér oldugu diistiniilmektedir.
(Prebensen ve Xie, 2017: 12). iki tiir turist memnuniyeti vardir: islemlere 6zgii
memnuniyet ve genel memnuniyet. Isleme 6zgii memnuniyet, belirli igerik veya
boyuttaki memnuniyetle ilgilidir. Genel memnuniyet ise tim hizmetlerden memnun
kalmay1 ifade etmektedir (Eid ve EI-Gohary, 2015: 480). Ayrica, otelcilik
yonetimindeki memnuniyetin gesitli kategorilere ayrilabilecegini belirtilmektedir: tesise,
gecirilen zamana ve seyahat acentelerine duyulan memnuniyet (Wu, 2016:). Bir diger
calismada ise, memnuniyetin sirket hizmetlerinin tamamina atifta bulundugunu
soylenmektedir (Grissemann ve Stokburger-Sauer, 2012: 1483). Boylece, memnuniyet
iki sekilde siniflandirilabilir: 6zel baglam ve genel memnuniyet. Bu ¢alismada bes farkl
kiiltirden turizm tiiketicilerinin 6zel ve genel baglamda memnuniyet i¢in neleri baz

aldiklar ortaya ¢ikarilmaya ¢aligilacaktir.

Onceki ¢alismalarda turist memnuniyeti, hizmet satin alma sonrasi olumlu davranisa ve
konaklama yerinin genel basarisina yol agtigi igin bir ilgi konusu olmustur. Spesifik
olarak miisteri memnuniyeti, sadakatin belirleyicisi, tekrar ziyaret etme veya geri satin
alma niyeti ve olumlu agizdan agiza iletisim olarak tanimlamistir (Chen vd., 2016: 141).
Turizm sektoriinde tiiketicilerin genel olarak memnun oldugu konular; calisan
yardimseverligi, temizlik, hizmet kalitesi ve bilgili ¢alisanlardir. En sik karsilasilan
sikayet konular1 ise; oda ticreti, yemekler, servisin hiz1 ve kalitesi ve park olanaklaridir

(Jeong ve Jeon, 2008: 125).

Uriin veya hizmetlerden memnuniyet duymayan tiiketiciler, olumsuz deneyimlerini
ortalama 9-10 kisiye anlatma potansiyeline sahiptir (O’Connor, 2010: 756; Khare vd.,
2011: 1). Memnuniyetsiz miisteriler eWOM ile memnun olanlara kiyasla daha fazla
ilgilenmektedir (Ye vd., 2009: 6527). Forumlar, bloglar, eWOM siteleri ve sosyal

medyanin popiilaritesi arttikga, ¢ok sayida tiiketici iirlin ve hizmet yorumlarini bu

24



ortamlara sik sik gondermektedir. Bundan ¢ok daha fazla sayidaki potansiyel tiiketiciler
ise satin alma karari vermeden 6nce bu yorumlari okumaktadir (Khare ve digerleri,
2011: 1; O’Connor, 2010: 756). Cok fazla olumsuz eWOM iletisimine maruz kalmak,
potansiyel miisterilerin satin almada dikkate aliman markalarin siralanmasina ve satin
alma niyetine etki etmektedir. Bu etki, marka tutumlar1 ve satin alma niyetleri lizerinde

olumsuz yonde gerceklesmektedir (Jones vd., 2009: 250).

Bu calismaya benzer baska calismalarda arastirmacilar farkli turizm ve konaklama
baglamlarinda tiiketici degerlendirmelerini baz alarak turist memnuniyetine katkida
bulunan bilesenleri incelemislerdir. Bu bilesenler arasinda ulasim hizmetleri, eglence
tesisleri, kiiltiirel turlar, otel restoran hizmetleri, ev sahibi iilkenin kiltiiri vb. gibi
faktorler bulunmaktadir. Plaj ve deniz temizligi, dogal c¢evre, iklim, eglence
hizmetlerinin mevcudiyeti ve kiiltiir gibi kontrol edilebilir veya kontrol edilemeyen
faktorlerin turist memnuniyetinin en O6nemli belirleyicileri arasinda yer aldigi da
belirtilmektedir (Pizam ve Milman, 1993: 197). Baska bir c¢alismada turist
memnuniyetinin sadece deniz kum giines konseptinden degil ayn1 zamanda karsilasilan
davraniglardan, bilgi edinme kolayligindan ve ihtiyaclarin karsilanma oranindan geldigi
de vurgulanmaktadir (Reisinger ve Turner, 1997: 147). Turizmde ev sahibi ile olan
etkilesim turist memnuniyetinde en dnemli unsurlardan biri oldugu sdylenebilir, ¢iinkii
hizmet saglayicilar turistlerin ilk temas noktasidir ve bu etkilesim tatil siiresince devam
etmektedir. Turist ve hizmet saglayic1 arasindaki kisilerarasi iletisimin iy1 bir sekilde
kurulmasi turistlere ihtiyaclarmin karsilanmasi konusunda giliven verici olabilir ve
psikolojik olarak bir rahatlik hissi vererek memnuniyeti artirabilir. Bir diger ¢alismada
da ozellikle otellerdeki restoranlarin kalitesinin turist memnuniyeti i¢in bir 6n kosul
oldugu belirtilmektedir. Otellerdeki restoran hizmetlerinin iyi yonetilmesi durumunda
miisteri memnuniyetini artirma potansiyeline sahip oldugu ancak bu hizmetin kalitesinin
diisiik olmas1 durumunda ise tatil deneyiminin biiyiik 6l¢iide olumsuz etkilenebilecegi

belirtilmektedir (Handszuch 1991: 14).

Bu ¢aligsmalar 1s1ginda tatilin hem somut hem de maddi olmayan bilesenlerden olusan
bir deneyim oldugu sdylenebilir. Turistlerin bu deneyimlerinden memnun kalmalarini
saglamak i¢in farkli kiiltiirlere gore yukarda belirtilen bilesenlerden hangilerinin en

onemlileri arasinda yer aldigin1 bilmek kritik 6nem tagimaktadir.
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Artik gilinlimiizde turizm sektoriinde miisteri memnuniyetini ortaya ¢ikarmak i¢in bir
eWOM kaynagi olan online yorumlar ve yildiz derecelendirmeleri kullanilabilmektedir.
Otel isletmeleri kendileri hakkinda yapilan online yorumlar1 ve bu yorumlara verilen
yildiz derecelendirmelerini dikkate alarak farkl kiiltiirdeki miisterilerinin aldiklar1 hangi
hizmetlerden memnun kaldiklarint veya memnuniyet duymadiklarin1 ortaya

cikarabilirler.

1.12. Turizm Sektorii ve Kiiltiirel Farkhiliklar

Otel isletmecileri potansiyel tiiketicilerin satin alma kararlarin1 kolaylastirma ve onlari
kazanabilme adina isletmelerini c¢ekici hale getirmeye c¢alisirlar. Turizm sektoriinde
tilketicilerin satin alma kararlarii etkileyen bir¢ok faktdr vardir. Bunlar ulagim,
konaklama, rota, aktiviteler, dogal ¢evre, kaliteli hizmet, referans vb. olabilir. Risklerini
minimum seviyeye getirerek herhangi bir kayba ugramak istemeyen potansiyel
tilketiciler igin yukarida da bahsedildigi gibi satin alma davranisini etkileyen birgok
faktor bulunmaktadir. Bu faktorleri belirleyen unsurlarin basinda ise kiiltiir gelmektedir.
Isletmelerini cekici hale getirmek ve iyi bir iine sahip olmak isteyen turizm isletmecileri
icin miisterilerinin kiiltiirel farkliliklarin1 ve bu durumun memnuniyete olan etkisini

bilmeleri olduk¢a 6nemlidir.

Kiiltirden kiiltiire tiiketicilerin satin alma siirecinde ve satin alma sonrasi goriis
bildiriminde farkli odak noktalarmin bulunmasi muhtemeldir. Kiiltlirler arasinda
degerler, davraniglar, memnuniyet gibi unsurlar iizerinde farklilik olup olmadiginm
ortaya ¢ikarmaya yonelik bircok calisma yapilmistir. Bu arastirmalar kiiltiiriin, turist
davranigin1  degistirebilecegini, farkli kiiltiirlerdeki turistlerin  farkli  seyahat
karakteristikleri ve davraniglarina sahip olabilecegini ortaya koymustur (Kozak, 2001;
Tosun, vd., 2007; Lennon vd., 2001). Yapilan bagka bir ¢alismada bireylerin normal
cevrelerine dayanan kiiltiirel degerler ile programlandigr ve kiiltiirel 6zelliklerin kisilik
davraniglarini etkiledigi belirtilmektedir. (Kim ve McKercher, 2011). Boylece turistlerin
davraniglarinin  kiiltiire bagli oldugu sdylenebilir. Turistlerin tatil deneyiminin ve
memnuniyetinin maddi ve fiziksel ihtiyaglara gore belirlendigi, bu ihtiyaclarin
kiiltirden kiiltiire farklilik gosterdigi ve deneyimle memnuniyetin hizmet kalitesi, giiler
yiizlii calisan, eglence ve aktivite ¢esitliligi gibi operasyonel nedenlerden kaynaklandig:

varsayllmaktadir (Reisinger ve Turner, 2003:145-164). Bununla birlikte, otel
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isletmecilerinin turistleri ¢ekme ve tatmin etme kabiliyeti aslinda turistlerin iiriin veya
hizmetlere yonelik kiiltiirel yorumuna bagli oldugu sdylenebilir. Farkli toplumlar,
kiiltiirel ¢esitlilik nedeniyle isletmeciler tarafindan saglanan tiriin veya hizmetleri farkli
yorumlamaktadir. Bu nedenle, farkliliklardan hangisinin en etkili oldugunu anlamak ve
memnuniyeti artirmaya yonelik calismalar yapmak adina kiiltiirel farkliliklar1 analiz

etmek turizm sektoriindeki karar vericiler i¢in kritik 6nem tagimaktadir.

27



2. BOLUM: YONTEM ve METIN SETi OLUSTURMA

Bu boéliimde oncelikle ¢alismada kullanilan yontem ve ayni yontemin kullanildigi
benzer c¢alismalar Dbelirtilecektir. Sonrasinda ise metin seti olusturma siireci

aktarilacaktir.

2.1.Yontem
Bu ¢aligmada metin madenciligi yontemi kullanilarak igerik analizi yapilmistir. Metin
madenciligi metin verisindeki direkt olarak goriilemeyen anlamlarin ortaya
cikarilabilmesi igin kullanilan yontem olarak tanimlanmaktadir (Dolgun, Ozdemir ve
Oguz, 2009: 50). Bagka bir ¢alismada ise metin madenciligi metinleri veri olarak kabul
eden bir veri madenciligi ¢aligmasi olarak tanimlanmistir. Diger bir tanimla metin
madenciligi metinler lizerinden yapisallagtirilmis veriler elde etmeyi amaglamaktadir
(Seker, 2015: 30). Seker calismasinda metin madenciligi adimlarin1 Sekil 2.de de
goriilecegi iizere bir metin setinden alinan verilerin Oncelikle 6zellik ¢ikarimina tabi
tutulmas1 ve ardindan smiflandirma, kiimeleme veya tahminleme yapabilen makine

O0grenmesi algoritmalar1 kullanarak neticede yapisallastirilmis veri elde edilmesi olarak

belirtmektedir.
Ozellik Cikanimi (Feature
Veri Kaynag olarak Metinler Extraction)

Ust Bilgiler

i Makine dgrenmesi E
. algoritmalar |

T

v

Metin Kaynagi

L] Yapilandinlmis Veri
" (Structured Data)

A

Sekil 2. Metin Madenciligi Adimlari

Turizm sektoriinde geleneksel agizdan agiza iletisimin elektronik agizdan agiza
iletisime doniismesinin  yan1 sira bu sektorde yapilan akademik ¢alismalarin
analizlerinde de gesitli gelismeler ortaya ¢ikmistir. Tiiketicilerin birbirleriyle ve hizmet

saglayicilartyla iletisim kurma sansi yakaladiklarr platformlar sayesinde, otelin resmi
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web sitesinde veya otel yorumlarinin bulundugu web sitelerinde yayinlanan tiiketici
yorumlar1 bir fare tiklamasiyla analiz edilebilir hale gelmistir. Onceki arastirmalar, bilgi
teknolojisinin igerik analizi ile birlikte uygulanmasinin, bilgisayar tabanl icerik analizi

ile yapilan kalitatif aragtirmalarin titizligini arttirdigini gostermistir (Simmon vd., 2011:
2).

Icerik analizi bir ¢alismada yazili metni, iletisimin sembolik igerigi icin analiz
edilebilecek oldukca giivenilir verilere doniistirmeye yonelik sistematik ve nesnel
kriterler olusturmak olarak tanimlanmaktadir (Singleton ve Straits, 2005: 44; akt. Wu,
2013: 6). Bu calismaya benzer sekilde otel miisterilerinin online yorumlar: ile igerik
analizi yapilan diger calismalarda gesitli kategorilerde ve alt kategorilerde, sozciik ve
s0z Obeklerin sikliklar1 hesaplanmis ve tablolarda listelenmistir, ardindan sozciik ve s6z
obeklerin sikliklari ile arastirmay1 amaclayan degiskenler arasindaki iliskiler hakkinda
analizler yapilmistir (Ye vd., 2011; Vermeulen ve Seegers, 2009; Stringam ve Gerdes,
2010). Igerik analizi kullanan diger benzer calismalara 6rnek olarak Stepchenkova,
Kirilenko ve Morrison, (2009), Hall ve Valentin (2005), Zhou ve DeSantis (2005)

verilebilir.

2.2.Metin Seti Olusturma
Metin seti Tiirkiye’de otel rezervasyonu hizmeti veren en bilindik web sitelerin birinde
Antalya bolgesinde bulunan bir otele ait online yorumlardan olusmustur. Bu online
yorumlar web sitesinden el ile g¢ekilerek olusturulmustur. El ile g¢ekilen yorumlar bir
Word dosyasina aktarilarak yapilandirilmis ve analize hazir hale getirilmistir. Yorumlar
yapilandirilirken yoruma ait dil, yildiz derecelendirme ve igerik bilgileri dikkate
alimmistir. Otel belirlenirken 5 farkli dilden 200er yorum almis olma kosulu baz
almmistir.  Belirlenen otelin sayfasinda bulunan ve 200 yorum kosulunu saglayan
Almanca, Hollandaca, Rusga ve Tiirk¢e dilindeki yorumlar her yorumun altinda bulunan
Google ceviri 6zelligi sayesinde Ingilizceye gevrilerek alinmigtir. Bunun yaninda 200
adet de Ingilizce yorum alinmistir. Metin seti her dilden 200er yorum alinarak toplamda
1000 yorumdan olusturulmustur. Bu web sitesinde bulunan farkl dillerdeki yorumlar o
dilin konusuldugu iilkeden yapilmaktadir. Ornegin Almanca yorumlar Almanya’dan,
Hollandaca yorumlar Hollanda’dan veya Ingilizce yorumlar ingiltere’den vb. gibi. Bu

durum veri setinde 5 farkli iilkeden yapilan yorumlarin bulundugunu gostermektedir.
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Metin seti ¢alismanin amacina yonelik olarak 5 farkli kiiltiirden insanlarin memnuniyet

algis1 tizerine analiz yapmak i¢in uygun durumdadir.

2.2.1. Metin Setine Dair Tamimlayic1 Istatistikler
Tablo 2.de de goriilecegi iizere metin setinde Almanca, Felemenkge, Ingilizce, Rusga ve
Tirkge yorumlar bulunmaktadir. Her bir dile ait 200’er yorum vardir. Toplam yorum
sayist 1000°dir. 5 yildiz alan toplam yorum sayisi1 777, 4 yildiz alan toplam yorum
sayis1 136, 3 yildiz alan toplam yorum sayist 53, 2 yildiz alan toplam yorum sayis1 20
ve 1 wyidiz alan toplam yorum sayisi 14’tiir. Yorumlara verilen yildiz
derecelendirmelerin geneline bakildiginda (Tablo 2.) 4 ve 5 yildiz alan yorumlarin
cogunlukta oldugu goriilmektedir. Otel en fazla 5 yildizli yorumlar1 Rus turistlerden
almistir. Bu durumda en ¢ok Ruslarin bu otelden memnun kaldig1 ¢ikarimi yapilabilir
fakat bunu kesin bir yargiya doniistiirmek i¢in yorumlarin igerigine yonelik de analizler
yapilmas1 gerekmektedir. Otele dair yorumlarda en ¢ok 1 ve 2 yildiz veren turist grubu
Ingilizlerdir. Toplamda 18 yorumda 1 ve 2 yildiz derecelendirmesi kullanmislardir. Bu
durum Ingiliz turistlerin otelde memnun kalmadig1 hizmetlerin diger turist gruplarina

gore daha fazla oldugu sdylenebilir.
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Tablo 2.

Veri Seti Tanimlayici Istatistikleri

Dil 1 Yidiz | 2 Yidiz 3 Yildiz 4 Yildiz 5 Yildiz Toplam
Almanca 2 3 13 31 151 200
Hollandaca 1 2 13 43 141 200
Ingilizce 6 12 15 27 140 200
Rusca 4 1 5 12 178 200
Tiirkge 1 2 7 23 167 200
Toplam: 14 20 53 136 777 1000

200 yorum igerisinde en ¢ok kelimeyle yorum yapan turist grubunun Ingilizler oldugu

goriilmiistiir. Yorum basina yaklasik 280 kelimeyle Tiirk¢ce yorumlarin neredeyse 3 kati

kelime kullanimina sahiptirler. Bu durumda Ingiliz turistlerin goriis bildirmeye &nem

verdigi, deneyimlerinden uzun uzun bahsettigi ve digerlerine gore son derece detayli

yorumlar yaptigi soylenebilir. Yorumlari en kisa tutan millet ise Hollandali turistler

olmustur. Otel hakkindaki goriislerini yorum basina 75 kelimeyle kisa ve 6z sekilde

paylasma yoluna gittikleri goriilmektedir. 200 yorumda toplam 15.000 kelime

kullanmiglardir. Tiirklerin ise yorum basma 93 kelime ile ortalamadan daha az bir

kelime kullanimina gittikleri goriilmiistiir.

Tablo 3.

Veri Setine Ait Kelime Sayisi Istatistikleri

Dil Yorum Savisi Toplam Kelime Yorum Basina Diisen
" y Sayis1 Ortalama Kelime Sayisi

Almanca 200 20.000 100
Hollandaca 200 15.000 75
Ingilizce 200 56.000 280
Rusca 200 32.500 163
Tiirkce 200 18.500 93
Toplam: 1000 142.000 142
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3. BOLUM: VERI ANALIZi VE BULGULAR

Bu boliimde c¢alismanin basinda belirtilen amaca yonelik yapilan ¢esitli analizler
gosterilecektir. Analizlerde bir metin madenciligi uygulamasi olan WordStat yazilimi
kullanilmistir. Tamamu Ingilizce dilinde olan metin seti analiz edilmeden dnce WordStat
programinda bulunan Ozellikler sayesinde metin setindeki noktalama isaretleri
kaldirilmis, kelimeler koklerine indirgenmis ve kelimeler sonlarindaki eklerden

ayristirilmistir.

Metin seti analizlere uygun hale getirildikten sonra ilk olarak sozciik frekans analizi
uygulanmistir. Metin setindeki en sik kullanilan kelimeler sirasiyla dillere gore ve yildiz
derecelendirmelere gore grafiklendirilmis ve yorumlanmustir. Ikinci olarak ise sozciik
gruplarinin dillere gore kullanim sikliklar1 analiz edilmis, yapilan analizler ¢esitli tablo

ve grafikler ile gosterilmistir.

3.1.Sozciik Frekans Analizi
Calismanin analizleri WordStat Metin Analizi ve Madenciligi programi araciligi ile
yapilmistir. Otel yorum sitesinden el ile ¢ekilen yorumlar yapilandirilmis hale getirilip
ardindan WordStat programinda analiz edilmistir. Ilk yapilan analizde veri setinden
programin standart ayarlarina gore 6rneklem alinip en sik kullanilan soézciik frekanslari
ortaya cikarilmistir. Veri setinin tamami Ingilizce metinlerden olusmasindan dolay:
asagidaki tabloda goriilecegi iizere tiim sozciikler Ingilizce olarak verilmistir, ancak

tablonun yorumlanmasi sirasinda kelimelerin Tiirkgeleri kullanilacaktir.

Yorumlarda en sik gecen kelimeler sirasiyla Cocuk, Oda, Yiyecek, Iyi, Harika, Ekip
vb.dir. En sik gecen kelimelere bakildiginda bu otelin miisterileri online goriislerinde en
cok cocuklara, odalara ve yiyeceklere yer vermektedir. Yukaridaki tabloda yorumlarin

biitiiniine bakilmis, kiiltiirel ayrim heniiz yapilmamistir.
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Sozciik Frekans Tablosu

Tablo 4.

Kelimeler Frekans Vaka Vakalarda Bulunma
Sayist Orani
1. |CHILD 771|429 42,90%
2. |ROOM 664 | 430 43,00%
3. |FooD 506|483 48,30%
4. |GOOD 541|372 37,20%
5. |GREAT 454|307 30,70%
6. |STAFF 449|378 37,80%
7. |NICE 422|201 29,10%
8. |pooL 406|294 29,40%
9. |FRIENDLY 334|287 28,70%
10. | BEACH 316|221 22,10%
11 |RESTAURANT  [208  |206 20,60%
12. | SERVICE 204|247 24,70%
13. | DAY 201|221 22,10%
14. | ANIMATION 265 | 226 22,60%
15. | TIME 262|217 21,70%
16. | HOLIDAY 243|202 20,20%
17. | CLEAN 241|205 20,50%
18. | FAMILY 200 |173 17,30%
19. | ENTERTAINMENT |189  |156 15,60%
20. |SEA 114 |04 9,40%
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Sozciik frekans tablosunda 1. Sirada bulunan ¢ocuk kelimesini en sik Ruslar,
Hollandalilar ve hemen ardindan Almanlar kullanmistir. Gorildiigii {izere c¢ocuklar
Ruslar, Hollandalilar ve Almanlar i¢in biiyilk 6nem arz etmektedir. Bu yorumu
gelistirmek admma cocuk  kelimesinin  gectigi  online  yorumlarin  yildiz

derecelendirmelerine bakilabilir.

~~~~~~~ Almanca
Hollandaca
]]]]] -

Grafik 1. “Chlid” Sozciigiiniin Dillere Gore Kullanimi

Cocuk kelimesinin tek basina en sik gectigi yorumlar biiyiik oranda 5 yildiz almislardir.
Kelimeyi en sik kullanan Rus, Hollandali ve Alman turistlerin, otelin gocuklarla ilgili

olan hizmetlerinden memnun kaldiklar1 sdylenebilir.

Grafik 2. “Child” Sozciigii igin Yildiz Derecelendirmeleri
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Bundan sonra verilecek olan grafiklerin dile gore olanlarinda siralama istten alta dogru
Almanca, Felemenkge, Ingilizce, Rusca ve Tiirkge olacaktir. Yildiz derecelendirme

grafiklerinde ise siralama istten alta dogru sirasiyla 1, 2, 3, 4 ve 5 yildiz olacaktir.

Sozciik frekans tablosunda 3. Sirada olan yiyecek sozciigii Grafik 3.te de goriilecegi
tizere en ¢cok Hollandalilar tarafindan kullanilmistir. Yiyecek sozcligliniin kullaniminda
Hollandali turistlerin hemen ardindan Almanlar ve Ingilizler gelmektedir. Bu durumda 5
tilke arasindan oteldeki yiyeceklere en ¢ok dikkat eden Hollandalilar, Almanlar ve
Ingilizler oldugu sdylenebilir. Yorumlarm yildiz derecelendirmelerine bakarak

misterilerin yiyeceklerden memnun kalip kalmadigini anlamak miimkiindiir.

Grafik 3. “Food” Soézciigiiniin Dillere Gore Kullanimi1

Yiyecek sozciigiine ait yorumlarin yildiz derecelendirmelerine bakildiginda misterilerin
yiyeceklerden biiyiik ¢ogunlukla memnun kaldiklar1 veya daha ilimli goriise sahip
olduklar1 Grafik 4.te goriilmektedir. Analizin ilerleyen adimlarinda daha net bilgilere
ulagabilmek i¢in hangi kiiltiirlin ne tiir yemeklere 6nem verdigi de ortaya cikarilmaya

calisilacaktir.
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Grafik 4. "Food" Sozciigii igin Yildiz Derecelendirmeleri

Sozciik frekans tablosunda 10. Sirada yer alan sahil sozciigii en ¢ok Almanlar
Hollandalilar ve Ruslar tarafindan kullanilmistir. Almanlarin oteldeki sahile biiyiik
onem verdikleri Grafik 5.te acikca goriilmektedir. Tiirkler ve Ingilizler icin sahilin

Ooneminin diger 3 kiiltiirdekine gore daha diisiik seviyede oldugu sdylenebilir.
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Grafik 5. "Beach" Sozciigiiniin Dillere Gore Kullanimi

Sahil soOzciligliniin  gectigi yorumlarin  yildiz derecelendirmelerine bakildiginda

miisterilerin otelin sahilini begendikleri- memnun kaldiklar1 net bir sekilde
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goriilebilmektedir. icinde sahil gecen yorumlarin biiyiik ¢ogunlugu 3, 4 veya 5 yildiz
almiglardir. Otelin sahil icin memnuniyetsizligin bir gostergesi sayilacak olan negatif
yorum igerigine sahip olabilecek ve diisiik yildiz derecelendirmesi alan yorum sayisi
kisithdir. Misterilerinin biiyiikk ¢ogunlugunun oteldeki sahile karst olumlu tutum

sergilemekte oldugu goriilmektedir.
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Grafik 6. "Beach" Sozciigii igin Yildiz Derecelendirmeleri

Grafik 7.de animasyon kelimesine ait kullanimlar verilmistir. Grafikte gorildiigii gibi
Ingilizlerin ve Almanlarm otelin animasyon hizmetiyle neredeyse ilgilenmedikleri
ortaya ¢ikmistir. Hollandalilarin, Tirklerin ve Ruslarin ise animasyonlara son derece

ilgili olduklar1 goriilmektedir.
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Grafik 7. "Animation" Sozciigiiniin Dillere Gore Kullanimi

Animasyon sozciligiiniin gectigi yorumlar son derece pozitif icerige sahip olabilecek
yorumlar oldugu yildiz derecelendirme grafiginde goriilmektedir. Iginde animasyon
kelimesini barindiran yorumlarin ¢ok biiyiik cogunlugu 5 ve 4 yildiz almistir. Buna gore
animasyon sozciigiinii en sik kullanan Hollandalilar, Ruslar ve Tiirklerin otelin
animasyon hizmetinden son derece memnun kaldiklari soylenebilir. Otelin en iyi

hizmetinin animasyonlar oldugu sdylenebilir.
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Grafik 8. "Animation" Sozciigii igin Yildiz Derecelendirmeleri

Aile kelimesinin gectigi yorumlar en sik Tiirkler Ingilizler ve Ruslar tarafindan
yapilmistir. En az Hollandalilar aile kelimesini kullanirken Almanlar ise ortalama
siklikla aile kelimesini yorumlarinda kullanmiglardir. Tiirk toplumunun aile baglhiliginin

yiiksek olmasi bu durumu agiklayabilmektedir.
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Grafik 9. "Family" S6zciigiiniin Dillere Gore Kullanimi

Ayni sbzcligiin gectigi yorumlarda yildiz derecelendirmelerine bakildiginda otelin
ailelere yonelik sundugu hizmetlerde ilimli yorumlarin azinlikta oldugu goriilmektedir.
Bu yorumlarin ¢ogunun olumsuz oldugu ve 1 yildiz aldigr goriilmektedir. Ayni
yorumlara verilen 5 yildiz ve 4 yildiz derecelendirmeler da goz ardi edilemeyecek
sekilde fazladir. Bu durum aileye yonelik hizmetlerde miisterilerin tutumlarinin ug
derecede farkli oldugunu gostermektedir. Bazilar1 kesinlikle severken, bazilari

kesinlikle memnun kalmamistir denilebilir.

Grafik 10. "Family" Sozciigii igin Yildiz Derecelendirmeleri

Icinde Havuz kelimesini barindiran yorumlar en ¢ok Hollandalilar, Almanlar ve

Ingilizler tarafindan olusturulmustur. Ruslar ve Tiirkler havuz sdzciigiinii diger 3’iine
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kiyasla daha az kullanmiglardir. Bu durum Ruslar ve Tiirklerin havuz yerine deniz tercih

edebilme ihtimali ile agiklanabilir.

Grafik 11. "Pool" Sozciigiiniin Dillere Gore Kullanimi

Havuz so6zciigli barindiran yorumlara ait yildiz derecelendirmelerine bakildiginda
misterilerin otelin havuz hizmetlerinden genel itibari ile memnun kaldiklar
goriilmektedir. Cogunlukla 4, 5 ve 3 wyildiz alan bu yorumlar Hollandalilarin,
Almanlarin  ve Ingilizlerin biiyiilk oranda havuzlardan memnun kaldiklarin

gostermektedir.
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Grafik 12. "Pool" S6zciigii i¢in Yildiz Derecelendirmeleri

Deniz kelimesi gecen yorumlara bakildiginda, bu yorumlarin en ¢ok Tiirkler ve Ruslar

tarafindan yapildig1 goriilmektedir. Grafik 11.’in aksi sekilde Tiirkler ve Ruslar i¢inde
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deniz gecen yorumlar1 ¢ok¢a yapmisken Almanlar, Hollandalilar ve Ingilizler ise

yorumlarinda deniz kelimesini daha az kullanmislardir.

Antalya bolgesindeki bu otele gelen farkli kiiltiirdeki miisterilerden Hollandalilar,
Almanlar ve Ingilizler cogunlukla havuzu tercih ediyorken, Tiirkler ve Ruslar otelin

bulundugu boélgedeki denize daha ¢ok yoneldikleri ortaya ¢ikmuistir.
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Grafik 13. "Sea" Sozcligiintin Dillere Gore Kullanimi1

Deniz hakkinda biiyiik cogunlukla Tiirkler ve Ruslarin yaptigi yorumlara verilen yildiz
derecelendirmeleri 4 ve 3 yildiz agirliklidir. Misterilerin otelin denizi hakkinda 1limli

veya pozitife yakin goriislere sahip oldugu soylenebilir.
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Grafik 14. "Sea" Sozciigi i¢in Yildiz Derecelendirmeleri

Sozciik frekans analizi bize bu otelin miisterilerinden kimlerin nelere daha ¢ok
dikkat ettigi hakkinda fikir vermektedir. Ancak bu analizin tek basina yeterli
olmayacagi on goriilerek, sozciigiin Otesinde sozciikk gruplari frekans analizi de

analizlere dahil edilmistir.

3.2.Sozciik Gruplar Frekans Analizi
Asagidaki tabloda, yorumlarda gecgen sozciik gruplarina ait temel istatistikler verilmistir.
Yorumlarda en sik gecen sozciik gruplart “Mini Club, Animation Team, Water Park,
Friendly Staff, Child Club, Main Restaurant, Main Building, Shuttle Bus, Swimming
Pool, Families With Child” ve benzeridir.

Bir sonraki adimda verilecek olan grafiklerde kiiltiirel farkliliklarin net bir sekilde
ortaya c¢iktigt sozcik gruplart yorumlanacaktir. Bu sézciik gruplari “Mini Club,
Animation Team, Water Park, Friendly Staff, Shuttle Bus, Families With Child, Pool

Area, Ice Cream ve Evening Shows”dur.
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Tablo 5.

Sozciik Gruplar: Frekans Analizi

Sozciik Gruplari Frekans| Vaka Sayisi Vakalagdfa;snulunma }éil;’:gle
1 MINI CLUB 94 65 6,50% 2
2 ANIMATION TEAM 89 80 8,00% 2
3 WATER PARK 76 66 6,60% 2
4 FRIENDLY STAFF 58 57 5,70% 2
5 CHILD CLUB 55 52 5,20% 2
6 MAIN RESTAURANT 52 44 4,40% 2
7 MAIN BUILDING 48 33 3,30% 2
8 SHUTTLE BUS 46 44 4,40% 2
9 SWIMMING POOL 44 40 4,00% 2
10 FAMILIES WITH CHILD 40 40 4,00% 3
11 LA CARTE 39 36 3,60% 2
12 WILD PARK 38 36 3,60% 2
13 WET AND WILD 37 35 3,50% 3
14 GOOD FOOD 34 33 3,30% 2
15 WET N WILD 32 28 2,80% 3
16 POOL AREA 30 26 2,60% 2
17 ICE CREAM 28 27 2,70% 2
18 MINI BAR 28 28 2,80% 2
19 EVENING SHOWS 24 24 2,40% 2
20 FRIENDLY AND HELPFUL 24 24 2,40% 3
21 HIGHLY RECOMMENDED 24 24 2,40% 2
22 SMALL CHILD 24 23 2,30% 2
23 CHILD FRIENDLY 23 23 2,30% 2
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Yorumlarda en sik gegen sozciik grubunu olan “Mini Club”in biiyiik ¢ogunlukla Ruslar
tarafindan kullanildigi Grafik 15.te gosterilmistir. En ¢ok Rus turistlerin ilgi odagi olan
“Mini Club”1n Ingilizlere hitap etmeyen, ingilizler tarafindan énemsenmeyen bir hizmet
oldugu da goriilmektedir. Bu sozciik grubu Ruslara gére az da olsa Tiirkler, Almanlar ve

Hollandal1 turistler tarafindan da kullanilmistir.

occurrence by LANG
Almanca

Grafik 15. "Mini Club" S6zciik Grubunun Dillere Gére Kullanimi
En ¢ok Ruslar tarafindan kullanilan mini kuliip s6zciik grubu biiylik ¢ogunlukla 5 yildiz
almistir. Rus turistlerin oteldeki mini kuliibe ¢ok 6nem verdigi ve Grafik 16.ya

bakildiginda otelin bu hizmetinden son derece memnun kaldiklar1 ortaya ¢ikmistir.

Grafik 16. "Mini Club"So6zciik Grubu i¢in Yildiz Derecelendirmeleri
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Agirlikli olarak Hollandali turistlerin, Tirklerin ve Ruslarin kullandigi animasyon
takimi sozciik grubu hakkinda 5 farkli kiiltiirin hepsinden de yorum yapildig
gorilmektedir. Bu otel icin olmazsa olmaz hizmetlerden birinin animasyon oldugu
gorilmektedir. Turistlerin  biliylik ¢ogunlugu animasyon takimmna yogun ilgi

gostermislerdir.

Hollandaca

Inglilzce Rusca

Grafik 17. "Animation Team" Sozciik Grubunun Dillere Gore Kullanimi

Oteldeki animasyon ekibine yonelik yapilan yorumlarin biiylik ¢ogunlugu 5 yildizla
derecelendirilmistir. Otelde 5 farkli kiiltiirden turistin neredeyse hepsini memnun eden

bir animasyon ekibinin/gésterisinin oldugu sdylenebilir.

Grafik 18. "Animation Team" Sozciik Grubu I¢in Y1ldiz Derecelendirmeler
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Yorumlar i¢inde su parkindan en ¢ok bahseden turistler ingilizlerdir. Ingilizlerin hemen
ardindan ise kismen de olsa Hollandalilar gelmektedir. Oteldeki su parkinim Ingilizlerin

ve Hollandali turistlerin ilgisini ¢ektigi ve yorumlarinda da yer verdigi goriilmektedir.

Grafik 19. "Water Park" Sozciik Grubunun Dillere Gore Kullanimi

Su parki i¢in yapilan yorumlara verilen yildiz derecelendirmeleri en ¢ok 5 ve 4 yildiz
seklinde olsa da 1, 2 ve 3 yildiz da goz ardi edilemeyecek orandadir. Otelin su parki

hizmetine yonelik memnuniyet algisinda farklilik bulunmakla birlikte genel anlamda bu

hizmetten memnun kalindig1 gériilmektedir.

Grafik 20. "Water Park" Sozciik Grubu I¢in Y1ldiz Derecelendirmeler
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Turizm sektoriinde kaliteyi ve basariy artirabilecek faktorlerin en basinda sayilabilecek
calisan kadrosu isletme sahipleri tarafindan 6zenle olusturulmalidir. Grafik 21.de de
goriilecegi tizere giiler yiizlii personele en ¢ok dikkat eden millet Hollandalilar ¢ikmustir.
Ardindan Rusl3ar, Almanlar ve kismen de olsa Ingilizler yorumlarinda giiler yiizlii

personele deginmislerdir.

occurrence by LANG

Grafik 21. "Friendly Staff" S6zciik Grubunun Dillere Gore Kullanimi

Agirlikli olarak Hollandali, Alman ve Rus turistler tarafindan kullanilan giiler yiizlii
personel kelime grubu yorumlarda genel olarak memnuniyetin bir gostergesi olan 5 ve 4
yildiz almistir. Bu durum g¢ogunlukla Hollandali turistlerin olmak kaydiyla Alman ve

Rus turistlerin de otelin personeline yonelik memnuniyetlerini gostermektedir.

Grafik 22. "Friendly Staff" Sézciik Grubu Igin Yildiz Derecelendirmeleri
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Grafik 23.’e bakildiginda Ingiliz, Hollandali ve kismen Alman turistlerin otelin servis
otobiisii hizmetine ©nem verdikleri goriilmektedir. Ozellikle Ingiliz ve Hollandal
turistlerin  memnuniyetini artirmak isteyen isletme sahibi servis otobiislerinde
iyilestirmeye gidebilir, servis saatlerini Ingiliz ve Hollandali turistlere gore yeniden

diizenleyebilir veya sefer sayisini artirabilir.

occurrence by LANG
Almanca

Ingliizce Rusca

Grafik 23. "Shuttle Bus" Sozciik Grubunun Dillere Gore Kullanimi

Grafik 24.te goriilecegi lizere otelin servis otobiisii hakkinda bildirilen goriisler arasinda
biitiine bakildiginda 1liml1 bir tutum s6z konusudur. Ozellikle Ingilizlerin yorumlarinda
bahsettigi servis otobiisii s6zciik grubu i¢in olumlu goriis bildirenler kadar olumsuz

goriis bildirenler de fazladir.

Grafik 24. "Shuttle Bus" Sozciik Grubu igin Yildiz Derecelendirmeleri
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Cocuklu aileler sozciik grubunun kullanimia bakildiginda Tiirk ve Rus turistler 6n
plandadir. Bu 5 iilkenin dogurganlik oranlarina bakildiginda Tirkiye kadin basina 2
cocuk ile ilk siray1r alirken Almanya kadin basma 1,6 dogum ile son sirada yer
almaktadir. Ruslar 1,8, Hollandalilar 1,7 ve Ingilizler 1,81 dogum oranina sahiptir
(Kaynak: https://data.worldbank.org/indicator/sp.dyn.tfrt.in). Tiirklerin hem dogum
oraninin yiiksek olmas1 hem de otele olan mesafelerin diger turistlerden az olmasi tatile
cocuklartyla gelmelerini ve yorumlarinda oteli degerlendirirken ¢ocuklu aileler sozciik
grubunu kullanmalarmi aciklamaktadir. Ingilizler Tiirklerden sonra en yiiksek dogum
oranina sahip olmasina ragmen yorumlarinda c¢ocuklu aileler sozciik grubunu
kullanmadiklar1 goriilmektedir. Bu durum mesafenin uzakligi ve gelir seviyesinin
yiiksekligi sebebiyle ¢ocuklarin bakicilara birakilmasi olabilir. Otel miisterileri

icerisinden Tiirkler ve Ruslarn tatillerine ¢ocuklariyla geldikleri anlasilmistir.

occurrence by LANG
Almanca

Hollandaca Tirkge

Ingllizee Rusca

Grafik 25. "Families With Child" Sozciik Grubunun Dillere Gore Kullanimi
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Turistlerin havuz alani sézcilik grubu i¢in yorum dagilimina bakildiginda Almanlar ve
Ingilizlerin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Tiirkler ve Ruslarin ise neredeyse hi¢ havuz
alanindan bahsetmedikleri anlasilmaktadir. Bu durum Grafik 13.’i destekler niteliktedir.
Tiirkler oteldeki denizle daha ¢ok ilgililerdir. Grafik 11.’e ek olarak ise Almanlar
havuzlar konusunda daha da 6ne ¢ikarmasi sdylenebilir. Otelde en ¢ok Alman turistler

havuzlara dikkat etmistir denilebilir.

ocaurrence by LANG
AAAAAAA

Grafik 26. "Pool Area" Sozciik Grubunun Dillere Gore Kullanimi

Alman ve Ingiliz turistlerin odak noktasi olan havuz bélgesi igin 1hml goriisler
hakimdir. En ¢ok 3 yildizin verildigi havuz bolgesinde olumlu yorumlarin olmasi yani
sira olumsuz yorumlar da mevcuttur. Alman ve Ingiliz turistlerin bu hizmete y&nelik

memnuniyet ve memnuniyetsizlik algis1 dengelidir denilebilir.

Grafik 27. "Pool Area" Sézciik Grubu Igin Yildiz Derecelendirmeler
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5 farkli turist grubu icerisinden dondurma iizerine en ¢ok yorum yapanlar Ruslardir.
Ruslarin otelin dondurmalarma yonelik biiytik bir ilgisinin oldugu anlagilmistir. Ruslari
memnuniyetini artirmak isteyen turizm isletmesi sahiplerinin isletmelerindeki

dondurmalar konusunda hassas olmasi beklenebilir.

Grafik 28. "Ice Cream" Sozciik Grubunun Dillere Gore Kullanimi

Biiyiik bir ¢cogunlukla Rus turistlerin ilgisini ¢ceken “ice cream” yani otelde bulunan
dondurmalarin begenildigi, Rus turistlerin dondurmalardan memnun kaldig1 Grafik
29.da goriilmektedir. “Ice cream” sézciik grubunun gectigi yorumlar genel olarak 4 ve 5

yildiz ile derecelendirilmistir.

Grafik 29. "Ice Cream" Sozciik Grubu I¢in Yildiz Derecelendirmeleri

51



Aksam gosterileri sozciik grubunun dillere gore kullanimina bakildiginda bu sovlarin
tipki animasyonlar gibi (Grafik 7.) en ¢ok Tiirk ve Rus turistlerin ilgisini g¢ektigi
goriilmektedir. Birbirini destekleyen bu iki grafik sonucunda Tiirklerin ve Ruslarin
tatillerinde animasyonlara ve gosterilere 6nem verdikleri anlasiimaktadir. Isletme
sahipleri Tiurk ve Rus turistlerin memnuniyetini artirmak igin goOsteriler ve

animasyonlar1 kullanmalar1 beklenebilir.

occurrence by LANG
Amanca

Grafik 30. "Evening Shows" S6zciik Grubunun Dillere Gore Kullanimi

Tirk ve Rus turistlerin odagi olan aksam gosterileri i¢in verilen yildiz
derecelendirmeleri en ¢ok 5 yildiz olmak iizere 2, 3, 4 ve 1 seklinde siralanmistir. Bu
sOzciik grubuna ait yorumlarin en ¢ok 5 yildiz almasi Tiirklerin ve Ruslarin oteldeki

aksam gosterilerinden memnun kaldigini géstermektedir.

Grafik 31. "Evening Shows" Sozciik Grubu i¢in Yildiz Derecelendirmeleri
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5 farklh kiiltiiriin birbirinden ayrisimini daha net sekilde gorebilmek icin program
tizerinde 2 boyutlu benzesme alani (2d Correspondence Plot) grafigi olusturulmustur.
Grafige bakildiginda Ingiliz ve Rus turistlerin diger iigiinden net bir sekilde ayristig
goriilmektedir. Alman ve Hollandali turistlerin otele dair bildirdikleri online goriislerde
bircok ortak nokta bulunmaktadir. Bunlardan bazilari; “Friendly Staff (giiler yiizlii
ekip), Highly Recommended (siddetle tavsiye edilir), Nice Food (giizel yemek)” vb. dir.
Tiirk ve Alman turistlerde de aymi sekilde ortak goriisler bulunmaktadir. Hem Tiirkler
hem de Almanlar yorumlarinda “pool games (havuz oyunlari), food and drink (yiyecek

ve i¢ecek), animation team (animasyon ekibi)” gibi ortak hizmetlerden bahsetmislerdir.

Bunlarin yani sira Tiirk turistlerde kahvalti ve aperatif yiyecekler temali yorumlar 6n
plana ¢ikarken Ingiliz turistlerin yorumlarinda alakarta yonelik ifadelerin bulundugu
goriilmektedir. Ayrica Ingilizlerin en net ayristigi konulardan biri Tiirk Hamamlarma
yonelik yorumlaridir. 5 farkli kiiltiir igerisinde hamamlara dikkat ¢eken tek millet

Ingilizler olmustur.

Tiirklerin en net ayrigtigi nokta ise yorumlarinda “small child ve families with child”
sozcik gruplarindan anlasilacag tizere kiigiik ¢ocuklardan bahsetmeleri olmustur. Otel
tatiline bebek yastaki ¢ocuklariyla gelen Tirk turistlerin yorumlarinda kiigiik ¢ocuklar
sOzciik grubunu kullanmalar1 ve kiiclik ¢ocuklarla rahat edebildikleri / edemedikleri

durumlardan bahsetmeleri muhtemeldir.

Rus turistleri otel web sitesinde online goriis bildirirken diger kiiltiirdeki turistlerden
ayiran en Onemli konular otele ait mini kuliip, dondurma, eglence parki, ¢ocuk
animasyonlari, yemek ¢esitleri ve dondurmadan bahsetmeleri olmustur. Ozellikle mini

kuliip ve dondurma konusunda diger milletlerden son derece ayrismaktadirlar.
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Grafik 32. Sozciik Gruplarina Ait 2 Boyutlu Benzesme Alani Grafigi

54



S6z obeklerinin dillere gore kullanim sikliklarini daha net bir sekilde gorebilmek adina
da alttaki iki tabloya yer verilmistir. Tablo 6.da Rusga ve Tiirkgeye Tablo 7.de ise
Almanca, Hollandaca ve Ingilizce dillerine yonelik soz obekleri kullanim sikliklar:
verilmistir. Rus turistlerin yorumlarinda en ¢ok “mini kuliip, dondurma, en tist seviye,
eglence parki, ¢cocuk animasyonu, plaj alani, yemek cesitliligi, genis secim vb.” gibi s6z
obeklerini kullandiklar1 goriilmektedir. Bunun yaninda en az kullandiklar1 s6z 6bekleri
ise “servis araci, su parki, iyi yemek, siddetle onerilir, wet and wild konsepti, havuz
oyunlar1 vb.” seklindedir. Tablo 6.dan yola ¢ikarak Ruslarin otelde en ¢ok mini kuliibe,
dondurmaya, eglence parkina ve ¢ocuk animasyonuna dikkat ettikleri goriillmektedir. Bu
otelde en az Onemsedikleri hizmetlerin ise servis otobiisii, su parki, havuz alani vb.

oldugu soylenebilir.

Tiirklerin en sik kullandigi s6z Obekleri havuz oyunlari, aperatif restorani, aksam
gosterileri, c¢ocuklu aileler vb. seklindedir. En az kullandiklar1 s6z obekleri Rus
turistlerinkilerle paralellik gostermektedir. Tiirkler de benzer sekilde su parki, servis
otobiisii, havuz alan1 ve “wet and wild” konsepti gibi s6z Obeklerini c¢ok az

kullanmiglardir.

Her iki dilde de en az kullanilan “siddetle tavsiye edilir” sdzciik grubu bu iki kiiltiirdeki
turistlerin otelden memnun kalsa bile bunu yorumlarinda net bir ifadeyle “tavsiye

ederim” veya “siddetle tavsiye ediyorum” vb. seklinde belirtmemislerdir.

Tablo 6.
Dillere Gore En Cok ve En Az Kullanilan S6z Obekleri Rusca - Tiirkge
Rusca Tiirkce
En Cok En Az En Cok En Az
MINI_CLUB SHUTTLE_BUS POOL_GAMES WATER_PARK
ICE_CREAM WATER_PARK SNACK_RESTAURANT SHUTTLE_BUS
HIGHEST LEVEL GOOD_FOOD EVENING_SHOWS POOL_AREA

GIRLS_FROM_THE_MINI_CLUB

HIGHLY_RECOMMENDED

FAMILIES_WITH_CHILD

FRIENDLY_STAFF

AMUSEMENT_PARK

CHILD_FRIENDLY

MAIN_BUILDING

HIGHLY_RECOMMENDED

CHILD S _ANIMATION

SHUTTLE SERVICE

HIGH QUALITY

CHILD CLUB

ADULTS_AND CHILD POOL_AREA ANIMATION TEAM WET_AND WILD
GOOD DAY WET AND WILD ROOM CLEANING

FOOD IS VARIED SUPER NICE

BEACH AREA WET N _WILD PARK

VARIED FOOD POOL GAMES

LARGE_SELECTION THOMAS_COOK

REPLENISHED DAILY WET N_WILD

SWIMMING POOL NICE HOLIDAY

CHILD CLUB WET AND WILD PARK
MAIN_BUILDING ENTERTAINMENT TEAM
MINI BAR AQUA PARK

SUN_BED SUPER_FRIENDLY
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Almanca dilinde en sik kullanilan s6z obekleri arasinda “havuz alani, siddetle tavsiye
edilir, servis otobiisii, deniz manzarasi, gece gosterileri, harika tatil” vb. bulundugu
goriilmektedir. Almanlar Rus ve Tiirk turistlerin aksine memnuniyetlerini direk bildirme
yoluna gitmektedirler. En az kullandiklar1 s6zciik gruplari arasinda ise “yiizme havuzu
ve yolun karsis1” vardir. Yolun karsist sozcik Obegi memnuniyet veya diger
kiiltiirlerden ayrigsma adina bir sonu¢ sunmazken yiizme havuzunun Almanca dilinde en
az kullanilan sozciik Obekleri arasinda yer almasi Almanlarin yiizme havuzuyla
ilgilenmediklerini, gorlislerinde ylizme havuzuna yonelik bir memnuniyet veya

memnuniyetsizlik bildirmedikleri sonuglarina ulasmamizi saglamaktadir.

Hollandaca dilinde en sik kullanilan s6zciik 6bekleri “iyi yemek, giiler yiizlii personel,
bol secenek, aqua park, yiizme havuzu, giizel havuz, giizel yemek” vb. seklindedir.
Acikga goriilmektedir ki Hollandali turistler siklikla otelde yemeklere ve havuza yonelik
yorumlar yapmislardir. Bu durum Hollandal turistlerin memnuniyet kriterleri arasinda
yemeklerin ve havuzun oldugunu gostermektedir. En az kullandiklar1 sdzciik gruplari
arasinda ana bina, mini bar ve ana restoran yer almaktadir. Hollandali turistlerin mini

barla ve ana restoranla ilgilenmedikleri anlagilmaktadir.

Ingilizcede yer alan sdzciik gruplari arasindan en sik kullanilanin Thomas Cook oldugu
goriilmektedir. Thomas Cook’un tatil paketleri satan bir web site oldugu anlasilmistir.
Ingilizlerin ¢ogu bu otel igin rezervasyonlarini bu site aracihifi ile yapmislardir.
Sonrasinda ise “wet and wild, su parki, servis otobiisii, biife restoran, tiirk hamamu,
yemek ¢esitliligi, misafir iligkileri, negatif yorum” gibi kelime gruplarina yer
vermiglerdir. Ingilizlerin yorumlarini detayl bir sekilde yazmasi, kelime sayisi olarak
en fazla kelimeyle yorum yazan turist grubu olmalar1 sebebiyle sozciik gruplar
kullanim sikliklarina goére en fazla sdzciik grubunu barindan millet olmuslardir. Tablo
7.de de goriilecegi iizere siklikla kullandiklar1 s6zciik 6bekleri diger tiim dillerden daha
fazladir. Otelde bulunan ¢ogu hizmete yonelik goriislerini yorumlarda belirtmislerdir.
Detayl bir sekilde yorum yapmalar otel isletmecileri agisindan o turist hakkinda daha
fazla bilgiye sahip olmalar1 konusunda 6nemli niteliktedir. Tabloda yer alan en sik ve en
az kullanilan sozciik dbeklerinin coklugu Ingiliz turistlerin otelde en ¢ok yoneldikleri ve

ayni zamanda ilgilenmedikleri hizmetleri de ortaya koymaktadir. Bu durum otel
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isletmecilerine Ingiliz turistlerin memnuniyetine veya memnuniyetsizligine y&nelik

algilarin1 daha iyi 6l¢gmede yardimci olmaktadir.

Ayrica Ingiliz turistlerin en az kullandiklar1 sézciik grubu icerisinde yer alan mini
kuliip, Rus turistlerden net olarak ayristiklarini gostermektedir. Cocuklu aileler sozciik
grubu ile de Tiirklerden ayrismalarini saglamaktadir. Tiirkler igin en sik kullanilan

sozciik Obekleri icerisinde yer alan “gocuklu aileler” Ingilizler i¢in en az kullanilanlar

arasindadir.
Tablo 7.
Dillere Gére En Cok ve En Az Kullanilan S6z Obekleri Almanca - Hollandaca - ingilizce
Almanca Hollandaca ingilizce
En Cok EnAz En Cok Enaz En Cok EnAz
POOL_AREA SWIMMING POOL |GOOD_FOOD MAIN BUILDING | THOMAS COOK MINI_CLUB
HIGHLY_RECOMMENDED | ACROSS_THE_ROAD |FRIENDLY_STAFF MINI_BAR WET_AND_WILD FAMILIES_WITH_CHILD
G0OD_MOOD LOTS_OF_CHOICE MAIN_RESTAURANT |WATER_PARK FRIENDLY_STAFF
WET_N_WILD_PARK AQUA_PARK SHUTTLE_BUS ANIMATION_TEAM
SHUTTLE_SERVICE SWIMMING_POOL EVENING_ENTERTAINMENT |SWIMMING_POOL
SEA_VIEW NICE_ROOM BUFFET_RESTAURANT EVENING_SHOWS
NIGHT_SHOWS WONDERFUL_HOLIDAY TURKISH_BATH GOOD_FOOD
GREAT_HOLIDAY NICE_POOL VARIETY_OF_FOOD HIGHEST _LEVEL
SUPER_NICE GOOD_SERVICE GUEST_RELATIONS CHILD_S5_ANIMATION
ROOM_SERVICE SUPER_NICE WET_N_WILD HIGHLY_RECOMMENDED
CHILD_FRIENDLY CHILD_FRIENDLY FAMILY_ROOM SMALL_CHILD
NICE_STAFF NICE_FOOD MIN_WALK GOOD_SERVICE
LA_CARTE_RESTAURANT FAMILY_HOLIDAY SUPER_NICE
WATER_PARK NEGATIVE_REVIEW WONDERFUL_HOLIDAY
ANIMATION_TEAM HIGHLY_RECOMMEND VARIED_FOOD
PANORAMA BAR MINUTE_ WALK DELICIOUS FOOD
FRIENDLY_SERVICE SHUTTLE_BUSES MAIN_BUILDING
STAFF_IS_VERY_FRIENDLY ENTERTAINMENT_TEAM | STAFF_IS_VERY_FRIENDLY
SUPER_FRIENDLY MAIN_RESTAURANT NICE_HOLIDAY
FUN_ACTIVITY GIRLS_FROM_THE_MINI_CLUB
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SONUC VE ONERILER

Bu calismada Tiirkiye’de faaliyet gOsteren en biiyilk otel yorumu web sitelerinin

birinden Antalya bolgesinde bir otele ait 1000 adet yorum el ile g¢ekilerek analiz

edilmistir. Analizler sonucunda farkli kiiltiirdeki turistlerin / miisterilerin otelin hangi

hizmetlerine yonelik memnuniyet duyduklari veya oteli degerlendirirken hangi

hizmetleri goz Oniinde bulundurduklari1 ortaya ¢ikarilmaya g¢alisilmistir. Arastirmanin

temel problemi olan “Kiiltiirel farkliliklarin memnuniyet algis1 lizerine etkisi var

midir?” sorusuna yanit olarak kiiltiirel farkliliklarin miisteri memnuniyetini etkiledigi

sonucuna ulasilmistir. Yapilan analizler sonucunda c¢alismanin alt sorularina yonelik

c¢ikan sonuclar ise su sekildedir:

1.

Otele online yorum yapan miisterilerden Almanlar memnuniyet algilarini ortaya
koyarken en ¢ok plaj ve yiyecek, Ruslar en ¢ok ¢ocuk ve animasyon, Ingilizler
en ¢ok yiyecek ve havuz, Tiirkler en ¢ok animasyon ve aile, Hollandal1 turistler
ise en ¢ok yiyecek, animasyon ve havuz kelimelerini kullanmislardir.

Kiiltiirel] anlamda memnuniyete veya memnuniyetsizlige sebep olan hizmetler
arasinda Almanlar i¢in temizlik, servis otobiisii, oda servisi ile havuz, Ruslar
icin mini kuliip, dondurma ve animasyon, Ingilizler i¢in restoran, su parki, servis
otobiisii ve Tirk hamami, Tiirkler i¢in ¢ocuklarla tatil yapabilme konforu,
aperatif restorani, aksam eglenceleri ve animasyon ekibi, Hollandali Turistler
icin ise giiler ylizlii personel, havuz, alakart restoran ve yemek cesitliligi
bulunmaktadir.

Farkl1 dillere yonelik en ¢ok 6n plana ¢ikan kelime gruplar1 Tablo 6. Ve Tablo
7.de verilmistir.

Farkli kiiltiirlerdeki miisterilerin yorumlarinda kullandiklar1 kelime gruplari
arasinda Almanlar ve Hollandal turistler i¢in benzerlik-yakinlik oldugu ortaya
cikmistir. Kelime gruplart analizinde 5 farkli turist gurubu igerisinde Ruslar
diger 4 kiiltiirden biiyiik oranda ayrigsmaktadir. Tirkler 4 kiiltiiriin ortasinda yer
almaktadir. Ingilizler ise Almanlara yakin olmakla birlikte 6zellikle Ruslar
olmak {izere diger 3 kiiltiire uzaktir. Bu sonuglar Sozciik Gruplarina Ait 2
Boyutlu Benzesme Alan1 Grafigi olan Grafik 32.de net olarak gériilmektedir.
Metin seti igerisinde 200 yorum basina diisen kelime sayist bakimindan

Ingilizler ilk sirada yer almaktadir. Memnuniyet veya memnuniyetsizliklerini
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cok detayli bir sekilde dile getiren Ingilizler her bir yorumda ortalama 280
kelime kullanmislardir. Bu durum otelin isletmecisi i¢in avantaj niteligindedir.
Ingilizlerin ardindan Ruslar yorum basina ortalama 163 kelime ile ikinci sirada
yer almaktadir. Almanlar 100, Tiirkler 93 ve Hollandalilar ise yorum basina 75
kelime kullanmiglardir. Otel igletmecilerinin yorumlarinda detaya inmeyen turist
gruplarmi gorislerini detayli bir sekilde bildirmeleri adina tesvik etmesi,
miisterilerin memnuniyetlerini veya memnuniyetsizliklerini daha net gérmek
adina avantajli olabilir.

6. Otelde bulunan hizmetlerin g¢ocuklariyla tatil yapan aileleri genel olarak
memnun ettigi sonucuna ulasilmistir. Isletme sahibinin ¢ocuklu ailelere yonelik
hizmetlerini artirmasiyla Tirk ve Rus turistlerin memnuniyeti de artirilabilir

durumdadir.

Bu calisma memnuniyet algisimi kiiltlirel farkliliklara gore ele almasiyla 6n plana
cikmaktadir. Gegmis calismalara bakildiginda konaklama sektoriinde memnuniyet
algisini inceleyen bircok calisma olmasina ragmen kiiltiirel anlamda farkliligi 6lgen ve
ortaya koyan bir calismaya rastlanilmamistir. Vermeulen, ve Seegers (2009)
calismalarinda pozitif ve negatif yorumlarin miisterilerin otel farkindaligin1 ve
memnuniyeti etkiledigini 6zellikle az bilinen otellerde otel farkindalig: i¢in daha giiclii
bir etki yarattigimi ortaya koymuslardir. Calismada eWOM degerlendirilmeleri
lizerinden memnuniyeti incelemesiyle bu calisma ile benzerlik gostermektedir. Chen,
Huang ve Petrick, (2016) yaptiklari ¢alismada ne yapmak istediklerini kontrol edebilen,
isten rahat ve isten uzak hisseden, tatil tatilinde yeni ve zorlayict deneyimlere sahip
turistlerin tatil deneyimlerinden ve genel olarak yasamlarindan daha ¢ok memnun
olduklarin1 ortaya koymuslardir. Arastirma turistlerin memnuniyetinin incelemesi
acisindan benzerlik gosterse de herhangi bir kiiltiirel ayrima gitmemesi sebebiyle bu
calismadan ve sonuglardan farklilik gdstermektedir. Bir diger c¢aligmada ise helal
turizmin miisteri memnuniyeti lizerinde algis1 incelenmis ve helal turizmin
ozelliklerinin miisteri memnuniyeti tlizerinde gii¢lii bir etkisinin oldugu bulunmustur
(Wardi, Abror ve Trinanda, 2018). Yine aymi sekilde bu g¢alismada da kiiltiirel
farkliliklar ele alinmamistir. Literatliirde turizm sektoriinde miisteri memnuniyetini

inceleyen bir¢ok calisma olmasina ragmen bu calismaya benzer sekilde kiiltiirel
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farkliliklar1 baz alan ve bu farkliliklarin memnuniyet algis1 iizerindeki etkisini ortaya

koyan bir ¢aligma bulunmamaktadir.

Her caligsma belirli kisitlar altinda gegerliligini ortaya koyabilir. Bu ¢alismada da ¢esitli
kisitlar ¢alismanin degerlendirilmesinde dikkate almmalidir. Ik olarak calismada
yalnizca bir otele ait yorumlar iizerinden bir metin seti olusturulmustur. Metin seti

olarak her farkl: kiiltiirden belirli rakamlar1 karsilamasi nedeniyle bu otel segilmistir.

Bundan sonraki ¢alismalarda farkli kiiltiirler, farkli diller ¢ok daha farkli ve ¢ok sayida
kiiltiirden turistlerin kaldig1 oteller dikkate alinarak kiiltiirel farkliliklarin memnuniyet
tizerine etkisi daha genis perspektifli olarak ele alinabilir. Calismada bir sahil
bolgesinde giines, deniz ve kum (sun, sea, sand) konseptinde bir otel tercih edilmistir.
Turizmin diger ¢esitlerinde farkli kiiltlirlerin memnuniyet beklentisini ortaya koymak
adina kiiltiir turizmi, saglik turizmi, ki turizmi vb. gibi konseptlerdeki otellerde de bu

uygulamanin yapilmasi ¢aligsma alaninin agiklayiciligini ortaya koyacaktir.

Bu caligma literatiirde miisteri memnuniyeti degerlendirmelerini kiiltiirel farkliliklar
tizerinden ele almasiyla 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica metin madenciligi gibi giincel bir
teknikle miisteri yorumlarini ve kiiltiirel farkliliklar1 ele almasi nedeniyle yeni bir bakis
acist sunmaktadir. Uygulanan yontemin bundan sonraki calismalara katki verecegi

diistiniilmektedir.

Uygulamada ise ¢aligma farkh kiiltiirlere yonelik memnuniyet algilarini ortaya koyarak
turizm alaninda karar vericilere hangi kiiltiiriin hangi beklentiye sahip oldugunu, hangi
turizm ¢esidinde hangi kiiltiire nasil yaklasilmasi gerektigini ortaya c¢ikaran ve
memnuniyetleri artirict dnlemleri almalaria katki veren bir altyap: sunma konusunda

destek verici niteliktedir.
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