Arastirma Makalesi / Research Article

KULTUREL FARKLILIKLARIN MUSTERI
MEMNUNIYETI UZERINDEKi ROLU: TURIZM
SEKTORUNDE CEVRIMICi YORUMLARIN ANALIZI!

Ramazan MURADI*
Adem AKBIYIK**

THE ROLE OF CULTURAL DIFFERENCES ON
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Oz

Potansiyel miisteriler satin alma kararlart siirecinde riskten kaginmak igin ikna
edici ve agiklayic1 bilgi kaynaklarma basvurmaktadir. Bu kaynaklarm en
bilindikleri ge¢miste aile, arkadaslar ve yakin ¢evre iken, giiniimiizde artik internet
siteleri, forumlar, bloglar ve sosyal medya gibi ¢evrimi¢i platformlar, bu
platformlarda yapilmis olan gevrimigi yorumlar ve bu yorumlara verilmis yildiz
derecelendirmeleridir. Turizm gibi ¢ok uluslu sektdrlerde memnuniyet algisini
etkileyen bircok faktér vardir. Bu faktorlerin basinda kiiltiir gelmektedir. Bu
calismanin temel amaci kiiltiirel farkliliklarin memnuniyet algisina etkisini
bulmak olarak belirlenmistir. Calismada Antalya’da bulunan bir otele ait 5 farkl
kiiltiirden yapilmis ¢evrimigi yorumlar analiz edilmistir. Yorumlar WordStat 8.0
programi kullanilarak igerik analizi yontemi ile analiz edilmis ve farkl kiiltiirdeki
miigterilerin otelde neleri memnuniyet kriteri olarak baz aldiklar1 ortaya
cikarilarak bu kriterler arasindaki iligkiler incelenmistir. Calisma sonucunda,
kiiltirel farkliliklarin memnuniyet algis1 tizerindeki etkileri ¢alismaya konu
edinilen kiiltiirler diizeyinde ortaya ¢ikarilmistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, eWOM, Yildiz Derecelendirme, Miisteri
Memnuniyeti, Kiiltiirel Farkliliklar.

! Bu ¢aligma Sakarya Universitesi Isletme Enstitiisii Yonetim Bilisim Sistemleri
Anabilim Dalinda yazarlar tarafindan 2019 yilinda tamamlanan ayni baglikli
yiiksek lisans tezinden tretilmistir.

* YL. Ogrencisi, Sakarya Universitesi, e-posta: rmzn.mrdi@gmail.com,
https://orcid.org/0000-0002-9200-5516.

* Dr. Ogr. Uyesi, Sakarya Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Yonetim Bilisim
Sistemleri Boliimii, e-posta: adema@sakarya.edu.tr, https://orcid.org/0000-0001-
7634-4545.

Makale Gonderim Tarihi: 26.06.2019 https://doi.org/10.11616/basbed.v20i53206.582828
Makale Kabul Tarihi :25.01.2020




BAIBU Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2020, Cilt: 20, Sayi: 1/Bahar: 229-254

Abstract

Potential customers use persuasive and explanatory sources of information to
avoid risk in the process of purchasing decisions. While these sources are best
known in the past, family, friends and close relatives are now online platforms
such as websites, forums, blogs and social media, online reviews made on these
platforms and star ratings given to these reviews. There are many factors affecting
the perception of satisfaction in multinational sectors such as tourism. One of these
factors is culture. The main purpose 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. Reviews were
analyzed with the content analysis method using WordStat 8.0 program and the
relationships between these criteria were examined by revealing what the
customers of different cultures are based on as satisfaction criteria. As a result, the
effects of cultural differences on the perception of satisfaction were revealed.

Keywords: Tourism, eWOM, Star Rating, Consumer Satisfaction, Cultural
Differences.

1. Giris

eWOM internet iizerinden yaygin olarak paylasilan, bir iiriin, sirket veya
medya kisiligi hakkinda yapilan, olumlu veya olumsuz ifadeler olarak
tanimlanir (Chen ve Rodgers, 2013:34-44). internet iizerinden paylasilan
bu ifadelerin (cevrimigi tiiketici yorumlari) literatiirde eWOM ile aym
anlama gelecek sekilde kullanildigi gériilmektedir. eWOM, tiiketicilerin
turizm ve konaklama sektorii gibi deneyimsel drin veya hizmetler
hakkinda 6znel degerlendirmelere ulagabilmeleri i¢in onemli bir kaynak
olarak gosterilmektedir (Lee, Park, ve Han, 2008:341-352).

Cevrimigi tiiketici yorumlarmmin seyahat etmek isteyen tiiketiciler
tarafindan bilgi edinmek amaciyla sik¢a kullamildigr goriilmektedir.
Turizm sektoriinii de dogrudan etkileyen internet, sektorde tiiketiciler
tarafindan satin alma 6ncesinde iiriinler ve hizmetler ile ilgili bilgi edinme,
rezervasyon, satin alma ve satin alma sonrasinda da iiriinler veya hizmetler
hakkinda goriis ve deneyimlerini paylasma amaciyla kullanilmaktadir.
Turizm iiriin ve hizmetlerinin deneyimsel olmasindan dolay1 tiiketiciler
ekonomik zarara ugramamak, risklerden kag¢inmak ve alternatifleri
belirlemek amaciyla bilgi arayisina girmekte ve eWOM’a sikga
basvurmaktadirlar.

Turizm sektdriinde verilen hizmetlere yonelik memnuniyet algisinin
kiiltiirden  kiiltiire degismesi kacinilmazdir. Bu nedenle turizm
sektoriindeki karar vericiler verdikleri hizmetlerde kaliteyi ve memnuniyet
oranin artirmak adina farkli kiiltiirlerin farkli kriterleri olabilecegini ve
farklh kiiltiirlere ait bu kriterlerin neler oldugunu iyi bir sekilde bilmesi ve
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analiz etmesi gerekir. Turizm sektdriinde karar vericiler farkl kiiltiirdeki
miisterilerin memnuniyet algilarini ortaya ¢ikarip verdikleri hizmetlerde
kiiltiirel farkliigi g6z Onilinde bulundurarak hem miisteriler hem de
potansiyel miisteriler arasinda iyi bir iine sahip olabilirler.

O halde bu ¢alismanin temel problemi:

“Kiiltlirel farklilhiklarn memnuniyet algisi iizerinde etkisi var mudir?”
olarak belirlenmistir. Bu soruya cevap vermek adina aragtirmanin alt
sorulari ise sunlardir:

1. Otele ¢evrimi¢i yorum yapan farkli kiiltiirdeki miisteriler
memnuniyetlerini veya memnuniyetsizliklerini en c¢ok hangi
kelimelerle ifade etmislerdir?

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

3. Yorumlarda farkl dillere yonelik en ¢ok 6n plana ¢ikan kelime
gruplari nelerdir?

4. Farkli kiltiirlerdeki miisterilerin yorumlarinda kullandiklart
kelime gruplari arasinda herhangi bir benzerlik/farklilik var midir?

5. Hangi  kiiltiirdeki ~ miisteriler =~ memnuniyetlerini = veya
memnuniyetsizliklerini detayl bir sekilde belirtmektedir?

Turizmle eWOM iligkisini ele alan Tiirkce calisma sayisi ¢ok azdir.
Literatiir taramasi yapildiginda konuya iliskin ¢aligmalarin kisitli sayida
oldugu goriilmistiir (Eroz ve Dogdubay, 2012). eWOM konusunda
yurtdisinda yapilmis ¢alisma sayisi fazla olsa da agirlama ile ilgili
endiistrilerdeki eWOM’un etkisine ragmen bu alanda az sayida arastirma
yapildig1 (Jeong ve Jang, 2011:357) goriilmiistiir. Bu endiistrilerdeki sanal
tiikketici yorumlarinin ve yildiz derecelendirmelerinin etkisinin hala tam
olarak bilinmedigi (Ye ve digerleri, 2011:635) seklindeki agiklamalar
cesitli kaynaklarda da belirtilmektedir.

Bu c¢aligma turizm sektoriinde kiiltiirel farkliliklara gére miisteri
memnuniyetinin  veya memnuniyetsizliginin  eWOM ve yildiz
derecelendirmeleri iizerinden analiz edilmesi konusunda 6n plana
cikmaktadir. Kiiltlir farkliliklarini tespit etmek igin yapilan arastirmada
milliyetin ana degerlendirme kriteri olarak kabul edildigi goriilmektedir.
Literatiirde bu konuda farkli diisiinceler bulunmasina ragmen, genel
uygulama milliyetin kiiltiir farkliliklarin1 yansitan bir kriter oldugu
yoniindedir (Kang ve Moscardo, 2006). Bircok farkli kiiltiiriin ortak
bulusma noktas1 olan turizm sektoriinde otel isletmecileri miisterilerinin
memnuniyetini analiz etmek, artirmak ve potansiyel miisterilerine marka
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algilarini olumlu yansitmak adina ¢evrimigi otel yorumu platformlarindaki
eWOM’lar1 ve yildiz derecelendirmeleri kullanabilmektedir.

2. Teorik Literatiir

2.1. Agizdan Agiza Iletisim (WOM) ve Elektronik Agizdan Agiza
Iletisim (eWOM)

WOM (Word of Mouth)’un insanlarin giinliik olarak sik¢a kullandigi bir
iletisim sekli oldugu bilinmektedir (Akar, 2009:114). Tiiketiciler satin
alma siirecinde iriin 6zelliklerine ve ¢esitli bilgi kaynaklarindan gelen
oOnerilere ulagmak isterler. Genellikle WOM veya eWOM araciligtyla
verilen tavsiyeler dogrultusunda satin alma kararlar1 alirlar (Lee, Park, ve
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 {iriin incelemeleri ve kullanim deneyimleri WOM olarak kabul edilir
(Nakayama ,Wan ve Sutcliffe, 2010:2). Bir diger kaynakta WOM, alicilar
iiriine, markaya veya hizmete yonlendirmek veya uzak tutmak igin
tiiketicilerin belirli bir iirlin, marka veya hizmet hakkindaki bilgileri ve
fikirlerini paylasmalarin1 saglayan bir siire¢ olarak tamimlanmaktadir
(Jeong ve Jang, 2011:356-366). Cevrimi¢i ortamda olusan WOM’a
eWOM, internet WOM, Word of Modem (modem yoluyla agizdan agiza
iletisim), Word of Mouse (mouse yoluyla agizdan agiza iletisim) veya
internet iletisimi denmeye baglanmigtir.

WOM’da oldugu gibi eWOM’da da insanlar satin alma siireclerini
kolaylastirmak icin cesitli bilgi kaynaklarma basvururlar. Internetin
gelisimi tiiketicileri offline goriisler yerine ulagsmasi daha kolay olan sanal
kaynaklara yoneltmektedir. Insanlarm bu yénelimi eWOM’u WOM’dan
daha etkili kilmaya baslamistir. Cevrimi¢i ortamda paylasilimis olan
gorlisler eWOM’da bu bilgi kanallarinin temelini olusturmaktadir.
eWOM,; bir mal veya hizmetin kullanimi, 6zellikleri veya saticilart ile ilgili
Internet tabanli teknoloji yoluyla tiiketicilere yonelik tiim gayri resmi
iletisimler olarak tammlanabilir (Litvin, Goldsmith ve Pan, 2005:9).
Cevrimigi olarak bilgi paylasiminda bulunan insanlar genellikle belirli bir
iriin veya hizmet deneyimine sahip miisterilerdir. Digerleri, {iriin hakkinda
daha fazla bilgi edinmek isteyen potansiyel miisterilerdir (Yee, 2006:11).

Genellikle kisisel, 6zel ve zamana ve mekana dayali olmast WOM un
dogrudan gozlenmesini ve analiz edilmesini zorlastirmaktadir. Ancak
eWOM’da yiiksek ulasilabilirligin, diisitk maliyetin, yliksek kalicihigin ve
zamandan ve mekandan bagimsiz olunmasinin dogrudan gézleme olanak
tanimasi, WOM’a gore daha kolay bir sekilde analiz edilebilmesini
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saglamaktadir. Isletmeler bu analizlerden faydalanarak kendileri veya iiriin
ve hizmetleri hakkinda tiiketicilerin diisiincelerini 6grenme firsati
yakalamaktadir (Jalilvand vd., 2010:43).

Insanlar eWOM olusturmak icin gesitli kanallar1 kullanabilmektedir. En
temel eWOM kanallar arasinda bloglar, ¢cevrimigi topluluklar, sosyal aglar
ve ¢evrimici tiiketici yorumlari gosterilebilir. Bu kanallar ticari isletmelerle
miisterilerin birgok farkli yoldan iletisim kurmasina imkan tanir (Ho ve
Chien, 2010:395). Boylelikle tiiketiciler, isletmelerin iiriinleri ve
hizmetleri ile ilgili fiyat ve kalite bilgilerine kolaylikla ulagabilmekte ve
karsilastirma yapabilmektedirler (Rabjohn vd., 2008:1). Bu calismada
eWOM kanallar1 arasindan ¢evrimigi tiikketici yorumlari ele alinacaktir.

2.2. Yildiz Derecelendirme

Cevrimigi yorumlarin sembolik karsiligi olan yildiz derecelendirmeleri
yorumu yapan kisinin memnuniyetinin de bir gostergesi olarak kabul
edilebilir. 5 y1ldiz veren miisterinin iirlinden memnun kaldig1 veya 1 yildiz
veren miisterinin o liriinden memnun kalmadig1 sdylenebilir. Yapilan bir
calismada 1 yildizin karsiliginin son derece negatif yorumlar, 3 yildizin
karsiliginin nétr veya ihmli yorumlar, 5 yildizin karsiligmin ise son derece
pozitif yorumlar oldugu belirtilmistir (Caliskan, vd., 2017:8).

Yorumlarin pozitif veya negatif olmasina gore yorum igerigini destekleyen
bir sembolik ifade bi¢imi olan yildiz derecelendirme, miisterilerin
memnuniyetine dair tipki yorumun igerigi gibi ipuglan verebilmektedir.
Calismada yapilacak olan analizlerde yorumlarin yani sira yorumlara ait
yildiz derecelendirmeler de g6z dniinde bulundurulacaktir.

2.3. Cevrimici Tiiketici Yorumlari

Cevrimigi tiiketici yorumlari, tiiketicilerin satin alma kararlarinda en
yararli ve etkili bilgilerden biri haline gelmistir. Cesitli ¢evrimici
platformlar (6rnegin; sosyal ticaret, e-ticaret, cevrimici topluluklar),
tiiketicilerin, insanlar, tiriinler, hizmetler ve markalarla ilgili deneyimlerini,
fikirlerini ve geri bildirimlerini, ¢evrimigi incelemeler, puanlamalar ve
siralama puanlar1 bigiminde paylagmalarini kolaylastirmaktadir. Cevrimigi
tikketici yorumlari, bir iirliniin, bir hizmetin, bir kisinin veya eski
misterilerin tliketici yorumlarma ev sahipligi yapan web sitelerinde
yayinlanan bir markanin olumlu, tarafsiz veya olumsuz bir degerlendirmesi
olarak tanimlanabilir (Filieri vd., 2018:2). Cevrimigi tiiketici yorumlart
genelde Uriin veya hizmet saglayicisi ile ayni tarzda iiriin bilgisi sunar.
Ancak ¢evrimigi tiiketici yorumlari, yorumu yapan kisiler tarafindan ticari
kaygilar giidiilmeden yazildig1 icin, saticinin sagladigi bilgiye gore daha
giivenilir olarak algilanirlar (Lee, Park ve Han, 2008:342).
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Bir iirtin hakkinda tiiketiciler tarafindan yapilan olumlu ya da olumsuz
bilgilendirmeleri igeren ve bir eWOM kanali olan ¢evrimigi yorumlarin
amaci potansiyel miisterileri iiriiniin giliclii ve zayif yonleri hakkinda
bilgilendirmektir (Pollach, 2006:2). Tiiketiciler g¢evrimigi yorumlari
onemli ve degerli bir bilgi kaynagi olarak gérmektedirler. Satin alma
stireclerinde cevrimi¢i yorumlardan faydalandiklarimi belirtmektedirler
(Yee, 2006:24).

eWOM internet iizerinden ¢ok sayida kisiye ve kurumlara sunulan bir {iriin
veya sirket hakkinda potansiyel, ger¢ek veya eski miisteriler tarafindan
yapilan herhangi bir olumlu veya olumsuz ifade olarak tanimlanmaktadir
(Hennig-Thurau vd., 2004:39). Pozitif ¢evrimi¢i yorumlar {iriinii veya
hizmeti alan miisterinin memnuniyetini yansitabilecegi i¢in potansiyel
miisteriler kendilerinin de o tiriinii veya hizmeti aldiklarinda memnuniyet
duyacaklar1 tutumunu gelistirebilirler ve pozitif eWOM™u satin alma
stireglerinde ikna edici bulabilirler. Negatif eWOM ise firlinler veya
hizmetlerle ilgili memnuniyetsiz deneyimler hakkinda bilgi saglar ve
bdylece potansiyel miisterilere olumsuz sonuglardan kaginmak igin
firsatlar sunar (Zhang vd., 2010:1337). Negatif tiiketici yorumlarinin
pozitiflere gore daha c¢ok dikkat ¢ektigi bilinmektedir, ¢linkii negatif
bilgilerin pozitif bilgiden daha tanisal veya bilgilendirici oldugu kabul
edilmektedir (Lee vd., 2008: 342). Karar verme siirecinde bilgi kalitesi gibi
mesajin  igerigine odaklanildiginda, olumsuz ¢ergeveleme pozitif
cergeveden daha etkilidir (Lee vd., 2008:342). Bu durumda negatif
eWOM’ un tiiketicilerin satin alma siireclerinde veya marka algilarinda
pozitif eWOM’a gore daha etkili oldugu sdylenebilir.

Deneyimlerini ve bilgilerini paylasan tiiketiciler, okuyucularin satin alma
kararlar1 almasina yardimci olur ve iiriin incelemeleri iistiin kalitede ise
belirli bir alanda uzman olarak bile kabul edilebilir. Birgok ¢evrimigi
yorum sitesi tiiketicilerin iirlin ve hizmetlerin kalitesini ve performansini
degerlendirmek igin yapilan yorumlar1 en yararli degerlendirmeleri isaret
etmek amaciyla ‘faydali yorum’ olarak oylamalarina olanak tanimaktadir.
Boylelikle ¢cevrimigi yorum siteleri iistiin kaliteli {irlin incelemelerini diger
tiikketicilerin oylariyla ortaya ¢ikarabilmektedirler. Bu sitelerde yapilan
yorumlar kalicidir ve herkese agiktir. Cevrimi¢i yorumlarin elektronik
platformlarda seffaf bir sekilde yer almasi, 6zellikle turizm sektoriindeki
deneyimsel {riin veya hizmetlerin satin alinma siirecinde potansiyel
tiikketicilere risklerini azaltma konusunda yardimci olabilmektedir.

2.4. Turizm Sektoriinde Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti hizmet sektoriinde énemli bir faktordiir. Cevrimigi
tilkketici yorumlarmin yorumu yapan miisterinin memnuniyetinin veya
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memnuniyetsizliginin bir gostergesi oldugu bilinmektedir (Wardi, Abror,
ve Trinanda, 2018:465). Turizm alaninda turistlerin memnuniyeti g6z ardi
edilemez, ¢iinkii turistlerin memnuniyeti onlarin turizm deneyiminden
tireyen biligsel-duygusal halleridir. Buna paralel olarak, turist
memnuniyetinin  turizm endistrisinde 6nemli bir faktér oldugu
diistiniilmektedir (Prebensen ve Xie, 2017:12).

Onceki galismalarda turist memnuniyeti, hizmet satin alma sonrasi1 olumlu
davranisa ve konaklama yerinin genel basarisina yol agtigi icin bir ilgi
konusu olmustur. Spesifik olarak misteri 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; caligan
yardimseverligi, temizlik, hizmet kalitesi ve bilgili ¢alisanlardir. En sik
karsilasilan sikayet konular1 ise; oda ticreti, yemekler, servisin hizi ve
kalitesi ve park olanaklaridir (Jeong ve Jeon, 2008:125). Cok uluslu bir
yaptya sahip olan turizm sektdriinde memnuniyeti etkileyen faktorler
arasinda kiiltiir 5nemli bir yere sahiptir.

2.5. Turizm Sektorii ve Kiiltiirel Farkhiliklar

Kiltiirler arasinda degerler, davranislar, memnuniyet gibi unsurlar
iizerinde farklilik olup olmadigini ortaya ¢cikarmaya yonelik bircok ¢aligma
yapilmistir. Bu arastirmalar kiiltiirlin, turist davranisini 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 ¢evrelerine dayanan kiiltiirel degerler ile programlandigi ve
kiiltiirel 6zelliklerin kisilik davramislarm etkiledigi belirtilmektedir. (Kim
ve McKercher, 2011). Boylece turistlerin davraniglarinin kiiltiire bagli
oldugu soylenebilir. Turistlerin tatil deneyiminin ve memnuniyetinin
maddi ve fiziksel ihtiyaglara gore belirlendigi, bu ihtiyaglarin kiiltiirden
kiiltiire farklilik gosterdigi ve deneyimle memnuniyetin hizmet kalitesi,
giiler ylzli calisan, eglence ve aktivite cesitliligi gibi operasyonel
nedenlerden kaynaklandigi varsayillmaktadir (Reisinger ve Turner,
2003:145-164). Bununla birlikte, otel isletmecilerinin turistleri ¢ekme ve
tatmin etme kabiliyeti aslinda turistlerin {iriin veya hizmetlere yonelik
kiiltiirel yorumuna bagli oldugu sdylenebilir. Bu nedenle, farkliliklardan
hangisinin en etkili oldugunu anlamak ve memnuniyeti artirmaya yonelik
calismalar yapmak admna kiiltiirel farkliliklart analiz etmek turizm
sektoriindeki karar vericiler i¢in kritik 6nem tasimaktadir.
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2.6. Cevrimici Yorumlarm Turizm Sektoriindeki Onemi

Turizm alaninda yapilan aragtirmalar, ¢evrimigi yorumlarin ii¢ alandaki
etkili oldugunu belirlemislerdir: satinalma kararlar1 (Zhu ve Zhang, 2010;
Lee vd., 2008; Duan vd., 2008; Bansal ve Voyer, 2000) miisteri
memnuniyeti ve yeniden satinalma (Berezina vd., 2012) ve satislar (Liu,
2006; Zhang vd., 2011). Turizm ve agirlama alanindaki iiriin satislarina
iliskin olarak, bir¢cok aragtirmaci, ¢evrimigi yorumlarin 6zelliklerini goz
onlinde bulundurarak otellerin ve restoranlarin pazar payindaki
degisiklikleri tizerine ¢alismiglardir (Zhang vd., 2010; Xie, Chen ve Wu,
2012; Duverger, 2013).

Turizm sektoriinde otel yoneticilerinin ¢evrimigi tiiketici yorumlarini
dikkate alip gelistirmeler yapmasi halinde miisteri sayis1 ve oda satiglart
arttirilabilmektedir. Yapilan bir ¢alismada (Ogiit ve Tas, 2012), bir otel i¢in
odabasina yorum sayisinin odabasina satisa karsilik geldigi varsayimina
dayanarak, yorumlarin ve yildiz derecelendirmelerinin sadece otel odasi
satislarinda degil ayn1 zamanda fiyat iizerindeki etkisi de degerlendirmistir.
Calismanm sonucu olarak, otel yildiz derecelendirmelerinin satiglart
etkilememesine karsin, tiiketici yorumlarimin iyilestirilmesinin otel
odalarinin satisin1 ve fiyatim artirdigi belirlenmistir (Ogiit ve Tas,
2012:197). Baska bir calismada ise bir otel web sitesindeki tiiketici
yorumlari incelenmis ve tiiketici yorumlarindaki yiizde 10'luk bir artisin
cevrimigi otel rezervasyonlarim yiizde besten daha fazla artirdigi tespit
edilmistir (Ye vd., 2011:634).

3. Yontem

Bu calismada metin madenciligi yontemi kullanilarak icerik analizi
yapilmistir. Metin madenciligi, metin verisindeki direkt olarak
gorillemeyen anlamlarin ortaya cikarilabilmesi igin kullanilan yontem
olarak tammlanmaktadir (Dolgun, vd., 2009:50). Baska bir ¢aligmada ise
metin madenciligi metinleri veri olarak kabul eden bir veri madenciligi
caligmasi olarak tanimlanmigtir. Akbiyik (2019) calismasinda metin
madenciligi adimlarin1  Sekil 1.de de goriilecegi lizere; verilerin
toplanmasi, metin isleme, filtreleme, yapilandirilmis veri elde etmek adina
veri doniistirme ve metin madenciligi araglarinin uygulanmasi olarak
belirtmektedir.
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Kaynak: Metin Madenciligi Stire¢ Akis1 (Akbiyik, 2019)

Icerik analizi bir ¢alismada yazili metni, iletisimin sembolik igerigi igin
analiz edilebilecek oldukca giivenilir verilere doniistiirmeye yonelik
sistematik ve nesnel kriterler olusturmak olarak tanimlanmaktadir
(Singleton ve Straits, 2005:44; akt. Wu, 2013:6). Bu ¢alismaya benzer
sekilde otel miisterilerinin ¢evrimici yorumlari ile igerik analizi yapilan
diger calismalarda ¢esitli kategorilerde ve alt kategorilerde, sozciik ve s6z
Obeklerin sikliklart hesaplanmis ve tablolarda listelenmis, son olarak
sozciik ve soz Obeklerin sikliklar ile arastirmay1 amaglayan degiskenler
arasindaki iligkiler hakkinda analizler yapilmistir (Ye vd., 2011;
Vermeulen ve Seegers, 2009; Stringam ve Gerdes, 2010).

3.1. Metin Seti Olusturma

Metin seti Tiirkiye’de otel rezervasyonu hizmeti veren en bilindik web
sitelerin birinde Antalya bolgesinde bulunan bir otele ait cevrimigi
yorumlardan olugmustur. Bu ¢evrimigi yorumlar web sitesinden el ile
cekilerek yapilandirilmis ve analize hazir hale getirilmistir. Yorumlar
yapilandirilirken yoruma ait dil, yildiz derecelendirme ve igerik bilgileri
dikkate alinmistir. Otel belirlenirken 5 farkli dilden 200 ve tlizerinde yorum
almis olma kosulu aranmistir. Belirlenen otelin sayfasinda bulunan ve 200
yorum kosulunu saglayan Almanca, Hollandaca, Rusca ve Tiirkce
dilindeki yorumlar her yorumun altinda bulunan Google ¢eviri 6zelligi
sayesinde Ingilizceye cevrilerek alinmistir. Bunun yamnda 200 adet de
Ingilizce yorum almmustir. Metin seti her dilden 200er yorum almarak
toplamda 1000 yorumdan olusturulmustur. Bu web sitesinde bulunan farkli
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. Metin seti
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calismanin amacia yonelik olarak 5 farkli kiiltiirden insanlarin
memnuniyet algis1 lizerine analiz yapmak i¢in uygun durumdadir.

3.2. Metin Setine Dair Tammmlayici Istatistikler

Tablo 2.de de goriilecegi lizere metin setinde Almanca, Hollandaca,
Ingilizce, Rusga ve Tiirkge yorumlar bulunmaktadir. Her bir dile ait 200’er
yorum vardir. Toplam yorum sayis1 1000°dir. 5 yi1ldiz alan toplam yorum
sayist 777, 4 yildiz alan toplam yorum sayist 136, 3 yildiz alan toplam
yorum sayisi 53, 2 yildiz alan toplam yorum sayis1 20 ve 1 yildiz alan
toplam yorum sayisi 14°tiir. Yorumlara verilen yildiz derecelendirmelerin
geneline bakildiginda (Tablo 1) 4 ve 5 yildiz alan yorumlarin ¢ogunlukta
oldugu goriilmektedir.

Tablo 1: Veri Seti Tammlayicr istatistikleri

Dil 1Yidiz | 2 Yildiz | 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

Otel en fazla 5 yildizl1 yorumlar1 Rus turistlerden almistir. Bu durumda en
¢ok Ruslarin bu otelden memnun kaldig1 ¢ikarimu yapilabilir fakat bunu
kesin bir yargiya doniistiirmek icin yorumlarin igerigine yonelik de
analizler yapilmasi 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 kalmadig hizmetlerin diger turist gruplarina gore daha fazla
oldugu sdylenebilir.

200 yorum igerisinde en ¢ok kelimeyle yorum yapan turist grubunun
Ingilizler oldugu gériilmiistiir. Yorum bagina yaklasik 280 kelimeyle
Tiirkge yorumlarin neredeyse 3 kati kelime kullanimina sahiptirler. Bu
durumda Ingiliz turistlerin  goriis  bildirmeye 6nem  verdigi,
deneyimlerinden uzun uzun bahsettigi ve digerlerine goére son derece
detayli yorumlar yaptig1 soylenebilir. Yorumlar1 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 kullanmislardir. Tiirklerin ise yorum
basina 93 kelime ile ortalamadan daha az bir kelime kullanimina gittikleri
goriilmiistiir.
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Tablo 2: Veri Setine Ait Kelime Sayist statistikleri

. Toplam Kelime Yorum Basina Diisen
2l MDA B! P Sayisi Ortalama Kselime SflylSl
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

4. Bulgular

Analizlerde bir metin madenciligi uygulamasi olan WordStat yazilimi
kullamImistir. Tamamu ingilizce dilinde olan metin seti analiz edilmeden
once WordStat programinda bulunan 6zellikler sayesinde metin setindeki
noktalama isaretleri kaldinlmig, kelimeler koklerine indirgenmis ve
kelimeler sonlarindaki eklerden ayristirilmistir.

Metin seti analizlere uygun hale getirildikten sonra ilk olarak sdzciik
frekans analizi uygulanmistir. Metin setindeki en sik kullanilan kelimeler
sirastyla dillere gore ve yildiz derecelendirmelere gore grafiklendirilmis ve
yorumlanmugtir. Tkinci olarak ise sdzciik gruplarmin dillere gére kullanim
sikliklart analiz edilmis, yapilan analizler gesitli tablo ve grafikler ile
gosterilmigtir.

4.1. Sozciik Frekans Analizi

Calismanim 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. Ik yapilan analizde veri setinden programin standart ayarlarina
gore Ormeklem alnip en sik kullamlan sozciik frekanslar ortaya
cikarilmistir. Veri setinin tamamu Ingilizce metinlerden olusmasindan
dolay1 asagidaki tabloda goriilecegi iizere tiim sozciikler ingilizce olarak
verilmistir, ancak tablonun yorumlanmasi sirasinda kelimelerin Tiirkgeleri
kullamlacaktir.
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Tablo 3: Sozciik Frekans Tablosu

oE © o ©

E 1 E 2 -

= X |£585 % = X 1£4885 %

—= [} ! = [} >

¢ |f|S85Sa¢ N r|S8Sas
1.| CHILD | 771|429| 42,90% | 9. FRIENDLY 334 | 287 | 28,70%
2. | ROOM | 664 | 430 | 43,00% | 10. BEACH 316 | 221 | 22,10%
3.| FOOD |596|483|48,30% | 11. | RESTAURANT | 298 | 206 | 20,60%
4. | GOOD |541|372]|37,20% | 12. SERVICE 294 | 247 | 24,70%
5. | GREAT | 454 | 307 | 30,70% | 13. DAY 291|221 22,10%
6. | STAFF | 449|378 37,80% | 14.| ANIMATION |265| 226 | 22,60%
7.| NICE |422|291| 29,10% | 15. TIME 262 | 217 | 21,70%

8.| POOL | 406|294 29,40%

Yorumlarda en sik gegen kelimeler sirasiyla Cocuk, Oda, Yiyecek, lyi,
Harika, Ekip vb.dir. En stk gecen kelimelere bakildiginda bu otelin
miisterileri ¢evrimigi goriislerinde en ¢ok ¢cocuklara, odalara ve yiyeceklere
yer vermektedir. Yukaridaki tabloda yorumlarin biitliniine bakilmis,
kiiltiirel ayrim heniiz yapilmamustir.

Yapilan analizlerde;
- “Child”’(Cocuk) sozciigiinii en sik Ruslarm kullandigi ve bu
sOzciigilin yorumlarda cogunlukla 5 yildiz aldig,

- “Food” (Yemek) sozciiglinii ¢cogunlukla Hollandali turistlerin
kullandig1 ve bu yorumlarin genel olarak 1limli goriisii ifade eden 3
yildiz aldigy,

- “Family” (Aile) sozcligiinii Tiirklerin kullandigr ve iginde Family
gecen yorumlarin ¢ogunlukla 1 yildiz aldigi,

- “Pool” (Havuz) sozciigiinii en ¢cok Hollandalilarin kullandig1 ve
cogunlukla bu yorumlarin 4 yildiz aldigy,

- “Sea” (Deniz) soOzclglini Tirklerin siklikla kullandigr ve
yorumlarina ¢ogunlukla 4 yildiz verdikleri,

ortaya ¢ikmistir. Bunlar disinda kalan bazi sozciiklerin dillere gore
kullanimina ve aldiklar yildiz derecelendirmelere gore grafikleri asagida
verilmisgtir,

Sozciik frekans tablosunda 10. Sirada yer alan “beach” (sahil) sdzciigii en
cok Almanlar Hollandalilar ve Ruslar tarafindan kullanilmigtir. Almanlarin
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oteldeki sahile biiyik 6nem verdikleri Grafik 1’de agikca goriilmektedir.
Tiirkler ve Ingilizler i¢in sahilin 6neminin diger 3 kiiltiirdekine gére daha

disiik seviyede oldugu sdylenebilir.

Grafik 1a: "Beach" (Sahil) Grafik 1b: "Beach™ (Sahil)
Sozciigiiniin Dillere Gore Sozciigii icin Yildiz
Kullanimi Derecelendirmeleri
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Sahil sozciligiiniin  gectigi  yorumlarin  yildiz derecelendirmelerine
bakildiginda miisterilerin otelin sahilini begendikleri- memnun kaldiklari
net bir sekilde goriilebilmektedir. I¢inde sahil gecen yorumlarin biiyiik
cogunlugu 3, 4 veya 5 yildiz almiglardir. Otelin sahil igin
memnuniyetsizligin bir gostergesi sayilacak olan negatif yorum igerigine
sahip olabilecek ve disiik yildiz derecelendirmesi alan yorum sayisi
kisithdir. Misterilerinin biiyiik cogunlugunun oteldeki sahile karst olumlu
tutum sergilemekte oldugu goriilmektedir.

Grafik 2a: "Animation" Grafik 2b: "Animation"
(Animasyon) Sozciigiiniin (Animasyon) Sozciigii i¢in Yildiz
Dillere Gore Kullanimi Derecelendirmeleri

IIIN

ce
Rusga
Tiirkce

12 22 32 44 10 18 24 32

<
]

Grafik 2.de animasyon kelimesine ait kullanimlar verilmistir. Grafikte
goriildiigii gibi Ingilizlerin ve Almanlarin otelin animasyon hizmetiyle
neredeyse ilgilenmedikleri ortaya ¢ikmistir. Hollandalilarin, Tiirklerin ve
Ruslarin ise animasyonlara son derece ilgili olduklar1 goriilmektedir.
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Animasyon sozciigiiniin gegtigi yorumlar son derece pozitif igerige sahip
olabilecek  yorumlar oldugu wyildiz derecelendirme grafiginde
goriilmektedir. Iginde animasyon kelimesini barindiran yorumlarin ¢ok
biiyiik cogunlugu 5 ve 4 yildiz almistir. Buna gdre animasyon sdzcligiinii
en sik kullanan Hollandalilar, Ruslar ve Tirklerin otelin animasyon
hizmetinden son derece memnun kaldiklar1 sdylenebilir. Otelin en iyi
hizmetinin animasyonlar oldugu sdylenebilir.

So6zciik frekans analizi bize bu otelin miisterilerinden kimlerin nelere daha
cok dikkat ettigi hakkinda fikir vermektedir. Ancak bu analizin tek basina
yeterli olmayacagi on goriilerek, sozciigiin o6tesinde sozciik gruplar
frekans analizi de analizlere dahil edilmistir.

4.2. Sozciik Gruplar: Frekans Analizi

Sozciik gruplan frekans analizi, birlikte gegen ve birliktelikleri ile daha
anlaml duran kelime gruplariin analizidir. Tablo 4’de, yorumlarda gegen
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.

Tablo 4: Sozciik Gruplari Frekans Analizi

g e b ©
= 5 .= < S 2
%O L |>&>hd 30 L |[>& >b0
SWIMMING
1 | MINtCLUB | 94 | 65 |650% 9> LN NG 44 | 40 | 4,.00%
FAMILIES
) AN'T'\é':L:ON 89 | 80 |8.00% (10| WITH | 40 | 40 | 4.00%
CHILD
3 WATER PARK| 76 | 66 | 6.60% [11 LA CARTE| 39 | 36 | 3.60%
FRIENDLY . WILD .
4 | FRIENDLY | 56| 57 |5700 12 PoILD | 38 | 36 | 3,60%
5 |CHILD CLUB| 55 | 52 |5,20% [13 W\E\;ng 37 | 35 | 350%
MAIN . GOOD .
6 lopsmonant 52| 44 |440% 14 OO0 | 34 | 33 | 330%
MAIN . WET N :
7| s | 48|33 [330wps WETN |32 | 28 | 280%
SHUTTLE . POOL :
8 o a6 | a4 |440% 16 OO | 30 | 26 | 2,60%
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Bir sonraki adimda verilecek olan grafiklerde kiiltiirel farkliliklarin net bir
sekilde ortaya ¢iktig1 sozciik gruplart yorumlanacaktir. Bu sézciik gruplart
“Mini Club, Animation Team, Water Park, Friendly Staff, Shuttle Bus,
Families With Child, Pool Area, Ice Cream ve Evening Shows”dur.

Yorumlarda en sik gecen sozciik grubunu olan “Mini Club”mn biiyiik
cogunlukla Ruslar tarafindan kullanildig1 Grafik 3.de gosterilmistir. En
cok Rus turistlerin ilgi odag1 olan “Mini Club”in Ingilizlere hitap etmeyen,
Ingilizler tarafindan 6nemsenmeyen bir hizmet oldugu da goriilmektedir.
Bu sozciik grubu Ruslara gore az da olsa Tiirkler, Almanlar ve Hollandal1
turistler tarafindan da kullanilmustir.

En ¢ok Ruslar tarafindan kullanilan mini kuliip sozciik grubu biiyiik
cogunlukla 5 yildiz almistir. Rus turistlerin oteldeki mini kuliibe ¢ok 6nem
verdigi ve Grafik 3.’e bakildiginda otelin bu hizmetine ¢ogunlukla 5 y1ldiz
vererek hizmetten son derece memnun kaldiklarini géstermislerdir.

Grafik 3a: "Mini Club" Sozciik Grafik 3b: "Mini Club" Sozciik
Grubunun Dillere Gore Kullanimi ~ Grubu i¢in Yildiz Derecelendirme
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Analizlerin devaminda;
- “Animation Team” sozciikk grubu icin Hollandali ve Tiirk
turistlerin dikkate alip biiyiik ¢ogunlukla 5 yildiz verdikleri,

- “Water Park” a Ingiliz ve Hollandalilarin énem verip agirlikli
olarak 4 ve 5 yildiz ile derecelendirdikleri,

- “Friendly Staff” a yine Hollandalilarin 6nem verip 4 ve 5 yildiz
verdikleri,

- “Shuttle Bus” hakkinda neredeyse tamamen Ingilizlerin yorum
yapip 4 yildizla derecelendirdikleri,

- "Families With Child" sozcik grubunu en ¢ok Tiirk ve Rus
turistlerin kullandiklart,

- “Pool Area” hakkinda sadece Alman ve Ingiliz turistlerin goriis
bildirdigi ve ortalama bir derecelendirme verdikleri,
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- “Ice Cream” soOzcli grubu hakkinda yalnizca Ruslarin yorum

yaptigi ve bu yorumlarinda son derece olumlu bir yildiz

derecelendirme kullandiklari,

- “Evening Shows” un yine Tiirk ve Rus turistlerin ilgisini ¢ektigi

ve agirlikli olarak 5 yi1ldiz verdikleri ortaya ¢ikarilmistir.

5 farkh kiiltiiriin birbirinden ayrisimini daha net sekilde gorebilmek icin

program fiizerinde 2 boyutlu benzesme alan1 (2d Correspondence Plot)

grafigi (Grafik 4) olusturulmustur.

Grafik 4: Sozciik Gruplarina Ait 2 Boyutlu Benzesme Alani Grafigi
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Bunlarin yan1 sira Tiirk turistlerde kahvalt1 ve aperatif yiyecekler temal
yorumlar 6n plana cikarken Ingiliz turistlerin yorumlarinda alakarta
yonelik ifadelerin bulundugu goriilmektedir. Ayrica Ingilizlerin en net
ayristigi konulardan biri Tiirk Hamamlarina yonelik yorumlaridir. 5 farkli
kiiltiir igerisinde hamamlara dikkat ¢eken tek millet Ingilizler olmustur.

Tiirklerin en net aynstig1 nokta ise yorumlarinda “small child ve families
with child” sozciik gruplarindan anlasilacag: {izere kiiciik ¢cocuklardan
bahsetmeleri olmustur. Otel tatiline bebek yastaki ¢cocuklariyla gelen Tiirk
turistlerin yorumlarinda kii¢iik cocuklar sozciik grubunu kullanmalart ve
kiiciik c¢ocuklarla rahat edebildikleri / edemedikleri durumlardan
bahsetmeleri muhtemeldir.

Rus turistleri otel web sitesinde ¢evrimi¢i goriis bildirirken diger
kiiltiirdeki turistlerden ayiran en 6nemli konular otele ait mini kuliip,
dondurma, eglence parki, cocuk animasyonlari, yemek cesitleri ve
dondurmadan bahsetmeleri olmustur. Ozellikle mini kuliip ve dondurma
konusunda diger milletlerden son derece ayrigmaktadirlar.

S6z obeklerinin dillere gore kullanim sikliklarim daha net bir sekilde
gorebilmek adina da alttaki iki tabloya yer verilmistir. Tablo Sa.da
Almanca, Hollandaca ve Ingilizce dillerine Tablo 5h.de ise Rus¢a ve
Tiirkceye yonelik s6z 6bekleri kullanim sikliklar verilmistir.

Almanca dilinde en sik kullanilan s6z 6bekleri arasinda (Tablo 5b) “havuz
alani, siddetle tavsiye edilir, servis otobiisli, deniz manzarasi, gece
gosterileri, harika tatil” vb. bulundugu goériilmektedir. Almanlar Rus ve
Tiirk turistlerin  aksine memnuniyetlerini direk bildirme yoluna
gitmektedirler. En az kullandiklar1 sézciik gruplar arasinda ise “yiizme
havuzu ve yolun karsis1” vardir. Yolun karsisi1 sozciik 6begi memnuniyet
veya diger kiiltiirlerden ayrisma adina bir sonu¢ sunmazken yilizme
havuzunun Almanca dilinde en az kullanilan sozciik 6bekleri arasinda yer
almast Almanlarin yiizme havuzuyla ilgilenmediklerini, goriislerinde
ylizme havuzuna yonelik bir memnuniyet veya memnuniyetsizlik
bildirmedikleri sonuglarina ulasmamizi saglamaktadir.

Hollandaca dilinde en sik kullanilan sozciik dbekleri “iyi yemek, giiler
yiizlii personel, bol segenek, aqua park, yiizme havuzu, giizel havuz, giizel
yemek” vb. seklindedir. Acgikga gorilmektedir 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 kullandiklan sozciik gruplart
arasinda ana bina, mini bar ve ana restoran yer almaktadir. Hollandal1
turistlerin mini barla ve ana restoranla ilgilenmedikleri anlagilmaktadir
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Tablo 5a: Dillere Gore En Cok ve En Az Kullanilan S6zciik Gruplari

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_RECOMMENDEI ACROSS_THE_ROAI FRIENDLY_STAFF MINI_BAR WET_AND_WILD FAMILIES WITH_CHILD
GOOD_MOOD LOTS_OF CHOICE | MAIN_RESTAURAN] WATER_PARK FRIENDLY_STAFF
WET_N_WILD_PARK AQUA_PARK SHUTTLE_BUS ANIMATION_TEAM
SHUTTLE_SERVICE SWIMMING_POOL EVENING_ENTERTAINMEN 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_S_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_BUS

MAIN_BUILDING

STAFF_IS_VERY _FRIENDL

ENTERTAINMENT_TEAM

STAFF_IS_VERY_FRIENDLY

SUPER_FRIENDLY

MAIN_RESTAURANT

NICE_HOLIDAY

FUN_ACTIVITY

GIRLS_FROM_THE_MIN I_CLuq
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Tablo 5b: Dillere Gore En Cok ve En Az Kullanilan S6zciik Gruplart

RUSCA TURKCE
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_CLUE

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







Ingilizcede yer alan sdzciik gruplari arasindan en sik kullanilanin Thomas
Cook oldugu goriilmektedir. Thomas Cook’un tatil paketleri satan bir web
site oldugu anlasilmustir. ingilizlerin cogu bu otel i¢in rezervasyonlarini bu
site aracilig1 ile yapmuslardir. Sonrasinda ise “wet and wild, su parki, servis
otobiisii, biife restoran, tiirk hamami, yemek ¢esitliligi, misafir iligkileri,
negatif yorum” gibi kelime gruplarma yer vermislerdir. Ingilizlerin
yorumlarini detayli bir sekilde yazmasi, kelime sayisi olarak en fazla
kelimeyle yorum yazan turist grubu olmalar1 sebebiyle sozciik gruplari
kullamm sikliklarina goére en fazla sozciikk grubunu barindan millet
olmuslardir. Tablo 5b.de de goriilecegi tizere siklikla kullandiklart s6zciik
Obekleri diger tiim dillerden daha fazladir. Otelde bulunan ¢ogu hizmete
yonelik goriiglerini yorumlarda belirtmislerdir. Detayl1 bir sekilde yorum
yapmalari otel igletmecileri 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 cok
yoneldikleri ve aym zamanda ilgilenmedikleri hizmetleri de ortaya
koymaktadir. Bu durum otel isletmecilerine Ingiliz turistlerin
memnuniyetine veya memnuniyetsizligine yonelik algilarini daha iyi
6l¢mede yardimci olmaktadir.

Ayrica Ingiliz turistlerin en az kullandiklar1 szciik grubu igerisinde yer
alan mini kuliip, Rus turistlerden net olarak ayristiklarmi gostermektedir.
Cocuklu aileler sozciik grubu ile de Tirklerden ayrigmalarmi
saglamaktadir. Tiirkler igin en sik kullanilan s6zciik 6bekleri igerisinde yer
alan “gocuklu aileler” Ingilizler i¢in en az kullanilanlar arasindadr.

Rus turistlerin yorumlarinda en ¢ok “mini kuliip, dondurma, en iist seviye,
eglence parki, cocuk animasyonu, plaj alani, yemek ¢esitliligi, genis segim
vb.” gibi s6z 6beklerini kullandiklar goriilmektedir. Bunun yaninda en az
kullandiklar1 s6z dbekleri ise “servis araci, su parki, iyi yemek, siddetle
onerilir, wet and wild konsepti, havuz oyunlar1 vb.” seklindedir. Tablo
Sb’den yola ¢ikarak Ruslarin otelde en ¢ok mini kuliibe, dondurmaya,
eglence parkina ve ¢ocuk animasyonuna dikkat ettikleri goriilmektedir. Bu
otelde en az dnemsedikleri hizmetlerin ise servis otobiisii, su parki, havuz
alan1 vb. oldugu soylenebilir.

Tiirklerin en sik kullandig1 s6z 6bekleri havuz oyunlari, aperatif restorani,
aksam gosterileri, cocuklu 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 dbeklerini ¢ok az kullanmislardir.

Her iki dilde de en az kullanilan “siddetle tavsiye edilir” sdzciik grubu bu
iki kiltiirdeki turistlerin otelden memnun kalsa bile bunu yorumlarinda net
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bir ifadeyle “tavsiye ederim” veya “siddetle tavsiye ediyorum” vb.
seklinde belirtmemislerdir.

5. Sonug¢

Bu calismada Tiirkiye’de faaliyet gdsteren en biiyiikk otel yorumu web
sitelerinin birinden Antalya bolgesinde bir otele ait 1000 adet yorum el ile
cekilerek analiz edilmistir. Analizler sonucunda farkl: kiiltiirdeki turistlerin
/ miisterilerin otelin hangi hizmetlerine yonelik memnuniyet duyduklari
veya oteli degerlendirirken hangi hizmetleri goz oniinde bulundurduklar
ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir. Arastirmanin temel problemi olan
“Kiiltiirel farkliliklarin memnuniyet algist {izerine etkisi var midir?”
sorusuna yanit olarak kiltiirel farkliliklarin miisteri memnuniyetini
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Yapilan analizler sonucunda ¢aligmanin
alt sorularina yonelik ¢ikan sonuglar ise su sekildedir:

1. Otele g¢evrimi¢i yorum yapan miisterilerden Almanlar
memnuniyet algilarin1 ortaya koyarken en ¢ok plaj ve yiyecek,
Ruslar en ¢cok cocuk ve animasyon, Ingilizler en ¢ok yiyecek ve
havuz, Tiirkler en ¢ok animasyon ve aile, Hollandal1 turistler ise en
cok yiyecek, animasyon ve havuz kelimelerini kullanmiglardir.

2. Kiiltiirel anlamda memnuniyete veya memnuniyetsizlige sebep
olan hizmetler arasinda Almanlar i¢in temizlik, servis otobiisii, oda
servisi ile havuz, Ruslar i¢in mini kuliip, dondurma ve animasyon,
Ingilizler icin restoran, su parki, servis otobiisii ve Tiirk hamamu,
Tirkler igin gocuklarla tatil yapabilme konforu, aperatif restoran,
aksam eglenceleri ve animasyon ekibi, Hollandal1 Turistler i¢in ise
giiler yiizlii personel, havuz, alakart restoran ve yemek cesitliligi
bulunmaktadir.

3. Farkli dillere yonelik en ¢ok 6n plana ¢ikan kelime gruplar Tablo
5a. ve 5b. de verilmistir. Buna gore aym otelden beklentiler ve
deneyimlere yonelik memnuniyet ifadelerinde farkliliklar s6z
konusudur.

4. Farkh kiiltiirlerdeki miisterilerin yorumlarinda kullandiklar
kelime gruplar1 arasinda Almanlar ve Hollandali turistler icin
benzerlik-yakinlik oldugu ortaya c¢ikmustir. Kelime gruplar
analizinde 5 farkli turist gurubu igerisinde Ruslar diger 4 kiiltiirden
biiyiik oranda ayrigmaktadir. Tirkler 4 kiiltlirlin ortasmnda yer
almaktadir. Ingilizler ise Almanlara yakin olmakla birlikte &zellikle
Ruslar olmak tizere diger 3 kiiltiire uzaktir. Bu sonuglar Sozciik
Gruplarina Ait 2 Boyutlu Benzesme Alan1 Grafigi olan Grafik 32.de
net olarak goriilmektedir.

249



BAIBU Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2020, Cilt: 20, Sayi: 1/Bahar: 229-254

5. Metin seti igerisinde 200 yorum basina diisen kelime sayisi
bakimindan Ingilizler ilk sirada yer almaktadir. Memnuniyet veya
memnuniyetsizliklerini ok detayh bir sekilde dile getiren Ingilizler
her bir yorumda ortalama 280 kelime kullanmislardir. Bu durum
otelin isletmecisi igin avantaj niteligindedir. Ingilizlerin ardindan
Ruslar yorum bagina ortalama 163 kelime ile ikinci sirada yer
almaktadir. Almanlar 100, Tiirkler 93 ve Hollandalilar ise yorum
basina 75 kelime kullanmiglardir. Otel isletmecilerinin
yorumlarinda detaya inmeyen turist gruplarini goriiglerini detayli bir
sekilde bildirmeleri adina tesvik etmesi, misterilerin
memnuniyetlerini veya memnuniyetsizliklerini daha net gormek
adina avantajli olabilir.

Her calisma belirli kisitlar altinda gegerliligini ortaya koyabilir. Bu
calisgmada da cesitli kisitlar ¢alismanin degerlendirilmesinde dikkate
alinmalidir. 11k olarak calismada yalnizca bir otele ait yorumlar iizerinden
bir metin seti olusturulmustur. Metin seti olarak her farkl kiiltiirden belirli
rakamlari kargilamasi nedeniyle bu otel se¢ilmistir.

Bundan sonraki ¢alismalarda farkli kiiltiirler, farkli diller ¢ok daha farkl
ve c¢ok sayida kiiltiirden turistlerin kaldig1 oteller dikkate alinarak kiiltiirel
farkliliklarin memnuniyet tizerine etkisi daha genis perspektifli olarak ele
alinabilir. Caligmada bir sahil bolgesinde giines, deniz ve kum (sun, sea,
sand) konseptinde bir otel tercih edilmistir. Turizmin diger cesitlerinde
farkli kiiltiirlerin memnuniyet beklentisini ortaya koymak adina kiiltiir
turizmi, saglik turizmi, kis turizmi vb. gibi konseptlerdeki otellerde de bu
uygulamanin yapilmasi ¢alisma alaninin agiklayiciligini ortaya koyacaktir.

Bu calisma literatiirde miisteri memnuniyeti degerlendirmelerini kiiltiirel
farkliliklar iizerinden ele almasiyla 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica metin
madenciligi gibi gilincel bir teknikle miisteri yorumlarmi ve kiiltiirel
farkliliklar1 ele almasi nedeniyle yeni bir bakis acis1 sunmaktadir.
Uygulanan yontemin bundan sonraki c¢aligmalara katki verecegi
diistiniilmektedir.

Uygulamada ise galigma farkli kiiltiirlere yonelik memnuniyet algilarini
ortaya koyarak turizm alaninda karar vericilere hangi kiiltiirin hangi
beklentiye sahip oldugunu, hangi turizm gesidinde hangi kiiltlire nasil
yaklasilmas1 gerektigini ortaya c¢ikaran ve memnuniyetleri artirici
onlemleri almalarina katki veren bir altyap1 sunma konusunda destek verici
niteliktedir.
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