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Oz

Tuketiciler, turizm Uruniuni satin alirken ve satin aldiktan sonra elektronik ortamlarda
deneyimlerini paylagsmaktadirlar. Paylagilan bu deneyimler daha sonra turizm iiriiniinii satin
alacak diger tiiketicilerin satin alma kararlarini olumlu veya olumsuz olarak etkilemektedir. Otel
isletmelerinin tiiketiciler goziindeki imajim1 bu ortamlardaki verilere gore analiz etmeleri ve
itibarlarin1 bu sekilde yonetmeleri karliliklar1 agisindan biiyiik onem arz etmektedir. Tiiketiciler
tarafindan olusturulan bu igerikler biiyiik bir veri yi§inma doniismiistiir. Bu biiyiik veri yigmin
analizi ancak bilimsel metin madenciligi yontemleriyle miimkiin olabilmektedir. Calismanin
amaci, otellere iliskin yorumlar incelenerek, otellerin kurumsal imajlarinin irdelenmesidir. Bu
calismada metin madenciligi yonteminden faydalanilarak, bir seyahat sitesinde Antalya’da
faaliyet gosteren otuz bes bes y1ldizli otel isletmesinden elde edilen 18 061 ¢evrimi¢i yorum analiz
edilmistir.  Bulgular incelendiginde Antalya bes yildizli otellerinin tiiketicilerin
degerlendirmelerine gére olumlu bir imaja sahip oldugu sonucuna ulagilmigtir. Yapilan analizler
sonucunda turistlerin en fazla otelin fiziki yapis1 hakkinda yorum yaptig1 goriilmektedir. Fiziki
yapinin ardindan yemek, personel, oda ve hizmet konular1 hakkinda yorum yapilmistir. Fiyat ise
en az yorum yapilan bir boyut oldugu tespit edilmisgtir.
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Abstract

Consumers share their experiences electronically while purchasing or after the purchase of
tourism products. These shared experiences affect the purchase decisions of other consumers
who will buy similar tourism products positively or negatively. It is important for hotel
businesses to analyze their image in the eyes of consumers according to the data in these
environments and to manage their reputation in this way. The consumer-generated content has
become a big data stack. The analysis of this big data stack is only possible with scientific text
mining methods. The study aims to examine the institutional images of the hotels by reviewing
the comments about the hotels. In this study, 18061 online comments obtained from thirty-five
five-star hotels operating in Antalya on a travel site were analyzed using the text mining method.
When the findings are examined, it is concluded that five-star hotels in Antalya have a positive
image according to consumers' evaluations. As a result of the analyzes, it is seen that the tourists
mostly comment on the physical structure of the hotel. Then, comments were made on food, staff,
room and service issues. The price was found to be the least commented size.
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GIRIS

Hizla artan rekabet piyasasinda birinci onceligi kar elde etme olan isletmeler, bu arzusunu
gerceklestirebilmek igin ©Once miisteri memnuniyetini saglamalar1 gerektigini anlamigtir.
Giiniimiiz kosullarinda isletmeler miisteri odakli olmalidir. Isletmenin basarisinda miisteri
ihtiyaglarmin belirlenmesi ve miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve bunun gerceklestirilmesi
onemli rol oynamaktadir (Marangoz ve Akyildiz, 2007:194). Bu nedenle isletmeler miisteri
memnuniyetini etkileyen unsurlar1 dikkate almak durumundadir. Artik isletmeler miisterilerini
memnun ederek miisterilerinin siirdiiriilebilirligini saglama, yeni miisteriler kazanma ve igletme
imajlarmi gelistirmek i¢in 6nemli ¢alismalar yapmaktadir. imajm kesin bir tanimi olmamakla
beraber imaj; “kisiye, kuruma veya iilkeye ait diisiince ve izlenimlerin beyinde algilanmasi so-
nucu olustugu kabul edilen, farkl kisiler tarafindan farkli anlamlar ytiiklenerek kullanilan bir
kavram” olarak karsimiza cikmaktadir (Zengin ve Giirkan, 2009:132). Moore imajm, bir
isletmenin faaliyetlerinden ve performanslarmdan genel olarak memnuniyet derecesinin zihinsel
bir tahmini oldugunu belirtmistir. Keller marka imajin, tiiketicilerin markayla olan ¢ok boyutlu
iliskilerinden dogan alg1 olarak kavramlastirmistir. Isletmelerin amaci, markanin olumlu
imajinda ortaya ¢ikan sonu¢ hakkinda olumlu bir baglanti kurmaktir. Tiiketici bir marka igin
daha fazla arzu duyabilir, ¢iinkii bu marka diger rakip markalarin imajindan farklidir (Lin vd.,
2013:34). Marka imaj tiiketicilerin genel deneyiminden ¢ok daha énemlidir. Ciinkii marka imajt
tiiketicinin biligsel, duygusal ve davramsgsal tepkilerinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Padgett ve Allen, 1997:54). Isletmelerin olumlu bir imaj olusturmasi, pazarlama faaliyetlerinin
daha basarili bir sekilde yapilmasini saglamaktadir. Ayrica rekabet ve kriz durumlarinda
isletmenin daha iyi bir konuma gelmesine neden olmaktadir. Isletmelerin olumlu bir imaj
olusturmalar1 miisteriye giiven verme, saygmlik ve taninma gibi faktorlerin yonetilmesiyle
miimkiin olmaktadir (Simsek, 1998:358). Mevcut ve harici bilgilere dayanarak karar veren
tiiketiciler, marka imaj1 ve bilgi icerigi arasindaki iliskiye gore satina alma yapmaktadir. Bu
asamada marka imaj: ile elde edilen bilgiler arasinda bir ¢eliski oldugunda tiiketiciler karar
vermekte zorlanacaktir (Lin vd., 2013:34). hnaj, turizm isletmeleri igin turistik bir {irtin olarak
degerlendirilir. Turizm isletmelerinin tercih edilmesinde, isletmelerin sahip olduklar1 imaj
onemli bir yere sahiptir (Kozak, 2014:130). Emek yogun ozellige sahip otel isletmeleri benzer
ozellik gosteren rakip otel isletmelerine gore bir farklilik yaratmak zorundadir. Sunulan mal ve
hizmetler kapsaminda birbiriyle biiyiik benzerlik gosteren otel isletmeleri i¢in imaj énemli bir
kavram haline gelmistir. Bu baglamda otel imaj tiiketicilerin begenisini etkileme giiciine sahiptir
(Zengin ve Giirkan, 2009:132).

Agizdan agiza iletisimde (AAi) temel fikir, {irlinler, hizmetler, magazalar, isletmeler, vb.
hakkindaki bilgilerin bir tiiketiciden digerine yayilabilmesidir. En genis anlamiyla, AAI bir hedef
nesne hakkinda herhangi bir bilgiyi iermektedir (Brown vd., 2005:124-125). AAI, “tiiketicilere
belli bir {irin, marka veya hizmet hakkinda sahip olduklar1 bilgi ve tecriibelerini paylasma
olanag1 sunan bir siirectir” (Gtizel, 2014:194). AAT'in tiiketicilerin bilgi aramalarinda ve sonraki
karar verme stireglerinde satin alma davranislari ve isletme imaj1 tizerinde giiclii bir etkiye sahip
oldugu ve diger tiiketicilerin {iriin tercihlerini etkileyen en inandirict bilgiyi sagladig:
diisiiniilmektedir (Brown ve Reingen, 1987; Herr, Kardes ve Kim, 1991; Silverman, 1997; Money,
Gilly ve Graham, 1998; Henricks, 1998; Atesoglu ve Bayraktar, 2011; Kitapc1 vd., 2012; Lin vd.,
2013; Kutluk ve Avcikurt, 2014; Aydin 2016).

Tarihsel olarak, internetin hizla hayatimiza girmesiyle elektronik iletisim bir olay haline
gelmektedir (Buttle, 1998). Gelismis iletisim yetenekleriyle internetin hizli gelisimi, AAl'in
Olcegini ve kapsamini da 6nemli dlgiide artirmustir. Yiiz yiize bir iletisim stireci olan AATI artik
internetin ortaya c¢ikmasi ile sanal mecrada kendini gosteren bir iletisim haline gelmis ve
elektronik agizdan agiza iletisim (e-AAI) kavramu ortaya ¢ikmistir (Giizel, 2014:195). E - AAI
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kavrami “Internet {izerinden gok sayida kisiye ve kurumlara sunulan bir {iriin veya isletme
hakkinda potansiyel, gercek veya eski miisteriler tarafindan yapilan herhangi bir olumlu veya
olumsuz ifade” olarak tamimlanmaktadir (Hennig-Thurau vd. 2004:39). E- AAI, AAI ile
karsilagtirldiginda, e-AAl'nin pazarlamaci tarafindan olusturulan bilgi kaynaklarindan daha
fazla giivenilirlige, empatiye, alaka diizeyine sahip ve daha etkin olabilecegi diisiiniilmektedir
(Ozaslan ve Meydan Uygur, 2014). Bu baglamda artik yeni bir pazarlama kanali olan internet,
cevrimici aligveris yapan tiiketiciler icin 6nemli bir bilgi kaynag: haline gelmistir. Cevrimici
aligveris yapan tiiketiciler, geleneksel perakende magazalarinda miimkiin oldugu gibi iiriinlere
dokunamaz veya koklayamazlar, bu nedenle satin alma kararlari, web sitesinde sunulan iiriin
bilgilerine dayanmaktadir. Isletmeler, tiiketicilere iiriin degerlendirmelerini ¢evrimigi
platformda paylasma firsati vererek bu simmirlamanin tistesinden gelmeye calismaktadirlar.
Tiiketici tarafindan yaratilan bu bilgi, satin alma kararlarinda yardimaidir, ¢linkii tiriinlerin
dolayli deneyimlerini saglamaktadir. Isletmeler hakkinda bilgi edinme baglaminda giiniimiizde
internet tabanh e- AAI, {ir{inii satin alan ve kullanan tiiketiciler agisindan sunulan yeni bilgiler,
tiiketiciler i¢in 6nemli bir bilgi kaynag1 haline gelmistir (Lin vd., 2013:30-31). Son yillarda internet
kullanimmin hizli bir sekilde artmasiyla tiiketiciler, deneyimledikleri {iriinlerin olumlu ve
olumsuz yonlerini internet ortaminda yayinlayarak, tiiketicilere deneyimlerini aktarmaktadirlar.
Yapilan caligmalar e-AAl'nin tiiketiciler {izerinde biiyiik olgiide etkili oldugu sonucuna
ulasmustir (Kitapci vd., 2012:268).

Internette agizdan agiza iletisimi kavramsal olarak ele alip, pazarlama kapsaminda agizdan agiza
iletisimin hem geleneksel olarak hem de internette yapilan boyutu modelleri ortaya konmustur
(Akar, 2009). Cetin ve Istanbullu Dinger (2014), e-AAl'nin glivenilir bir tirtin bilgisi kaynag:
olarak etkisinin her gegen giin arttigini belirterek, konaklama igletmelerinin miisterilerine daha
iyi hizmet vermelerine ve yeni miisterilere ulasma olasiliklarin1 gelistirmelerine yardimci
olacagini savunmuslardir.

Bu baglamda e-AAI konusuyla ilgili yapilan calismalara bakildiginda son yillarda e-AAl
konusunun kavramsal boyutu, giivenilirligi, miisterilerin satin almasma etkisi, isletmeler
agisindan daha iyi hizmet verebilmek icin gereklili§i ve yeni miisterilere ulagmada sagladig:
avantajlar1 gibi konularmn aragtirildig: goriilmektedir. Yang ve arkadaslari 2018 yilinda yapmaig
olduklar bir ¢alismada, e-AAl ile otel performansi arasindaki iligkiyi incelemis ve performans
Olctimii, fiyat degiskeninin kontrolii ve islev formu gibi bazi 6nemli konularda arastirmacilar ve
otel isletmeleri igin ¢ikarimlar saglamistir. Pourabedin ve Migin (2015), turizm endiistrisi
ozellikle otel igletmelerinin e-AA’den &nemli 6lgiide etkilendigini belirterek olumlu e-AAI'nin
faydalarmi ve kolayligini aragtirmiglardir. Yapilan olumlu yorumlarin diger seyahat edecekler
i¢in motive edici etkisini vurgulayarak pazarlama calisanlarinin ¢evrimigi pazarlamada pratik
cikarimlar1 desteklemeleri gerektigini belirtmiglerdir. Torlak ve arkadaglari (2014), e-AATl'nin
marka imaji ve satin alma davranisi iizerindeki etkisini arastirmis ve her ikisinde de eAAI
arasinda anlamli pozitif bir iliski oldugunu tespit etmislerdir. Torres ve Sing (2016) e-AAl'nin
otel igletmelerine etkisini aragtirmis ve bir gevrimici seyahat sitesinde yapilan yorumlarm otelin
derecelendirilmesi ve incelenme say1sinda e-AAl'nin tam bir etkisinin oldugunu belirtmislerdir.

Internetin insanlarin goriislerinin diger tiiketiciler i¢in daha kolay ve hizli bir sekilde erisilebilir
olmasini saglamasindan dolay1 e- AAI, satin alma karar1 veren tiiketiciler igin nemli bir kaynak
olarak kabul edilmektedir. (Chevalier ve Mayzlin, 2006). Turistik iirtin tiiketicileri, turizm
tiriintiniin somut olmamas: ve satin almadan 6nce deneyimleme imkani olmamasindan dolay:
bircok kaynaktan yararlanma ihtiyact duymaktadir (Tayfun vd., 2013:27). Calismalarin
sonuglarma gore; turistlerin %80'i tatil karar1 alirken ve rezervasyon yaptirirken sanal ortamdaki
tavsiyelerden faydalanmaktadir (Kutluk ve Avcikurt, 2014:616). Buradan hareketle e-AAT’in otel
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isletmelerinde yaratmis oldugu kurumsal imajin irdelenmesi ¢alismanin amaciu
olugturmaktadir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Verilerin Toplanmasi

Calismada Antalya’da faaliyet gdsteren 5 yildizli otel isletmelerinin e-AAl araciligiyla imajlarmin
irdelenmesi amaglanmistir. Bu baglamda bir seyahat sitesinde Antalya’da faaliyet gosteren 5
yildizl otel igletmeleri hakkinda yapilan gevrimigci yorumlar incelenmistir.

Tablo 1. Yorumlari indirilen Oteller ve Yorum Adetleri

Otel sayis1 Otel Ad1 Yorum Adedi
1 Antalya Adonis Hotel 102
2 Akra Hotel 728
3 Aska Lara Resort and Spa 1190
4 Asteria Kremlin Palace 1257
5 Baia Lara 656
6 Club Hotel Sera 359
7 Concorde De Luxe Resort 862
8 Crown Plaza Antalya 1343
9 Delphin BE Grand Resort 138
10 Dream Hotel 20
11 Fame Residence Lara and SPA 180
12 Harrington Park Resort 118
13 Hotel Su 474
14 IC Hotel 53
15 Liberty Hotel 625
16 Limak Lara De Lexu Hotel and Resort 1001
17 The Marmara Antalya 453
18 Melas Lara Hotel 166
19 Miracle Resort Hotel 329
20 Oz Hotel Antalya Resort Spa 59
21 Ozkaymak Falez Hotel 105
22 Porto Bello Hotel 927
23 Ramada Plaza 824
24 Ramada Hotel 1328
25 Rixos Downtown Antalya 699
26 Royal Holiday Palace 317
27 Royal Seginus 202
28 Sealife Family Hotel 690
29 Sherwood Hotel 19
30 Swandar Hotel 643
31 Titanic Beach Lara 1146
32 Titanic Mardan Palace 161
33 Venezia Hotel 480
34 Villa Tullipan 68
35 Wind of Lara Hotel 339
Toplam 18 061
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Seyahat sitesinden Antalya destinasyonu ve oteller kismindan filtreleme yapildiginda toplam 35
adet 5 y1ldizli otel oldugu goriilmektedir. Orneklem olarak Antalya’nin secilmesinin nedeni 2018
verilerine gore yaklasik 14 milyon turist agirlamasi ve turizm anlaminda popiiler bir destinasyon
olmasidir. 5 yildizli oteller {izerine odaklanilmasinin nedeni ise daha kurumsal bir yapilarmin
olmasi ve litks hizmet sunmalaridir. Seyahat sitesindeki Antalya 5 yildizh otellerine ait toplam
18 061 ¢evrimici yorum analiz edilmistir. Cevrimici yorumlar Ekim 2019 tarihinde elde edilmistir.
Yorumlar: indirilen otellerin isimleri ve her otele ait yorum adetleri Tablo 1’de belirtilmistir.

Otellere iliskin yorumlar Web madenciligi yapmak icin kullanilan 6zel bir programla indirilmig
ve veriler Excel programina aktarilarak, metin madenciligi uygulamasinda kullarulabilecek
sekilde bir veri setine doniistiirtilmiistiir. Tablo 2’de Otel yorumlarina ait ii¢ satirlik veri seti
ornegi goriilmektedir.

Tablo 2. Otel Yorumlar: Ornek Veri Seti

ID Otel Ad1 Yorum
1 Antalya Adonis “Cikana kadar sorun yoktu .... cikacagimiz giin kolumuza
Hotel kirmizi bileklik taktilar bunun manasi imkanlardan kisith
yararlaniyorsunuz demekmis Oyle ortalarda gezin bir an
once otelimizi terk edin bilekligi de olabilir ... zira
gozlemeye bile sabah para almaya kalktilar neyse bir...”
2 Akra Hotel “Oncelikli olarak Otel Konumu olarak miikemmel, Otel

odalar1 kahvaltis1 yemekleri lezzetli. Manzarasina
denilecek tek s6z yok. En Ust katta bulunan restaurantta
Giin batim1 seyretmek ve sarap keyfi paha bicilemez. Girig
kattaki Pablito bistro gayet basarili Pizzalar1 miikemmel.”

3 Aska Lara Resort “otel yeni odalar manzara giizel begendik hizmet iyiydi
and Spa personel iyiydi tam bebek ve ¢ocuk dostu her sey mevcut
tavsiye ederiz mini kuliibii cok begendik ¢alisanlar: da
ilgiliydi aqua parklar eglenceli ve giizeldi tatlilar
yemekler giizeldi”

Veri On isleme

Verilerin indirilmesi asamasindan sonra metin ve veri madenciligi asamasina gecilmistir. Bu
asama icin RapidMiner programi kullanilmigtir. RapidMiner kullanimu kolay, agik kaynak kodlu
ve bir¢ok akademik ¢alismada kullanilan bir veri madenciligi yazilimi olmas1 sebebiyle tercih
edilmistir. Yale Universitesinde bilim adamlar1 tarafindan Java dili kullanilarak gelistirilen
RapidMiner programi biiytiik 6l¢ekli veriden anlamli bilgiler elde etmek i¢in kullanilir (Albayrak,
2015:756). Veri madenciligi, metin madenciligi, tahmine dayal: analitik ve is analitigi i¢in entegre
bir ortam saglayan yazilim; veri 6n igleme, sonug gorsellestirme, dogrulama ve optimizasyon
dahil olmak tizere veri madenciligi siire¢lerinin tiim adimlarini desteklemektedir (Arunadevi vd.,
2018:15983).

Verilerin elde edilmesi kapsaminda olusturulan excel dosyas: RapidMiner veri madenciligi
programina eklenmistir. Aktarma sirasinda her siitun bir 6znitelik olarak secilmistir. Daha sonra
yorumlarda gecen kelimelerin tek tek ayrilmasi i¢in model olusturulmustur. Buradaki amag
yorumlarda gegen kelimeleri birer 6znitelik olarak belirleyerek kelime frekanslar1 elde etmek ve
ayrica birliktelik analizine uygun duruma getirmektir.
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Veri 6n isleme asamasinda olusturulan modelin desing goriiniimii Sekil 1'de goriilmektedir.

doc
doc

Transform Cases Tokenize Filter Stopwords (E... Stem (Porter)

Qo = w)) (ox = ) (ox = ) (o = oc)

Sekil 1. Veri On Isleme desing goriiniimii

Sekil 1'de goriildiigii lizere kelime frekanslar1 elde etmek igin sirasiyla “Doéniistiiriicii, Dizgeci,
Anahtar kelimeler filtreleme ve kok islemleri” operatorleri kullanilmistir.

Tablo 3. Elde Edilen Yorumlara iliskin Kelime Frekanslar1

Kelimeler Kelime Frekansi
otel 21232.0
yemek 9266.0
personel 6897.0
oda 6499.0
tatil 4549.0
havuz 4048.0
hizmet 2665.0
animasyon 2124.0
temizlik 1981.0
ekip 1910.0
zaman 1756.0
servis 1730.0
calisan 1558.0
plaj 1476.0
cocuk 1431.0
tekrar 1406.0
yer 1313.0
arkadas 1257.0
aile 1205.0
restoran 1174.0
misafir 1024.0
merkez 1022.0
tesis 956.0
kahvalt1 846.0
sahil 790.0
icecek 742.0
bar 706.0
cesitli 678.0
manzarasi 673.0
her sey 619.0
yiyecek 599.0
fiyat 596.0
restaurant 596.0
aktivite 554.0
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“Déniistiiriicii” operatdriiniin parametresi olarak “kiigiik harf” tercih edilerek yorumlarda gecen
kelimelerin tamamu kiigiik harfe doniistiiriilmiistiir. Boylelikle kelime gruplaridaki biiyiik-
kiiciik harf sorunu ortadan kaldirilmistir. Daha sonra yorum igerisindeki kelimeler “dizgeci”
operatorii ile tek tek parcalara ayrilmustir. “anahtar kelimeleri filtreleme” operatorii ile ise
parcalanan kelimelerde bulunan baglag, zamir, edat gibi sozciik yapilan filtrelenmistir. “kok
islemleri” operatorii ile de ayni kokten gelen kelimeler tek bir kelime kokiinde birlestirilmistir.
Sekil 1'de gosterilen model calistirldiginda yorumlarda gegen kelimelere ait kelime frekanslar:
elde edilmistir. Tablo 3’te elde edilen kelime frekanslarinin biiytiikten kiiciige dogru siralamasi
goriilmektedir.

Tablo 3 incelendiginde en fazla otel (21 232 yorum), yemek (9 266 yorum) , personel (6 897
yorumy), oda (6 499 yorum) ve tatil (4 549 yorum) kelimelerinin yorumlarda gectigi goriilmektedir.
En az bahsedilen kelimeler ise, aktivite (554 yorum), restoran (596 yorum), fiyat (596 yorum) ve
yiyecek (599 yorum) kelimeleridir.

Tablo 4. Yorumlarda Gegen Sifatlara Yonelik Kelime Frekanslar

Kelimeler Kelime Frekansi

giizel 8282.0
harika 5231.0
miikemmel 2877.0
ilgili 1598.0
lezzetli 1462.0
arkadasca 1257.0
muhtesem 1149.0
rahat 1043.0
giiler yiizlii 995.0

kaliteli 868.0

siiper 839.0

yardimsever 836.0

yardimci 753.0

kotii 740.0

sicak 671.0

eski 637.0

ferah 566.0

basarili 556.0

kiiciik 553.0

eglenceli 528.0

Tablo 4 incelendiginde otellere yonelik yapilan yorumlarda hi¢ olumsuz bir sifatin kullanilmadig:
goriilmektedir. En fazla “glizel” kelimesinin gectigi (8282 yorum), en az ise “eglenceli” (528
yorum) kelimesinin kullanildig: tespit edilmistir. Genel olarak olumlu yorumlara bakildiginda
otellerle ilgili “glizel, harika, miikemmel, ilgili, lezzetli, arkadasca, muhtesem” kelimeleri
kullanarak memnuniyetlerini belirttikleri sdylenebilir.
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Birliktelik Analizi

Birliktelik analizi, veri setinde bulunan nesneler arasindaki iligkileri saptayan ve bir nesnenin
diger nesne ile baglantisin1 agiklayan bir analiz tiiriidiir. Kelime frekans: analizi yapildiginda
ortaya ¢ikan kelime kokleri birliktelik analizine tabi tutulmus ve yorumlarda birlikte gegen
kelimelere ait birliktelik kurallar1 ortaya gikarilmigtir. Boylece Antalya 5 yildizlh otellerine iligkin
yorumlarda gegen kelimelerin hangi siklikla birlikte gectigi giiven parametreleri ile belirlenmis
ve ziyaretcilerin otel imaji ile ilgili algilar tespit edilmistir.

Birliktelik analizi icin uygulamada kullanilan model Sekil 2’de goriilmektedir.

Retrieve TBL_YORU... Nominal to Text Process Documents...

C out F exa 2 exa

inp
. res
ori

Select Attributes

res

res

res

res

Text to Hominal

exa 2 exa
o Nominal to Numerical HNumerical to Binomi... FP-Growth
exa ¥ exa exa " exa
oni i fre

Create Association ...

Sekil 2. Aragtirma Modeli

Sekil 2'ye gore Process Documents klasoriiniin icerisinde elde edilen kelime frekanslar1 Select
Attributes ile birer Ozellige dondiiriilmiistiir. Kelimeler arasindaki birliktelik kurallarinin
¢ikarimi igin bir yorumda o kelimenin gecip ge¢gmediginin bilinmesi gereklidir. Bunun igin ise
oncelikle kelime matrisi olusturulmustur. Kelime matrisinin olusturulabilmesi i¢in olusturulan
Attributes’ler “Text to Nominal, Nominal to Numerical, Numerical to Binominal’ asamalarindan
gegilerek kelime matrisi elde edilmistir. Tablo 4'te 6rnek kelime matrisi goriilmektedir.

Tablo 5 Ornek Kelime Matrisi

No Animasyon Biiyitk  Calisan  Restoran = Oda Havuz  Temizlik  Lezzetli = Muhtesem
1 Yanlig Dogru  Yanlig Dogru Yanlis  Dogru  Dogru Yanlig Dogru
2 Dogru Yanlis Dogru Yanlis Dogru = Yanls Yanlis Dogru Yanlis
3 Dogru Dogru = Yanlis Dogru Dogru  Yanhs  Dogru Dogru Dogru
4 Dogru Dogru  Dogru Dogru Yanlis  Dogru = Yanls Yanlis Yanlig
5 Yanlig Dogru  Dogru Yanlig Dogru  Dogru = Dogru Dogru Dogru

Tablo 5'te goriildiigl {izere bir yorumda ilgili kelime geciyorsa ‘dogru’, ge¢cmiyorsa ‘yanhs’
degerini almistir. Daha sonra elde edilen kelime matrisi birliktelik analizine tabi tutularak
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birliktelik kurallar1 elde edilmistir. Kural olusumunda tercih edilen algoritma ise Sekil 2’de
gorildigl tizere Fp-Growth algoritmasidir. Fp-Growth algoritmas: bir veri setinde en sik
kullanilan 6geleri belirlemek i¢in kullanilan bir algoritmadir. Bol-yonet stratejisini kullanan bu
algoritma veri setindeki 6geleri tarar ve destek degerlerini hesaplayarak veri agaci ile kurallar
olusturur (Ikhwan vd., 2018:1663). Birliktelik analizi ile kurallar olusturmada Confidence ve
Support olgiitlerinden yararlanilir. Kurulan modele gore Confidence degeri 0.68, support degeri
ise 0.1 olarak belirlenmistir. Bu kapsamda analiz sonucunda 31 adet kural elde edilmistir. Tablo
6'te elde edilen bu kurallar listelenmektedir.

Tablo 6. Otellere Iliskin Birliktelik Kurallar1 Tablosu

Kelimeler Sonug Giivenilirlik Degeri
giizel, bityiik otel 0.81
harika otel 0.80
oda, biiyiik otel 0.77
personel, giizel, harika otel 0.76
oda, genis otel 0.76
ferah otel 0.75
manzara otel 0.75
kaliteli otel 0.75
harika, havuz otel 0.74
muhtesem otel 0.74
oda, rahat otel 0.74
harika, zaman otel 0.74
giizel, plaj otel 0.74
personel, yardimsever otel 0.74
havuz, biiyiik otel 0.74
yemek, harika, havuz otel 0.73
personel, harika otel 0.73
yemek, personel, harika otel 0.73
harika, miikemmel otel 0.72
giizel, ilgili otel 0.72
rahat otel 0.72
siiper otel 0.72
eglence otel 0.71
yemek, giizel, harika otel 0.71
personel, giiler yiizlii otel 0.71
personel, ilgili otel 0.71
kalma, memnun otel 0.70
personel, oda, harika otel 0.70
yemek, lezzetli otel 0.70
eder, tavsiye otel 0.68
giizel, ekip otel 0.68

Tablo 6 incelendiginde “otel” kelimesinin “giizel” ve “biiyiik” kelimeleri ile birlikte gecme siklig1
confidence degerine gore 0, 81’dir. En diisiik confidence degeri “giizel” ve “ekip” kelimelerinin
birlikte gegme siklig1 degeridir (0,68).
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Tablo 7. Otel Personellerine iliskin Birliktelik Kurallar1 Tablosu

Kelimeler Sonug Giivenilirlik Degeri
otel, yardimsever personel 0.81
yardimsever personel 0.78

Tablo 7 incelendiginde “personel” kelimesinin “otel” ve “yardimsever” kelimeleri ile birlikte
gecme sikligl confidence degerine gore 0, 81'dir. Birlikte ge¢me siklig1 confidence degerleri
incelendiginde, personelle ilgili yorumlarda otel personelinin “yardimsever” oldugu sonucuna
ulagilmistir.

Tablo 8. Otellerde Sunulan Yemeklere liskin Birliktelik Kurallar: Tablosu

Kelimeler Sonug Giivenilirlik Degeri
personel, lezzetli yemek 0.89
oda, lezzetli yemek 0.89
lezzetli yemek 0.88
otel, lezzetli yemek 0.88
giizel, lezzetli yemek 0.88
cesitli yemek 0.79

Tablo 8 incelendiginde “yemek” kelimesinin “personel” ve “lezzetli” kelimeleri ile birlikte gegme
siklig1 confidence degerine gore 0,89'dur. En diisiik confidence degeri “yemek” ve “cesitli”
kelimelerinin birlikte gegme sikhig1 degeridir (0,79). Birlikte gegme siklig1 confidence degerleri
incelendiginde, yemeklerle ilgili yorumlarda yemeklerin “lezzetli ve giizel” oldugu tespit
edilmistir.

Tablo 9. Otellere iliskin Birliktelik Kurallar1 Tablosu

Kelime Sonug Giivenilirlik Degeri
ferah oda 0.72
genis oda 0.69
otel, genis oda 0.69

Tablo 9 incelendiginde “oda” kelimesinin “genis” ve “otel” kelimeleri ile birlikte ge¢me siklig1
confidence degerine gore 0, 72'dir. En diisiik confidence degeri “otel ve “genis” kelimelerinin
birlikte gegme siklig1 degeridir (0,69). Birlikte gecme sikli§1 confidence degerleri incelendiginde,
odalarla ilgili yorumlarda otel odalarimin “genis ve ferah” oldugu elde edilen yorumlar
dogrultusunda ortaya ¢ikmustir.

Yorumlar genel olarak incelendiginde turistlerin otel igletmeleriyle ilgili olumlu bir algilarmin
oldugu (giizel, harika, miikemmel, ilgili, lezzetli, arkadasga, muhtesem) ve otellerin olumlu bir
imaja sahip oldugu soylenebilir. Bu sonug¢ yapilan caligmalarin sonuglarryla paralellik
gostermektedir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011; Kitap¢ vd., 2012; Lin vd., 2013; Kutluk ve Avcikurt,
2014; Aydin 2016).

807



Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 4(2): 797-810.

SONUC ve ONERILER

Yapilan calismalar incelendiginde giintimiizde agizdan agiza iletisimin; turistlerin satin alma
davranuslarina, tatminine, sadakatine, destinasyon secimine, otel isletmesine karar vermesine,
otellerdeki oda satigina, destinasyon ve isletme imajima onemli etkisi oldugu goriilmektedir.
Isletme imajinin belirlenmesinde fiyat, fiziksel yapi, personel, iiriin, hizmet gibi faktorler yer
almaktadir. Calismanin amacmi olusturan Antalya’da faaliyet gosteren 5 yildizli otel
isletmelerinin e-AAI aracihgiyla imajlarinin belirlenmesi amaciyla incelen bir seyahat sitesinde
yer alan 18 061 yorum da bu kapsamda incelenmeye calisilmistir. Yapilan analizler sonucunda
turistlerin en fazla otelin fiziki yapis1 (21 232 yorum) hakkinda yorum yaptig1 goriilmektedir.
Fiziki yapmin ardindan 9 266 yorum ile yemek, 6 897 yorum ile personel, 6 499 yorum ile oda ve
hizmet konular1 hakkinda yorum yapilmistir. Fiyat ise en az yorum yapilan bir boyut oldugu
tespit edilmistir. Otel isletmelerinden beklenen hizmet soyut oldugundan ve kisiye gore algilanan
hizmet kalitesi degiseceginden en fazla yorum bu konularda olmugken, turistlerin 5 yildizlh otel
icin 6dedikleri fiyatin 6nceden belirli olmasi bu konuda yapilan yorumun az olmasmin nedeni
olarak diistinilebilir.

[rdelenen yorumlara bakildiginda &rneklem kapsamindaki oteller hakkinda olumsuz higbir
sifatin kullanilmadig dikkat cekmektedir. Oteller ile ilgili “giizel (8 282 yorumda), harika (5 231
yorumda), miikemmel (2 877 yorumda)” gibi olumlu sifatlarin kullanilmas: otelde konaklayan
turistlerin genel itibariyle tatillerini gecirdikleri otelden memnun olduklarin gostergesidir.
Yapilan birliktelik analizi sonucunda otel kelimesi ile birlikte gegme sikliginin 0,75 ten biiytik
olan giizel, biiyiik, harika, genis, ferah ve kaliteli sifatlarinin oldugu goriilmektedir. Bu baglamda
yapilan yorumlardan turistlerin genel olarak memnun oldugu diistiniilmektedir.

Turistlerin otel odalar1 hakkinda en fazla yapmis oldugu ferah ve genis yorumu 6rneklem
kapsamindaki otellerin bu konuda bir standard1 yakaladigin1 gostermektedir. Ayrica diger iki
boyut hakkinda yapilan yorumlar personelin giiler yiizlii ve yardimsever oldugu ve yemeklerin
lezzetli oldugunu gostermektedir. Genel olarak yapilan yorumlar 1siginda 6rneklem
kapsamindaki otel isletmeleri hakkinda “giizel, harika, miikemmel, ilgili, lezzetli, arkadasca,
muhtesem” ifadeleri kullanilarak turistlerin memnuniyetlerini belirttikleri goriilmekte ve otel
isletmelerinin olumlu imaja sahip oldugu sonucuna varilabilmektedir.

Isletmeler, gevrimigi yorumlarin miisteriler {izerinde dnemli etkiye sahip oldugunu géz ard:
etmemeli ve giiniimiiz rekabet piyasasinda hayatta kalabilmek igin e-AATl’e dnem vermelidir.
Calismada sadece bir seyahat sitesindeki yorumlarin incelenmesi c¢alismanin kisitiru
olusturmaktadir. Bundan sonra yapilacak olan c¢alismalarda arastirmacilara, kapsami
genisletmek amaciyla birden fazla sitenin incelenmesi tavsiye edilmektedir. Ayrica sadece
isletme imaji degil, destinasyon imajimnin da belirlenmesi ¢alismas1 yapilabilir ve farkh dillerde
yapilan yorumlar kiyaslanabilir.
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