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Oz

Bu calismanin temel amaci zincir otellerde konaklayan misafirlerin Tripadvisor’daki yorum ve
goriiglerine iliskin duygularimi ve dolayisiyla kaldiklar: siire boyunca deneyimlerini ortaya
¢ikarmaktir. Calismada 655 adet yorum kullanilmis ve kullanilan veriler Ocak- Ekim 2020
tarihleri arasinda Tripadvisor ¢evrimigi seyahat sitesinde yer alan tiiketici yorumlarindan elde
edilmistir. Aragtirma Orneklemi ise olasiifa dayali olmayan (tesadiifii olmayan) 6rneklem ile
Ankara’da bulunan 13 adet Uluslararasi zincir oteller arasindan segilmistir. Veriler toplandiktan
sonra yorumlar, IBM Watson Tone Analyzer adli, duygular1 otomatik olarak analiz eden yapay
zeka programina manuel olarak girilerek analiz edilmistir. Calismanin sonucuna gore,
orneklemdeki otel isletmelerinin, hizmetinden yararlanmis misafirlerden olduk¢a olumlu bir
puan aldig1 tespit edilmistir. Bu da e-Wom ve diger potansiyel tiiketiciler iizerindeki etkisinin
olumlu oldugu gergegini ortaya ¢ikarmigtir. Calisma kapsaminda ortaya ¢ikan duygu analizi
sonuglarina gore; misafirlerin otel isletmelerinin hizmetlerine iliskin gliglii tonlama ile
vurguladiklar1 duygular “giiven” ve “keyif’ olmustur. Buna gore bu otel isletmelerine ait
misafirlerin giiven diizeylerinin oldukga yiikse oldugu ve bu hizmetleri alirken keyif aldiklar
sonucuna ulagilmistir.
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Abstract

The main purpose of the study is to reveal the feelings of the guests staying at the chain hotels
about their comments and opinions on Tripadvisor and therefore their experiences during their
stay. 655 reviews were used in the study, and the data used were obtained from consumer
reviews on the Tripadvisor online travel site between January and October 2020. The research
sample consists of 13 international chain hotels located in Ankara. After the data was collected,
the comments were manually entered for analysis into the IBM Watson Tone Analyzer, an
artificial intelligence program that automatically analyzes emotions. According to the results of
the study, the hotel businesses in the sample received a very positive score from the guests who
benefited from their service, which revealed the fact that the effect on e-Wom and other potential
consumers was positive. According to the emotion analysis results revealed from online
consumer comments within the scope of the study; The emotions emphasized by the guests with
a strong tone about the services of the hotel businesses are "trust" and "pleasure". Accordingly,
the guests of these hotel businesses have stated that they have confidence for whatever reason
and that they enjoy receiving these services.
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GIRIS

Giiniimiiz bilgi teknolojilerinde bilgi paylasimma yonelik platformlarin gelismesiyle beraber
seyahate cikacak turistlerin karar verme siirecinde diger turistlerin yazdig: tiiketici yorumlarinin
Oonemini goriliir diizeyde artmaktadir (Meyer ve Schwager, 2007). 21. yiizyilda, misafirler
yasadiklar1 tatil deneyimlerini gesitli ¢evrimici seyahat yorum siteleri aracilig ile tiiketici
yorumlar: olarak paylasabilmektedir. Bu yorumlar hem potansiyel otel misafirlerine bilgi
kaynag1 olmakta hem de otel isletmeleri agisindan rekabet avantaji saglamaktadir (Xiang ve
Gretzel, 2010; Liu ve Park, 2015). Cevrimigi tiiketici yorumlari, reklamlardan ¢ok daha giivenilir
kaynaklar olarak kabul edilmektedir. Cevrimici platformlardaki yorumlarm g¢ogu bir tiriinii
tavsiye etmeye veya caydirmaya hizmet etti§inden, satin alma kararlarim ve tiiketicinin {iriin
kalitesi algilarini etkileyebilmektedir (Limberger vd., 2014). Otel isletmelerinde, konaklayan bir
tiiketici deneyimlerini diger tiiketiciler ile paylastiginda bu durum otel isletmesine yonelik satin
alma ya da almama tercihini etkilemektedir. Bunun yani sira seyahat yorum sitelerinde kullanici
tarafindan olusturulan icerikler, daha kisa siirede daha fazla sayida kullaniciya ulasarak bilgi
aligverigi sirasinda zaman, yer ve hiz kisitlamalarini ortadan kaldirmaya olanak tanimaktadir.

Giintimiiz bilgi teknolojilerinde bilgi paylasimma yonelik platformlarin gelismesiyle beraber
seyahate cikacak turistlerin karar verme siirecinde diger turistlerin yazdig: tiiketici yorumlarmimn
O6nemini goriiliir diizeyde artmaktadir (Meyer ve Schwager, 2007). 21. yiizyilda, misafirler
yagadiklar1 tatil deneyimlerini gesitli gevrimici seyahat yorum siteleri aracihig: ile tiiketici
yorumlari olarak paylasabilmektedir. Bu yorumlar hem potansiyel otel misafirlerine bilgi
kaynag1 olmakta hem de otel isletmeleri agisindan rekabet avantaji saglamaktadir (Xiang ve
Gretzel, 2010; Liu ve Park, 2015). Cevrimigi tiiketici yorumlari, reklamlardan ¢ok daha giivenilir
kaynaklar olarak kabul edilmektedir. Cevrimici platformlardaki yorumlarin ¢ogu bir {iriinii
tavsiye etmeye veya caydirmaya hizmet ettiginden, satin alma kararlarmi ve tiiketicinin {iriin
kalitesi algilarini etkileyebilmektedir (Limberger vd., 2014). Otel isletmelerinde, konaklayan bir
titkketici deneyimlerini diger tiiketiciler ile paylastiginda bu durum otel isletmesine yonelik satin
alma ya da almama tercihini etkilemektedir. Bunun yani sira seyahat yorum sitelerinde kullanici
tarafindan olusturulan igerikler, daha kisa siirede daha fazla sayida kullaniciya ulasarak bilgi
aligverisi sirasinda zaman, yer ve hiz kisitlamalarini ortadan kaldirmaya olanak tanimaktadur.

Misafirlerin seyahat veya otel deneyimlerine iliskin bilgilerini aktarmak istemesi gevrimici
sitelerin 6onemini giderek arttirmaktadir. Bununla birlikte turizm alan yazininda bu konuda
yapilan nitel gahismalarin son yillarda arttig tespit edilmistir. Ozellikle alan yazina katki
saglayacag: diisiiniilen bu ¢alisma, otelde konaklayan misafirlerin otele yonelik diisiincelerinin
duygu analizi vasitasiyla ortaya cikarilmasi agisindan onem arz etmektedir. Ayrica otel
isletmelerinin hizmetlerinin degerlendirilmesinde ¢evrimigi tiiketici yorumlar1 kullanilarak
ozellikle yorumlardaki duygularin (Mankad vd., 2016) ortaya ¢ikarilmasi da ayrica 6nem tegkil
etmektedir. Duygu analizi, belirli bir konu veya olay hakkinda fikir ve goriigleri belirlemeyi,
bunlar1 pozitif, negatif veya notr olarak smiflandirmay: ve Ol¢meyi amaglayan cevrimigi
incelemeler, anket yanitlar1 ve sosyal medya kullanicilari tarafindan olusturulan igerige
uygulanan bir analiz tiirtidiir (Liu ve Park, 2015). Duygu analizi {izerine ¢alismalar hala nispeten
azdir (Guerrero vd., 2015; 2017) bu nedenle bu ¢alismanin turizm sektoriine katki saglayacagi
diistiniilmektedir.

Bu baglamda calismanin temel amaci, Ankara’da yer alan uluslararasi zincir otellere yonelik
Tripadvisor'da yapilan yorumlarin duygu analizi sonuglarina odaklanmaktir. Genel olarak
calismada; tesisin her kategorisi i¢in genel ve 6zel degerlendirme ve ziyaretgilerin yorumlarinin
duygusal tonlamalarinin belirlenmesi amaglanmistir. Calismanin verileri ikincil kaynaklarin
niteliksel ve niceliksel analizine, yani misafirler tarafindan Trip Advisor' da yazilan yorumlara
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dayanmaktadir. Cevrimici tiiketici yorumlarinin bulundugu Trip Advisor sitesinde 655 yorum
duygu analizi yapilmak tizere IBM Watson Tone Analyzer programina aktarilmistir. Duygu
analizin ardindan sonuglar, tek degiskenli ve iki degiskenli analizlerin yapildigi IBM SPSS 25'e
aktarilmis ve sonuglar bulgular kisminda tartisilmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Cevrimigi Tiiketici Yorumlar1 (e-Wom)

21. ylizyilda teknolojinin hizli bir sekilde gelismesi ve yayginlasmasi, hayatimizin her noktasinda
oldugu gibi iletisim alaninda da degisim ve gelisimlere sebep olmustur. Ge¢mis yillarda,
tiiketicilerin belirli bir marka, iiriin ya da isletme hakkinda merak ettiklerini 6grenebilmeleri igin
cevresindeki insanlarin gortislerine basvurmalar: agizdan agiza iletisim (WOM-Word of Mouth)
olarak tanimlanmaktaydi. Tiiketicilerin elde ettikleri {iriin ya da hizmet deneyimini internet
aglar aracilifi ile gevresindeki insanlarla paylagsmas: zamanla elektronik agizdan agiza iletisim
(e-Wom - Electronic/Online Word of Mouth) olarak adlandiriimaktadir (Ozaslan, 2014).

Kisaca e-Wom, teknolojinin yayginlasmas: sebebiyle sanal ortamdaki varhigmi siirdiiren ve
tiikketicinin goriis ve yorumlarim bagka tiiketicilerle paylasmasma araci olan bir uygulamadir.
Tiiketicilere diger tiiketiciler ile kolay yoldan iletisim kurma imkan1 sunan e-Wom (Sarusik ve
Ozbay, 2012), deneyim yasamak igin hazir bekleyen mdiisterileri oldugu kadar elestirilere agik
olan isletme yoOnetimini de etkilemektedir. E-Wom, karsi karsiya gelmesi imkansiz olan
tiikketiciler arasinda koprii gorevi gordiigiinden dolay1 sanal ortamda “tiiketici iletisimi’ olarak da
adlandirilmaktadir (Jalilvand vd., 2011). E-Wom, tiiketicilerin baska tiiketicilere aktardig: iiriin
performansi, hizmet kalitesi, iiriin izlenimleri ve giivenilirligi kapsayan bir bilgi teknolojisi
sistemidir (Arroyo ve Pandey, 2010).

Gruen vd., (2006)'ne gore tiiketicileri e-Wom’ a yonlendiren gesitli nedenler bulunmaktadir.
Bunlar; bilinen riski azaltma, bilgilenme siiresini kisaltma, iirtin ile ilgili bilgiler edinme,
pazardaki {irtinlerin hangisinin yeni oldugu konusunda bilgi sahibi olma, satin aldiktan sonra
karsilasilabilecek sorunlar1 azaltma ve sanal ortama ait olma istegi olarak siralanmaktadir.
Ozellikle turizm iiriinlerinin soyut olmasi, hizmeti satin almadan &nce misafirin deneyimleme
imkanmin bulunmamasi, o {iriin veya hizmeti alan tiiketicilerin yorumlar1 motive edici 6zellik
tastmaktadir. Internet platformlarmin sagladig1 destege gore e-Wom, yalnizca yazili kaynaklarla
degil, gorsel kaynaklarla da desteklenebilir. Cesitli resimler, videolar veya fotograflarla yorum
yapmaya imkadn taniyan bir¢ok internet platformu (tripadvisor.com, booking.com,
forum:.shiftdelete.net vb.) bulunmaktadir (Muradi, 2019).

Son donemde tiiketiciler yasadiklar1 deneyimlerle ilgili duyu ve diisiincelerini isletmelere mail
aracilig ile ya da ilgili blog sayfalarina yazarak ulastirmaktadir. Bu sayede, e-Wom, {iriin
izlenimleri ve hizmet kalitesi ile ilgili tiiketici yorumlarini bir araya getirebilmek icin kapasitesini
arttirmistir. Ardindan da giivenilir bir sekilde hizmet vermeye baslamistir (Jeong ve Jang, 2011).
E-Wom platformu sayesinde elde edilen veriler yalnizca deneyim yasamak isteyen tiiketicilerin
karar vermelerinde degil isletmelerin gelecek yillara yonelik planlarina yol gostermede de biiyiik
rol oynamaktadir. Ilgili literatiirde yapilan galigmalarin sonuglarina gére otel isletmelerinin
hizmetlerine iligkin yapilan online tiiketici degerlendirmelerinin sayis1 ne kadar fazla olursa o
kadar giivenilir oldugu, degerlendirme sayisinin ne kadar az olursa o kadar az giivenilir oldugu
vurgulanmaktadir (Coker, 2012). Ayrica Bayram (2018) ve Xie vd. (2016)'ne gore bir otel
isletmesinin stirekli tiiketici degerlendirmelerine sahip olmasi o otel isletmesinin giincel ve
kendini yeniledigini gostermektedir.
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LITERATUR TARAMASI

Igili literatiir incelendiginde bu ¢alismanin da kapsamini olusturan Trip advisor online seyahat
sitesindeki tiiketici yorumlari temel alinarak yapilan gerek ulusal gerekse uluslararas: pek ¢ok
ampirik ¢alismanin oldugu goriilmektedir. Sotiriadis ve Zyl (2013), elektronik agizdan agiza ve
cevrimici yorumlarinin yiiksek katilim hizmetine sahip olan turizm hizmetlerinde giin gectikce
daha fazla kullanildigini savunmaktadir. Bu nedenle ¢alismalarinda dijital iletisimin temellerini
anlamak i¢in kavramsal bir cerceve gelistirmeyi ve turizm tiiketici davranisini etkileyen faktorleri
inceleyerek gecerliligini deneysel olarak arastirmayi hedeflemislerdir. E-Wom'un kavramsal
modelini benimseyen ve turistler tarafindan Twitter'in kullanimini arastiran ¢alismanin bulgular:
turistlerin karar verme siirecini etkileyen faktorleri ortaya cikarirken, sosyal ortamin turizm
hizmetlerinin entegre iletisim pazarlamasinda akillica kullanilmas: gereken bir bagka pazarlama
kanal1 oldugu sonucunu ortaya ¢itkarmustir.

Xie vd., (2016) ise gevrimigi tiiketici yorumlarinin ¢evrimdisi otel popiilerligini nasil etkiledigini
incelemeyi amaclamistir. Calismada Trip Advisor' da yer alan 1000'den fazla otel igin yaymlanan
56.284 otel incelemesinin zaman serisi verilerini kullanarak, ¢evrimici tiiketici incelemesinin
faktorlerinin etkisi tahmin edilmeye calisilmistir. Calisma verilerinden elde edilen bulgular
sosyal medya platformlar1 gibi Trip Advisor uygulamasmin da tiiketiciler arasindaki
popiilerligini artirmayr planlayan otel isletmelerine Ozellestirilmis pazarlama planlar
saglayabilecegini ortaya koymustur.

Wee vd., (2018) yapmus olduklar1 ¢alismada cevrimigi tiiketici incelemelerinin nitelikleri ile
cevrimici otel rezervasyonu niyeti arasindaki iliskiyi Malezya iizerinden incelemiglerdir.
Calismada en az bir kez otel rezervasyonu yaptiran yerel gezginlerden gevrimigi yontemle 200
anket toplanmis olup elde edilen bulgular, ¢evrimici tiiketici incelemesinin yararhiligini,
degerliligini ve zamanlamasinin ¢evrimigi otel rezervasyonu niyetini énemli olgiide etkiledigi
sonucunu ortaya ¢ikarmistir.

Arroya vd., (2018) misafirlerin e-Wom araciligy ile yaptiklari otel yorumlariyla konaklama
isletmelerinin sahip oldugu ozellikler arasinda fark olup olmadigini arastirdigi calismada,
Isparta’da faaliyetini stirdiiren konaklama isletmelerinin tiirii ile ¢evrimi¢i miisteri oranlari
arasinda farkliliklarin oldugunu sonucu ortaya c¢ikarilmistir. Yine, Bayram (2018) tarafindan
yapilan ¢alismada ise ¢evrimigi tiiketici degerlendirmelerinin ve bunlara verilen yanitlarin baska
sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de tiiketicilerin satin alma ya da almama kararimni
etkiledigini sonucu tespit edilmistir. Calismanin sonucunda elde edilen bulgular yapilan
elestirilerin ¢ogunlukla otel isletmeleri tarafindan geri doniissiiz kaldigini, yanitlanan
yorumlarin ise ¢ogunlukla olumlu yorumlardan olustugu sonucunu da ortaya ¢ikarilmistir.

Ugur ve Tirker (2019) ise sehir otellerinde konaklayan otel turistlerin hizmet kalitesi algilarinin
belirlenmesine yonelik yaptiklari calismada, Ankara'da faaliyet gosteren sehir otellerinin
hizmetlerinden genel olarak memnun olduklarimi ancak alt1 boyut arasinda en ¢ok memnun
olunan hizmet unsurlarinin heveslilik boyutu ile ilgili oldugu ortaya ¢ikmustir. Ayrica, calismanin
sonucuna gore otel miisterilerinin hizmet kalitesine iliskin algilar1 cesitli demografik faktorlere
(vas, cinsiyet, medeni durum, egitim, gelir durumu vb.) gére anlaml farkliliklar gostermektedir.

Literatlir incelediginde yapilan c¢alismalar, cevrimici tiiketici yorumlarindaki duygu
analizlerindeki yorumlarn hizmet gelistirmede Onemli bir ara¢ olarak kullanildigini
gostermektedir. Seyahat yorum sitelerinde paylasilan duygu igerikleri ve yasanilan deneyimler
sunulan hizmetin kalitesini seffaf hale getirmektedir. Cantallops ve Salvi (2014), e-Wom'un
goriisler, tavsiyeler ve yorumlar gibi cesitli c¢evrimici iletisim bigimlerini igerdigini
vurgulamaktadir. Bu iletisgim sekli hem bilgilendirici hem de {iriin veya hizmetin popiilaritesini
olumlu veya olumsuz nitelendirilerek tavsiye niteli§inde oldugu anlamina gelmektedir
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(Jalilvand vd., 2011). Bu baglamda ilgili literatiirdeki ¢calismalar duygu ifade etmek i¢in kullanilan
cevrimigci tiiketici yorumlar: potansiyel tiiketiciler {izerinde etkili olabilmekte ve yol gdsterici
olarak deneyimini yayginlastirmaktadir. Seyahat siteleri gibi cesitli sosyal aglar aracihig ile
verilen bilgiler ve yapilan yorumlar karsilikl fayda saglamaktadir (Wang ve Fesenmaier, 2004).

YONTEM
Veri Toplama Teknigi

Calismanin temel amaci zincir otellerde konaklayan misafirlerin Trip Advisor'daki yorum ve
goriiglerine iliskin duygularimi ve dolayisiyla kaldiklar siire boyunca deneyimlerini ortaya
cikarmaktir. Bu baglamda yorumlar1 kategorilere gore ayri ayri nitelendirmek, her birinde
mevcut olan duyguyu 6lgmek ¢alismanin amaglarina ulasmak i¢in 6nem arz etmektedir.

Calismada kullanilan veriler Ocak-Ekim 2020 tarihleri arasinda Trip Advisor online seyahat
sitesinde yer alan tiiketici yorumlarindan elde edilmistir. Trip Advisor'da bulunan bilgiler
turistler tarafindan olusturulmakta ve web sitesine gonderilmektedir. Turistler, bir otel
isletmesinin iiriin veya hizmetleri hakkinda fikirlerini, yorumlarini ve cesitli degerlendirmelerini
bu site tizerinden yapmaktadir (Miguens vd., 2008; O'Connor, 2010). Calisma kapsaminda Trip
Advisor ¢evrimigi seyahat sitesinin segilme nedeni her kullanici yorumuna yanit vermenin
miimkiin olmasi, bilgi ve kullanicilara kisa siirede geri bildirim saglamasi ve ¢ok yonlii bir
platform olarak diinyanin en biiyiik seyahat web sitesi olmasidir (Trip Advisor, 2020).

Trip Advisor web sitesinden Ankara’daki uluslararasi zincir otellerine ait yorumlar ve
yorumlarin yani sira, ziyaretcinin otel isletmesi ile ilgili (Yer, Uyku Kalitesi, Deger, Temizlik,
Odalar, Servis) memnuniyet (Miikemmel, Cok iyi, Ortalama, Kotii, Berbat) puanlamasina ait
veriler de manuel olarak bir Excel dosyasina yiiklenmistir. Veriler toplandiktan sonra yorumlar,
IBM Watson Tone Analyzer adli, duygular1 otomatik olarak analiz eden yapay zeka programina
analiz i¢cin manuel olarak girilmistir. Bu program, terimlere ve konulara iliskin her yorumda
bulunan duygular1 sorgulama / tanimlama ve kutuplarini (pozitif, notr ve negatif) dikkate alarak
bir siniflandirma yapma 6zelligine sahiptir. Ayrica program belirli puan cergevesinde duygulars;
“6fke, korku, nege, iiziintii, analitik, kendinden emin ve gecici” olmak tiizere 7 farkl sekilde
tanimlamaktadir. Bu puan 0,5 den kiigiik az ise zayif tonlama, 0,5 ile 0,75 arasinda ise orta
tonlama, 0,75’ten biiyiikse giiclii tonlama olarak degerlendirilmektedir. Program, noktalama
isaretlerine gore ciimlelere bir renk atmakta ve genellikle birden fazla ¢ikarilan duygu varsa,
gosterilen puan en giigliisii olmaktadir. Bu analizin ardindan duygu sonuglari, tek degiskenli ve
iki degiskenli analizler yapilmak iizere IBM SPSS 25'e aktarilmis ve analize devam edilmistir.

Aragtirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmani  evrenini Ankara’da faaliyet goOsteren uluslararasi zincir otel isletmeleri
olusturmaktadir. Horwath HTL'nin Tiirkiye Zincirler ve Oteller Raporu'nda Tiirkiye'de 44’ii
yerli 16’s1 uluslararas: olmak iizere toplam 60 adet otel zinciri faaliyet gostermektedir. Bu 60 adet
zincirin tamamu arastirma kapsamina alinmamis sadece Ankara’daki uluslararasi zincir otel
isletmeleri dahil edilmistir. Trip Advisor’da bulunan ve Horwath HTL Tiirkiye Zincirler ve
Oteller Raporu 2020’de yer alan uluslararas: zincir otel isletmelerinden segilen ve Ankara’da
faaliyet gosteren drnekleme dahil edilen uluslararasi zincir oteller Tablo 1’de yer almaktadir.
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Tablo 1. Ankara’da Oda Sayisina Gore Uluslararas: Zincir Otel Gruplari

Siralama | Uluslararas: Zincir Otel Gruplari Otel Oda Sayis1
Sayis1

1 Mariott Hotels Group (JW Marriott, Sheraton Hotel) 2 724
Hilton Worldwide Group (Hilton, Hilton Garden Inn) 2 491

3 Accor Group (Swiss Hotel, Ibis Hotel, Movenpick 3 470
Hotel)

4 Intercontinental Group (Crown Plaza, Holiday Inn) 2 403

5 Rezidor Group (Radisson Blu, Park Inn) 2 316

6 Wyndham Hotels Group (Wyndham Hotel, Ramada) 2 210

Kaynak: https://turkey.cms-horwathhtl.

Tablo 1’de Ankara’da faaliyet gosteren Uluslararas: Zincir Otel Gruplarina ait otel isletmeleri
bulunmaktadir. Bu otel igletmelerinin hepsi 5 y1ldizli olup Mariott grubuna ait 2, Hilton grubuna
ait 2, Accor grubuna ait 3, Intercontinental grubuna ait 2, Rezidor grubuna ait 2 ve son olarak
Wyndham grubuna ait 2 otel isletmesi bulunmaktadir. Ayrica bu calismada orneklem
yontemlerinden olasilifa dayali olmayan (tesadiifii olmayan) drneklem ile se¢im tekniklerinden
kasti (kararsal, giidiimlii) 6rneklem yontemi kullanilarak Ankara’da en az bir tesisi bulunan
uluslararasi marka zincir oteller 6rneklem olarak belirlenmistir.

BULGULAR
Misafirin Genel Memnuniyet Puanlarinin incelenmesi

Tablo 2’de uluslararas: zincir oteller ile ilgili kullamicilarin simdiye kadar yaptiklar: rakamsal
genel memnuniyet puanlari bulunmaktadir. Bu puanlamada Trip Advisor sitesinde otel
isletmesine ait genel degerlendirme yildiz seklinde simgelenmigken, verilerin analizinde bu
degerlendirme begli Likert (¢ok kotii, kotii, ortalama, iyi, ¢ok iyi) olgegi ile derecelendirilmistir.
Elde edilen verilerin istatistik analiz programina aktarilmasi icin Microsoft Office programinda
calisma sayfasi olusturulmustur. Daha sonra elde edilen bu veriler sayisal veya oransal goriinme
sikigina gore SPSS 25.0 istatistik programu ile analiz edilip tablolagtirilmustir.

Tablo 2. Genel Memnuniyet Diizeyinin Betimsel Analizi

Siniflandirma Siklik (%) Ortalama Standart Sapma
Miikemmel 3800 53,7

Cok Iyi 1949 27,5

Ortalama 766 10,8 4,23 1.044

Koti 306 4,3

Berbat 258 3,6

Toplam 7.079 100

Misafirlerin Ankara’daki uluslararas: zincir otellerinin genel hizmetine iligkin puanlamasinin
ortalamasinin 5 tizerinden 4,23 oldugu (Tablo 2) goriilmektedir. Konuklarin %53,7si konakladig1
otelin genel hizmet diizeyinin miikemmel, %27,5’si ¢ok iyi ve %4,3'ii berbat oldugunu
belirtmistir. Bu baglamda, elde edilen bulgular Cantallops ve Salvi (2014)nin ¢alismasinda elde
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edilen bulgularla benzerlik gostermektedir. Buna gore misafirlerin ¢gogunlugunun Ankara’daki
Uluslararas: Zincir Otellerinin hizmetinden memnun oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 3. Korelasyon Analiz Sonuglar1

Siniflandirma Katsayilar Yorum Sayis1 Ortalama p- Degeri
Deger 0.801 3.600 4,00

Yer 0.845 5.847 4,70

Uyku Kalitesi 0.547 6.201 3,20 0.000
Temizlik 0.653 6.007 4,35

Odalar 0.695 5.950 3,80

Servis 0.871 7.250 3,50

Tablo 3' de goriildiigii tizere 5 puanlk bir Olgekle Olgiilen parametreye gore yapilan
smiflandirmada, en yiiksek vurgunun ortalama 4,70 ortalama deger ile konuma ve en az
vurgunun ise 3,20 ortalama deger ile uyku kalitesine yapildig: tespit edilmistir. Genle anlamda
yorumlara gore konuklarin otelin konumuna ¢ok 6nem verdigi ve konumu hizmetin kilit noktasi
olarak gordiigli sonucu ortaya g¢ikmistir. Elde edilen sonuglar, otellerde konumun, odanin
temizliginin ve otelin paranin degerini karsilamasmin énemli ozellikler oldugunu savunan
O’Connor’imn (2010) ¢alismasinin sonuglar ile uyumludur.

Yorumlarin Duyu Analiz Istatistikleri

Diinyanin en fazla yorum sayisina sahip online seyahat sitesi Trip Advisor’dan 2020 yilmin Ocak
— Ekim aylar1 arasinda Ankara’daki 13 adet uluslararas: zincir otele ait toplam 7079 yorum
calismanin amaci i¢in alinmustir.

Tablo 4. Yorumlara Ait Duyularin Tarumlayici Istatistikleri

Dereceler Analitik | Giiven | Keyif/Nese | Uziintii | Kararsizlik | Ofke
Duyular
Duygu Yok (%) 60 55 16 181 123 22
%25 %22,9 | %6,7 %754 | %51,3 %92,5
Zay1f (%) 12 7 5 16 4 2
%5 %2,9 %2,1 %6,7 %1,7 %0,8
Orta (%) 86 52 103 41 35 6
%35,8 %21,7 | %42,9 %17,1 | %14,6 %6,7
Giiglii (%) 82 126 116 2 78 --
%34,2 %52,5 | %48,3 %0,8 %32,5
Ortalama 2,79 3,04 3,33 1,43 2,28 1,14
Medyan 3,00 4,00 3,00 1,00 1,00 1,00
Standart sapma 1,164 1,215 | 0,816 0,800 1,373 0,506

Yorumlarm duyarhlik analizine bakildiginda %52, 5'lik giiglii bir tonlama ile "giiven" duygusu
misafirler icin en 6nemli duygu oldugu ortaya gikmistir. Misafirlerin giiven duyusuna iligkin
tonlanmanin yiiksek ¢ikmasi uluslararas: zincir otellerde kalan misafirlerin kendilerini giivende
hissettiklerinin bir kanitidir. Ayrica, misafirlerin Ankara’daki uluslararas: zincir otelleri giivenli
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ve huzurlu bulduklar1 ve tesislerin misafirlerine kaliteli hizmet sunulabilmesi i¢in fiziksel
niteliklerine 6nem verdikleri de anlagilmaktadir.

Bu duyuyu takip eden ikinci gii¢lii tonlama ise %48, 3 ile “keyit” tir. Keyif, tesisin sundugu bir¢ok
hizmet ve 6zellikler ile agiklanabilmektedir. Cmegin, misafirlerle etkilesimde bulunma ve her
zaman ulasilabilir personelin nezaketi; 6zellikle is amagli kullanilan bu zincir otellerde yapilan
toplantilarin, seminerlerin vb. organizasyonlarin sorunsuz ge¢mesi misafirlerin keyfini
gliclendiren etmenlerdir.

Bununla birlikte, %34, 2 ile "analitik" ve %32, 5 ile "kararsizlik" tonlamalarmin 6ne ¢iktig
goriilmektedir Tablo 4’e gore zincir otellerin hizmetine iligkin duygu analizinde gerek iiziintii
gerekse 6fke tonlamasimin diisiik oldugu goriilmektedir. Ayrica iiziintii tonlamasinda %72'lik ve
ofke tonlamasida %92, 7’lik duygu yok tonlamasi da bunun gostergesidir.

Tablo 4'te yer alan duygu analizi genel sonuglarina gore, misafirlerin giiven ve nese duyusundaki
tonlamalarmin yiiksek ¢ikmasi otele gelis sebebine gore farkliik gosterebilmektedir. Cesitli
nedenler ile otelde konaklayanlar igin gilivenli ve keyifli bir ortam oldugu soylenebilir.
Misafirlerin tesiste konakladiklar1 zaman mutluluk duyduklar1 ve otelin giivenli bir yer
olduguna iliskin analitik duygularmnin var oldugunu da tespit edilmisgtir.

Ankara’daki Uluslararas: Zincir Otellerde konaklayan misafirlerin “6fke” ve “liziintii”ye iligkin
bir tonlama hissetmedikleri ve duygu belirtmedikleri Tablo 4'te goriilmektedir. Ayrica
misafirlerin otel deneyimine iliskin hizmet algisinin daha ¢ok olumlu yonde oldugu
katilimailarin giiven ve nege tonlamalardaki giiglii vurgulardan tespit edilmistir.

SONUC

E-Wom bir otel isletmesinin sunmus oldugu hizmete iliskin duygularin ortaya ¢ikarilmasinda
basat etkenlerden biri olabilmekledir. Agi1zdan agiza iletisimin bir parcasi olan gevrimigi tiiketici
yorumlart hem potansiyel turistlerin seyahate ¢ikma kararinda hem de otel isletmelerinin
sunduklar1 hizmetlere iliskin geri bildirim saglamada turistlerin duygularmn tespit etmede
kullamilan bir aractir. Bundan dolayi, kullanici tarafindan ortaya gikarilan duygular diger
potansiyel tiiketicilerin se¢cim ve kararlarinda 6nemli bir bilgi kaynag: olarak kullamilmaktadir.
Literatirde Yoo ve Gretzel (2008)’e gore turistler icin dijital platformlarda paylagilan bilgiler
destinasyon sec¢imi ve otel isletimlerinin hizmetleri hakkinda giincel bilgi sahibi olmalar1
agsindan etkilidir.

Leung vd., (2013) turistlerin seyahatlerinde ayru ilgi alanlarim1 paylagsan diger kisilerle iletisim
halinde olmasinin kisiyi bu konuda giiglii bir duygu gelistirerek seyahat motivasyonunu
arttirdigini vurgulamaktadir. Buna gore misafirlerin deneyimlerinin ¢ogunu cevrimigi sosyal
aglarda ve seyahat yorum sitelerinde paylastigi gercegi goz oniine alindiginda tiiketicilerin
ihtiyaclarimi farkli duygusal tonlamalar ile aktardig: diistiniilmektedir. Bu nedenle bilgi ve dijital
teknolojileri benimsemek, ¢evrimigi tiiketicilerin yorumlarna énem vermek giderek daha da
degerli hale gelmistir.

Calismada Ankara’da faaliyet gosteren uluslararas: zincir otellerine yo6nelik Trip Advisor'da
misafirler tarafindan aldiklar1 hizmetlere iligkin genel memnuniyet ve duygu durumlar: ortaya
cikarilmistir. Orneklemi olusturulan zincir oteller; JW Marriott, Sheraton Hotel, Hilton, Hilton
Garden Inn, Swiss Hotel, Ibis Hotel, Movenpick Hotel, Crown Plaza, Holiday Inn, Radisson Blu,
Park Inn, Wyndham Hotel, Ramada olmak iizere 5 yildizl1 13 otel isletmesidir. Tripadvisor’'da
yer alan bu uluslararasi zincir otel igletmelere ait yorumlarimn incelenmesi 2020 y1linin Ocak- Ekim
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aylarin1 kapsamaktadir. Trip Advisor seyahat yorum sitesinin amaci kullanicinin yasadigt
deneyimi ve duygular1 aktarmak ve yaygmlastirmaktir (Chen vd., 2011).

Calismanin sonucuna gore, Orneklemdeki otel isletmelerinin, hizmetinden yararlanmis
misafirlerden olduk¢a olumlu bir puan aldigr bu da e-Wom ve diger potansiyel tiiketiciler
tizerindeki etkisinin olumlu oldugu gercegini ortaya ¢ikarmaktadir. Buna gore misafirlerin
¢ogunlugunun c¢ikan sonuglar kapsaminda Ankara’daki Uluslararasi Zincir Otellerinin
hizmetinden memnun oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ramos vd., (2020) bir tatil koytlinde
konaklayan misafirlerin yorumlarmin duygu analizi kapsaminda incelemis ve ¢ikan sonuglar
tatil kdyiine yonelik misafirlerin olumlu yorumlar yapms oldugu yoniindedir. Calisma sonuglar1
bu calisma ile benzerlik gostermektedir.

Genel olarak calismada ortaya ¢ikan 6 duyu tonlamas1 bulunmaktadir. Bunlar; “analitik, giiven,
keyif, tizlintli, kendinden emin ve 6fke” duygularidir. Calisma kapsaminda gevrimigci tiiketici
yorumlarindan ortaya ¢ikan duygu analizi sonuglarina gore; misafirlerin otel isletmelerinin
hizmetlerine iligkin giiclii tonlama ile vurguladiklar1 duygular “giiven” ve “keyif'dir. Buna gore
bu otel isletmelerinin misafirleri hangi sebeple olursa olsun giivenlerinin olduklar1 ve bu
hizmetleri alirken keyif aldiklarimi belirtmislerdir. Bu iki duygunun 6n plana ¢ikmas: birgok
sebeple aciklanabilmekle birlikte otel isletmesinde mutlu ve memnun ayrilmalar1 ve bunu da
belirtmeleri hem potansiyel misafirlere bilgi kaynagi hem de otel isletmesine olumlu bir
geribildirim saglamaktadir. Benzer sekilde, Akbaba (2006) sehir otellerindeki hizmet kalitesini
Olgmeyi amagcladigl calismada, misafirlerin otellerden en onemli beklentilerinin sirasiyla
elveriglilik ve giiven duyularmin oldugunu saptamistir. Diger bir duygu analiz sonucuna en az
veya hi¢ tonlamanin belirtilmedigi duygu ise 6fke ve tiziintii duygusu oldugu tespit edilmisgtir.
Bu durum misafirlerin otelde memnun ayrildiklariin bir kaniti olabilmektedir.

Kiiresel salginin (Covid-19) ortaya ¢iktig1 bu donemde uluslararasi zincir otellerin hizmetlerinde,
misafirlerinin memnuniyet diizeylerine 6nem verdigi ve huzurlu bir sekilde otelde ayrilmalarina
6zen gosterdikleri bilinmektedir. Nitekim kiiresel anlamda uluslararas: zincir otel isletmelerinin
sagladiklar: bu hizmetler sikintili donemleri bile rekabet avantajina doniistiirebilme 6zelligine
sahiptir (Sinmez, 2020). Nitekim Duan vd., (2008)'nin yaptiklar1 ¢alismada otel isletmelerinin
hizmetlerine iliskin olumlu duygularin satiglar {izerinde olumlu etki yarattig1, hizmet hakkindaki
duygularin olumsuz olmasi otel satiglarin1 olumsuz yonde etkiledigini vurgulamaktadir. Bu
kapsamda calismada ortaya ¢ikan olumlu duygu goriigleri salgin dénemi sonrasinda otel
se¢iminde bulunacak misafirlere yol gosterici bir kriter olacag: diistiniilmektedir. Sonug olarak
kiiresel ¢apta yasanan bir salgin siirecini otellerin iyi sekilde yoneterek hizmetlerine devam
etmeleri ve bu konuda olumsuz durumlarin énlemini alarak bunu da hizmet kalitesi ile misafire
yansitmalar: onem tegkil etmektedir.

Ankara’daki uluslararasi zincir otellerin Trip Advisor verilerine doniik olarak uygulanan bu
duygu analizi sonucunda isletmelerin rekabet ortamina dair stratejiler gelistirebilecekleri ve
ihtiyaclar1 olan geribildirimleri edinebilecekleri diisiiniilmektedir. Ayrica gergeklestirilecek
pazar arastirmalarinda bolgeye ait firsatlarin veya tehditlerin farkina varilabilecegi de
distiniilebilir.

Bu calisma ile otel isletmelerinin pazarlamada basarili olabilmesi ve rekabet edebilmesi misafirler
tarafindan yapilan yorumlarin sonucunda ortaya ¢ikan duygular1 dikkate almali, analiz etmeleri
ve buna gore strateji gelistirmeleri gerekliligi ortaya c¢ikmaktadir. Gelecekte yapilacak
calismalarda, farkli destinasyonlardaki otel isletmeleri ve tiirlerine gore daha genis kapsamda
calismalarin yapilmasi bolgedeki rekabet analizi agisindan etkin sonuglar orta ¢ikarabilmektedir.
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