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Oz

Emek-yogun bir endiistri olan turizm endiistrisinde faaliyet gosteren konaklama isletmeleri
teknolojinin getirmis oldugu degisim ve doniisiimden etkilenmektedir. Turizm endiistrisi
icerisinde turistlerin sanal ortamda algiladiklar: iiriin deneyimine gore satin alma tercihleri
farklibiklar gostermektedir. Elektronik agizdan agiza pazarlama turistlerin deneyimlerine
dayanan bagimsiz goriis ve degerlendirmeler igermesi nedeniyle turistler agisindan 6nem
tasimaktadir. Bu noktadan hareketle bu aragtirmada, Tiirkiye'nin 6nemli kiyr turizmi
destinasyonlarindan olan Alanya’da bulunan ve Tripadvisor sitesinde “en iyi deger” kriterine gore
siralanan yaklasik 20 adet 5 yildizli otel yorumlarinin “duygu analizi” yontemiyle incelenmesi
amaglanmigtir. Tiirkge ve Ingilizce yorumlarin degerlendirildigi bu arastirmada oteller;
Caliganlar, Odalar, Yiyecek—fgecek Hizmetleri, Isletme Olanaklari, Ulasim gibi Ozelliklere gore
incelenmistir. Arastirma sonucuna gore tiim kriterlerde turistlerin otel degerlendirmelerinin
olumlu olarak siiflandig: tespit edilmistir. Degerlendirmeler arasinda en fazla olumsuz yorum
yazilan dzelliklerin ise Calisanlar ve Yiyecek-Icecek Hizmetleri 6zelliklerinden kaynaklandig: tespit
edilmistir. Genel olarak bakildiginda ise turistlerin Alanya’daki bes yildizli otellerden
memnuniyet diizeylerinin gayet olumlu ve iyi oldugu, turistlerin sehirden ¢ogunlukla mutlu bir
sekilde ayrildig sdylenebilir.
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Abstract

Accommodation businesses operating in the tourism industry, which is a labor-intensive
industry, are affected by the change and transformation brought by technology. In the tourism
industry, the purchasing preferences of tourists differ according to the product experience they
perceive in the virtual environment. Electronic word-of-mouth marketing is important for
tourists as it includes independent opinions and evaluations based on tourists” experiences. From
this point of view, in this research, it is aimed to analyze the reviews of about 20 5-star hotels in
Alanya, one of the important coastal tourism destinations of Turkey, and ranked according to the
"best value" criteria on the Tripadvisor site, by using the "sentiment analysis" method. In this study,
in which Turkish and English comments were evaluated, hotels; It has been examined according
to features such as Employees, Rooms, Food and Beverage Services, Business Facilities, Transportation.
According to the results of the research, it has been determined that the hotel evaluations of the
tourists are classified as positive in all criteria. Among the evaluations, it was determined that the
features with the most negative comments resulted from the features of Employees and Food and
Beverage Services. In general, it’s possible to say that the satisfaction level of the tourists from the
five-star hotels in Alanya is very positive and good, and the tourists mostly leave happily from
the city.
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GIRIS

Kiiresel rekabetin iist diizeyde hissedildigi giintimiizde siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde
etmek isteyen isletmelerin sosyal medya basta olmak {izere tiim sanal ortamlardaki verileri dogru
analiz etmeleri gerekmektedir. Internetin diinyada genis bir cografya yayilmasi ve insanlarin
gitmeyi diisiindiikleri destinasyonlar1 tercih etmeden Once ge¢mis ziyaretcilerin web
ortamindaki tavsiye ve sikayetleri isletmeleri tercih etmelerinde 6nemli bir etken olmaktadir
(Yagmur, 2020:118).

Insanlarin bilerek veya bilmeden sosyal medyada bir markaya iliskin yapmis olduklari yorumlar
ziyaretcilerin eylem ve karar verme siireclerini etkilemektedir (Williams vd. 2017:87).
Tiiketicilerin satin alma gerceklestikten sonra deneyimlerini yorum sitelerinde paylastiklar:
0zgiin diistinceleri, gezginlerin de karar verme siireclerinde 6nemli rol oynamaktadir (Gretzel ve
Yoo, 2008:37). Giintimiiz miisterileri geleneksel pazarlama tekniklerini ve kanallarmi iyi
tanimakta, bu kanallardan hangi {iriinleri tercih edip edemeyeceklerine daha saghkl karar
verebilmektedirler. Bu kapsamda giliniimiiziin en 6nemli iletisim araclarindan olan internet,
elektronik agizdan agiza pazarlama agisindan tiiketicilerle siirekli iletisim halinde olmay:
gerektirmektedir (Undey Kalpaklioglu, 2015:70). Sosyal medya, konaklama isletmelerinin
pazarlama faaliyetlerinde kolayliklar saglamasi, pazarlama maliyetlerini azaltmasi1 ve bunun
sonucunda turist memnuniyetini arttirarak miisterileri ile sadakate bagli iliskilerin gelistirilmesi
gibi pek ¢ok alanda isletmeler icin hayati derecede 6nem tasimaktadur.

Bu arastirmanin konusunu, Tiirkiye'nin en 6nemli kiy1 turizmi destinasyonlarmndan olan Alanya
bolgesindeki 5 yildizl otellerde tatillerini gegiren turistlerin yasadiklar1 konaklama deneyimleri
olusturmaktadir. Bu arastirma, internet ortaminda yapilan olumlu, olumsuz ve tarafsiz
yorumlar: igeren, destinasyonlara yonelik ¢ok genis kapsamli bilgiler de sunmas: sebebiyle
onemli sosyal aglardan birisi olan Tripadvisor lizerinden gergeklestirilmistir. Bu arastirmada
Tiirkiye'nin onemli kiy1 turizmi destinasyonlarindan olan Alanya’da bulunan ve Tripadvisor
sitesinde “en iyi deger” kriterine gore siralanan yaklasik 20 adet 5 yildizh otele ait yorumlarmn
“duygu analizi” yontemiyle incelenmesi amaglanmustir. Arastirmada oteller; Calisanlar, Odalar,
Yiyecek—fgecek Hizmetleri, Isletme Olanaklari, Ulasim gibi kriterler kapsaminda analiz edilmistir.
Tiirkge ve Ingilizce yorumlarin analiz edildigi bu arastirmada miisteri yorumlari metin
madenciligi yontemlerinden duygu analizi yontemiyle olumlu, olumsuz ve tarafsiz seklinde
siuflandirilmigtir.  Arastirmada  sozliik tabanli duygu analizi yonteminden yararlanilmistir.
Arastirmada sozliikk tabanli duygu analizi yonteminden yararlanilmasi, turizm ve otelcilik
alaninda makine 6grenimi tabanli metin madenciligi yaklasimlarindan farklilasmaktadir. Arastirma,
Alanya’y1 ziyaret eden turistlerin otellerdeki turistik deneyimlerin paylasilmasi; dolayis: ile
konaklama igletmeleri, kamu ve 6zel sektor yoneticileri ile isletmecilere yol gosterici bir nitelige
sahip olmas1 bakimindan énem tastyabilecegi 6n goriilmiistiir.

Arastirmanin birinci boliimiinde; tiiketici davranisi kavramina ve tiiketici davranisini agiklayan
tanimlayic1 ve agiklayia teorilere, agizdan agiza iletisim ve elektronik agizdan agiza iletisim
kavramlarina, sosyal medya ve sosyal aglar ile son olarak metin madenciligi kavramlarina yer
verilmistir. Arastirmanin ikinci boliimiinde kullanilan yontem hakkinda bilgiler bulunmaktadir.
Arastirmanin {igiincii boliimiinde arastirma kapsaminda elde ettigimiz bulgular yer almaktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Tiiketici Davranisi

Tiiketim insanlarin ihtiyaglari i¢cin mal ve hizmetleri kullanma siirecidir. Ayni zamanda tiiketim;
Insanoglunun yasami boyunca, kaginamayacagi bir eylemdir (Simsek ve Kurt, 2019:218). Tiiketici
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ise; Nihai kullanim amaciyla iiriin ve hizmetleri satin alan ve kullanan kisilerdir (Argan, 2019: 4).
Satin alma karar1 sonucu olugan bir siire¢ olan tiiketim olgusu, tarihin her doneminde ilgi ¢eken
onemli bir konu olmustur. Bu durum, tiiketim olgusunun karmasik bir yapiya sahip olmasmdan
kaynaklanmaktadir (Firat ve Uzun, 2020).

Uriin ve hizmetlerin pazarlanmast siirecinde, bireylerin satin alma davranslarina etki eden
bir¢ok faktor bulunmaktadir. Bu nedenle tiiketici davranisi oldukga genis kapsamli bir alandir
(Eroglu, 2012: 6). Genel bir tanimla tiiketici davranisy; “Pazar’da tiiketicilerin davranis kaliplarim
inceleyen ve bu davramglarin nedenlerini arastiran uygulamalr bir bilim dalhidir” (Odabas1 ve Baris,
2006:16). Tiiketici davramisi, sadece tiiketicinin bir triiniin fiyatin1 6deyerek satin almasi
anlamina gelmemektedir. Tiiketici davramisi daha da karmasik boyutlar1 olan dinamik bir
stirectir. Bu siireg, “Tiiketici, satin alma kararim nasil vermektedir?” sorusuna cevap vermeye calisan
bir siirectir (Sen Demir ve Kozak, 2013: 8).

Tiiketici davranisi, bireyin veya grubun diisiinceleri veya deneyimleri dogrultusunda mal veya
hizmeti satin almasi, kullanmas: veya satisa ¢ikartmasi siirecini ve bu stireci etkileyen faktorleri
inceleyen bilimsel bir ¢alisma alamidir (Kog, 2012: 29). Bu baglamda tiiketici satin alma
davrarusina etki eden faktorler; kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler olmak {izere dort
baslik altinda toplanmaktadir. Kiiltiirel faktorler; Kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinuiftan olusmaktadir.
Sosyal faktorler; gruplar ve sosyal aglar, aile, roller ve statiiden olusmaktadir. Kisisel faktorler;
ekonomik durum, yasam tarzi, yas, meslek ve cinsiyet faktorlerinden olugsmaktadir. Psikolojik
faktorler ise; motivasyon, Ogrenme, algi, inanglar ve tutumlardan olusmaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2014: 159).

Tiiketicilerin karmasik yapida olan satin alma davranislarimi agiklamak amaciyla bir¢ok model
gelistirilmistir. Bu modeller ile tiiketicilerin karmasik olan davranislarin ¢éziimlenmesine ve
satm alma siirecinin sade bir yapiya indirgenerek daha iyi anlasilmasina ¢alisilmigtir. Boylece zor
ve karmasik olan satin alma siireci incelenerek satin almanin arkasindaki nedenler agiklanmaya
calisiimistir (Cakir ve Kilig, 2020:647; Papatya, 2005:222). Kara kutu modeli tiiketici davranisi
modellerinin temelini olusturmaktadir (Eroglu, 2012: 10). Pazarlamacilarin tiiketici satin alma
karar siirecinde miisterileri neyin harekete gecirdigini anlamaya ¢alismalar1 ¢ok fazla zaman ve
maliyet unsuru olmaktadir. Tiiketicinin nihai karar siirecinde zihninden gegen diisiinceleri
gorebilmek olduk¢a zordur. Bu nedenle tiiketicinin bilingali “Kara Kutu” olarak
isimlendirilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2014:159). Sekil 1'de kara kutuya iliskin gorsel yer
almaktadir.

Cevre Tiiketici Tepkisi
Pazarlama Diger Tiiketici Kara Kutusu Satin Alma Tutum ve
— Tercihleri
Uyariclary — Uyaricilar Tiiketicl Ozellikler | ME—
Uriin Ekonomik K Sitreci Satin Alma
' ) arar sureci Davranist; Ne, Ne
Fiyat Teknolojik zaman, Nereden, Ne
Yer Sosyal Kadar?
Tutundurma Kiiltiirel

Sekil 1: Kara Kutu Modeli
Kaynak: Kotler ve Armstrong, (2014:159).

247



Mete SEZGIN ve Ahmet DUMAN

Kara kutu modelinde tiiketici pazarlama uyaricilarinin etkisinde kalarak iiriine kargi tepki
vermektedir. Burada temel husus, gesitli uyaricilara kars: tiiketicilerde tepkilere neden olacak
kararlar1 olusturan ve kara kutu olarak isimlendirilen tiiketici zihninde neler yasandigidir.
Pazarlama uyaranlar1 iiriin, fiyat, yer ve tutundurma faaliyetlerinden olusmaktadir. Diger
uyaranlar ise tiiketicinin iginde bulundugu ekonomik, teknolojik, sosyal ve kiiltiirel gevreden
meydana gelmektedir. Biitiin bu uyaricilar tiiketicinin kara kutusuna gelmekte ve satin alma
tutum ve tercihlerine; neyi, nereden, ne zaman ve ne kadar aliyor oldugu gibi gozlemlenebilir
tepkilere neden olmaktadir (Eroglu, 2012:10; Kotler ve Armstrong, 2014:158-159).

Tiiketicilerin satin alma davrarnislarimi bilimsel bir temelde incelemek amaciyla pazarlama
arastirmacilar1 tarafindan cesitli teoriler gelistirilmistir. Tiiketici davranis: teorileri agiklayici
(klasik) ve tanimlayici (modern) olmak {izere iki grupta incelenmektedir. Aciklayict modeller
genel olarak tiiketici davranislarmin nedenlerini, tiiketicinin neden o sekilde davrandigim
aciklar. Bu agidan ele alindiginda agiklayic1 davranig modelleri temel olarak psikoloji ve sosyoloji
bilimlerine dayanmaktadir (Giiler 1plikgi, 2022:25). Tanumlayict modeller ise, tiiketici
davraruslarinin nasil olustugu tizerinde durulur. Bu modellerde tiiketicinin satin alma karar1 bir
problem, tiiketici de bu problemi ¢dzen kisi olarak diisiiniiliir (Eroglu, 2012:11). Tablo 1'de
tiiketici davranisini sistematik olarak aciklamak igin gelistirilen aciklayici ve tanimlayic
modellere yer verilmistir.

Tablo 1. Agiklayicl (Klasik) ve Tanimlayict (Modern) Tiiketici Davranisi Modelleri

Aciklayict Modeller; Tarmmlayict Modeller;

Marschall’in Ekonomik Modeli Howard Sheht- Hs modeli

Freud'un Psiko Analitik Modeli Nicosia modeli

Pavlovianin Ogrenme Teorisi modeli Engel-Kollat-Blackwell (Ekb) modeli
Veblen’in Sosyal Psikoloji Modeli Andreasan Modeli

Kaynak: Cakir ve Kilig, 2020; Eroglu, 2012 ve Giiler Iplikgi, 2022’den yararlanarak yazar
tarafindan olusturulmustur.

Agiklayic1 Modeller

Marschall’in Ekonomik Modeli; Alfred Marshall, 19. yiizyiln sonlar1 ve 20. yilizyilin baglarinda en
etkili ekonomistlerden biridir. Ekonominin ilkeleri adl kitab1 1890'da yaymlanmistir ve kisa
stirede 1ngiltere'de onemli bir ekonomik ve matematiksel ders kitab:r haline gelmistir (Giiler
1plikgi, 2022:34). Marshall'm modeli tiiketicilerin kendi ¢ikarlarimin gerektigi sekilde hareket
ettigini soyler. Bu ifade gercekci olmakla birlikte yeterli bilgiyi vermekten oldukca uzaktir.
Marshall modeli satin alma davranisinin normatif bir modelidir. Bir diger ifadeyle bu model
rasyonel olmak isteyen tiiketiciye nasil davranmasi gerektigi hakkinda onerilerde bulunur.
Endiistriyel satin almada bulunanlar i¢in daha gecerli oldugu sdylenebilir. Ekonomik faktorler
her piyasada su veya bu derecede etkili olurlar. Bu nedenle tiiketici davranisinin tanimi
ekonomik faktorleri de kapsamalidir (Tungkan, 2012:148).

Freud'un Psikoanalitik Modeli; Tlk olarak 19. yiizyilin sonlarinda iinlii bilim insan1 Sigmund Freud
tarafindan Onerilmistir. Bu nedenle Freudian Model olarak da bilinmektedir. Bununla birlikte,
daha sonraki yillarda, teoride bazi diizenlemeler yapilmistir (Giiler Iplikgi, 2022:25). Freudun
modelinde bir insanin davranisini arzular, dirtiiler ve diger bilincalti faktorler agisindan
inceleyerek anlamlandirmaktadir. Bu modele gore id, ego ve siiper-ego gibi bilesenler insan
motivasyonunu etkiler. Modele gore 'Id' insan zihninin biyolojik veya iggiidiisel arzularin hemen
yerine getirilmesini arayan ilkel kismi iken, siiper ego insan davranigina sosyal, etik ve ahlaki
kisitlamalar getirmeyi amaglamaktadir. Ego ise bir faaliyeti gerceklestirirken “id” ve “siiper-ego”
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arasindaki dengeyi gostermeyi amaglayan rasyonel ve bilingli insan zihnidir (Papatya, 2005: 224).
Psikoanalitik modele gore, tiiketici arastirma ve sorgulama yapmak yerine, bilincaltinda bulunan
ve kisisel diinyasin1 yonlendiren beklentilerin, mutluluklarin, kederlerin ve 6fkenin etkisinde
kalarak satin almaya karar ve davranisini gosterir (Alaca ve Tatli, 2020:295).

Pavlovian'in Ogrenme Teorisi Modeli; Teori, 1980'lerde Rus psikolog Ivan Pavlov tarafindan ¢ne
stirtilmiistiir. Pavlov'un kopekler iizerinde yaptigr deneyler 6grenmenin esas olarak bir ilgi
siireci (zil sesiyle actkma arasindaki ilgi gibi) oldugunu ve bizlerin bir¢ok davranisinin bu
sartlandirma sonucu ortaya ¢iktigin1 gostermistir (Tungkan, 2012:149). Bu model 6grenme
¢agrisima dayanan bir modeldir. Yani, tiiketiciler satin alma davranisinda bulunurken aliskanlik
haline gelmis olan tirtinleri tercih etmektedirler (Alaca ve Tatli, 2020:296).

Veblenin Sosyal Psikoloji Modeli; Thorstein Veblen, 1899 tarihli “The Theory of the Leisure Class” adli
kitabinda “gdsteris¢i tiiketim” terimini ortaya koymasiyla taninan bir ekonomist ve sosyologdur.
flgi alam, ekonomi, kiiltiir ve toplumun birbirleriyle nasil etkilesime girdigini anlamaktir.
Veblen'in modelinin temeli, bireylerin daha tutumlu ekonomik kararlar almak yerine,
toplumdaki zenginliklerini ve statiilerini gostermek i¢in fazladan harcama yapmaya hevesli
olmalarma dayanmaktadir (Giiler iplikgi, 2022:56). Veblen modelinde aristokrat siifinin titketim
aligkanliklarini incelemis ve bir¢ok mal ve hizmetin aristokrat sinifinca satin alinmasinda bu
sinifin ihtiyaglarini ve iiriinden elde edecekleri faydadan ¢ok; yasadiklari toplum icinde iine
kavusma beklentisinin etkili oldugunu ortaya koymustur. Veblen, aristokrat smifin gosteris igin
titketim nedeniyle satin almaya yoneldigini ve diger smiflarin bu smifa 6zenerek gecmeye
calistiklarini 6ne stirmiistiir (Papatya, 2005:225).

Aciklayic1 modeller, tiiketici davranisini tek bir faktdre bagli olarak acgiklamaya calismaktadir.
émegin; Marschall'in  Ekonomik modeli tiiketici davramslarimi tiiketicilerin rasyonel
davranmasina, Freud un Psikoanalitik Modeli bilingaltina, Veblen’in Sosyal Modeli tiiketicilerin
icinde yer aldig1 grup ve kiiltiire, Pavlovianin Ogrenme Teorisi Modeli 6grenme ile agikladig:
goriilebilmektedir (Eroglu, 2012:11). Tanimlayici modeller ise, satin alma konusunda tiiketicilerin
hangi kosullardan ve uyaranlardan ne sekilde etkilendigini agiklamak amaciyla satin alma
siirecini ve tiiketici davranisini analiz etmenin yollarin1 aramaktadir (Giiler 1plikgi, 2022:63).

Tanimlayic1t Modeller

Howart- Sheht Hs Modeli: Jagdish. N. Sheth ve John Howard 1969 yilinda yazdig1r “A Theory of
Buyer Behavior” adli calismalarinda alic1 davranisi modelini gelistirmislerdir. Howard ve Sheth’in
Modeli, tiiketici davranisinin en nesnel olarak olusturulmus ¢cagdas modellerinden biridir. Stnirh
bireysel kapasiteler ve bilgi kisitlamalar1 icinde rasyonel marka secimi davranisini agiklama
girisimidir. Model hem agik davranisla hem de dogrudan gozlemlenemeyen icsel veya bilissel
davraruslarla ilgilenmeye calismaktadir (Giiler iplikgi, 2022:65). Bu modele gore satin alma
davranigi; Otomatik Satin Alma Davramsi, Stmirli Sorun Cézme Davranigt ve Sinirsiz Sorun Cozme
Davranigi olarak ti¢ sekilde gerceklesmektedir. Otomatik satin alma davramsi; bu davranista tiiketici
yeni bilgiler elde etmeye ya da karsilashrma yapmaya ihtiyag duymadan satin almay:
gerceklestirmektedir. Sinirli sorun ¢ozme davransi; bu davranista tiiketici satin almak istedigi tirtin
ya da hizmet hakkinda birtakim bilgilere sahip olarak satin almay1 gerceklestirmektedir. Sinirsiz
sorun ¢ozme davramsi, bu davranista tiiketici satin almak istedigi {iriin hakkinda ¢ok az sey
bilmektedir. Tiiketici yogun bilgi arayis: igerisinde olmaktadir (Tiirker, 2020:635).

Nicosia Modeli; Bu model 1966 yilinda Francesko Nicosia tarafindan gelistirilmistir. Nicosia
modeli, tliketici davranigsini karar verme siirecinde dort ana alan iizerinden agiklamaktadir. Bu
tlr bir tliketici davranist modeli, tliketici tutumlarinin olusturulmasi, karar stiireci, satin alma ve
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satin alma sonrasi da dahil olmak {izere tiiketici davraniginin tiim yonleriyle ilgilendiginden,
kapsamli bir modeldir. Nicosia Modeli'nin amaci, tiiketici 6zellikleri, tiiketici karar verme stireci,
iletisim, pazarlama ve tiiketicinin geri bildirimi veya tepkisi arasindaki iliskiyi gostermektir
(Giiler Iplikgi, 2022:74).

Engel, Kollat ve Blackwell Modeli; James F. Engel, David T. Kollat ve Roger D. Blackwell tarafindan
gelistirilen bu model tiiketici satin alma karar: siirecini detayl bir sekilde aciklamaktadir. Bu
modelin en 6nemli 6zelligi satin alma siirecindeki yiiksek ve diisiik baghliklar arasmdaki
farkliliklarin birlesimini ortaya koymasidir. Tiiketici davrarnslarini karar verme islemi olarak
degerlendiren bu model, uygun alternatifler arasinda tiiketicilerin satin alma karar siirecini ve
nasil kararlar vermesi gerektigini tanimlamaktadir. Howard ve Nicosia modeli gibi tiiketici
kararlarini etkileyen yasam tarzi, kisilik, degerler ve g¢evresel unsurlarin oldugu goriisiinii
savunmaktadir. Modelde 6nemli olan nokta; dig ortamlardan gelen uyaricinin tiiketicinin ihtiyaci
dogrultusunda dikkate almacagi, aksi takdirde dikkate alinmayacagidir (Alaca ve Tatl,
2020:295).

Andreasan Modeli; Alan R. Andreasan tarafindan 1965 yilinda genellikle tutum olusturma ve
degistirme gibi psikolojik ve sosyolojik kavramlar1 dikkate alarak tiiketici davramisini
incelemistir. Modele gore tiiketicinin tavir degisikligine yol acan en 6nemli faktor istemeden ya
da goniillii olarak ¢ok farklh bilgiye maruz kalmasidir. Bilgi isleme siireci girdi, uyaricy, algilama,
filtre etme ve egilim degistirme gibi ¢ok sayidaki farkli sonucu igerir (Alaca ve Tatli, 2020:296).

Tanimlayici (modern) teorilerileri birbirinden farkli kilan temel nokta, satin alma stirecinin ele
alimig bigimidir. Ornegin, Andreasan Modelinde satin alma kararlar1 rutin ve karmasik olmak
iizere iki boyutta ele alinmakta ve tiiketici davrarusinin diisiik ve yiiksek ilgi diizeyine gore iki
bicimde oldugu varsayilmaktadir. Howart- Sheht Hs modelinde ise, tiiketici karar alma tiirleri
otomatik, sinirli ve sinrsiz sorun ¢d6zme davranist olarak ayrilmaktadir. Bu modellerin ortak
oOzellikleri su sekilde siralanabilir (Tungkan, 2012: 155):

o Tiiketici satin alma karar1 sorun ¢6zme siireci olarak ele alinir ve her bir siirecin ayni
ol¢iide dnemli olmadig: varsayilir.

o Tiiketici satin alma karar siirecinin i¢ ve dis faktorlerden etkilendigi varsayulir.

e Satin alma tercihlerinin nelerden kaynaklandig1 degil, nasil yapildig1 agiklanmaya
caligilir.

e Karar siirecinin belli faaliyetlerden olustugu varsayilr.

Sosyal Aglar ve Elektronik Agi1zdan Agiza Pazarlama

Sosyal medya, gilintimiizde olduk¢a genis bir kullanim alan1 ve kullanic1 sayisiyla, bireylerin
farkli ifade ve iligki pratikleriyle toplumsallastigi sanal bir diinya sunmaktadir. Bilisim
teknolojilerinde yasanan gelismeler ile kullamici sayisimin hizla arttigi sosyal medyanin
geleneksel medyadan en 6nemli farki oldukga hizli geri bildirim alabilme 6zelliginin olmasidir.
Giiniimiiz ticari hayatinin da vazgecilmez 6gelerinden olan sosyal medya hem faaliyette bulunan
isletmeler tarafindan hem de mdiisteriler tarafindan satin alma faaliyeti siirecinin olmazsa olmaz
unsuru arasinda goriilmektedir.

Sosyal medya; “kullanicilar tarafindan olusturulan, icerik iiretimine ve paylasimina olanak veren, web
2.0"mn ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine inga edilmis internet tabanli uygulamalar grubu” olarak
tanimlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010:61). Bir diger ifadeyle, bireylerin video, fotograf,
goriintli, yazi, karikatiir, fikir, dedikodu, haberler gibi igerikleri paylasmak i¢in kullandig:
¢evrimigi (online) kaynaklardir ve bu kaynaklar bloglari, vloglari, sosyal aglari, mesaj panolarini,
podcastleri ve wikileri icermektedir (Barutgu ve Tomas, 2013:7). Sosyal medya; aralarinda Sosyal
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Aglar, Fotograf Paylasim Siteleri, Video Paylagim Siteleri, Profesyonel Ag ve Blog’larin yer aldigi
cevrimici ortamlardan olusmaktadir. Sosyal medya olarak kullandigimiz bu ortamlar, kullanict
tabanli olmasmin yaninda kitleleri ve insanlar1 bir araya getirmesi ve aralarindaki etkilesimi
arttirmasi bakimindan da onem tasimaktadir. Sosyal medya kanallari asagidaki sekilde
orneklendirebilir (Dawley, 2009:111; Hazar, 2011:154-155):

e Sosyal Aglar: MySpace, Facebook, Twitter, Friendster, Hi5, Friendfeed, Formspringa,
Xing.

e Fotograf Paylasim Siteleri: Flicker, PhotoBucket, 1x, Deviantart, photosig,
Fotocommunity, Photo, Photodom, Instagram.

¢ Video Paylasim Siteleri: YouTube, Dailymotion, Google Videos, Yahoo Video, It's On.

e Profesyonel Ag ve Bloglar: LinkedIn, Ning, Blogger.com, Wordpress, Cnet,
TheHuffington Post, BoingBoing, Techcrunch, Kottke.

¢ Bilgi Paylasim Aglari: Wikipedia, Wetpaint, PBWiki, Intelipedia.

. 1gerik Etiketleme: MERLOT, SLoog.

e Sanal Diinyalar: SL, Active Worlds, There, Whyville, Club Penguin, HiPiHi.

Sosyal medya araglar1 arasinda yer alan Sosyal Aglar; insanlara diisiincelerini ve eserlerini
paylasacaklari imkanlar yaratmakta, paylasim ve tartismanin esas oldugu bir medya
sunmaktadir (Solmaz vd., 2013:23). Genel bir tanimla Sosyal Ag; “Web tabanl: bir ortamda grup
etkilesimini, ig birligi i¢in ayrilmg ortak alanlari ve sosyal iliskileri arttivan ve bilgi degisimini saglayan
uygulamalar biitiinii” olarak tanimlanmaktadir (Bartlett-Bragg, 2006:3). Bir diger ifadeyle sosyal
aglar; kisilerin, kendilerine ait bir alan olugturarak sistemdeki diger kullanicilarla bir araya
gelmelerine, dijital ortamda paylagilabilecek her tiirlii materyali (video, fotograf, haber vb.)
birbirleriyle paylasmalarina ve etkilesim igine girmelerine olanak saglayan sanal ortamlardir
(Kara ve Cogkun, 2012: 73-74). Sosyal aglar ortak ilgi veya cikar alanlar1 olan insanlarin benzer
ilgi alanlar1 olan insanlarla bir araya geldigi, kendilerini ifade dijital cevrimici platformlardir
(Weber, 2009:5). Sosyal aglarin bir¢ok tiiketicinin etkilesimde bulundugu ve belirli konulardaki
deneyim ve uzmanliklarini paylagtiklar: yerler haline gelmesinin yamn sira e-ticaret siteleri de
tiiketicileri satin aldiklar1 iiriinler hakkinda deneyimlerini paylagsmaya tesvik etmistir. Bu
gelismeler daha oOnce yiiz ylize tanidiklar ve akrabalar arasinda yapilan agizdan agiza
pazarlamanin sanal ortamda yapilan ve elektronik agizdan agiza pazarlama olarak adlandirilan
yeni bir tiirii olarak ortaya ¢ikmustir (Yilmaz ve Abdulmanafov, 2020:63).

Elektronik agizdan agiza pazarlama’ya yonelik yapilan tanimlara bakildiginda farkh tanim ve
yaklagimlar goriilmektedir. Henning-Thurau vd., (2004:29) elektronik agizdan agiza
pazarlamay1, “Cok sayida kurum ve kisiye internet araciligryla saglanan, bir iiriin veya sirket hakkinda
potansiyel, mevcut veya eski miisterileri tarafindan yapilan olumlu veya olumsuz yorum ve aciklamalar”
seklinde tanimlarken, Litvin vd., (2008:461) ise “belirli mal ve hizmetlerin kullanim veya ozellikleri
ya da saticilart ile ilgili internet tabanli teknoloji aracilifyla yapilan tiiketicilere yonelik gayri resmi
iletisim olanaklar’” seklinde tanimlamaktadir. Park vd., (2011:74) kisa bir tanimla “Geleneksel
agizdan agiza pazarlamamn internet araciliiyla saglanan bicimi” seklinde tanimlarken, Zorlu ve
Uzgoren, (2020:108) ise “Kisilerin iiriinler, markalar veya hizmetlerle ilgili, internet ortamindaki cesitli
platformlarda gerceklestirdikleri olumlu ya da olumsuz iletisimleri” seklinde tanimlamaktadir. Bu
yaklagimlardan yola ¢ikarak genel bir tanimla elektronik agizdan agiza pazarlama; web tabanh
ortamlardaki tiiketici alisverisleri seklinde tanimlanmaktadir (Esiyok ve Oztiirk, 2021:234).
Elektronik agizdan agiza pazarlama, kullanicilarin markalar hakkinda internet aracihigiyla
yaptiklar1 tiim olumlu veya olumsuz yorum ve degerlendirmeleri kapsamaktadir (Bahar,
2015:64).
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Geleneksel agizdan agiza pazarlama ve elektronik agizdan agiza pazarlamanin en belirgin ortak
yonii tiiketicilerin bir iiriin, marka veya isletme hakkindaki fikirlerini baskalarina aktarmalari
amactyla kullanilmasidir (Cheung ve Thadani, 2012:462-463). Giilmez (2011:35)'e gore agizdan
agiza pazarlama insanhigin en eski déneminden bu yana hep vard: ve kullanihiyordu. Burada
degisen husus, insanlarin eskiden yiiz yilize konusabildigi kisi sayismin bugiine oranla az, simdi
ise internet ve internetin sundugu hizli ve ucuz iletisim kaynaklari sayesinde oldukca kolay
olmasidir. Insanlar internet sayesinde simrsiz kisiye ve sinirsiz bilgiye kolayca ulasip,
tecriibelerini aktarabilmektedir. Sosyal medya platformlar tiiketicilere {iriin, hizmet veya
isletmelerle miisteri deneyimleri hakkinda Ozglirce konusma olanag: saglamakta ve aym
zamanda tiiketicilerin satin alma karar1 i¢in 6nemli bir bilgi kaynag1 olmaktadir. Sanal ortamdaki
irtin geri bildirimleri, {irtin yorumlar1 ve tartismalari, tiiketiciler tarafindan algilanan riski
azaltarak karar vermesini kolaylastirabilmektedir (Ergenekon Arslan ve Giiven, 2018:282).

Sosyal medya agirlikh olarak gezginler igin bir tiir bilgi kaynag1 haline gelmistir. Genellikle,
seyahat plami olan turistler, {iriinle ilgili ilk elden deneyime sahip olan diger bireylerin
deneyimlerinden bilgiler elde etmeleri elektronik agizdan agza pazarlama bigimi olarak goriliir
(Gretzel ve Yoo, 2017:340). Turistlerin konakladiklar: oteller ile ilgili yaptiklar1 yorumlar ve
paylastiklar tatil deneyimleri, ayni isletmeyi tercih etmeye yonelik karar asamasinda olan diger
turistlerin tercihlerinde olumlu veya olumsuz etkiler birakmaktadir. Paylasilan bu deneyimlerin
kritik 6neme sahip olmasimin nedeni ise turizm {iriinlerinin maddi olmayan {iriinler olarak,
titketilmeden Once degerlendirilememesidir; bu da elektronik agizdan agiza pazarlamanin
Onemini artirmaktadir (Litvin vd., 2008:465). Bu nedenle tiiketicilerin belirli bir iiriin ya da hizmet
hakkindaki memnuniyetleri ya da memnuniyetsizlikleri satin alinan iiriinden yararlanildig:
zaman veya yararlandiktan sonra olusabilmektedir (Alrawadieh ve Demirkol, 2015:133). WAYN,
TravBuddy.com, Travellerspoint, TripAdvisor, Yelp gibi platformlar, gezginlerin deneyimlerine
yonelik bilgileri toplamaktadir. Seyahat onerileri sunan bu web siteleri, kullanicilarin restoran,
otel veya yerel turistik mekanlarda etkilesimde bulunmalarini ve yorum yapmalarini saglayarak
pazarlama iletisimi adina énemli bir noktada konumlandirmistir (Zhang vd., 2010:695).

Metin Madenciligi ve Duygu Analizi

Metin madenciligi, veri kaynag1 olarak sadece insanlar tarafindan ve dogal dillerde serbest bir
sekilde yazilmis olan metinleri ele alan ve bu metinler arasindan daha 6nce bilinmeyen 6nemli
¢ikarimlarin yapilabilmesine olanak saglayan arag ve metotlarin genel adidir. Metin madenciligi
veri madenciliginin alt dali olmakla birlikte faydalanilan araclar ve girdiler birbirinden oldukg¢a
farklidir. Veri madenciliginde girdiler genellikle veri tabanlar veya dosyalardaki tablo seklindeki
verilerden olusurken metin madenciliginin girdisini tablo seklinde olmayan dosyalar, HTML
web sayfalar1 veya PDF ya da Word dokiimanlar: olusturmaktadir (Atan, 2020:224).

Metin madenciliginin amaci, metinlerin kategorize edilmesi, kiimelenmesi ve etiketlenmesi; veri
kiimelerinin 6zetlenmesi; taksonomiler yaratilmasi ve kelime frekanslar ile veri varliklari
arasindaki iligskiler hakkinda bilgiler elde etmektir (Celik, 2020:1345). Metin madenciligi
calismalar1 arasinda Metin Simiflandirma, Metin Kiimeleme, Bilgi Cikarimi, Anahtar ffade Cikarum,
Belge Ozetleme, Duygu Analizi (Fikir Madenciligi), Konu Algilama ve Izleme, Metin Gorsellestirme,
Boyut Azaltma gibi baz1 terim ve kavramlar yer almaktadir (Ates, 2021). Metin madenciligi
konular arasinda olan duygu analizi veya fikir madenciligi, goriisler, tutumlar ve duygular gibi
oznel bilgilerin algilanmasin otomatiklestirmek amacryla kullamilmaktadir (Demir vd., 2019: 58).
Sekil 2’de Duygu analizi yontemlerine ait gorsel yer almaktadir.
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Sekil 2: Duygu Analizi Yontemleri
Kaynak: Sariman ve Mutaf, 2020:141.

Duygu analizi temel olarak bir metin isleme (text processing) siireci olup verilen metnin duygusal
olarak ifade etmek istedigi smifin belirlenmesi amaglanmaktadir. Duygu analizinin ilk
calismalar1 duygusal kutupsallik (sentimental polarity) olarak gecmekte olup verilen metni
olumlu (positive), olumsuz (negative) ve tarafsiz (notr) olarak simiflandirmay1 amaglamaktadir
(Seker, 2016:21). Duygu analizi, sosyal medya analizlerinde son yillarda tercih edilen bir
yontemdir. Iki yontemle duygu analizi yapilabilmektedir. Birincisi, makine 6grenmesi
yontemiyle, digeri ise sozliik tabanli yaklasimla duygu analizidir. Makine 6grenmesi, mevcut bir
problemi o probleme ait veriye gore modelleyen bilgisayar algoritmalarinin genel adidir. Mevcut
veri seti ve kullanilan algoritma ile olusturulan model, en yiiksek performansi vermek {izere
kurulur. Bu nedenle pek ¢ok makine 6grenmesi yontemi gelistirilmis olup bunlardan bazilari; k-
en yakin komsu algoritmasi, basit (naive) Bayes simiflandirici, karar agagclari, lojistik regresyon
analizi, k-ortalamalar algoritmasi, destek vektor makineleri ve yapay sinir aglari en sik kullanilan
algoritmalardir (Atalay ve Celik, 2017:161).

Sozliik tabanli yaklasimda ise dogal dil isleme yontem ve araglarindan yararlanilarak ciimlelerin
sentaktik analizine dayal yontemler kullanilir. Denetimli makine 6grenmesi yontemlerinde
kullanild181 sekilde etiketlenmis egitim verilerine ihtiyag yoktur. Dogal dil isleme ara¢ ve
yontemlerinden yararlanarak ciimleler analiz edilir, ciimlelerdeki duygu terimleri tespit edilerek
anlamsal ¢ikarimlar yapilir. Ciimlelerdeki duygu ifadelerini tespit etmek i¢in genellikle duygu
terimleri sozliiglinden yararlanilir (Sariman ve Mutaf, 2020:140).

LITERATUR TARAMASI

Sosyal aglarda turistlerin konakladiklar: otellere yonelik paylagimlarinin, degerlendirmelerinin
ve yorumlarmin artmasi konu ile ilgili, ¢evrimi¢i yorumlarin incelenmesi ve arastirilmasina
yonelik akademik calismalarin artmasmma neden olmustur. Bu kapsamda literatiirde konuyla
ilgili yapilan ¢alismalar Tablo 2’de goriilmektedir.
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Tablo 2. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Kapsaminda Konaklama Isletmelerine Yonelik
Metin Madenciligi ve Cevrimigi Yorumlar: Konu Alan Calismalar

Yazar, Yil ve Calisma

Amag

Yontem ve Sonug

Chu vd., (2022). “Language interpretation in travel
guidance platform: Text mining and sentiment
analysis of TripAdvisor reviews”.

Caligmada turist incelemelerine kargihik olarak duygu
polaritesi gikarilmig ve yeni bir duygu analizi modeli
onerilmigtir.

Turistlerin gevrimigi platformlarda yemek ve hijyen
hakkinda diger kriterlere gore daha fazla yorum
yaptiklarini ve ¢ogunlukla bu tonlamalarinin olumsuz
duygu ve tonlamalar oldugu goriilmiistiir.

Polat, H. ve Agca, Y. (2022). “Tripadvisor
Kullamcilarmn - Tiirkee ve Ingilizce  Yorumlar:
Kapsamunda ~ Duygu  Analizi  Yontemlerinin
Karsilagtirmali Analizi”.

Tripadvisor kullamcilarmin ~ Tiirkge ve  Ingilizce
yorumlarindaki duygusal egilimlerin ortaya gikarilmasi
ve smniflandinimasinda  kullanulan  duygu  analizi
y6ntemlerinin kargilagtirilmas: amaglanmigtir.

Aragtirma neticesinde makine 6grenme algortimalarinin
sozlik tabanlh analize gore daha etkin siiflandirma
gergeklestirdigi goriilmiistiir. Ayrica makine 6grenme
algortimalar1 siniflandirma asamasinda Tiirkge dilindeki
yorumlarda daha basarili sonuglar tiretmigtir.

Cherdouh, S., (2022). “Using Sentiment Analysis of
Online Hotel Reviews To Explore the Effect of
Information and Communication Technologies on
Hotel Guest Satisfaction”

Cezayir'de bulunan 144 adet otele ait 11.310 adet yorum
incelenmistir.

Yorumlarin analizinde Vader ve Textblob sozliikleri ile
Ogrenmesi ve Python tabanh
Transformers ~ kiitiiphaneleri ile kargilagtirilmgtir.
Aragtirma sonucunda bilgi teknolojileri kalitesi, konfor
ve rahatlik ve eglence gibi kriterler en fazla olumlu
yorum alan kriter olmustur.

makine Flair ve

Cahyaningtyas, vd., (2021). “Deep Learning for
Aspect-Based Sentiment Analysis on Indonesian

Hotels Reviews".

Endonezya otellerine ait 5.387 adet otel yorumu fiyat,
oda, konum, hizmet kalitesi ve restaurant kriterlerine
gore incelenmistir.

Caligmada Derin 6grenme yontemlerinden olan “Uzun
Kisa Doénemli Bellek (LSTM), Yinelemeli Sinir Ag:
(RNN), Gegitli Tekrarlayan Birim (GRU), Evrisimsel Sinir
Ag1, (CNN)” modellerinden yararlamlmigtir. Yorumlar
tiim kriterlerde olumlu sonuglanmigtir.

Acar, A. ve Ugur, 1. (2021) “Uluslararas: Zincir
Otellere Yonelik Tripadvisor Yorumlariun Duygu
Analizi Yontemi ile Degerlendirilmesi: Ankara
Ornegi”.

Ocak ve Ekim 2020'de Ankara’da bulunan 13 adet
uluslararast zincir otele ait yorumlarma yénelik duygu
analizi yapilmasi amaglanmugtir.

IBM Watson Tone Analyzer program araciligiyla duygu
analizi yapilmigtir. Otel isletmelerinin hizmetlerinden
yararlanmig misafirlerden oldukga olumlu bir puan
aldiklar tespit edilmistir.

Tuna vd., (2021). “Otellere Iliskin Cevrimigi
Geribildirimlerin Makine Ogrenmesi Yontemleriyle
Duygu Analizi”.

Otel miisterilerinin geri bildirimlerinde gizli olan
duygularin  otelden  aldiklar1  hizmete  dair
derecelemeleriyle ortiisme diizeyi aragtirilmistir.

Lojistik Regresyon, Rastgele Orman (RF), Karar Agaci
(CART), K-En Yakin Komsu (KNN), Destek Vektor
Makinalari (SVM), Dogrusal Diskriminant Analizi (LDA)
ve Naive Bayes (NB) olmak iizere yedi farkli makine
Ogrenme  algoritmasiin  kullarldigr  ikili  duygu
siniflandirma yontemi ile test edilmistir.

Yazici Ayyildiz, A. ve Baykal, M. (2020). “Otel
Isletmelerine Yonelik E-Sikdyetlerin Icerik Analizi ile
Incelenmesi: Kusadast 5 Yildizli Otel Isletmeleri

Ornegi

Aragtirmada Kusadas: ilgesinde faaliyette bulunan beg
yildizli 15 otel isletmesi hakkinda Tripadvisor web
sitesinde yer alan 424 sikayet yorumlari igerik analizi ile
incelenmistir.

Icerik analizi yapilmigtir. En gok sikayet alan konularmn
ise sirasiyla personelin tutumu, yemek lezzeti ve
gesitliligi, oda temizligi oldugu belirlenmistir.

Catir vd., (2020). “Determination of Customer  Kapadokya bolgesindeki 28 adet4 ve 5yildizhiotelinweb ~ Makine Ggrenmesi  programu  aracihgiyla  metin
Satisfaction by Text Mining: Case of Cappadocia sitelerinin metin madenciligi yontemiyle analiz edilmesi ~ madenciligi uygulanarak miisteri yorumlar1
Hotels”. amaglanmugtir. incelenmistir.

Oren, V, E. ve Catir, O. (2020) “Elektronik Agizdan Otellere iliskin yorumlar incelenerek otellerin kurumsal Makine Ggrenmesi programu  aracihgiyla  metin

Agiza  Iletisim Imajinm

Irdelenmesi”.

Araciligiyla Otel

imajlarinin incelenmesi amaglanmigtir.

madenciligi uygulanarak miigteri yorumlar1 analiz
edilmigtir.

inan, E, H. (2019). “Otel  Yorumlarmin
Smifandirilmasinda Makine Ogrenmesi
Algoritmalarmm  Karstlagtirilmas: - ve  Eskigehir

Otellerine Yonelik Yorumlarin Duygu Analizi”.

Otellerle ilgili yorumlarm duygu analizinde en bagarth makine
Ogrenmesi algoritmasmn belirlenmesi ve belirlenen algoritma
yardimuyla Eskigehirdeki ddmiiterilerinin tutumlarinin analiz
edilmesi amaglanmigtr.

Lojistik regresyon yéntemiyle Eskigehir’deki alti otelin
yorumlarina ydnelik duygu analizi yapilmig ve bu
yorumlarin % 68nin olumlu oldugu goriilmiistiir.

Tengilimoglu, E. ve Oztiirk, Y. (2019). “Metin
Madenciligi Yontemleri ile Online Yorumlarin
Kiimelenmesi: Bakii Otelleri Ornegi”.

Tiiketicilerin online ortamlarda oteller hakkinda en ¢ok
konustugu konularin konum, odalar, ¢aliganlar ve
temizlik oldugu tespit edilmesi amaglanmugtir.

Metin ~ madenciligi  tekniklerinden  faydalanilarak
booking.com tizerinde yer alan 5 yildizli Bakii otellerine
iligkin 3275 adet ingilizce yorum indirilerek
incelenmistir.

Geng, K. ve Batman, O. (2018) “Tarihi Konaklama
Isletmelerine Yonelik E-Sikdyetlerin
Degerlendirilmesi: ~ Ipek  Yolu  Ayas-Sapanca
Koridoru Uzerine Bir Arastirma”.

Eskisehir'deki otel isletmelerine ait gevrimigi tiiketici
yorumlar incelenmistir.

Eskigehir’e gelen turistlerin genellikle ti¢ y1ldizli otellerde
kaldiklari, is amagh geldiklerini ve hizmet kalitesine
yonelik yorum yaptiklar1 sonucuna ulagilnstir.

Kurtulay, Z. ve Kizilirmak, i (2017) “Online
Rezervasyon Kanallarinda Dijital Imaj ve Fuzzy
Topsis Yontemi ile Degerlendirilmesi”.

Online ortamda faaliyet gosteren online rezervasyon
kanallarinin marka imajini tespit etmek amaglanmustir.

Fuzzy Topsis yontemi ile karar vericilerin kullandiklar
dilsel ~degiskenler, pozitif fuzzy tiiggen sayilara
doniistiiriilmiis ve online rezervasyon kanallarinin
oncelik siras1 belirlenmeye caligilmgtir.

Dina, Z, N. (2016). “Tourist sentiment analysis
on TripAdvisor using text mining: A case study
using hotels in Ubud, Bali”.

Miigteri yorumlarmmin duygu analizi ve metin
madenciligi teknikleri ile gorsel modelleme araci olarak

kullarulabilecegi aragtirilmigtir.

Naive Bayes ve Karar agaci algoritmalarindan
yararlanilmistir. Gece eglence olanaklari, havuzlar ve
olanaklarin  saatlerine yo6nelik olumsuz yorumlarda

bulunmuslardir.

Cetin Giirkan, G. ve Dénmez Polat, D. (2014)
“Ege ve Akdeniz Bolgesi'nde Faaliyet Gdsteren
Resort Konaklama Igletmeleri Hakkinda Yapilan
Sikdyetler Ulzerine Nitel Bir Arastirma”

Caligmada otel Miisterilerinin gevrimigi sikayetlerinin
igerik analizi ile kategorize edilmesi ve yaygin olan
sikayet konulariin belirlenmesi amaglanmigtir.

En yaygin goriilen sikayetler yemek ve iecek yetersizligi
ve kalitesizligi, yetersiz temizlik, odalardaki yetersiz
malzemelerden olusmustur.

Toparlamak gerekirse, metin madenciligi ve ¢evrimici yorumlara yonelik yapilan calismalarda
bircok aragtirmacinin igerik analizi yonteminden yararlandiklar1 goriilmektedir. Oysa ki veri
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madenciligi pazarlama arastirmalarinda mdisterilerin satin alma davranislarinin belirlenmesi,
miisterilerin demografik oOzellikleri arasindaki baglantilarin tespit edilebilmesi, posta
kampanyalarinda cevap verme oraninin artirilmasi, mevcut miisterilerin elde tutulmasi, yeni
miisterilerin kazanilmasi, pazar sepeti analizi, miisteri iliskileri yonetimi, miisteri degerlendirme,
miigteri finansmam ve satig tahmini gibi konularda yoneticilere ve arastirmacilara kolayliklar
saglamaktadir (Siimersan Koktiirk ve Dirsehan, 2012:7).

YONTEM

Sosyal medya araciligiyla isletmeler miisteri iliskileri, satis gelistirme, reklam ve halkla iligkiler
faaliyetlerini daha diisiik maliyetlerle daha biiyiik kitlelere ulagtirabilmektedir. Sosyal medyada
yer alan iiriin yorumlar isletmeler icin elektronik agizdan agiza pazarlama adina 6nemli bir
tanitim arac1 olmasina karsin algilanan tiiketici yorumunun dogru analiz edilmesi de marka
sadakati ve marka bagimhli§1 agisindan 6nem tagimaktadir.

Bu calismada Tiirkiye'nin 6nemli kiy1 turizmi destinasyonlar1 arasmda yer alan Alanya’da
faaliyet gosteren bes yildizli konaklama isletmelerine yonelik Tripadvisor sitesinde yer alan
yorumlarin sozliik tabanli duygu analizi yontemiyle incelenmesi amaglanmistir. Arastirma evrenini
Tiirkiye’de bulunan bes yildizli konaklama igletmeleri, arastirma 6rneklemini ise Antalya ili
Alanya ilgesinde bulunan bes yildizli konaklama isletmeleri kapsamaktadir. Arastirma
ornekleminin Alanya olarak secilmesinin temel nedeni Alanyanin Tiirkiye'nin en énemli kiy1
destinasyonlarindan birisi olmasi ve kiy1 destinasyonu hizmetlerine 6zgii olarak beg yildizli otel
yatirimlarinin Alanya destinasyonunda oldukga genis yelpazede yer aldigi goriilmektedir.
Ayrica Alanya Turistik Isletmeciler Dernegi'nin (ALTID) en son 2020’de yayinladig1 verilere gore
sehirde 84 adet bes yildizli otel 5 adet de bes yildizli tatil koyii bulunmaktadir. Otel
degerlendirme kriterlerinin belirlenmesi asamasinda Tripadvisor sitesinde yer alan 6zellikler ile
Booking.com, Hotels.com, Odamax otel rezervasyon siteleri ve literatiirdeki benzer ¢alismalarda
(Yazia1 Ayyildiz ve Baykal, 2020; Esiyok ve Oztiirk, 2021) yola gikilarak hazirlanmistir.

Bu kapsamda gezginlerin siklikla kullandiklar1 destinasyonlarda konaklama isletmelerinden
yeme i¢me isletmelerine kadar tiim iiriinlere yonelik genel tiiketici ve ziyaretci deneyimlerinin
yorumlanmasina olanak taniyan Tripadvisor sitesinden 2022 yili Kasim ve Aralik aylarinda
toplam 1.750 adet beg yildizli otel yorumu Webharvy programi araciligiyla Excel’e aktarilmigtir.
Aktarilan dosyalar duygu analizi yapilabilmesi icin “tarih”, “kullanict ismi” gibi gereksiz
ifadelerden temizlenmistir. Her bir yorumun birden fazla ozellik ve kritere ait duygu ve
diisiinceyi barindirabilmesi sebebiyle farkli 6zellikler ve kriterler barindiran yorumlar kendi
i¢inde ait oldugu 6zelliklere gore boliimlendirilmistir. Yorumlarin boliimlendirilmesi isleminden
sonra 2.743 adet yeni yorum elde edilmistir. Miisteri yorumlar1 Excel {izerinde ait oldugu
kriterlere gore ayrilmistir. Calismamizda Sozliik Tabanli Duygu Analizi modeli benimsenmistir. Bu
kapsamda Microsoft tarafindan gelistirilen Azure Machine Learning yaziliminin Excel
uzantisindan faydalamilmistir. Azure Machine Learning programi bulut tabanli bir makine
ogrenmesi yazilimi olup, Dogal Dil Islemede kullanmilan ve yapilandirilmamis metinler iizerinde
duygu analizi ¢alismasi yapilmasina olanak taniyan ticretsiz bir analiz aracidir. Azure Machine
Learning programinin metin duygu analizi uygulamasinda Dogal Dil Islemede yaygin olarak
kullanilan ve Ingilizce dilinde olan Multi-Perspective Question Answering (MPQA) sozliigiinden
yararlanilmaktadir (Mizrahi, 2021:21-22). Multi-Perspective Question Answering (MPQA) sozliigi
Pittsburg Universitesi tarafindan gelistirilmistir (Polat ve Agca, 2022:905). Caligmamizda
Ingilizce dilinde hazirlanan MPQA sézliigiinden faydalanilmasindan dolay1 Tiirkge yorumlar da
Ingilizce’ye cevrilmistir. Sekil 3'te Azure Machine Learning programinin Excel uzantisina ait
ekran gorseli yer almaktadir.
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Sekil 3: Microsof Excel Azure Machine Learning Uzantisi ile Ornek Analiz Ekrani

Excel uzantih Azure Machine Learning yazilimi belli bir konuya y&nelik ifadeleri olumlu, olumsuz
ve tarafsiz (notr) olarak smiflandirabilmektedir. Yazilim 0,00 ve 0.39 arasi degerleri olumsuz
(negatif), 0,40-0,59 aras1 degerleri (tarafsiz) nétr, 0,60 ve 1,00 aras1 degerleri ise olumlu (pozitif)
olarak smmiflandirmaktadir.

Ornek:
Ayrilmadan 6nceki 6rnek yorum

“Odalar ¢ok bastk, banyo eski. Kahvalt: giizel ama 6glen ve aksam meniisii cok kotii. Tatli ve meyve tezgah
giizel. Turist portfoyii 3. Siif. Konumu iyi merkezi yerde. Havuz kullanmuyoruz denize giriyoruz sahilde
sezlong yeterli sayida vardr”.

Tablo 2. Yorumlar Ayrildiktan Sonra Olugsan Ornek Ifadeler ve Duygu Sonuglari

Kriter Alt Kriter Yorum Olumlu Olumsuz Tarafsiz
Odalar Odalarin Diizen ve “Odalar ¢ok basik banyo eski.” +
Ambiyans
Yiyecek ve Yiyecek ve Iceceklerin “Kahvalt: giizel ama 63len ve aksam
fcecek Kalitesi meniisii cok kotii Tatlt ve meyve
Hizmetleri tezgahi giizel”. *
Ulasim Sehir merkezine “Konumu iyi merkezi yerde”. +
Uzaklik
Isletme Plaj ve Sahil Olanaklarr ~ “Sahilde sezlong yeterli sayida +
Olanaklar1 vard:”.
Ornek:

Ayrilmadan 6nceki 6rnek yorum

“The hotel is beautiful and the rooms also it is so clean toilets etc. the food is great and available 24/7. The
staff are all very hardworking and cannot do enough for you!! My family had the best time ever. Selami
and Oscar in the restaurant were so lovely and attentive and rose in the bars was awesome the spa was
amazing I had 12 massages and kids had facials etc. they are very accommodating in there. The food was
fantastic with a huge selection every day. There was plenty of entertainment in the evenings and a club
bingo etc. Best holiday I've had in years and I would 100% return to this hotel”.
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Tablo 4. Yorumlar Ayrildiktan Sonra Olusan Ornek Ifadeler ve Duygu Sonuglari

Kriter Alt Kriter Yorum Olumlu Olumsuz Tarafsiz

Odalar Odalarin Temizligi “The hotel is beautiful and the rooms +
also it is so clean”

Caligsanlar Ilgi ve Alaka “Selami and Oscar in the restaurant +
were so lovely and attentive and rose
in the bars was awesome”

Yiyecek igecek Yiyecek ve Igecek Uriin -~ “The food was fantastic with a huge +
Hizmetleri Kalitesi selection every day”

Isletme Hamam ve Spa “The spa was amazing had twelve +
Olanaklar1 massages and kids had facials they are

very accommodating in there”

Animasyon ve Cocuk “There was plenty of entertainment +
Aktiviteleri in the evenings and a club bingo”

BULGULAR

Bu boliimde ilk olarak ¢alismada gozlenen olumlu ve olumsuz yorumlara iliskin kelime bulutlar:
verilmistir. Tablo 5te ise ¢alismada elde edilen bulgular tablo halinde verilmistir. Calismadan
elde edilen bulgular ¢alisanlar, odalar, yiyecek ve igecek hizmetleri, isletme olanaklar: ve ulasim
olmak tizere 5 ana 6zellik ve 14 alt 6zellik altinda olumlu (pozitif), olumsuz (negatif) ve tarafsiz
(notr) gortisler seklinde toplanmistir. S6z konusu yorumlar tek bir konu kapsaminda olmayip
birden ¢ok konuyu igermektedir. Otel degerlendirmelerine yonelik literatiir ve ilgili otel
rezervasyon siteleri ile gezgin siteleri incelendiginde farkli kategorilerde degerlendirmeler
gormek miimkiindiir. Elde edilen yorumlarin Excel iizerinde ilgili kriterlere boliinmesi
asamasinda ozellikler en kapsayici ve konuyu temsil edici olacak sekilde belirlenmistir.
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Sekil 4. Olumlu Yorumlara iliskin Kelime Bulutu

Sekil 4'te goriildiigii gibi otellere yonelik olumlu ifade s6z Obegine yonelik yorumlar
incelendiginde “otel”, “tesekkiir”, “giizel”, “yemekler” ve “iyi” ifadelerinin kavramlar1 en sik
tekrar eden kavramlar oldugu goriilmektedir. Olumlu ifadelere yonelik sz Obekleri
incelendiginde “Calisanlar” ve “Yiyecek ve Icecek Hizmetleri” kriterlerine iliskin ifadelerin en
fazla 6ne ¢ikan olumsuz ifadeler olduklar: goriilmektedir.
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Sekil 5. Olumsuz Yorumlara iliskin Kelime Bulutu

Sekil 5'te gortldiugii gibi otellere yonelik olumsuz ifade séz Obegine yonelik yorumlar
incelendiginde “bir”, “cok”, “otel”, “berbat”, “kotii” “Yok” kavramlari en sik tekrar eden
kavramlar oldugu goriilmektedir. Olumsuz ifadelere yonelik soz obekleri incelendiginde
“Calisanlar”, “Yiyecek ve Icecek Hizmetleri” ve “Isletme Olanaklar1” kriterlerine iliskin
ifadelerin en fazla 6ne ¢ikan olumsuz ifadeler olduklar1 goriilmektedir. Tablo 5'te Tripadvisor
sitesinden indirilen yorumlara yonelik duygu analizi sonuglar1 verilmistir.

Tablo 5. Tripadvisor Yorumlarina Yonelik Azure Programi Duygu Analizi Sonuglar1

Ana Kriter Alt | Kriter Olumlu % Olumsuz % Tarafsiz %
Caliganlar Giileryiiz 180 55,38 93 28,62 52 16
Ilgi ve Alaka 163 57,19 83 13,33 39 13,68
Hizmet Kalitesi 132 57,39 58 36,96 40 17,39
Toplam 475 56,55 234 27,86 131 15,60
Odalar Odalarn Temizligi 162 45,89 120 33,99 71 20,11
Odalarin Diizen ve Ambiyanst 80 50 46 28,75 34 21,25
Toplam 242 47,17 166 32,36 105 20,47
Yiyecek ve icecek _ Yiyecek ve Icecek Uriin Cegitliligi 168 56,19 82 27,42 49 16,39
Hizmetleri Yiyecek ve fgeceklerin Kalitesi 146 56,15 70 26,92 44 16,92
Toplam 314 56,17 152 27,19 93 16,64
1§1etme Hamam ve Spa 31 63,27 10 20,41 8 16,33
Olanaklar1 Havuzlar 72 62,07 33 28,45 11 9,48
Animasyon ve Cocuk Aktiviteleri 84 54,55 30 19,48 40 25,97
Plaj ve Sahil Olanaklart 92 50,83 65 35,91 24 13,26
Wifi baglantist vb. 25 45,45 18 32,73 12 21,82
Toplam 304 54,77 156 28,11 95 17,12
Ulagim Otellerin Konumu 86 48,59 53 29,94 38 21,47
Sehir Merkezine Uzaklik 51 51,52 30 30,30 18 18,18
Toplam 137 49,64 83 30,07 56 20,29
Genel Toplam 1.472 53,66 791 28,84 480 17,50

Tablo 5'te Alanya bolgesinde yer alan 20 adet bes yildizli otelin Tripadvisor sitesindeki
yorumlarina iliskin duygu analizi sonuglarina yer verilmistir. 2.743 adet otel yorumunun analiz
edildigi tabloda 1.472 adet olumlu, 791 adet olumsuz ve 480 adet tarafsiz olarak siniflandirilan
yorumlara yer verilmistir. Otellere ait degerlendirmeler toplam bes kategoriye ayrilmistir. Bu
kategoriler “Calisanlar”, “Odalar”, “Yiyecek igecek Hizmetleri”, ”1§Ietme Olanaklar1” ve
“Ulagim” olmak tizere 5 boliimden olugsmaktadr.

Tablo 5te yer alan beg yildizli otel yorumlarina yonelik duygu analizi sonuglarina gore
katilimcailarin otel kriterlerine iligkin degerlendirmelerinin genel anlamda olumlu oldugu
goriilmektedir. En fazla olumlu yorum alan ana kriter “Calisanlar” kriteri olurken, en fazla
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olumsuz yorum alan ana kriter ise “Ulasim” kriteri olmustur. En fazla tarafsiz yorumun ise
“Odalar” kriterine ait oldugu goriilmektedir. Birinci kriter olan “Calisanlar” ti¢ alt kriterden
olusmaktadir. Bu alt kriterler de “Giiler yiiz”, “Ilgi ve Alaka” ve “Kaliteli Hizmet” olarak iig
gruba ayrilmaktadir. Ana kriterden ilki olan insan kaynaklari en fazla yorum alan kriter olurken,
insan kaynaklar: alt kriterlerinden en fazla yorum alan alt kriter ise “Giileryiiz” kriteri olmustur.
“Hizmet Kalitesi” ise turistlerin en fazla olumlu yorumda bulundugu kriter olmustur.

“QOdalar” olarak adlandirilan ikinci ana kriter iki alt kriterden olusmaktadir. Bu alt kriterler
“Odalarin Temizligi” ve “Odalarin Diizen ve Ambiyans1” olarak adlandirilmigtir. Toplam 513
adet yorumun elde edildigi “Odalar” kriterine ait en fazla olumlu yorumun %50 ile “Odalarin
Diizen ve Ambiyans1” kriterine ait oldugu goriilmektedir. En fazla olumsuz yorumun ise % 33,
99 ile oda temizligi kriterine ait oldugu goriilmektedir. “Yiyecek Igecek Hizmetleri” olarak
adlandirilan tiglincii ana kriter iki alt kriterden olusmaktadir. Bu alt kriterler “Yiyecek ve Icecek
Uriin Cesitliligi” ve “Yiyecek ve Iceceklerin Kalitesi” olarak adlandirilmistir. Toplam 559 adet
yorumun elde edildigi “Yiyecek ve Igecek” kriterine ait %56 ile oldukca olumlu oldugu

goriilmektedir.

“Isletme Olanaklar1” olarak adlandirilan doérdiincii ana kriter bes alt faktérden olusmaktadir. Bu
alt kriterler “Hamam ve Spa”, “Havuzlar”, “Animasyon ve Cocuk Aktiviteleri”, “Plaj ve Sahil
Olanaklar1”, “Wifi baglantis1” olarak adlandirilmigtir. Toplamda 555 adet yorumun elde edildigi
”1§Ietme Olanaklar1” kriterine ait en fazla olumlu yorumun % 63,27 ile “Hamam ve Spa” alt
kriterine ait oldugu goriilmektedir. En fazla olumsuz yorumun ise % 35,91 ile “Plaj ve Sahil
Olanaklar1” kriterine ait oldugu goriilmektedir. Son Kriter olan “Ulasim” kriteri ise “Otellerin
Konumu” ve “Sehir Merkezine Uzaklik” olmak {izere iki alt kriterden olusmustur. Alt
kriterlerden “Sehir Merkezine Uzaklik” %51,52 ile en fazla olumlu yoruma sahip olan kriter
olurken, olumsuz degerlendirme agisindan “Otellerin Konumu” % 29,64, “Sehir Merkezine
Uzaklik” ise % 30,30 degerlerinde negatif yorum almuslardar.

TARTISMA, SONUC ve ONERILER

Turizm endiistrisinde {iretilen mal ve hizmetlerin ya da deneyimlerin, depolanamama, uzun stire
bekletilememe, emek yogun bir endiistri olmasi, kisa donemde ineslastik (kat1) bir 6zellige sahip
olmasi, eszamanlilik gibi degiskenleri nedeniyle kendine has dinamikleri vardir (c6z ve Icoz,
2018: 103-104). Turizm endiistrisi igerisinde yer alan konaklama isletmelerinde sunulan mal ve
hizmetlerin, satin alinmadan 6nce denenme olanagimin olmamasi ve iiretildigi anda tiiketilmesi
satin almadan 6nce bagkalarinin deneyim ve tavsiyelerinin 6nemini ortaya koymaktadir. Ayrica
sosyal aglar memnuniyetsiz miisteri i¢in ayn1 zamanda isletmeyle hesaplasma ortamidir. Ancak
isletmeler hizli hareket etmeleri ve sosyal aglar1 ve interneti etkin kullanmalar1 durumunda
olumsuzlugu kisa siirede olumluya ¢evirme olanaklar1 da bulunmaktadir. (Undey Kalpaklioglu,
2015: 87-88).

Bu calismada metin madencili§i yontemlerinden duygu analizi yontemi kullanilmigtir.
Calismada Alanya bolgesine yonelik Tripadvisor sitesinde bulunan 20 adet otel yorumunun
cesitli kriterlere gore boliimlendirilerek pozitif, negatif ve notr olarak smiflandirilmasi ve
amaglanmistir. Calisma Microsoft tarafindan gelistirilen Azure Machine Learning yaziliminin
Excel uzantisi ile gerceklestirilmistir. Calisanlar, Odalar, Yiyecek—fgecek Hizmetleri, Isletme Olanaklari,
Ulagim gibi kriterlerden olusan smiflandirma islemi sonuglarina gore tesislere yonelik tiim
kriterlerde olumlu yorumlarmn 6ne ¢iktif1 bir analiz gergeklestirilmistir. Calisma bulgular:
makine 6grenmesi algoritmalarindan yararlanilan ¢alisma sonuglari ile benzerlik gostermektedir.
Inan (2019) Eskisehir’de bulunan alti adet otele ait yorumlari makine 6grenmesi yontemleri ile
karsilastirmis ve c¢alisma sonucunda elde edilen yorumlarin %68'inin olumlu oldugu
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goriilmiistiir. Polat ve Agca (2022) da calismalarinda makine 6grenmesi algoritmalari ile sozliik
tabanli yaklasima ait sonuglarin basarisini karsilastirmis ve makine 6grenmesi algoritmalarinin
daha basarili sonuglar verdigini tespit etmistir. Oren ve Catir (2020) calismalarinda metin
madenciligi yontemlerinden kelime siklik analizi metodunu uygulamuslardir. Calismanin
sonuglarma gore Antalya otelleri olumlu bir imaja sahiptir. Calismamizda elde edilen pozitif
yorumlar da Oren ve Catir (2020)'in calismalarindan elde ettikleri bulgular1 dogrular niteliktedir.
Calismamizda turistlerin ¢cogunlukla odalar, yemekler ve ¢alisanlar kriterlerine daha fazla yorum
yapma egiliminde olduklar1 goriilmiistiir. Bayer ve Aksoz (2015)'{in Cesme otellerinde yapmis
olduklar1 calismada da miisterilerin otel tercihlerinde personel, yiyecek ve icecek ve odalar
boltimlerine yonelik igerik paylasilmasini 6nemli bulmuslardir. Bu sonuglara ve elde ettigimiz
bulgulara gore turistler otellere yonelik yorum yapma asamasinda rezervasyon Oncesi
beklentilerine ve aldiklar1 hizmete gore yorum yapma egiliminde olduklar1 goriilmektedir.

Bu calismanin sonucu gostermektedir ki Alanya destinasyonunda bulunan bes yildizli oteller ile
ilgili Tripadvisor sitesine yorum yapan miigterilerin biiyiik ¢cogunlugu insan kaynaklari, odalar,
yiyecek-igecek hizmetleri, isletme olanaklar1 ve ulasim konularinda g¢ogunlukla olumlu
diisiincelere sahip olduklar1 gériilmektedir. Katilimcilar gogunlukla insan kaynaklar: ve yiyecek
icecek konularinda yorum yapma egiliminde bulunmuslardir. Literatiirdeki bazi calismalarda da
(Coban vd., 2019; Sahin vd., 2020; Yazic1 Ayyildiz ve Baykal, 2020) katihmcilar insan kaynaklar:
ve yeme i¢gme konularinda yorum yapma egiliminde olmuslardir. Bilim vd. (2013)nin
Antalya’daki tesislerde tiiketici yorumlarini inceledigi ¢calismasinda, en fazla yorumun ¢alisanlar
ile ilgili oldugu goriilmiistiir. Buradan hareketle Alanya’da bulunan otel yoneticilerinin éncelikle
bu alanlardaki yorumlar1 6nemsemelerini; olumlu yonleri giiglendirip olumsuz yonleri ortadan
kaldirmaya yonelik calismalarda bulunmaya 6zen gostermeleri gerekmektedir. Insan
kaynaklarina yonelik kriterler olan giiler yiiz, kaliteli hizmet ve ilgi ve alaka kriterlerine y&nelik
yorumlari da iist diizeyde oldugu tespit edilmistir. Esiyok ve Oztiirk (2020) tarafindan yapilan
calismada da hizmet kalitesi, temizlik ve giiler yiiz 6n plana ¢ikan olumlu yorumlar olmustur.

Calismada kullanilan duygu analizi yaklagimi ve yakin iliskide oldugu biiyiik veri, dogal dil
isleme ve derin 6grenme gibi giincel konular sadece akademik calismalarda degil giinliik hayatta
da kargimiza ¢ikan konulardir. Turizmde veri madenciligine yonelik yapilan ¢alismalarin,
orneklendirilen turizm dinamiklerine yonelik gesitli ¢6ztim Onerileri sunmasma ragmen
kavramin gelisimi i¢in yeterli olmadig: goriilmektedir. TripAdvisor gibi platformlara baglanarak
bu platformlar tizerinden miisterilerine ulasan otel isletmelerinin, hizmet kullanimi sonrasinda
miisterilerin duygu ve diisiincelerini 6grenmeleri manuel yontemlerle miimkiin degildir. Bu
acgidan bakildiginda veri madenciligi yontemlerinin isletmeciler agisindan mevcut miisterilerinin
talep ve Onerilerinin daha iyi anlasilmasina, potansiyel mdiisterilerin kazanimlarina destek
saglayacaglr on goriilmektedir. Calismanin kisithligi olarak literatiirde Tiirkge yorumlarin
analizinde Sentiturknet, Zemberek gibi djjital sozliiklerden yararlamilan c¢alismalar da
bulunurken calismamizda Tiirkge dilindeki yorumlar Ingilizce diline gevrilerek Azure Machine
Learning Excel uygulamasinda kullanilan Ingilizce MPQA sozliigiinden yararlanilmustir.

Gelecek ¢calismalarda ulusal alanyazinda farkli destinasyonlarda ve farkl tiirlerdeki tesislerde de
benzer calismalarin tekrarlanmasmin yam sira makine ogrenmesi algoritmalari ile de duygu
analizi ¢aligmalarmin yapilmasi, algoritmalarin bagar1 diizeylerinin karsilastirilmasi
Onerilmektedir. Benzer yoOntemin sadece otel yorumlarinda degil, genel destinasyon
yorumlarinda, Oren yeri ziyaretlerine yonelik yorumlarda, etkinlik ve festivallere yonelik
yorumlarin analizinde de kullanilmasi 6nerilmektedir.
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Hakem Degerlendirmesi: Dis bagimsiz.

Destek Bilgisi: Herhangi bir kurum ve/veya kurulustan destek alinmamustir.

Cikar Catismasi: Yazarlar arasinda ¢ikar catismasi yoktur.

Etik Onay1: Bu calismanin tiim hazirlanma stireglerinde etik kurallara riayet edildigini yazar(lar)
beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Tiirk Turizm Aragtirmalari Dergisi'nin hicbir
sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk makale yazar(lar)ina aittir.

Etik Kurul Onay1: Calisma kamuya agcik ikincil verilerin kullanilmastyla olusturulmustur.
Arastirmacilarin Katki Orani: Yazarlar calismaya esit oranda katki saglamustir.
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