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ABSTRACT

In recent years, data are exploded and they become more unstructured as a result of increasing
web pages, e-mails, social media, photos and video contents. Traditional databases are not
enough now to manage such data. However, organizations should manage them to gain
competitive advantages. In other terms, hospitality managers should focus on satisfying
customers by listening to them. In today’s information age, customers can be heard via their
comments on travel websites that provide “big data.” As unstructured data are increased now,
companies face with ‘big data’ and data mining tools should be applied to transform mass
data into information and even into knowledge. The main purpose of this paper is to present a
text-mining procedure to be used in marketing strategies to discover competitive elements in
the hospitality sector from different locations in Turkey. Text mining is a powerful tool to
analyze texts as main unstructured data. They are mostly available in the tourism sector in the
form of tourists’ satisfaction and dissatisfaction stories. In this study, firstly, the mostly
repeated words in the positive and negative reviews are revealed and then, the relationship of
these words with the total points of the facility is investigated and finally, the revealed
characteristics are discussed with Herzberg’s two-factor motivation theory. They are grouped
into two categories: (1) motivators: words correlated with total review scores only in the
positive reviews; and (2) hygiene factors: words negatively correlated with total review scores
only in the negative reviews. In addition, the motivation-related attributes are discussed in
terms of their differences between different locations in Turkey.
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Yapisal Olmayan Veriden Rekabet Avantaji Yaratma: Tiirkiye Konaklama Sektorii’nde
Metin Madenciligi Yaklasimi

OZET

Son yillarda, veri patlamasi yasanmis ve web sayfalari, e-postalar, sosyal medya, fotograflar
ve video igeriklerinin sayisinin artisiyla git gide yapisal olmayan veri miktari artmistir.
Geleneksel veritabanlari, artik bu verileri yonetmekte yeterli olamamaktadir. Ancak firmalar,
rekabet avantaji kazanmak i¢in bu verileri yonetebilmelidir. Bir diger ifadeyle, konaklama
sektoriindeki yoneticiler, tiiketicileri dinleyerek onlari memnun etmeye odaklanmalidir.
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Glnimiiz bilgi caginda tiiketiciler, web sayfalarina biraktiklart yorumlar vasitasiyla
dinlenebilir, bu yorumlar da biiyiik veriyi olusturur. Giiniimiizde yapisal olmayan veri artik¢a
firmalar, artik biiyiikk veriyle daha ¢ok karsilasmaktadir ve kitlesel veriyi bilgiye hatta
malumata doniistiirebilen veri madenciligi tekniklerini uygulamalidir. Bu c¢aligmanin temel
amaci, Tirkiye’ nin farkli bolgelerindeki konaklama sektoriindeki rekabet unsurlarini bulmak
icin, pazarlama stratejilerinde kullanilabilecek metin madenciligi yontemini sunmaktir. Metin
madenciligi, yapisal olmayan temel veri kaynagi olan metinlerin analizinde kullanilabilecek
giiclii bir aragtir. Bu metinler, daha ¢ok turizm sektériinde turistlerin olumlu ve olumsuz
yorumlart olarak bulunurlar. Bu galismada 6nce olumlu ve olumsuz yorumlarda en sik
tekrarlanan kelimeler bulunmus, ardindan bu kelimelerin tiiketicilerin konaklama tesisine
verdigi genel puanla iliskisi incelenmis ve ortaya c¢ikan Ozellikler, Herzberg’in cift-faktor
motivasyon teorisiyle paralel olarak tartisiimistir. Bu 6zellikler iki kategoride gruplanmustir:
(1) motive ediciler: olumlu yorumlarda toplam yorum sonuglariyla korelasyonu olan
kelimeler; ve (2) hijyen faktorleri: sadece olumsuz yorumlarda toplam yorum sonuglariyla
korelasyonu olan kelimeler. Bunlara ek olarak, motivasyon temelli 6zellikler, Tiirkiye’ nin
cesitli bolgeleri arasindaki farklara dayali olarak tartisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm Pazarlamasi, Veri Madenciligi, Metin Madenciligi

1. GIRIS

Firmalar i¢in rekabet avantaji, insanlik tarihiyle baglantilidir. Avci-toplayict déoneminde
yasayan insanlarin birbirlerine karsi rekabet avantajlart kas giiciiydii. Tarim toplumunda,
verimli topraklar ve onlar1 ekme yontemleri rekabet avantajiyken, sanayi toplumunda tarim ve
topragin yerini makineler almistir. Kitlesel iiretime gecilen bu donemde makine sayisi ve
iretim miktari, firmalar i¢in rekabet avantaji yaratmistir. Giliniimiiz bilgi toplumunda ise,
rekabet avantaji artik veriye dayanmaktadir. Fazla veri toplama, her zaman rekabet avantajina
dogrudan katkida bulunmaz. Bu verinin islenip, faydali bilgilerin elde edilmesi, bu bilgilerin
de yonetici tecriibelerine de bagli olarak dogru stratejiler liretilmesinde kullanilmasi, gliniimiiz
rekabet yapisinda dnemli bir avantaj saglamaktadir.

Diger taraftan, 6zelikle teknolojinin gelismesiyle ve tiiketicinin igerik olusturdugu yorum,
tecriibe igerikli web siteleri ve sosyal medya gibi platformlar, metin tabanli veri miktarini
onemli Ol¢lide artirmistir. Bu veriler bir y18in olarak firmalarin 6niinde durmaktadir ve nasil
ki degerli madenlere ulasmak i¢in madencilik ¢alismalar1 yapiliyorsa, firma icin de degerli
bilgiye ulagsmak i¢in bu veri yigimin giincel tekniklerle islenebiliyor olmasi gerekir.
Giliniimiizde de firmalar tiiketiciye deger sunabilmek icin ve sundugu degerler bakimindan
diger firmalardan farklilasabilmek i¢in, bu verileri yorumlayabilmelidirler. Ciinkii firmalar,
iki tip rekabet avantajindan yararlanabilirler (Porter, 1985): Maliyet avantaj1 ve farklilagsma.
Maliyet avantajinin temeli, miisteriye aktarilan degerin daha ucuz bir fiyatla sunulmasidir,
ancak bu durumda rakiplerin ayn1 stratejiyi kopyalamasi kolaydir. Diger taraftan farklilagsma,
misteriye, bagka firmalarin sunmadigi benzersiz bir deger yaratilmasiyla miimkiindiir. Bu
degere ulagsmak ise, veriden anlamli bilgiye ulasilmasiyla miimkiindiir. Bu islem icin gerekli
olan en Onemli unsur ise biiylik veridir. Ciinkii geleneksel veritabani sistemlerinde
islenemeyen bu biiyiik veri, anlamli bilgi liretmeye ve dolayisiyla rekabet avantaji yaratmay1
amaglar (McAfee and Brynjolfsson, 2012). Turizm sektoriinde de eWOM magli, ¢cok sayida
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yorum bulmak miimkiindiir. Bu metin formatindaki verilerden isletmeler i¢in rekabet avantaji
saglayacak bilgiyi iiretmek i¢in metin madenciligi kullanilabilir. Bu ¢alismada da, miisteri
yorumlarini olumlu ve olumsuz olarak toplayan “www,booking.com” internet sitesi
incelenmis ve sonuglar, Herzberg’in ¢ift faktor motivasyon teorisine gore yorumlanmaistir.

2. YAZIN TARAMASI

Son yillarda internetin kullaniminin artmasi, makineyle sensorler yardimiyla toplanan verinin
artmast, cep telefonlarinin GPS sinyalleri, mesajlar, giincellemeler, sosyal medyaya yiiklenen
resimler, eskiye kiyasla giliniimiizde, veri miktarinin ne kadar artigini, ne kadar cesitlilik
gosterdigini ve giinliik yasamda ne kadar hizli degistigini gostermektedir. (McAfee and
Brynjolfsson, 2012).

Verinin bu 6zellikleri (miktari, hizi ve ¢esitliligi), “Biiyiik Veri” devrimi olarak diisiiniilebilir
(Erevelles vd., 2015). Biiyiik Veri, isletmeler igin artik yeni bir sermaye tiirii olarak
goriilmektedir.

Biiyilk Veri, rekabet avantaji saglamak icin turizm pazarlamas: alaninda da dikkat
¢ekmektedir (Dolnicar ve Ring, 2014).

Biiyiik Veri, geleneksel veritabani yapilariyla toplanip islenemeyecek kadar biiyiikk olan
verileri ifade eder. Bu verilerin igerisinde bulunan gizli iligkileri ortaya ¢ikarmak,
siniflandirmalar ve tahminler yapmak icin veri madenciligi teknikleri kullanilir(Laudon and
Laudon, 2014).

Diger taraftan; sosyal medya, e-postalar ve miisteri yorumlari, metin verilerini olusturur.
Metin verileri, yapisal olmayan verilerdir ve bir firmandaki kullnigh bilginin %80’ini
olusturdugu belirtilir (Laudon and Laudon, 2014). Bu durumda, inovatif bir metodoloji olarak,
metin madenciligi teknikleri; ¢esitli istatistik teknikleriyle birlikte kullanilabilir (Gassiot and
Coromina, 2013).

Metin madenciligi, igerigindeki zengin metin verilerinden Otlirli, ziyaret¢i yorumlarina
uygulanabilir. Ornegin, Xiang vd. (2015), ABD oteli tercihlerini incelemek i¢in Expedia.com
internet sitesindeki yorumlari incelemislerdir.

Bu calismada veri kaynagi olarak, olumlu ve olumsuz yorumlarini ayri ayri topladigi igin ve
bu ayrim Herzberg’in ¢ift faktorlii motivasyon teorisine gore yorumlanabilecegi icin
“booking.com” internet sitesi tercih edilmistir. Bu teori; motivasyon faktorlerini iki sinifa
ayirmaktadir (Herzberg vd., 1962; Herzberg, 1975):

a. Motivasyonel faktorler (var olduklarinda, calisanlar memnundur, eksiklikleri mutlaka
memnuniyetsizlik yaratmayabilir.)

b. Hijyen faktorleri (Eksikliklerinde, ¢alisanlar memnuniyetsiz olurlar, mevcudiyetlerinde ise
calisanlar mutlaka memnun olmayabilirler).

Turizm, bir¢ok gelismekte olan iilkelere biiyiime firsati sunar. Ozellikle Akdeniz iilkeleri i¢in
onemli bir sektordiir (Kushi and Caca, 2012), ¢iinkii gelismis {iilkeler sahip olduklari
avantajlar sayesinde kalkinma diizeylerini gergeklestirmis, ancak gelismekte olan {ilkeler,
kalkinma ve az gelismislik sorunlarimi yenmek icin, sanayilesme olmadigi igin turistik
potansiyellerini degerlendirebilmektedir. Coban ve Ozcan (2013), 1963-2010 yillar1 arasinda
Tiirkiye’de turizm ve ekonomik biiyiime iligkisini incelemisler ve 6zellikle uzun doénemde
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turizmin, ekonomik biiyiimenin énemli bir nedeni oldugu sonucunu bulmuslardir. Dolayisiyla
turizm, Tirkiye’nin 6nemli biiyiime kaynaklarindan biri olup dis ticaret a¢igim1 kapatmada
onemli rol oynamaktadir (Coban ve Ozcan, 2013). Bu yiizden genel olarak, Tiirkiye ‘de
konaklama isletmelerine yonelik yabanci turistlerin yorumlarina dayanilarak yapilan bu
calisma, hem isletmelere rekabet avantaji saglamalar1 i¢in bir metodoloji sunma amaci
tasimakta, hem de konaklama sektdriinde ziyaretgilerin sorunlarin1 ve begenilerini ortaya
cikarmay1 hedeflemektedir.

3. METODOLOJI

Bu aragtirmanin amaci, Tirkiye turizm sektdriinde, yabanci turistlerin yorumlarindan
faydalanarak konakladiklar1 isletmelere yonelik mikro ve makro diizeyde begenilerini ve
problemlerini metin madenciligi yaklasimiyla ortaya ¢ikarmaktir.

Bu amagla, “booking.com” internet sitesindeki yorumlar incelenmistir. Destinasyonlar
secilirken Tirkiye’deki en ¢ok turist ceken bolgeler géz oniinde bulundurulmustur. Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig1 verilerine gore, Tiirkiye’ye gelen ziyaretci sayisi, 2015 yilinda, bir dnceki
yila gore %1,23 azalarak 41.11.069 olmustur (bkz. Sekil 1).

Sekil 1. Yillar itibariyle Tiirkiye’ye Gelen Ziyaretci Sayisi

42 000 000
41 500 000
41 000 000
40 500 000

40 000 000

39500 000
39000 Q00 [~ === === mmm e oo
38500 000
2013 2014 2015
Tiirkiye've gelen ziyaretci
U v 39860 771 41 627 246 41114 069

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 verilerine gore yazar tarafindan hazirlanmustir.

2015 yilinda Tiirkiye’yi ziyaret eden yabanci sayisina bakildiginda ise, en ¢ok giris yapilan
sinir kapilariin bagli oldugu ilk bes il, su sekildedir (oranlar1 i¢in bkz. Sekil 2):

1- Istanbul (12.428.733)

2- Antalya (10.874.093)

3- Edirne (3.162.945)

4- Mugla (2.918.000)

5- Artvin (2.018.061)

Yurtdis1 kaynakli internet siteleri incelendiginde, Euromonitor’un 2014 verilerine gore en ¢ok
ziyaret edilen 100 destinasyon listesine Tiirkiye’den ; 9. siradan Istanbul, 11. Siradan Antalya,
56. Siradan Mugla,60. Siradan Edirne ve 100. Siradan Artvin dahil olmustur. Touropia web
sitesi ise, Tiirkiye’de en ¢ok turist ¢eken yerler listesinde 10°dan 1’e dogru sirasiyla;
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Aspendos Tiyatrosu, Patara Sahili, Pamukkale, Bodrum Kalesi, Nemrut Dagi, Oliideniz,
Topkap1 Sarayi, Efes, Géreme ve Aya Sofya yer almaktadir (http://www.touropia.com/tourist-
attractions-in-turkey/). Tripadvisor web sitesinde ise Tiiekiye’de en ¢ok turist ¢eken yerler;
Istanbul, Goreme, Urgiip, Dalyan, Oliideniz ve Marmaris olarak siralanmaktadir
(https://www.tripadvisor.com.tr/Tourism-g293969-Turkey-Vacations.html).

Sekil 2. 2015 yilinda Tiirkiye’ye en ¢ok giris yapilan sinir kapilarinin bagli oldugu iller

Artvin
6% istanbul
\ 40%

Mugla

Edirne
10%

Antalya
35%

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 sinir giris-¢ikis verilerine
(http://yigm.kulturturizm.gov.tr/TR,9854/sinir-giris-cikis-istatistikleri.html) gore yazar
tarafindan hazirlanmistir.

Bu listeler géz 6niinde bulundurularak, bu ¢alismada asagidaki bolgelerde yer alan konaklama
isletmelerine yonelik yorumlar incelenmistir:

. Istanbul

. Antalya

. Marmaris

Mardin

Side

Efes

. Bodrum

. Dalyan

. Kusadasi

10. Trabzon

11. Oliideniz

12. Urgiip

13.Edirne

14.Fethiye

Dolayisiyla secilen bolgeler, Tiirkiye’nin en ¢ok turist ¢ektigi Ege ve Akdeniz bolgelerinde
yogunluk gostermektedir. Her bdlgeden, 100’er yorum toplanmis, dolayisiyla toplamda 1400
yorum analiz edilmistir. Yorumlarin toplanirken bazi kriterlere dikkat edilmistir:

© O NOOUAWN —

1- Hem olumlu hem olumsuz yorum yazan ziyaretcilerin bilgileri dikkate alimistir
(dolayisiyla 1400 olumlu, 1400 olumsuz yorum toplanmistir),
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2- Yonlendirmeyi engellemek adina, ayni otele iligkin otuzdan fazla yorum toplanmamastir,
3- Varyansi artirmak i¢in hem yiiksek puanli hem de diisiik puanli oteller dikkate alinmigtir
(Otellerin puanlar1 2,5 ile 9,6 arasinda olup ortancasi 8,3tiir).

Diger taraftan, bagka dillerde yazilmig yorumlar; amacin dilbilgisinden ziyade anahtar
kelimelerin toplanmasi oldugu igin ¢evrimigi terciime araglari kullanilarak Ingilizce’ye
cevrilmistir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Yorumlarina bakilan 1400 ziyaretciden, 265’1 Tiirk, 181’1 Birlesik Krallik, 72’si Suudi
Arabistan, 63’0 ABD, 49’u Avustralya, 25’1 Kuveyt, 24’ii Rus, 26’s1 Kanada ve kalanlar da
diger iilke vatandaslaridir. Calismanin adimlari su sekilde 6zetlenebilir:

(1. adim) Ziyaretcilerin Tiirkiye’deki konaklama deneyimlerine yonelik olumlu ve olumsuz
yorumlar1 ile ziyaretgilerin (adi, soyadi, yasi, milliyeti, vb.) ve kaldiklar1 tesislerin
ozelliklerine gore (yildiz sayisi, genel degerlendirme puani, vb.), veri madenciligi siirecine
uygun olarak dnce bir veri ambar1 olarak hazirlanmistir.

(2. adim) Eldeki veri ambarindan kullanilacak kisimlar, (6rnegin bu ¢aligmada; bolgelerin
isimleri, bolgedeki konaklama tesislerine ziyaretgilerin verdikleri degerlendirme puanlari,
ziyaretgilerin olumlu ve olumsuz yorumlari), bir veri ¢arsisi olarak ayrigtirilmistir.

(3. adim) Metin madenciligiyle, dnce incelenen yorumlarda en ¢ok tekrar eden kelimeler
incelenmigtir. Olumlu yorumlarda en sik tekrarlanan kelimeler (100 ve daha fazla defa
tekrarlananlar) Tablo 1’de, olumsuz yorumlarda en sik tekrarlanan kelimeler (100 ve daha
fazla defa tekrarlananlar) ise Tablo 2’de listelenmistir. Ayrica, olumlu yorumlardaki
kelimelerin,  rekabet avantajin1 gelistirebilme diizeylerine gore de bir siniflandirma
onerilmistir. Ornegin,

(a)genel degerlendirme konusuyla ilgili olan kelimeler (oteller veya odalar) genel olarak
yoneticilere bir sorun olup olmadig1 hakkinda bilgi verebilir.

(b)Diger taraftan miisterileri memnun eden 6zellikler, kontrol edilmesi giic ve gorece daha
kolay olanlar seklinde iki sinifta toplanabilir:

(1)Kontrol edilmesi gii¢ olan faktdrler (konum, havuz ve manzara), genellikle otelin ya da
konaklama tesisinin ilk faaliyete gectigi zaman verilmis kararlardir. Dolayisiyla, miisteriyi
memnun etmek i¢in 6rnegin konumun degistirilmesi kolay degildir.

(i1) Kontrol edilmesi daha kolay olan faktorler ise, yoneticilerin alacag:i kararlarla rekabet
avantaji daglayabilir. Ornegin, personel, ziyaretciler icin bir memnuniyet faktorii ise,
personelin hizmetinin iyilestirilmesi i¢in yoneticiler, personellere egitim verebilirler ya da
ornegin kahvaltiy1 veya yemek ¢esitligini degistirebilirler.
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Diger taraftan, olumsuz yorumlarda tekrar eden kelime sayisi bu kadar fazla olmadigi i¢in bir
siniflandirma Onerilmemistir.

Tablo 1. Olumlu Yorumlarda En Sik Tekrar Eden Kelimelerin Listesi

Onerilen Kelime Olumlu Yorumlarda Olumsuz Yorumlarda
Smiflandirma Tekrarlanma Sayisi Tekrarlanma Sayisi
Genel Degerlendirme K. Otel (hotel) 396 270
n rlendirm n
enel egerie ¢ honusu Oda (room) 404 474
Giizel (good) 406 69
. .. Muhtesem (Great) 217 20
Niteleyici Sifatlar Hos (nice) 260 20
Temiz (Clean) 188 58
Konum (location) 461 65
Kontrol Edilmesi | Konumla Alakali Havuz (pool) 160 59
Giig Faktorler Ozellikler Manzara (view) 212 40
Sahil (beach) 130 43
P e Alakal Personel (staff) 502 155
ersonelle Alakal .
Kontrol Edilmesi Ozellikler Dostca (friendly-) 251 20
Daha Kolay Yardimsever (helpful) 217 29
Faktrorler Yemekle Alakali Yemek (food) 159 64
Ogzellikler Kahvalt1 (breakfast) 234 174

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 2. Olumsuz Yorumlarda En Sik Tekrar Eden Kelimelerin Listesi

Kelime Olumlu Yoru rg':;i? Tekrarlanma Olumsuz Yorumlarda Tekrarlanma Sayisi
Oda (room) 404 474
Otel (hotel) 396 270
Kahvalti (breakfast) 234 174
Personel (staff) 502 155
Kaétii (poor) 3 120
Wi-fi 27 106
Yatak (bed) 53 114
Kiigiik (small) 29 101

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

(4. adim)Incelenen kelimeler daha sonra, ziyaretcilerin yorumlarinda gecip gegmedigine gore
“1” veya “0” olarak kodlanmis ve ziyaret¢inin konaklama tesisine verdigi puanla iligkisinin
kuvvetine bakilmustir. Ilgili hipotezler asagida listelenmis, detayli olarak her bir kelimenin
tekrarlanma sayisiyla konaklama tesisine verilen puanlarin iliskisi lizerine kurulan arastirma
hipotezleri Tablo 3’te Ozetlenmistir. Bu hipotezleri test etmek amaciyla, korelasyon
analizinden faydalanilmistir. Analiz sonuglarina gore hipotezlerin kabul durumlarina da Tablo
3’te yer verilmis olup, kabul edilen hipotezlerdeki iligski biiyiikliiglinii gosteren Pearson
Katsayilari, Tablo 4’te listelenmistir.

Hi: Olumlu yorumlarda en sik tekrar eden kelimelerin tekrarlanma sayisi ile ziyaretcilerin
konaklama tesisine verdikleri puan arasinda anlamli iliski vardir.
Hz: Olumsuz yorumlarda en sik tekrar eden kelimelerin tekrarlanma sayisi ile ziyaretgilerin
konaklama tesisine verdikleri puan arasinda anlaml iligki vardir.
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Tablo 3. Arastirma Hipotezlerinin Listesi

Hi-1: Olumlu yorumlarda “otel” kelimesinin tekrarlanma sayisi ile ziyaretgilerin konaklama tesisine verdikleri Red
puan arasinda anlamli iliski vardir.
Ha-2: Olumlu yorumlarda “oda” kelimesinin tekrarlanma sayisi ile ziyaretgilerin konaklama tesisine verdikleri Red
puan arasinda anlamli iligki vardir.
Ha-3: Olumlu yorumlarda “giizel” kelimesinin tekrarlanma sayisi ile ziyaretgilerin konaklama tesisine verdikleri Red
puan arasinda anlamli iligki vardir.
Hi-4: Olumlu yorumlarda “muhtesem” kelimesinin tekrarlanma sayisi ile ziyaretgilerin konaklama tesisine

L A Kabul
verdikleri puan arasinda anlamli iligki vardir.
Hi-s: Olumlu yorumlarda “hos” kelimesinin tekrarlanma sayisi ile ziyaretgilerin konaklama tesisine verdikleri Red
puan arasinda anlamli iligki vardir.
Ha-6: Olumlu yorumlarda “temiz” kelimesinin tekrarlanma saysi ile ziyaretgilerin konaklama tesisine verdikleri Red
puan arasinda anlamli iligki vardir.
Hi7: Olumlu yorumlarda “konum” kelimesinin tekrarlanma sayisi ile ziyaretgilerin konaklama tesisine Red
verdikleri puan arasinda anlamli iligki vardir.
Hi-s: Olumlu yorumlarda “havuz” kelimesinin tekrarlanma sayisi ile ziyaretcilerin konaklama tesisine verdikleri Red
puan arasinda anlamli iliski vardir.
Hio: Olumlu yorumlarda “manzara” kelimesinin tekrarlanma sayisi ile ziyaretgilerin konaklama tesisine Red
verdikleri puan arasinda anlamli iliski vardir.
Hi-10: Olumlu yorumlarda “sahil” kelimesinin tekrarlanma sayisi ile ziyaretgilerin konaklama tesisine verdikleri Red
puan arasinda anlamli iligki vardir.
Hi-11: Olumlu yorumlarda “personel” kelimesinin tekrarlanma sayisi ile ziyaretgilerin konaklama tesisine

o RO Kabul
verdikleri puan arasinda anlamli iliski vardir.
Hi12: Olumlu yorumlarda “dostca” kelimesinin tekrarlanma sayisi ile ziyaretgilerin konaklama tesisine Red
verdikleri puan arasinda anlamli iliski vardir.
Hi3: Olumlu yorumlarda “yardimsever” kelimesinin tekrarlanma sayisi ile ziyaretcilerin konaklama tesisine Kabul
verdikleri puan arasinda anlamli iliski vardir.
Hia4: Olumlu yorumlarda “yemek” kelimesinin tekrarlanma sayisi ile ziyaretcilerin konaklama tesisine Red
verdikleri puan arasinda anlamli iliski vardir.
Hias: Olumlu yorumlarda “kahvaltr” kelimesinin tekrarlanma sayisi ile ziyaretcilerin konaklama tesisine Red
verdikleri puan arasinda anlamli iliski vardir.
Hz-1: Olumsuz yorumlarda “oda” kelimesinin tekrarlanma sayist ile ziyaretcilerin konaklama tesisine verdikleri Kabul
puan arasinda anlamli iliski vardir.
Hz-2: Olumsuz yorumlarda “otel” kelimesinin tekrarlanma sayisi ile ziyaretgilerin konaklama tesisine verdikleri Kabul
puan arasinda anlamli iliski vardir.
Hz-3: Olumsuz yorumlarda “kahvalt” kelimesinin tekrarlanma sayisi ile ziyaretgilerin konaklama tesisine Red
verdikleri puan arasinda anlamli iliski vardir.
H2-4: Olumsuz yorumlarda “personel” kelimesinin tekrarlanma sayisi ile ziyaretgilerin konaklama tesisine

L o Kabul
verdikleri puan arasinda anlamli iliski vardir.
Ha-5: Olumsuz yorumlarda “kotli” kelimesinin tekrarlanma sayisi ile ziyaretcilerin konaklama tesisine verdikleri Kabul
puan arasinda anlamli iligki vardir.
Hz-6: Olumsuz yorumlarda “wi-fi”” kelimesinin tekrarlanma sayisi ile ziyaretgilerin konaklama tesisine verdikleri Red
puan arasinda anlamli iligki vardir.
H27: Olumsuz yorumlarda “yatak” kelimesinin tekrarlanma sayisi ile ziyaretcilerin konaklama tesisine

L . Kabul
verdikleri puan arasinda anlamli iliski vardir.
Hz-s: Olumsuz yorumlarda “kiiciik” kelimesinin tekrarlanma sayisi ile ziyaretcilerin konaklama tesisine Red

verdikleri puan arasinda anlamli iligki vardir.
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Tablo4. Ziyaretgilerin Konaklama Tesisine Verdikleri Puanla Anlamh Korelasyonu Bulunan, Olumlu veya Olumsuz
Yorumlarda Sik Tekrar Edilen Kelimeler

Pearson Korelasyon
Katsayisi
Personel 0,178™
Olumlu Yorumlarda Sik Tekrar Edilen Kelimeler Muhtesem 0129
Yardimsever 0,121*
Oda -0,140"
Otel -0,295™
Olumsuz Yorumlarda Sik Tekrar Edilen Kelimeler Personel -0.274
Kotii -0,173"
Yatak -0,139"

**0,01 diizeyinde anlamlidir.
*0,05 diizeyinde anlamlidir.

5. TARTISMA VE SONUC

Ziyaretgilerin kaldiklan tesisleri degerlendirdikleri, bir nevi agizdan agza pazarlama kaynagi
olan “booking.com” web sitesinde yer alan, Tiirkiye’de tatil yapan ziyaretcilerin yorumlari
iizerine yapilan bu ¢alismada, olumlu ve olumsuz yorumlarda en sik tekrarlanan kelimeler
metin madenciligi yontemiyle incelenmis ve bu kelimelerin yorumlarda tekrar sayisinin,
ziyaretgilerin degerlendirme puaniyla iligkilerinin iliski kuvveti analiz edilmistir.

Oncelikle yapilan metin madenciligi ydntemi, giiniimiizde yapisal olmayan verinin
incelenebilmesi i¢in inovatif bir yontemdir. Bu calismada toplanan 1400 olumlu, 1400
olumsuz, toplam 2800 yorumun tek tek anlamli bigimde okunmasi miimkiin degildir.
Dolayisiyla bir veri yigint olarak bulunan bu verinin madenciligi, yorumlardan degerli olan
bilgiyi, yani en sik tekrarlanan kelimeleri ortaya c¢ikartmaktadir. Ardindan ortaya ¢ikarilan
kelimelerin yorumlarda gegip ge¢gmemesine gore, ziyaretgilerin degerlendirme puanlariyla
iliskilerinin anlamlilig1 incelenmistir.

Elde edilen sonuglar, ¢alisanlar iizerine gelistirilmis Herzberg’in ¢ift faktér motivasyon
teorisini, turistlere adapte edilerek yorumlanabilir. Yani, ziyaret¢ilerin olumsuz yorumlarinda
yer alan (onlar1 demotive eden) bazi Ozellikler (kelimeler) vardir ve bu kelimelerin
yorumlarda geg¢mesi, ziyaretcilerin degerlendirme puaniyla ters yonde anlamli iligkilerin
mevcut oldugunu gostermektedir. Ancak bu ozelliklerin var olmasi, miisterilerin memnun
olacagi anlamina gelmez, yani bu 6zellikler, hijyen faktorleri olarak degerlendirilebilir.

Diger taraftan, bazi kelimelerin olumlu yorumlarda var olmasinin, ziyaret¢ilerin puaniyla
iliskisi pozitif yonde ve anlamlidir. Yani, bu o6zelliklerin olmamasi, memnuniyetsizligi
getirmezken; onlarin var olmasi, miisterilerin memnuniyetini getirecektir. Ancak, ¢alismanin
bulgularina gore, bu durumun tek istisnast “personel”dir. Tablo 3’e bakildiginda, hem olumlu
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hem olumsuz yorumlarda personel kelimesinin var olmasi ile ziyaret¢i puanlari arasinda
anlamli korelasyon bulunmaktadir. Yani ziyaretciler, personelden memnun kalirsa, onlari
olumlu yorumlarinda anlatmakta ve buna gore otele yiliksek puan vermekte, eger memnun
kalmazlarsa da, onlardan olumsuz yorumlarinda bahsetmekte ve degerlendirmelerinde diistik
puan vermektedirler. Bunun icin, otel yoneticileri, mutlaka personelle ilgili 6zellikleri 6n
planda tutmali, onlara gerekli egitimleri vermelidir.

Bu ¢alismada izlenen metin madenciligi siireci; konaklama tesislerinin yoneticileri tarafindan,
ziyaretcilerinin memnun kalmadig1 6zellikleri ve onlart memnun edecek rekabet avantajlarini
kesfetmek i¢in kullanilabilir. Ayrica, gelecek calismalarsa akademisyenler de, geleneksel
istatistik analiz yontemlerini, bu calismada oldugu gibi “biiyiik veri’yle iliskilendirerek
anlaml1 sonuglara ulasabilirler.
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