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Bu arastirmanin amaci, otel isletmelerinde konaklayan yerli turistlerin, ¢evrimigi otel
degerlendirme yorumlarinda otellerin hangi yonlerinin degerlendiriimesini daha fazla
onemsedikleri ve s6z konusu igeriklerin hangi faktér boyutlari altinda toplanacagina
iliskin sonuglari elde etmektir. Arastirmanin evrenini, izmirin Cesme ilgesindeki otel
isletmelerinde konaklayan yerli turistler olusturmaktadir. Arastirmada olasiliga dayall
olmayan o6rnekleme yodntemlerinden amagli érneklemden yararlaniimistir. Arastirma
kapsaminda analize tabi tutulan 388 anket, hem yuz yize gérisme tekniginden hem
de elektronik ortamlardan yararlanilarak toplanmistir. Katilimcilarin, ¢evrimigi otel
degerlendirme yorumlarinin igeriklerine verdikleri 6neme iligkin faktor boyutlari
aciklayici faktor analizi ile belirlenmistir. Katilimcilarin cinsiyetleri ve katilim diizeylerine
go6re farkliliklari inceleyebilmek amaciyla t-testi, elde edilen faktér boyutlar ile yas
degiskeni arasindaki iliski ise korelasyon analizi ile incelenmistir. Bu arastirmanin
sonucunda, Cesme’deki otellerde konaklayan yerli turistlerin otel tercih kararlarinda,
cevrimici degerlendirme yorumlarinda sirasiyla “personel”, “yiyecek-icecek”, “genel” ve
“odalara” ydnelik icerik paylasiimasinin énemli bulundugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Cevrimigi Otel Degerlendirme Yorumlari, Satin Alma Davranisi,
Yerli Turistler, Cesme

Abstract

The aim of this study is to investigate what kind of online hotel review content is
attached much more importance while domestic tourists search information about the
hotels. It is also investigated that those contents would be grouped under which
dimensions. The population of this research consists of the domestic tourists stays in
the hotels located in Cesme district of izmir. Purposive sampling as one of the non-
probability sampling method was utilized in this research. The total humber of 388
survey form was collected through both face to face interviews and electronically. The
dimensions, regarding the importance of the online hotel review contents, determined
by exploratory factor analysis. T-tests were used in order to understand whether there
is a significance difference between the factors’ means depend on the participants
gender and users’ level. Correlation analysis was used in order to find out the
relationship between factors’ means and participants age. The findings of this research
showed that these contents can be collected under four factors. These factors are
listed as “staff’, “food and beverage”, “hotel overall” and “rooms” according to their
importance at the tourists’ hotel choice decisions.
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1. Girig

Sosyal medya platformlarinin 1990°li yillarin sonlarinda ortaya cikisinin ardindan,
popdllerligini 2000 yillarinda arttirdidi ifade edilmektedir (Boyd ve Ellison, 2007: 210;
Tuten, 2008: 19). Bu platformlari diger iletisim kanallarindan farkli kilan ve populerlik
kazanmasini énemli unsurlardan biri internet teknolojilerinin yeniliklerini kullanarak
monolog (tekil kaynaktan kitlelere yayin) formdaki medya yayin sistemini sosyal medya
diyaloglarina (tekil veya ¢ogul kaynaklardan toplu alicilara) dénustirmesidir (Waters,
2010: 3). Ayrica, internet kullanicilarina yeni statller kazandirmigtir. Sosyal medya;
bireylerin bilgi yayinlamasina olanak saglayarak, onlari pasif igerik tiiketicisi olmaktan,
aktif icerik yayinlayicisi-Ureten tiiketici (prosumer — producer and consumer) haline
donustiren katihmci ve paylasimci teknolojiler olarak belirtiimektedir (Pitt ve dig., 2011:
123). Sosyal medya, elektronik ortamda igerigin demokratiklesmesini saglamakta,
insanlarin  bilginin yayillmasi strecinde oynadiklari rollerde dedisim meydana
getirmektedir (Kogak, 2012: 33).

Bireylerin sosyal medya uygulamalarina yogun ilgisi, kurumlari bu alana
cekmektedir (Odabasi ve Odabasi, 2010: 182; Bayram, 2012: 46). Ayrica isletmeleri
dogrudan musterileriyle bulusturabilen énemli bir pazarlama firsati olusturdugu igin
isletmeler dikkatlerini bu platformlara yéneltmislerdir (Barutgu ve Tomas, 2013: 9).
Genel olarak tiketicilerde oldugu gibi turistlerin de sosyal medya kullanimlari g6z
o6nlinde bulunduruldugunda, turizm igletmelerinin pazarlanmasinda bu platformlar
dnem kazanmistir. Ornegin, Londra’daki Bay Tree House Bed & Breakfast'in sahipleri
Tripadvisor Uzerinden isletmelerini pazarlayarak is hacimlerini %50 diizeyinde
arttirdiklarini belirtmiglerdir (Tripadvisor, 2014).

Turizm igletmelerinin, turistlerin kullandiklari sosyal medya platformlarini
belirleyip bu ortamlara odaklanarak elektronik ortamdaki pazarlama c¢abalarini
etkinlestirebilecegi sdylenebilir. Turistik Grtin ve hizmetlerle ilgili iceriklere birgok sosyal
medya platformunda erisim muimkin olmakla birlikte egemen olan sosyal medya
tiriintn c¢evrimici degerlendirme topluluklari oldugu bilinmektedir (Ott ve dig., 2012).
Cevrimici degerlendirme topluluklari, iceriklerin tiketiciler tarafindan Uretildigi sanal
platformlar seklinde ifade edilmektir. Turizm igletmelerinin turistler tarafindan
degerlendirildigi baslica cevrimici degderlendirme topluluklari arasinda TripAdvisor,
Expedia, Booking, HRS, VirtualTourist ve IgoUgo gelmektedir (Gretzel ve dig., 2007:
20; Breure, 2012; Ott ve dig., 2013: 201). Turistler, isletmelerle yasadiklari deneyimleri
bu platformlarda paylastiklari igin turizm isletmelerinde yagsanan deneyimler giderek
seffaflasmaktadir (O’Connor, 2010: 768). Dolayisiyla turistler tarafindan paylasilan
icerikler, hem isletmeler hem de isletmelerin potansiyel musterileri icin 6nem arz
etmektedir. Turist yorumlari, turizm isletmelerinin deger ve imajlarini tiketiciler
araciligiyla  sanal ortamlara yansitmalarina, kendilerini izlemelerine ve
degerlendirmelerine yardimci olmaktadir (Kasavana ve dig., 2010: 78).

Turizm Urin ve hizmetlerinin satin alinmasina iligkin bazi &zellikler seyahat
topluluklarini ve bu platformlarda paylasilan bilgileri daha ©énemli kilmaktadir.
Tulketiciler yiksek ilgilenim gerektiren tercih sureclerinde tiketici yorumlarina daha
fazla glivenmektedirler (Park ve dig., 2007: 409) ve otel tercih karar ylksek ilgilenim
gerektirdidi icin turistler paylasilan yorumlara yiksek derecede itibar etmektedirler
(Gretzel ve Yoo, 2008: 37). Turistlerin otel tercih kararlarinda fiyat ve konumdan sonra
en ¢ok ¢evrimigi turist yorumlarina énem vermeleri (TripAdvisor, 2013: 16) bu konunun
onemine isaret etmektedir.
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Cevrimigi otel yorumlarinin, turistlerin otel tercihi Gzerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugu alanyazindaki ¢alismalarda vurgulanmaktadir fakat bu yorumlarin igeriklerini
inceleyen galismalarin sayisinin az oldugu soylenebilmektedir. Arastirma kapsaminda
cevrimici yorumlari dikkate alan turistlerin, yorumlarda otellerin hangi ydnleriyle
degerlendiriimesini daha fazla 6énemsediklerinin ortaya konulmasi amacglanmaktadir.
Arastirmada ilk olarak cevrimici otel degerlendirme yorumlari ve bu yorumlarin
iceriklerinin otel tercihindeki 6nemine iliskin alanyazin sunulmaktadir. Daha sonra
arastirmanin yéntemi anlatilarak gergeklestirilen analizlerin bulgularina yer verilmistir.
Son olarak arastirma sonucunda elde edilen bulgular degerlendirilerek &nerilerde
bulunulmustur.

2. Cevrimigi Otel Yorumlarina Genel Bakig

Hem igletmelerle yasadiklari deneyimleri sanal ortamlarda paylasan turistlerin sayisi
hem de bu paylasilan yorumlari inceleyen potansiyel turistlerin sayisi giderek
artmaktadir (Berger ve Schwartz, 2011). Bu sayinin artmasinin yani sira bu ortamlari
kullanan bireylerin kullanim dizeylerinin farklilk gosterdigi gercegi g6z ardi
edilmemelidir. Cevrimigi topluluklari kullanan bireylerin gergeklestirmis olduklar
katihmlar pasif ve aktif olarak siniflandirilmaktadir. Pasif kullanicilar, yalnizca bu
ortamlarda paylasilan bilgileri okuyan bireylerdir (Preece ve dig., 2004). Aktif
kullanicilar ise paylasilan bilgileri okumanin 6tesinde, gonulli olarak igerik Ureten ve
diger uyelerle etkilesim halinde olan kullanicilardir (Madupu, 2006; Ridings ve dig.,
2006).

Cevrimici otel yorumlarinin turistlerin otel tercih kararlarinda énemli bir unsur
haline geldigi alanyazindaki calismalardan anlagiimaktadir. Gretzel ve dig. (2007),
cevrimici seyahat topluluklarinda bilgi arastiran potansiyel turistlerin doértte Gglinden
fazlasinin (%77,9) diger tlketici paylasimlarini inceleme nedenlerinin konaklama
isletmesi  tercihlerine  yardimci  oldugunu dustnmelerinden  kaynaklandigini
belirtiimiglerdir. Vermeulen ve Seegers (2009), turistlerin otel tercihlerinde, isletmeler
hakkinda olumlu yorumlar paylasilmis olmasinin dnemli bir etken oldugu sonucuna
ulagsmisglardir. Yacouel ve Fleischer (2012), otel isletmeleri sanal ortamlarda iyi bir
imaja sahip olabilmisler ise turistlerin bu isletmelerde konaklamak icin daha fazla Gcret
6demeyi kabul edebilecekleri sonucuna ulasmiglardir. TripAdvisor'in (2013) arastirma
sonuclarina gére dinya genelinde turistlerin otel igletmesi tercihinde en dnemli
kriterler; fiyat, konum ve c¢evrimici turist yorumlar seklinde siralanmaktadir.
Alanyazindaki c¢aligmalar, turistlerin otel tercih kararlarinda, cevrimici yorumlarin
onemli bir yere sahip oldugunu gostermektedir. Yorumlarin, turistlerin otel tercihinde
etkili oldugu gerceginden hareketle konu bir adim ileriye tasindiginda, turistler bu
yorumlardan hangilerini daha fazla 6nemsiyor hangilerini daha az 6nemsiyor sorularina
yanit bulabilmek adina yorumlarin igeriklerine odaklanilmasi ihtiyaci dogmaktadir.

Cevrimici degerlendirme topluluklar tlketicilerin aldatiimasi igin ¢ok uygun bir
platform olarak gérilmeye baglanmistir (Yoo ve Gretzel, 2009: 37). Otel isletmelerinin
imajlarini iyilestirmek igin sahte profiller olusturarak asiri olumlu degerlendirmelerde
bulunmalarinin yani sira rakipleri tarafindan olumsuz yénde yazilan sahte yorumlarin
paylasiimasi tiketicilerin yanhs ydnlendiriimesine neden olmaktadir (O’Connor, 2010:
766).

O'Connor (2008), TripAdvisordaki 500 otel degerlendirme yorumunu
inceleyerek, TripAdvisor'’da oteller hakkinda paylasilan degerlendirmelerin %1 ile %15
araliginda sahte oldugu sonucuna ulagsmistir. Cevrimici degerlendirme toplulugu
yonetimleri yapilan degerlendirmelerden sahte olanlarini ayiklamak igin farkli
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yontemlere basvurmaktadirlar fakat bu sorunun ¢6ziminin kolay olmadigi
bilinmektedir. Yoo ve Gretzel (2009: 37), sahte degerlendirmelerin ortaya
¢ikarilmasinda kullanilacak kriterlerin neler oldugunun tam olarak tespit edilemediginin
altini gizmiglerdir. Bu sorunla ilgili olarak yaniltici degerlendirmelerin karakteristiginin
anlasiimasinin gig oldugu belirtiimektedir (O’Connor, 2008: 4).

3. Gevrimigi Otel Yorumlarinin igerigine iliskin Calismalar

Cevrimigi otel yorumlari teknolojik gelismelere baglh olarak ortaya gikan glincel bir bilgi
tiridir ve arastirmacilar tarafindan da yakin bir tarihten itibaren incelenmeye
baslanmistir. Cevrimici otel yorumlarinin incelendigi arastirmalara daha eski tarihlerde
rastlamak mimkindir fakat yorumlarin igerikleri 2010 yilindan itibaren arastirmalara
konu olmustur. Barriocanal ve dig. (2010), TripAdvisordaki 412 yorum uzerinden
gerceklestirdikleri icerik analizi ile turistler tarafindan paylasilan yorumlarda hangi
duygularin daha sik paylasildigini incelemiglerdir. Yorumlardaki duygularin otel
isletmelerinin hangi alanina atfen yazildiklarina dair bir siniflandirmanin da yapildig
goérulmektedir. Bu c¢alisma sonucunda duygusal ifadelerin; personel, paranin
karsiliginda deger, odalar, yiyecek-icecek ve otelin fiziksel yapisina istinaden
paylasildigi gérulmustir.

O’Connor (2010), TripAdvisor'da listelenen Londra’daki yiiz otel isletmesine ait
her birinden ortalama 75 yorumu igerik analizine tabi tutmustur. Bu ¢alisma sonucunda
en sik tekrar eden otel yorumlarinin; konum, odalar, personel, yiyecek-igecek ve
paranin karsiliginda deger ile ilgili oldugu tespit edilmistir. Calismada dikkat ¢eken
sonuglardan bir tanesi otelin personeli ile ilgilidir ¢inkld hem olumlu hem de olumsuz
yorumlarda en sik tekrar eden ortak bir husustur.

Stringam ve Gerdes’in (2010), Amerika’daki 10.537 otel igletmesine ait
Expedia’daki 60.648 gevrimici otel yorumunu kullanarak gerceklestirdikleri icerik analizi
sonucunda, turistlerin otel igletmeleri ile yasadiklari deneyimler sonrasinda
paylastiklari yorumlarin icinde en c¢ok degindikleri noktalari ortaya koymuslardir.
Calisma sonucunda; yorumlarda en ¢ok tekrar eden iceriklerin sirasiyla; temizlik, otel
personeli, odalar, yiyecek-icecek ve konum ile alakal oldugu saptanmistir.

Barreda ve Bilgihan'in (2013) calismasinda, turistlerin cevrimici seyahat
topluluklarinda paylastiklari yorumlarda en ¢ok bahsi gegen hususlarin neler oldugu ve
en sik tekrar eden konularin ortak temalarinin neler oldugu ortaya konulmaktadir.
Amerika’daki 3.124 otel isletmesine ait 17.357 cevrimici otel yorumu igerik analizine
tabi tutulmustur. Arastirmanin sonugclari, turistler tarafindan paylasilan gevrimici otel
yorumlarinda en sik tekrar eden iceriklerin; odalar, personel, paranin karsihginda
deger, kolaylik saglayan ve tamamlayici hizmetler, temizlik, konum, otelin fiziksel
yapisi ve ambiyansi seklindeki temalar altinda toplanabilecegini gostermektedir.

Bilim ve dig. (2013), TripAdvisor'da Antalya icin listelenen on tatil oteli hakkinda
paylasilan 1.479 yorumu igerik analizi ile incelenmiglerdir. Yorumlarin i¢cinde en g¢ok
bahsi gecen konularin sirasiyla hizmet alanlarn (fiziksel olanaklar), yeme-igme, hizmet
kalitesi ve paranin karsihginda deger boyutlariyla ilgili oldugu saptanmistir. En ¢ok
yorum yapilan hususlar bu boyutlar altinda toplanmakla birlikte yorumlarda en sik
tekrar eden konunun otel personeliyle ilgili oldugu belirtiimektedir.

Li ve dig. (2013), cevrimici otel yorumlarindan hareketle, turistlerin otel
isletmelerinden memnun olmalarinda etkili olan baslica faktérlerin neler oldugunu
ortaya koymayl amaglamiglardir. Daodao.com’da Pekin igin listelenen 774 otel
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isletmesine ait 42.668 otel yorumunu igerik analiziyle incelemislerdir. Sonug¢ olarak
otelin glizel bir konuma sahip olmasi, yiyecek-igcecek birimlerinin basarili performans
sergilemesi ve otelin paranin karsiliginda deger sunmasi turistlerin tatmin olmalarina
en ¢ok etki eden faktorler olarak gosterilmektedir.

4. Aragstirmanin Yontemi
4.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada, c¢evrimici otel degerlendirme yorumlarina ait igeriklerin turistlerin otel
tercihlerindeki 6neminin ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Arastirmanin diger bir
amaci da otel tercihlerinde ¢evrimici degerlendirme yorumlarini dikkate alan turistlerin,
yorumlarda otellerin hangi yonleriyle degerlendiriimesini daha fazla dnemsediklerinin
ortaya cikartimasi ve s0z konusu igeriklerin hangi faktér boyutlarn altinda
toplanacagina iligkin sonuglarin elde edilmesidir. Bu temel amaglarin yani sira
yorumlarin igeriklerine iligskin elde edilen faktorlerin katilimcilarin cinsiyet ve gevrimici
seyahat topluluklarini kullanim dizeylerine goére farkliik gosterip goéstermediginin
incelenmesi arastirmanin alt amaglarini olusturmaktadir. Cevrimici otel degerlendirme
yorumlarinin igeriklerine verilen énemin katihmcilarin yaslari ile arasindaki iligkinin
incelenmesi arastirmanin bir diger alt amacidir.

Arastirmanin yukarida belirtilen amaglari geregi veriler soru formu olusturularak
toplanmistir. Soru formu iki béliimden olugsmaktadir. ilk bélimde, turistlerin otel tercih
kararinda cevrimici otel degerlendirme yorumlarina ait iceriklerin 6nemini dlgmeye
yonelik 27 adet ifade yer almaktadir. Bu ifadelerden ilk 22’si, Chu ve Choi (2000)
tarafindan hazirlanan makaleden ve son 5'i ise Dolnicar ve Otterin (2003)
makalesinden arastirmanin amaglarina hizmet edecek sekilde adapte edilmistir. Soru
formunun ilk béliminde orijinalinde oldugu gibi sttunlar; (1) Hic Onemli Degil ve (5)
Son Derece Onemli seklinde isimlendiriimistir. Alreck ve Settle (1995) bu formdaki
oOlcekleri; dogrusal nimerik dlcegin bir tlrevi olan ¢oklu puanlama listesi (multiple-
rating list) kategorisine dahil etmektedirler. Olglimde araliklarin esit olarak
algilanmasinin kuvvetlendirimesi ve farkl egilimlerin ortaya c¢ikmasinin 6nine
gecilmesi amaciyla 6lcim aracinda yalnizca baslangic ve bitis degerlerine iliskin
aciklamalara yer verilmektedir (Alreck ve Settle, 1995: 127). Soru formunun ikinci
bdlimunde, katiimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin sorular yer almaktadir.

Soru formunun gérunlis (ylzey) ve icerik (kapsam) gecerliliginin saglanmasi
amaciyla uzman gérisiine basvurulmustur. iki asamali olarak toplanan uzman
goruslerinin ilkinde on uzmanin ve ikinci asamasinda 7 uzmanin gérusleri alinmigtir.
Bu asama sonucunda; iki ifade degistirilmis, Ug¢ ifade ¢ikarilmis ve bir ifade eklenmistir.
Boylelikle ilk bolimdeki toplam ifade sayisi 25 olarak belirlenmistir.

Saha arastirmasina baglamadan Once soru formundaki olasi hatalardan
kacinmak ve anketin guvenirliligini saglamak adina pilot uygulamaya ihtiyac
duyulmaktadir (Altunisik ve dig., 2005: 79). Bu arastirmanin pilot uygulamasi 2014
yihinin Mayis ayinda, gegmiste seyahate ¢cikmadan dnce otel isletmeleri hakkinda turist
yorumlarini incelemis olan 30 &gretim Uyesi ile gerceklestiriimistir. Guvenilirlik
katsayisinin 0,80<a<1,00 araliginda bir degere sahip olmasi ol¢edin yuksek bir
glvenirlilige sahip oldugunu gostermektedir (islamoglu, 2009: 135; Kozak, 2014: 146).
Pilot calismada hesaplanan guvenirlilik katsayisinin 0,824 ¢ikmasi, 6lgegin yuksek bir
guvenilirlige sahip oldugu anlamina gelmektedir.
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Arastirmanin evrenini, izmirin Cesme ilgesindeki otel isletmelerinde oda-kahvalti
pansiyon tlriinde konaklayan tim vyerli turistler olusturmaktadir. Calismanin zaman,
mekan ve ozelliklere gore sinirlandiriimis olan erisilebilir arastirma evrenini (Erdogan,
2003: 167) 2014 yilinin Haziran, Temmuz ve Agustos aylarinda Cesme’deki otellerin
oda-kahvalti pansiyon tiriinde konaklayan yerli turistler olusturmaktadir. Bu arastirma
kapsaminda olasiliga dayali olmayan O&rnekleme yontemlerinden amagli
(kasti/kararsal) érneklemeye basvurulmustur. Cesme’de 2013 yilinda 507.118 yerli
turistin konakladig bilinmektedir fakat oda-kahvalti pansiyon tirinde konaklayan yerli
turistlerin sayilarina iligkin istatistiksel verilerin mevcut olmadigi bilgisine ulasiimistir.
Balci (2006: 95), 384 ve lizerinde veriye ulasmis olmanin bir milyon blyukligindeki
evrenleri %95 giiven diizeyinde temsil edebilecegini ifade etmektedir. Bu arastirmada
orneklem buydkliganin 384 olarak belirlenmesi durumunda galisma evrenini temsil
edebilecek bir blyukligiun saptanmis olacadi ¢ikarimi yapilmistir.

Veri toplama islemi hem geleneksel yontemlerle hem de elektronik ortamlar
aracihgiyla tamamlanmigtir. TripAdvisor ve VirtualTourist gibi degerlendirme
topluluklarinda, Cesme’deki oda-kahvalti pansiyon tiriindeki konaklama igletmeleri
hakkinda paylasimda bulunan Uyelere, ¢evrimigi soru formu goénderilerek elektronik
ortamda toplanmaya baslanmistir. Bu teknik ile 2014 yili Haziran ve Agustos aylari
arasinda iki ylz katilimcidan veri toplanmistir. Bu Kkisiler, c¢evrimigi seyahat
topluluklarinda paylasimda bulunan kisiler olmalari sebebiyle aktif liyeler olarak kabul
edilmiglerdir. Soru formlarinin bir kismi ise Cesme’deki otellere dnce bos formu teslim
edip daha sonra dolusunu alma seklinde bir uygulama ile toplanmigtir. Anketlerin,
otellere oda-kahvalti pansiyon tiriinde konaklamak lzere gelen yerli misafirlerin giris
islemleri esnasinda doldurtulmasi hususundaki talebimiz 6nemle belirtiimistir. Bu
uygulamayla arastirmaya katilan bireyler pasif lyeler olarak kabul edilmiglerdir.
Temmuz ayi iginde Cesme’deki dort farkli otel isletmesinden 200 anket toplanmigstir
fakat gegerli anket sayisi 188'dir. Sonug olarak elektronik ortamdan 200 ve otel
isletmelerinden 188 anket toplanarak toplam 388 anket elde edilmistir.

Verilerin  analizi, SPSS paket programinin  20. surimu kullanilarak
gerceklestiriimistir. Verilerin normalligini test etmek amaciyla z skorlari hesaplanmistir.
Calismadaki élgim aracinin guvenilirligini dederlendirmek icin i¢sel tutarlilik dlgimunde
yaygin olarak kullanilan Cronbach Alpha katsayisi hesaplanmistir. Katilimcilarin,
cevrimici otel dederlendirme yorumlarinin iceriklerine verdikleri éneme iliskin faktér
boyutlarini ortaya c¢ikartmak icin aciklayici faktér analizi uygulanmigtir. Bu faktor
boyutlarina iliskin katilimcilarin cinsiyetleri ve katilim duzeylerine gére farkliliklari
inceleyebilmek amaciyla t-testi gercgeklestiriimistir. Elde edilen faktor boyutlari ile yas
degiskeni arasindaki iligki ise korelasyon analizi ile incelenmistir.

5. Bulgular

Bu bolimde ilk olarak, galismaya katilim gosteren vyerli turistlerin demografik
Ozelliklerini yansitan bulgular aktariimistir. Daha sonra, veri setinin normalliginin test
edilmesine iliskin bulgulara yer verilmistir. Devaminda, ¢evrimici otel degerlendirme
yorumlarinin igeriklerine verilen éneme iliskin boyutlarin tespit edilmesi amaciyla
uygulanan agiklayici faktér analizine ait bulgular tablolar yardimiyla sunulmustur. Bu
analiz sonucunda ortaya c¢ikan faktorler ile katilimcilarin demografik 6zellikleri
(cinsiyetleri ve seyahat topluluklarini kullanim seviyeleri) arasinda anlamli farkliliklarin
bulunup bulunmadig t-testleri ile incelenmistir. Ayrica, ortaya ¢ikan faktor boyutlari ile
yas degdiskeni arasinda bir iligkinin olup olmadigi, varsa iligkinin yonU ve siddeti
hakkinda fikir sahibi olabilmek igin korelasyon analizi uygulanmistir.
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Katilimcilarin cinsiyet ve seyahat topluluklarina katilim dizeylerine iliskin
bulgular Tablo 1'de, yaslarina iliskin bulgular ise Sekil 1°de yer almaktadir. Calismaya
katlan kadin ve erkek turist sayilarinin birbirine yakin oldugu Tablo 1'de
gorulebilmektedir. Seyahat topluluklarini aktif ve pasif diizeyde kullanan turistlerin
cinsiyetlerine  bakildiinda kadin-erkek sayilarinin  birbirine  yakin  oldugu
anlasiimaktadir fakat aktif kadin katilimcilarin sayisi erkeklere kiyasla daha fazladir.

Tablo 1: Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet
Kadin Erkek Toplam
Cevrimigi Seyahat Aktif 113 87 200
Topluluklarini -
Kullanim Diizeyi Pasif 72 116 188
Toplam 185 203 388

Arastirmaya katilan bireylerin yaslarina iliskin bulgular, Sekil 1’de detayli olarak
gorulebilmektedir. Sekil 1 incelendiginde, katilimcilarin blyik bir cogunlugunun 22-44
yas araliginda oldugu soylenebilmektedir. Bir baska ifadeyle, bu arastirmaya katilan
bireyler, agirlikh olarak geng ve orta yash yerli turistlerdir.

Sekil 1: Katiimcilarin Yaslarina iliskin Siklik Grafigi
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Faktoér analizi gergeklestirilecek 25 ifadenin normallik sartini tasiyip tasimadigi
degiskenlere ait z istatistik degerleri hesaplanarak kontrol edilmistir. Ylizde 95 gliven
dizeyinde, normal dagihm sartini saglayan degiskenlere ait z kritik deger aralig
+1,96’dir (Hair ve dig., 2010: 72-73). Dort degiskene ait z skorlarinin, kritik deger
araliginin disinda kaldig1 gorulmustir. Normal dagilm sergilemeyen dort degiskenin
normale yakin dagiim sergilemesi icin veri transformasyonu tekniklerine
basvurulmustur fakat degiskenlerin asiri garpik veya basik olmasi nedeniyle basarisiz
olunmustur. Bu gerekceyle doért degisken cikartilarak 21 ifadelik normal dagilim
sergileyen veri seti elde edilmigtir.

Cevrimici otel degerlendirme yorumlarinin igeriklerine yonelik ifadelerin 6nem
acisindan hangi faktér boyutlari altinda toplanacagini tespit etmek amaciyla agiklayici
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faktor analizi uygulanmistir. Veri setinin faktdr analizi icin uygun olup olmadiginin
degerlendiriimesine iliskin bazi &n testler mevcuttur. ilk olarak, érneklemin yeterli
blylklige sahip olup olmadigini anlayabilmek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMQO) degeri
hesaplanmaldir (islamoglu, 2009: 234). Bu arastirmada hesaplanan KMO degeri
(0,732>0,50) veri setinin faktér analizi igin yeterli 6rneklem buyukligine sahip
oldugunu gostermektedir. ikinci olarak, Bartlett Kiiresellik testi, korelasyon matrisinde
degiskenler arasinda faktor analizi gerceklestirilebilecek kadar ylksek korelasyon
degerlerine sahip olup olmadidini incelemeye yardimci olmaktadir (Hair ve dig., 2010:
104). Arastirma kapsaminda hesaplanan Bartlett Kiresellik testine ait anlamlilik
degerinden (p:0,000<0,05), degiskenler arasinda faktér analizi uygulanabilecek
duzeyde iligkinin mevcut oldugu anlasiimaktadir.

Cevrimici otel degerlendirme yorumlarinin igeriklerine yonelik degiskenlerin
hangi faktér boyutlari altinda toplanacagina iliskin sonuglara ulasirken, faktor
analizinde temel bilesenler ydntemi (Principal Component Analysis) tercih edilmigtir.
Arastirma kapsaminda siklikla kullanilan dikey déndirme ydntemlerinden biri olan
Varimax dondiurme ydntemine bagvurulmustur ve bu sayede faktorlerin bagimsizlig
saglanarak faktorlerin isimlendiriimesi ve yorumlanmasi kolaylagsmistir.

Faktér sayisinin belirlenmesinde scree test (yamacg egim grafigi) kriteri esas
alinmistir. Scree test kriterinde, yamag e@im grafiginde 6zdeger egrisinin diizlesmeye
basladiyi noktadaki boyut sayisina bakilarak faktor sayisina karar verilmektedir
(Erdogan, 2003: 358). Bu galismada, 6zdeger egrisinin dordiinci degiskenden sonra
dizlesmeye basladidi tespit edilerek, faktor sayisinin dért olmasina karar verilmistir.

Degiskenlere ait elde edilen faktor yUkleri, degiskenlerin faktorleri hangi dizeyde
aciklayabildiklerini géstermektedir. Bu galismada degiskenlerin faktor yiklerinin agirlikh
olarak 0,60 ve uzerinde oldugu gorulmektedir. Alpar (2012: 505), degiskenlere ait
faktor yuklerinin 0,50 ve Uzerinde olmasinin anlamli, 0,70 ve Uzerinde olmasinin yapiyi
iyi aciklayabilen tirden olduklarini ifade etmektedir. Bu agiklamadan hareketle,
degiskenlerin yapiyr anlamh ve iyi derecede aciklayabildigi yorumu yapilabilmektedir.
Ayrica, ayni degiskenin birden fazla faktdre yik vermesi durumunda yUk degerleri
arasindaki farkin en az 0,10 olmasi gerektigi bilinmektedir (Buyukozturk ve dig., 2011:
125). Arastirma kapsaminda, birden fazla faktére ylk veren “otelin marka imajinin
degerlendiriimesi” ifadesinin, yapiyl bozmasini engellemek amaciyla ¢ikartiimasi
uygun goériimustur. Aciklayici faktor analizine ait bulgular, Tablo 2'de yer almaktadir.

Tablo 2°de goruldigu tzere, dort faktorla bir yapiya sahip olan bu dlgekle toplam
varyansin %55,777’si aciklanmistir. Cokluk ve dig. (2012: 196), sosyal bilimlerde
aciklanan varyansin %40 ile %60 arasinda olmasinin yeterli olarak kabul edildigini
belitmektedirler. Bu baglamda, ¢alismanin yapiyi agiklamasi agisindan yeterli oldugu
soylenebilmektedir. Cevrimigi otel degerlendirme yorumlarinin igeriklerine iliskin olarak;
otelin geneline yonelik ortaya cikan faktér toplam varyansin %19,471’ini, yiyecek-
icecek ile ilgili faktor toplam varyansin %16,258'ini, odalara yonelik ortaya ¢ikan faktor
toplam varyansin %10,859'unu ve personele yonelik ortaya ¢ikan faktor toplam
varyansin %9,189’unu aciklamaktadir. Faktér analizi sonucunda elde edilen boyutlara
ait Cronbach’s Alpha givenilirlik katsayilari 0,806 ile 0,845 arahgindadir. Olgegin
toplam guvenilirlik katsayisi ise 0,812°dir.

Cevrimici otel yorumlarinin igeriklerine iliskin olarak elde edilen faktorlere
turistler tarafindan verilen 0Onemin anlasilabilmesi igin faktorlerin  aritmetik
ortalamalarinin incelenmesi gerekmektedir. Tablo 2'de goérildigu Gzere Cesme’deki
yerli turistler otel tercih kararlarinda, ¢evrimigi yorumlarin en ¢ok personele ydnelik
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yapilmis olanlarini 6nemsemektedirler. Cevrimici yorumlarda personelden sonra en
cok yiyecek-igecek ile ilgili paylasilan degerlendirmelerin dnemsendigi gérulmektedir.
Cevrimici yorumlarda, otelin genelinin ve odalar bolimuinin degerlendiriimesi ise son
sirada ve birbirlerine ¢ok yakin derecede dnemsenmektedir.

Tablo 2: Faktor Analizine Ait Bulgular

i Faktor Yiikleri
Faktorler ve Degiskenler Ort. | S.S
1 | 2 | 3[4

Otelin Geneline Yonelik igerikler 4,08 | ,332
Otelin genel temizliginin degerlendirilmesi , 789 4,59 | ,504
Otelde sunulan konaklamanin konfor diizeyi ,816 4,43 | ,581
Otelin konumunun degerlendirilmesi , 788 4,23 | ,623
Otelin mimarisinin dederlendirilmesi , 765 3,82 |,725
Oteldeki ekipmanlarin galisma performanslari ,546 3,76 | ,602
Oteldeki internet baglantisinin degerlendiriimesi ,796 3,65 | ,667
Yiyecek-igecek Birimine Yénelik igerikler 4,14 | ,439
Yiyecek-igecek birimlerindeki hijyen durumu ,695 4,65 | ,494
Yiyecek-igecek birimlerindeki Uriinlerin kalitesi 847 4,46 | ,524
Yiyecek-icecek birimlerindeki trln gesitliligi 812 4,02 | ,692
Yiyecek-icecek hizmetleri igin 6denen Ucret ,697 3,86 | ,610
Yiyecek-icecek servis saatlerinin degerlendirilmesi ,768 3,71 | ,641
Odalar Boéltimiine Yonelik igerikler 4,06 | ,394
Odalarin temizliginin degerlendiriimesi ,688 4,64 | ,479
Oda igin 6denen Ucretin degerlendiriimesi ,528 4,39 | ,585
digiglgelrljgri(ﬂgscik_m/om) islemlerinin 502 3.00 | 621
Rezervasyon islemlerinin degerlendiriimesi ,614 3,89 | ,595
Odalarin blydkliginun degerlendiriimesi ,679 3,88 | ,895
Uyku setinin degerlendiriimesi ,626 3,68 | ,577
Personele Yénelik igerikler 4,63 | ,466
Personelin verdigi hizmetin degerlendiriimesi 822 | 4,87 | ,435
Personelin dig gortinisinin degerlendiriimesi ,662 | 4,53 | ,615
Personel nezaketinin degerlendirilmesi ,665 | 4,47 | ,748
Cronbach’s Alpha (a) ,845 ,813 | ,832 |,806

Agciklanan Varyan (%) 19,471 (16,258]10,859(9,189

Ozdeger (Eigenvalue) 11,155

Aciklanan Toplam Varyans 55,777

Cevrimici otel degerlendirme yorumlarinin igeriklerine verilen éneme iligkin elde
edilen faktorlerin aritmetik ortalamalarinin, cinsiyet dediskenine gore farkllik gdsterip
gOstermedigi  t-testi ile incelenmigtir. SPSS paket programinda t-testi
gerceklestirildiginde, varyanslarin esit oldugu ve varyanslarin esit olmadigi iki farkl
durum igin sonu¢ elde edilmektedir. Analiz sonucunda degiskenlere ait Levene
degerlerinin  0,05’ten blyik oldugu tespit edildigi icin varyanslarin esit oldugu
varsayilarak t-testi yorumlanmistir.
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Tablo 3: Otel Degerlendirme Yorumlarinin igeriklerine Verilen Onemin Cinsiyete
Gore Farkhhigi

Faktorler Cinsiyet n Ort. S.S. Levene t p

. Kadin 185 | 4,27 | 0,44 N
Faktor 1: Genel Erkek 203 | 4.03 0.48 ,076 2,126 ,034

Kadin 185 | 4,13 0,41

Faktor 2: Yiyecek-lgecek Erkek 203 | 4.14 046 ,071 -0,358 , 720
.o Kadin 185 | 4,06 0,31

Faktor 3: Odalar Erkek 203 | 4.07 0.34 ,091 -0,460 ,646

Faktér 4: Personel Kadn | 185 1462 1038 | .36 | 182 | 856

Erkek 203 | 463 | 0,39

Tablo 3'de goruldugu Uzere yiyecek-igecek, odalar ve personel faktorlerine ait
aritmetik ortalamalarda cinsiyete dayali anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).
Fakat faktér 1°de, kadin ve erkeklere ait aritmetik ortalamalar istatistiksel olarak anlamli
kabul edilecek derecede farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalamalar incelendiginde,
kadinlarin (x: 4,27) otelin geneline yonelik paylasilan gevrimici yorumlari erkeklerden
(x: 4,03) daha fazla 6énemsedikleri anlagiimaktadir.

Turistlerin g¢evrimigi seyahat topluluklarini kullanim dizeylerine bagli olarak
yorumlarin igeriklerine verdikleri 6nemin farklilik gosterip gostermedigi t-testi ile
incelenmistir. Tablo 4’de goruldigu Uzere personel faktoriine ait aritmetik ortalamada
aktif ve pasif Uyeler arasinda istatistiksel olarak anlamlh bir farkliik bulunmaktadir
(p<0,05). Ortalamalar dikkate alindiginda, aktif olan kullanicilarin (x: 4,74) otelin
personeline yonelik paylasilan yorumlari pasif olanlardan (x: 4,52) anlaml dizeyde
daha fazla 6nemsedikleri gérilmektedir.

Tablo 4: Otel Degerlendirme Yorumlarinin igeriklerine Verilen Onemin Turistlerin
Seyahat Topluluklarini Kullanim Diizeylerine Farkhhgi

Faktorler Ci_nsiyet n Ort. s.s. | Levene t p
Faktor 1: Genel é;tsl,ff igg 382 823 ,518 0,697 ,486
Faktor 2: Yiyecek-igecek ézl;tsl,ff igg jij 82? ,656 -0,101 ,920
Faktor 3: Odalar égf 2o 318481 8:2; 503 | 1,108 | 281
Faktor 4: Personel ézgf igg j;g g;g ,621 0,924 ,027**

Arastirmaya katilan turistlerin yaslari ile gevrimici otel degerlendirme yorumlarinin
iceriklerine verdikleri 6neme iliskin elde edilen faktorler arasinda herhangi bir iliskinin
olup olmadigini anlamak, varsa bu iligkinin yoéninu ve siddetini tespit etmek amaciyla
korelasyon analizi uygulanmistir. Calismada elde edilen veriler Gzerinden hesaplanan
pearson korelasyon katsayilarina iliskin bulgular Tablo 5de yer almaktadir. Yas
degiskeni ile gevrimici otel degerlendirme yorumlarinin igeriklerine iligkin elde edilen
dort faktére verilen 6nem arasinda anlamli bir iliskinin olmadigi anlasiimaktadir
(p>0,05).
Tablo 5: Otel Degerlendirme Yorumlarinin igeriklerine Verilen Onemin
Katilimcilarin Yaslari ile Arasindaki iligki

Faktorler r p
Faktor 1: Genel 0,063 0,216
Faktor 2: Yiyecek-Icecek -0,032 0,527
Faktor 3: Odalar -0,078 0,126
Faktor 4: Personel 0,051 0,317
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6. Sonug ve Degerlendirme

Arastirma sonucunda cevrimici otel degerlendirme yorumlarinin igeriklerine yonelik
ifadelerin 6nem acisindan dort faktor altinda toplandigi gériimastar. Acikladigi varyans
oranina goére bu faktorler; otelin geneline, yiyecek-igcecek birimine, odalar bélimine ve
personele yonelik icerikler seklinde siralanmaktadir. Faktorlere ait aritmetik ortalamalar
temel alindiginda siralama; personele, yiyecek-icecek birimine, otelin geneline ve
odalar bélimune yoénelik icerikler seklinde gergeklesmistir. Bu sonug, yerli turistlerin
otel tercih kararlarinda en ¢ok personele yonelik paylasilan gevrimici yorumlara énem
atfettiklerini gostermektedir. Choi ve Chu (2001), turistlerin otel tercihlerinde ve otelleri
tekrar ziyaret etmelerinde personelin hizmet kalitesinin en o6nemli kriter oldugu
sonucuna ulagsmiglardir. Bu baglamda, arastirmanin benzer sonuglar ortaya koydugu
gorilmektedir. Yiyecek-igcecek birimine iliskin gevrimici yorumlar, personele ydnelik
iceriklerden sonra yerli turistlerin otel tercih kararlarinda en fazla 6nem verdikleri ikinci
faktor boyutu olarak belirlenmistir. Bu siralama, faktoér olarak degil fakat ifade olarak
Stringam ve Gerdes’in (2010) galismasinin sonuglari ile paralellik géstermektedir. Oda-
kahvalti pansiyon tirinde konaklayan vyerli turistler Gzerinden gerceklestirilen bu
arastirmada yiyecek-igecege iligskin yorumlara verilen 6énemin ikinci sirada gikmasi,
konunun beklenenden ¢ok 6nemsendigini gosteren dikkat ¢ekici bir sonugtur.

Faktoérlerden badimsiz olarak ifade bazinda yerli turistlerin iceriklere verdikleri
onem derecelerine bakildiginda ilk sirada; personelin verdigi hizmetin, ikinci sirada;
yiyecek-igecek birimlerindeki hijyen durumunun ve tglncu sirada; odalarin temizliginin
degerlendiriimesi yer almaktadir. Bu sonuglar, c¢evrimigci otel degerlendirme
yorumlarinda en sik tekrar eden igeriklerin neler oldugunu inceleyen bazi benzer
calismalarin (Barriocanal ve dig., 2010; O’Connor, 2010; Stringam ve Gerdes, 2010)
sonuglari ile paralellik gdstermektedir. Fakat bazi ¢galismalarin (Bilim ve dig., 2013; Li
ve dig., 2013) sonuglari ile ortismemektedir. Ornegin, Bilim ve dig.’nin (2013)
g¢alismasinin sonuglarina gore, turistler otellerde kaldiktan sonra otelleri en ¢ok fiziksel
durumu ve hizmet alanlari ile yiyecek-igecek baglaminda degerlendirmektedirler. Bilim
ve dig. (2013), alanyazindaki ¢alismalardan farkli sonuglara ulasmis olmalarini, diger
calismalardaki gibi sehir otellerine ait yorumlar yerine tatil ydrelerindeki otellere ait
yorumlari érneklem alarak incelemeleri ile iliskilendirmektedirler. Li ve di§. (2013),
turistlerin otelde kaldiktan sonra en c¢ok otelin konumu ve fiziksel olanaklari ile ilgili
yorumlar vyaptiklari sonucuna ulasmiglardir. Bu farkhliklarin ortaya c¢ikmasinin iki
sebebinin  oldugu dusUndlmektedir.  Alanyazindaki bu  arastirmalar, farkl
destinasyonlardaki otel igletmeleri hakkinda yapilan ¢evrimigi otel yorumlari tGzerinden
gerceklestiriimistir ve bolgesel farkhliklar bu ayrismaya neden olan bir etken olabilir.
Alanyazindaki calismalar, turistlerin otellerde kaldiktan sonra otelleri en ¢ok hangi
yonuyle degerlendirdigine dair mevcut durumu ortaya koymaktadir. Fakat bu arastirma,
turistlerin otel tercihleri surecinde en ¢ok hangi iceriklere 6nem verdiklerine dair
ipuclarini tespit etmeye yoneliktir. Turistlerin otel tercih kararlari asamasinda,
okuduklari yorumlarda en fazla énem verdikleri icerikler ile otelde kaldiktan sonra
cevrimici otel degerlendirme yorumlarinda en sik degindikleri iceriklerin birbirinden
farklihk gésterdiginin tespit edilmesi bu arastirmanin énemini ortaya koymaktadir.

Cevrimici otel degerlendirme yorumlarinin igeriklerine iliskin elde edilen
faktorlere verilen 6nem, turistlerin cinsiyetlerine ve cevrimici seyahat topluluklarini
kullanim dlzeylerine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkliik géstermektedir.
Cevrimigi topluluklari aktif olarak kullananlarin, pasif olarak kullananlara kiyasla otelin
personeline yonelik paylasilan yorumlara anlamh dizeyde daha fazla 6nem verdikleri
goérualmastir. Cinsiyete dayal farkhliga bakildiginda; otelin geneline yonelik paylasilan
cevrimici degerlendirme yorumlarina kadinlarin erkeklere kiyasla daha fazla 6nem
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verdikleri gortlmustir. Otelin geneline yonelik igerikler faktori altinda toplananlarin,
otelin daha detayli olarak degerlendirildigi icerikler oldugu dikkat ¢ekmektedir.
Kadinlarin ulastiklar bilginin tim detaylarini en ince ayrintisina kadar kapsamli bir
sekilde inceleme yonunde yiksek hassasiyet gosterdikleri, erkeklerin ise elde ettikleri
bilginin yalnizca kullanigh olduguna inandigi kisimlarina odaklandiklarini belirten
calismalar vardir (Meyers-Levy ve Maheswaran, 1991°den aktaran Kim ve dig., 2007).
Bu baglamda, tespit edilen farklihdin alanyazindaki ¢aligmalarin sonuglarn ile
desteklenebilir nitelikte oldugu sdylenebilmektedir. Ayrica yas degiskeni ile ¢evrimigi
otel degerlendirme yorumlarinin igeriklerine iliskin elde edilen faktérlere verilen énem
arasinda anlamli bir iligkinin olmadigi anlasiimistir.

Arastirma sonuglarindan hareketle sektér uygulayicilarina bazi Onerilerde
bulunulabilir. ik olarak, otel isletmesi yoneticileri, isletmelerinin iyilestirmeye ihtiyag
duyulan ydnlerinden hangilerine dncelik vermesi gerektigi hususunda turistlerin bu
degerlendirme yorumlarinda en ¢ok hangi iceriklere énem verdiklerinin bilincinde
olmalidirlar. Bir bagka ifadeyle, yapilan yorumlari incelemek elbette 6nemlidir fakat tek
basina yeterli olmamaktadir ¢iinkii yorumlari okuyanlar tim yorumlara esit diizeyde
dnem vermemektedirler. ikinci olarak, arastirma sonucunda yerli turistlerin, satin aima
sureclerinde en ¢ok c¢evrimici otel degerlendirme yorumlarinda personele yonelik olan
iceriklere 6nem verdikleri goérilmustiur. Hatta bu platformlari aktif olarak kullanan
bireylerin pasif olanlara kiyasla personele yonelik yorumlara daha fazla 6nem vermeleri
personel konusunun hassasiyetinin altini gcizmektedir. Bu sonugtan hareketle, personeli
hakkinda c¢evrimi¢i ortamlarda olumsuz degerlendirmeler paylasilan igletmelerin
oncelikli olarak bu soruna odaklanmalari énerilmektedir. Personeli hakkinda elektronik
ortamlarda olumlu bir imaja sahip olan otel igletmeleri de bu imaji koruyup
iyilestirebilmek igin gayret sarf etmelidirler. Ornegin, turistlerin otelin bir birimine
(6nbiro, yiyecek-igecek, spa vb.) yonelik olumlu degerlendirme yorumu paylasmalari
durumunda, yorumda bahsi gegen birimin basarilarinin devamlihginin saglanmasi ve
diger birimlerin de 6zendiriimesi anlaminda tesvik sistemlerinin gelistiriimesinin faydal
olacag! diusinulmektedir. Tesvik sistemleri yalnizca departman bazinda degil birey
bazinda da geligtirilebilir.

Aragtirma sonucunda yerli turistlerin, satin alma slreglerinde personele yonelik
iceriklerden sonra en c¢ok otelin yiyecek-icecek birimine yonelik paylasilan
degerlendirme yorumlarina énem verdikleri goéralmusttr. Calismanin &rneklemini,
Cesme’deki otellerde oda-kahvalti pansiyon turinde konaklayan vyerli turistler
olusturmaktadir. Oda-kahvalti pansiyon tiriinde konaklayan turistlerin, yiyecek-icecege
iliskin iceriklere bu denli 6nem atfetmeleri dikkat gekici bir sonuctur. Arastirmanin bu
sonucundan hareketle, Cesme’deki otel isletmelerinin kahvaltida kullandiklari Grinlerin
kalitesine, cesitliligine ve kahvalti servisindeki hijyen unsuruna hassasiyet gostermeleri
onerilmektedir.

ileride bu konuyu temel alacak olan arastirmacilara bazi énerilerde bulunulabilir.
Bu arastirmada cevrimici otel degerlendirme yorumlarinin igeriklerine verilen éneme
odaklanilimigtir fakat veri setindeki tim ifadeler nétrdir. Bu konuyla ilgili arastirma
yapmak isteyen arastirmacilar, ifadelerin yoninin (olumlu veya olumsuz) olmasi
durumunda ne kadar énemsendidini tespit etmeye yonelik ¢alismalar tasarlayarak
alanyazina katki saglayabilirler. Ayrica bu arastirmada, Cesme’deki otel isletmelerinde
oda-kahvalti pansiyon turinde konaklayan yerli turistler érneklemi ile calisiimistir.
ileride bu konuyu temel alan, farkh destinasyonlardaki, farkli pansiyon tiirlerinde
konaklayan (her sey dahil, tam pansiyon, yarim pansiyon vb.), seyahat etme amaglari
farkh turistler (is amagh seyahat eden turistler gibi) Uzerinden g¢alismalarin
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gergeklestiriimesi  karsilastirmali  ¢alismalarin  yapilabilmesine  uygun  zemin
hazirlayacaktir.
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