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Oz

Gelisen internet teknolojileri sayesinde online aligverigler hem gunlik yasantimizin hem de ekonominin
onemli bir pargasi haline gelmistir. Turizm Urinleri ise online olarak satilan Urtnler arasinda musteriler
tarafindan en ¢ok kabul géren Urtinlerden biri olmustur. Turizm GrUnlerinin sahip oldugu 6nceden
degerlendiriimesi gi¢ soyut 6zellikler tiiketicilerin belirsizligi azaltmak adina Grtinlerin hem olumlu hem
de olumsuz yonlerine dair bilgiler sunan online tlketici yorumlarina daha fazla 6nem vermesine neden
olmustur. Online ortamlarda giderek artan sikdyet ve olumsuz yorum paylasimlarinin potansiyel
musterilerin satin alma kararlar Gzerindeki olumsuz etkileri ise TripAdvisor gibi online platformlarin
isletme yonetimlerine bu tlr yorumlara cevap verme imkani sunmaya baslamasina neden olmustur.
Yapilan galigmalar yonetim tarafindan verilen cevaplarin tesekkiir ve 6zirden olusan kaliplagsmis
ifadeleri icerdigini gostermektedir. Bu baglamda g¢alismanin amaci online ortamlarda tlketiciler
tarafindan paylasilan yorumlara karsin yonetimin vermis oldugu cevaplarin benzerlik dizeylerini metin
madenciligi yéntemleri ile incelemektedir. Calismada TripAdvisor’da yer alan Antalya bélgesinde faaliyet
gOsteren ve en iyi degere sahip ilk 10 otel isletmesine ait 1000 adet online yorum igin birakilmis yénetim
cevabi veri olarak kullanilmistir. Sonug¢ olarak yonetim cevaplari igerisinde bazi terimlerin siklikla
kullaniimasina karsin yénetim cevaplarinin benzerlik dizeylerinin disik oldugu tespit edilmistir.
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Abstract

Thanks to the developing internet technologies, online shopping has become an important part of our
daily life and economy. Tourism products, on the other hand, have become one of the most accepted
products by customers. The intangible features of tourism products that have been difficult to evaluate
have caused consumers to place more emphasis on online consumer reviews, which provide
information on both positive and negative aspects of products to reduce uncertainty. On the other hand,
the negative effects of increasing complaints and negative comments sharing on the online customers'
purchasing decisions caused online platforms such as TripAdvisor to start offering business
management responsibilities to such comments. Studies show that the answers given by the
management include stereotypes made up of thanks and apology. In this context, the aim of the study
is to examine the similarity levels of the responses given by the management despite the comments
shared by the consumers in the online environment by text mining methods. In the study, the
management responses for 1000 online reviews of the top 10 hotel businesses operating in the Antalya
region on TripAdvisor, were used as data. As a result, although some terms are frequently used in the
management responses, the similarity levels of the management responses are found to be low.
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1. GIRI$

Online otel yorumlari, potansiyel muasteriler i¢cin dnemli bir seyahat bilgisi kaynagi olarak kabul edilmekte
olup bu yorumlar musterilerin bilgilerini artirmakta ve seyahat dGrlnlerine yonelik algilarini
gelistirmektedir (Memarzadeh ve Chang, 2015). Muisteriler, seyahat planlamalari ve otel segimleri
hakkinda bilgi aramak ve karar vermek icin ¢evrimigi platformlari giderek daha fazla kullanmaktadir
(Sparks vd., 2016).

Cevrimici Urtiin degerlendirmelerinin etkileri géz 6nline alindijinda, isletmeler musterilerin algilarini
anlamak icin bu degerlendirmeleri giderek daha fazla takip etmektedir. Cevrimici degerlendirmelerin
geleneksel pazarlama iletisimine oranla musterilerin deneyimlerini paylasma, urlnleri veya isletmeleri
degerlendirme ve musterilerin satin alma davraniglarini etkilemede daha etkili oldugu kanitlanmistir
(Chevalier ve Mayzlin, 2006). TripAdvisor ve Booking.com gibi gogu ¢evrimici seyahat toplulugu, otel
yoneticilerinin  ¢evrimigi hizmet basarisizliklariyla basa ¢ikmalarina ve tiketicilerin g¢evrimigi
incelemelerini maliyet tasarrufu yontemiyle ydnetmelerine olanak taniyan ydnetsel yanit sistemini
uygulamaktadir (Gu ve Ye, 2014; Proserpio ve Zervas, 2017). Tlketicilerin hizmet alim siirecinde maruz
kaldiklari hizmet hatalari online platformlarda paylasilan olumsuz yorumlara dénistrken isletmelerin bu
yorumlar karsisinda vermis olduklari diizeltici yanitlar ise online hizmet telafileri olarak isimlendirilmistir
(Hogreve vd., 2019; Surachartkumtonkun vd., 2021).

Literatlrde c¢evrimigi musteri yorumlarinin ve ydnetimsel yanitlarin turistlerin karar verme sureglerine
etkileri (Roozen ve Raedts, 2018), otel isletmelerinin ¢cevrimici tiketici degerlendirmelerine yanit verip
vermeme durumlari (Bayram, 2018), online yorumlara otel tarafindan verilen yanitlarin otel puanlarina
gore incelenmesi (Lee ve Blum, 2015), cevrimici seyahat web sitelerinde yOnetsel yanit stratejileri (Liang
ve Li, 2019) vb. gibi caligmalar yer almaktadir. Buna karsin online musteri yorumlarina yonelik ydnetim
tarafindan verilen cevaplarin incelendigi calisma sayisi oldukga kisithidir.

Calismanin amaci, online ortamlarda tlketiciler tarafindan paylasilan yorumlara karsi ydénetimin vermis
oldugu cevaplarin metin madenciligi yontemi ile incelenmesidir. Bu galisma, musteriler tarafindan
gerceklestirilen elektronik agizdan agiza iletisim ve yénetimsel yanitlar birlikte degerlendirerek dnceki
calismalardaki arastirma boslugunu doldurmayi hedeflemektedir. Ozellikle, yonetimsel yanitlar otel
isletmelerine ydnelik memnuniyet veya memnuniyetsizlik durumlarini ortaya koymasi bakimindan
onemli veriler saglamaktadir.

2. KAVRAMSAL GERGEVE

Agizdan agiza iletisim, bir Grin hakkinda hedef alicilar ile komsu, aile Uyeleri, arkadas, is ortagi vb.
kisiler arasinda gerceklesen bir bireysel iletisim tlrtidur (Kotler ve Armstrong, 2012). Genellikle gevrimici
yorumlar, ¢evrimigi dneriler veya cevrimici goérugler olarak da adlandirilan elektronik agizdan agiza
iletisim (eWOM), yeni teknoloji araclarinin ortaya ¢cikmasiyla dnem kazanmigtir.

Bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler ve yeni iletisim yodntemlerinin uygulamaya konulmasi, tilketici
davranisinda oldukg¢a 6nemli degisikliklere yol agmistir (Tengilimoglu ve Hassan, 2020). Bu degisiklikler,
ozellikle otel endustrisinde, sirketlerin pazarlama stratejilerine ve is ydnetimine odaklanma konusunda
farklihk yaratmistir (Cantallops ve Salvi, 2014: 41).

Tlketicilerin  konakladiklari otellere yoénelik yorumlarini ve degerlendirmelerini paylastiklari
‘tripadvisor.com’ web sitesi, otellere iliskin gercek hikayeleri anlatarak ve fotograflari paylasarak, strekli
tuketiciler tarafindan glincellenmekte ve tarafsiz yorumlar sunmaktadir (tripadvisor.com, 2005).
Dunyanin en buyilk seyahat inceleme sitesi olan TripAdvisor.com (2017), 6,8 milyon isletme igin 435
milyondan fazla yoruma sahiptir. TripAdvisor, tiketicilerin satin alma deneyimlerini ¢ok sayida diger
tiketiciyle paylagmalari icin 6nemli bir platform haline gelmistir (Chen ve Xie, 2008; Xiang ve Gretzel,
2010). Musgteriler, hizmetlerin somut olmayan ve deneyimsel dodasi nedeniyle satin almadan 6énce
turizm Urlnlerinin kalitesini degerlendirmek igin genellikle ¢evrimici yorumlara guvenirler (Rose ve
Blodgett, 2016). Cevrimigi yorumlar turizm Urinlerini degerlendirmek ve karsilastirmak igin hizl ve kolay
bir yol sunarak potansiyel musterilerin satin alma karari vermelerine yardimci olmaktadir (Sparks vd.,
2016).

TripAdvisor gibi web siteleri otel igletmelerine musterileri tarafindan yapilan olumlu ve olumsuz
yorumlara yanit verme olanagi sunmaktadir. Bu anlamda konaklama sektdriinde yoneticilerin ¢cevrimigi
olarak yorumlara yanit vermesi musteri iligkileri yonetiminin yeni bir sekli olarak ortaya ¢ikmaktadir (Gu
ve Ye, 2014).

Otel yonetimi tarafindan verilen yanitlar algilanan kaliteyi, gliveni ve musteri memnuniyetini etkiler. Bu
durum daha fazla gevrimigi rezervasyon ve satin almayla sonuglanabilir. Ozellikle, ydnetim yanitlari
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arinun kalitesini ve ilgili hizmetleri etkiler (Li vd.., 2017). Daha spesifik olarak, yonetim yanitlarinin
zamanlamasi, hizi, uzunlugu ve sekli, otelin tutumunu temsil eder ve bu da tlketicilerin hizmet kalitesi
algilarini etkiler (Brady ve Cronin, 2001). Ayrica, tiketiciler ve yoneticiler arasindaki iki yonlG iletisim
cevrimici olarak herkes tarafindan gézlemlenebilir. Bu nedenle, potansiyel tiketicilerin Griin / hizmet
kalitesi hakkindaki algilarini degistirebilirler (Wei vd., 2013).

Sreejesh ve digerleri (2019) TripAdvisor lzerinde birakilan olumsuz yorumlarin gézlemleyen potansiyel
musteriler Gzerindeki olumsuz etkilerinin yonetim tarafindan verilen gesitli yanitlar ile olumlu sonuglara
dondstirilebileceginden bahsetmektedir. Sparks ve digerleri (2016) ise TripAdvisor tizerinden olumsuz
yorumlara verilen cevaplarin kim tarafindan verildigi, cevap verme hizi ve cevap tarzinin potansiyel
musteriler Uzerindeki etkisini inceledigi calismada, Ust yonetim tarafindan verilen samimi ve hizli
cevaplarin potansiyel miusterilerde given duygusu olusturdugunu tespit etmistir. Buna karsin ilgili
calismalar, isletmelerin online platformlarda cevap verme oranlarinin ¢gok disik diizeyde oldugunu
gOstermektedir. Expedia lzerinde kayith 3.845 Texas otelini kapsayan bir calismada mdusteri
sikayetlerine verilen cevap ortalamasinin %2,5 oldugu tespit edilmistir (Liu, Jayawardhena vd., 2019).
Liu, Jayawardhena ve digerlerinden (2019) farkh olarak UNWTO (2014) tarafindan 575 otel yoneticisi
Uzerine gergeklestirilen bir arastirmada, yoneticilerin biytk bir bélimu (%78) yorumlarin énce galisanlar
tarafindan degerlendirildigini daha sonra uygun cevabin verildigini belirtmistir. Yéneticilerin %13’U ise
sadece olumsuz yorumlara cevap verildigini ifade etmistir.

Yoénetim yanitlari, otellerin tiketicilerin geri bildirimlerini ve endigelerini dinlemeye ve bunlarla
ilgilenmeye istekli olduklarinin yani sira, tiketici yorumlarina dayali trGin ve hizmetlerini gelistirdigini
g0sterir. Bu olumlu izlenim daha yiksek algilanan kaliteye yol acabilmekte ve nihayetinde satin alma
davranisini olumlu etkileyebilmektedir. Codu zaman olumsuz yorumlar hizmet basarisizhigini veya
musteri memnuniyetsizligini temsil eder. Yo6netim yanitlari yaygin olarak hizmet basarisizhidi ve bu
durumun dizeltilmesi igin olumsuz yorumlari dederlendirmede énemli bir arag olarak kullanilir (Gu ve
Ye, 2014; Wei vd., 2013).

3. YONTEM

Online platformlarin otel igsletmeleri igin Gnemli bir konuma gelmesi bu platformlarda tliketiciler tarafindan
paylasilan yorumlarinda énemini arttirmistir. Otel yonetimleri, isletmeleri hakkinda paylasilan yorumlara
cevap vererek hem tuketicilerin degerlendirmelerini dikkate aldiklarini gostermeyi hem de paylasilan
yorumlarin olumsuz etkilerini azaltmayi amaclamaktadirlar. Bu ¢alismada ise yonetim tarafindan verilen
cevaplarin metin madenciligi teknikleri ile benzerlikleri incelenmistir. Oncelikle ydnetim cevaplar
icerisinde sik kullanilan kelimeler tespit edilmis ve bu kelimelerin birlikte ayni yorum igerisinde kullaniima
oranlari hesaplanmigtir. Son olarak metinlerin birbirlerine benzerliklerinin hesaplanmasi icin siklikla
kullanilan kosintis yontemi ile cevaplarin benzerlikleri degerlendirilmistir.

Metin madenciligi ydontemleri ile gergeklestirilen galismalarda gévdeleme (stem) ve durdurucu kelimeler
(stopwords) gibi yontemlerin Tirkge dilinde kullanilamamasi calismada ingilizce dilinde verilen
cevaplarin kullanilmasina neden olmustur. Benzer bir sekilde bu alanda gergeklestirilen ¢alismalarda
ele alinan metinlerin de ya ingilizce diline gevrilerek (Dirsehan, 2016) ya da sadece ingilizce dilinde
yazilmig metinler kullanilarak (Lee vd., 2018) gercgeklestirildigi gorilmektedir.

3.1. Verilerin Toplanmasi

Calismada kullanilan veriler 28 Aralik 2019 tarihinde TripAdvisor'dan elde edilmistir. Orneklem olarak
Antalya ilinde yer alan ve TripAdvisor'in en iyi deder siralamasinda ilk 10 otele iliskin yorumlara verilen
yénetim cevaplari ele alinmigtir.

Tablo 1. Misteri Yorumu ve Yoénetim Cevabi Uzunluklari

Degisken N Ortalama Uzunluk
Yorum Sayis| 1000 777.318
Cevap Sayisl 980 671.965

Toplamda 1000 yorum yonetim cevaplari ile birlikte incelenmistir. Bu yorumlardan 980 tanesine yénetim
tarafindan cevap verildigi, 20 adet yorumun ise cevapsiz birakildigi tespit edilmistir. Dolayisiyla
calismada 980 adet yénetim cevabi incelenmistir. Yorumlarin ortalama uzunlugu 777 karakter iken
cevaplarin ortalama uzunlugu 671 karakter olarak hesaplanmistir.
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john b wrote a review Jan 26
1 contribution = 1 helpful vote

@@ @@
Great hotel

“Ive stayed here several times always in winter. The rooms are spacious and very clean. Excellent service
superb staff. An excellent choice of food every day. | would highly recommend this hotel. The kids club and
animation team are brilliant. Every evening the entertainment was very good.”

Read more
Date of stay: January 2020

1 Helpiul vote
Helpful Share

- Response from guneysakar, Guest Relations Supervisor at Limak Lara De Luxe Hotel&Resort
. Responded 2 days ago

Dear Guest, First of all we would like to thank you for reviewing Limak Lara. We are happy that you have
spent a lovely time in our hotel and we surely hope that you will visit us once more in the near future! Yours

sincerelv . Gunev SAKAR Guest Relations Supervisor ardesklara@limakhotels.com
Read more «

Sekil 1. Ornek Misteri Yorumu ve Yénetim Cevabi

3.2. Veri On isleme Siireci

Metin madenciligi ile ilgili calismalarda veri 6n isleme sirecinde genel olarak harf disindaki karakterlerin
silinmesi, durdurucu kelimelerin ¢ikarilmasi, kelimelerin maksimum ve minumum uzunluklarinin
belirlenmesi, kelimelerin gdvdelenmesi, bitlin harflerin klgik harfe donistiriimesi ve art arda
kullanilan kelimelerin tespit edilmesi (N-Gram) islemleri uygulanmistir. Ozetle alinan yorum metinleri
icerisinden harfler digindaki karakterler silinmis, harflerin timi klgik harfe dondstiriimis, siklikla
tekrar eden fakat metin analizinde anlam ifade etmeyen (article, badlag vb.) terimler ¢ikariimis, kelimeler
govdelerine ayrilarak farkh eklerle kullanilan ayni kelimelerin yakalanmasi saglanmistir.

4. BULGULAR

Kelime siklik ve N-Gram analizleri sonucunda ydnetim cevaplarinda kullanilan 1.800’Un Uzerinde farkli
terim tespit edilmistir. Bu terimlerden toplamda 500 ve Uzerinde sikhda sahip olanlar Tablo 2’de
verilmigstir.

Tablo 2. Kelime Siklik Tablosu

Kelime Toplam Dokiman Dokiman %
Otel 2147 683 70
Misafir 1565 807 82
Tesekkir 1049 884 90
Sayin 956 875 89
Yorum (Review) 942 643 65
Saygilarimizla 880 755 77
Kalis 864 527 53
Tatil 759 553 56
Deneyim 726 492 50
Zaman 710 630 64
Paylasim 674 487 49
Hizmet 662 428 43
Sevgilerle 617 544 55
Degerlendirme (Comment) 519 421 42

Yukarida yer alan sUtunlardan toplam sdtunu, terimin ydnetim cevaplari igerisinde toplam gegcme
durumunu ifade ederken dokiiman situnu ise her bir farkli yénetim cevabinda gegcme durumunu ifade
etmektedir. Bu baglamda sirasiyla otel (2.147), misafir (1.565) ve tesekkur (1.049) terimleri toplamda
en sik kullanilan terimler olurken en fazla sayida farkli ydnetim cevabinda gegen terimler ise sirasiyla
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tesekkiir, sayin ve misafir terimleri olmustur. incelemeye alinan 980 adet yénetim cevabinin %90’i ile
884’linde tesekkir, %89'u ile 875’inde sayin ve %82’si ile 807’sinde misafir terimleri kullaniimistir. Yine
benzer sekilde saygilarimizla (755) teriminin de yOnetim cevaplarinda sik olarak kullanildig
gOrulmektedir.

Hesaplanan kelime sikliklarinin yani sira bir yorum igerisinde birlikte kullanilan terimleri tespit etmek igin
birliktelik kurali analizi (Association Rules) uygulanmistir. Sekil 2'de sik kullanilan tesekkir (thank)
terimine iligkin birliktelik kurali analizi sonuglarina yer verilmistir.

stay kind_regard
Rule 39 (0.477 7 0.905) Rule 47 (0.367 / 0.939)
holiday Rule 31 (0.491 / 0.388) Rule 48 (0.377 / 0.943) welcome
hope Rule 43 (0.336 7 0.921) Rule 51 (0.600 / 0.952) time
kind Rule 50 (0.514 / 0.945) Rule 52 (0.364 / 0.953) regard_guest
share Rule 53 (0.469 / 0.963) Rule 40 (0.622 / 0.911) hotel
thank
Frer Rule 37 (0.786 / 0.898) Rule 56 (0.383 / 0.980) feedback
Rule 45 (0.431 ¥ 0.931)
take Rule 38 (0.679 / 0.899) regard
dear_thank Rule 62 (0.350 / 1.000) Rule 35 (0.573 7 0.891) e e

guest Rule 41 (0.735 / 0.911) Rule 22 (0.265 f 0.853) service
Rule 26 (0.368 / 0.874) Rule 55 (0.476 / 0.967)
comment

experience

Sekil 2. Birliktelik Kurali Tesekkir Terimi

Sekil 2’de yer alan birliktelik kuralinda destek ve glven degerlerine de yer verilmigtir. Destek degeri
(support) iki terimin birlikte gegme oranini ifade ederken guiven degeri ilk terimin gectigi belgelerin icinde
diger terimin bulunma oranini vermektedir (Ertek vd., 2013). Buradan yola gikarak yénetim cevaplarinin
%57’sinde yorum (review) ve tesekkur (thank) terimleri birlikte kullanilirken tesekkir (thank) teriminin
kullanildigi yénetim cevaplarinin %89’unda yorum (review) terimi de kullaniimistir. Yukarida verilen
diger birliktelik kurallari da bu baglamda degerlendirilebilir. Sayfa sinirindan dolayi diger terimlere iligkin
birliktelik kurali sonuglari burada aktariimamistir.

Gerek kelime siklik tablosunda yer alan ayni terimlerin farkli yénetim cevaplarinda yiiksek oranda
gecgmesi, gerekse birliktelik analizlerinde hesaplanan yuksek degerler yorumlara iligkin verilen yénetim
cevaplarinin birbirine benzedigi dislincesini destekler nitelikte gériinse de cevaplarda kullanilan 500
sikhgin altinda 1.800°’den fazla farkli terim bulunmasi cevaplarin birbirine benzedigi dusuncesini
zayiflatmaktadir. Dolayisiyla “tesekkur, sayin, misafir, otel ve saygilarimizla” gibi yénetim cevaplarinin
%80’'inden fazlasinda kullanilan terimler benzesmeye neden olurken sik kullaniimayan ve tabloda
gOsteriimemis diger terimler (1.800+) de benzesme dlzeyini énemli 6lglide dusurebilmektedir. Bu
calismada verilen cevaplarin benzerlik durumlarinin degerlendiriimesi igin kosinlis benzerlik
yonteminden faydalaniimistir. Kosinis yonteminde yukarida ifade edilen veri O0n isleme sireci
kullanilarak kelime vektoérleri olusturulmus ve sonra olusturulan vektérler arasindaki mesafelerden
benzerlik degerleri turetilmistir. Benzerlik hesaplamalari iki dokimanin birbiri ile karsilastiriimasi
neticesinde elde edilmektedir. Bu durum incelemeye alinan 980 adet yonetim cevabinin her birinin
digerleri ile karsilastirilmasi gerekliligini de beraberinde getirmektedir. Sonug olarak 1 milyona yakin bir
karsilastirma degeri elde edilmis olur. Bunlarin hepsinin burada verilmesi mimkin olmadigindan yiksek
benzerlige sahip olanlarin oranini vermek ya da grafikle bu durumu géstermek daha uygundur. Kosinls
Benzerlik degeri 1’e vyaklastiginda benzerlik artmakta sifira yaklastiginda ise dokimanlarin
benzemedigini ifade etmektedir.
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Asagida verilen grafik toplamda yapilan 960.400 karsilastirmanin benzerlik degerlerini géstermektedir.

SILARITY

Grafik 1. Benzerlik Oranlari Dagilimi

Yapilan karsilastirmalarin benzerlik degeri 0,05 ile 0,15 gibi dUsuk bir dlizey arasinda hesaplanmigtir.
Sonug olarak yonetim cevaplarinin birbirine benzeme diizeyinin oldukg¢a disiik oldugu saptanmistir.
Farkli otellerin cevaplarinin incelenmesi, olumlu\olumsuz bitiin yorumlara verilen cevaplarin birlikte ele
alinmasi yorumlara verilen cevaplarin benzerlik degerinin disik hesaplanmasinda etkili olabilir. Ayni
otel tarafindan ayni tlr yorumlara verilen cevaplarin benzesme ihtimalinin daha yuksek olacagi
dusundlebilir.

Grafikte dikkati ceken en ilging nokta ise benzerlik degeri 1 olan karsilastirma sayisidir. Bu durum bazi
otellerin bazi yorumlari birebir olarak ayni sekilde cevaplamasindan kaynaklanmaktadir. Yaptigimiz
inceleme de 6rneklem igerisinde yer alan otellerin 6zellikle olumlu yorumlar karsisinda ayni cevaplari
verdigi gorulmustir. Verilen ayni cevaplar ise benzerlik analizinde diger yorumlarla bire bir esleserek 1
degerini alan karsilastirma sayisini artirmaktadir. Yonetim cevaplarinda ortaya ¢ikan disuk dizeyde
benzerligin ise sik kullanilan (Otel, Misafir, Tesekklr, Sayin, Yorum, Saygilarimizla) terimlerden
kaynaklandigi soylenebilir. Her ne kadar bu terimler yonetim cevaplarinin %80’inden fazlasinda
kullanilsa da cevaplarin sadece bu terimlerden olusmamasi ve diger cevaplarla ortismeyen farkl
terimlerinde kullaniimasi benzerlik dizeyinin dislik hesaplanmasinda etkili olmustur. Asagida benzerlik
degeri 0.5’in Gizerinde olan kargilastirmalar grafik olarak verilmistir.

Grafik 2. Benzerlik Degerleri 0,5'ten Yiksek Olan Karsilastirmalar
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Grafikte 22.553 karsilastirmanin 0.5’ten daha yiUksek dizeyde benzerlige sahip oldugu gorulmektedir.
Benzerlik degeri 1 olan (bire bir ayni) karsilastirma sayisi 6.649'dur. Toplam karsilastirma sayisi g6z
onldnde bulunduruldugunda (960.400) otel yénetimleri tarafindan kullanilan bire bir ayni cevaplar (6.649)
bulunsa da genel olarak cevaplarin benzesme dizeyinin disuk oldugu séylenebilir.

5. TARTISMA, SONUG ve ONERILER

Tuketicilerin turizm GrUnleri satin aimlarinda daha ¢ok online kanallari tercih etmeleri (Bilgihan, 2012;
Chu ve Huang, 2017) sonucunda online platformlar otel isletmelerini derinden etkileyen 6nemli unsurlar
haline gelmistir (Phillips vd., 2015; Liu vd., 2019). Online platformlarda tiketiciler tarafindan paylasilan
icerikler diger tuketicilerin kararlarini etkilerken (Balouchi vd., 2017; Lee vd., 2018; Fazzolari ve
Petrocchi, 2018) otel ydnetimlerinin tuketiciler tarafindan paylagilan iceriklere kargi vermis oldugu
cevaplarda énemli bir konu haline gelmistir (Xie vd., 2016; Zhang vd., 2019). Online platformlarda hem
tuketiciler hem de otel yonetimleri tarafindan paylasilan igeriklerin 6nemli dlgtide artmasi ise geleneksel
icerik analizi ydntemlerinin bu icerikleri analiz etme konusunda yetersiz kalmasina neden olmustur (He
vd., 2017). Bu durum metin madenciligi ydntemlerinin bu alanda da kullaniimasina zemin hazirlamigtir
(Fazzolari ve Petrocchi, 2018). Bu calismada da metin madenciligi teknikleri kullanilarak otel
yonetimlerinin tiketiciler tarafindan olusturulan online yorumlara vermis olduklari cevaplar incelenmistir.

ik olarak ele alinan 1000 adet online yorumun 980 tanesinin otel ydnetimleri tarafindan cevaplandigi
saptanmistir. Dolayisiyla tiketiciler tarafindan birakilan yorumlarin %98'’i otel yonetimleri tarafindan
cevaplanmistir. Literatirde online yorumlarin cevaplanma dlzeyinin az olduguna dair sonuglar
bulunmasina karsin (Bayram, 2018; Liu vd., 2019) son doénemlerde yanitlama oranlarinda bir artis
yasandigi da ifade edilmektedir. Ayrica bu ¢alismada ortaya ¢ikan cevap oranlarinin yiksek olmasinda
arastirmaya sadece en iyi degere sahip ilk on otelin dahil edilmesinin de etkisi olabilir.

Yapilan kelime siklik analizi sonucunda otel yonetimlerinin vermis olduklari cevaplar i¢erisinde “Otel,
Misafir, Tesekkur, Sayin, Yorum, Saygilarimizla” terimlerinin sik olarak kullanildigi saptanmigstir. Verilen
cevaplarin %90’inda tesekkir, %89’unda sayin terimi gegmektedir. Dolayisiyla yorumlarin blyik bir
bdéliminde bu terimlerin kullanildi§i sdylenebilir. Ayrica yapilan birliktelik analizi sonuglarina gére bu
terimlerin blylk oranda yénetim cevaplari igerisinde birlikte kullanildigi da tespit edilmistir. Ornegin
tesekklr ve otel terimleri ydnetim cevaplarinin %60’inda birlikte gegmekte iken tesekkir teriminin gectigi
cevaplarin %90’inda en az bir defa otel terimi de gegmektedir. Bu durum ydnetim cevaplarinin birbirine
benzedigdine dair ipuglari barindirsa da yonetim cevaplarinda kullanilan 1.800 farkh terimin bulunmasi
benzerlik distncesini zayiflatmaktadir.

Son olarak yénetim cevaplarinin birbirine ne kadar benzedigini tespit etmek icin Kosinus Benzerligi
yontemi kullanilarak karsilastirmalar yapiimigtir. Veri setinin blylk olmasi benzerlik analizi neticesinde
toplam 960.400 karsilastirmaya ulasilimasina neden olmustur. Ornekleme iligkin ortalama benzerlik
degeri 0,074 gibi disuk bir dizeyi ifade etmesine karsin 0,5’in lzerinde benzerlige sahip 22.553
karsilastirma oldugu da tespit edilmistir. Sonuglarda dikkati geken bir diger durum ise benzesme degeri
1 olan 6.649 karsilastirmanin bulunmasidir. Bu sonug farkli yorumlara bire bir ayni cevaplarin verildigi
seklinde yorumlanabilir.

Kelime siklik ve birliktelik kurali analizlerinde tespit edilen sik ve birlikte kullanilan terimler yénetim
cevaplari hakkinda énemli ipuglari barindirmaktadir. Sonuglardan yapilacak basit bir ¢ikarimla genel
olarak ydnetim cevaplarinin sayin misafir seklinde basladigi sonrasinda birakilan yorum igin bir tesekkur
takdim edilerek yorumun i¢erdigi konuya gore farklilagsan bir bolimin ardindan saygilarimizla terimine
yer verildigi sdylenebilir. Dolayisiyla ydonetim cevaplarinda benzesmeye neden olan kisimlarin genel
olarak giriste yer alan “sayin misafir’, sunulan “tesekkir’ ve son bolimde yer alan “saygilarimizia”
terimleri oldugu dastnulebilir.

Benzerlik karsilastirmalarinda énemli bir unsur da metinlerin uzunluklaridir. incelemeye alinan 980
yonetim cevabinin ortalama uzunlugu 671 karakterdir. Cevaplarda sik kullanilan terimlerin karakter
sayisi ise ortalama 3540 karakter arasindadir. Bu sonug ise yonetim cevaplarinda ortaya ¢ikan disuk
benzesme dlzeyine agiklik getirmektedir.

Benzerlik dizeyinin disik hesaplanmasinda farkh oteller tarafindan verilen yénetim cevaplarinin veri
olarak kullanilmasi, olumlu/olumsuz butin yorum tiplerine iliskin cevaplarin birlikte degerlendiriimesi
etkili olabilir. Sonraki caligmalarda farkl otellerin veya ayni otel zincirlerinin yénetim cevaplari ayri ayri
incelenerek birbirleri ile karsilastirilabilir.
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