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Turistik Uriin satin alimlarinda bilgi arama, alternatifleri belirleme ve satin alma sureglerinin bylk
oranda internet Uzerinden yuratuldugu goérilmektedir. Bu sureclerde tuketici kaynakli bilgilerin
potansiyel tiketicilerin kararlari Uzerinde etkili oldugu bircok ¢alisma tarafindan kanitlanmigtir.
Buna karsin bu tir veri kaynaklarini kullanarak tiiketici davranislarini degerlendiren ¢ok az sayida
calisma bulunmaktadir. Bu ¢alisma, Turkiye’deki kiy1 turizmi destinasyonlarinda faaliyet gosteren
oteller i¢in online platformlardaki musteri puanlamalarinin otel tavsiye etme niyetleri tzerindeki
etkisini arastirmaktadir. Calismada, otelpuan.com sitesinden alinan veriler Uzerinde coklu
regresyon analizi uygulanmistir. Analiz sonuglari, hizmet, fiyat/performans, oda ve yemek
kriterlerinin tavsiye niyeti Uzerinde anlamh etkileri oldugunu, ancak yuzme kriterinin etkili
olmadidini gbéstermektedir. Bu bulgular, tiketicilerin otel tavsiye niyeti Uzerinde etkili olan temel
unsurlarin belirlenmesine ve otel yoneticilerinin stratejik planlamalarina rehberlik etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Online yorumlar, Online puanlamalar, Tavsiye niyeti
Abstract

In the purchasing of tourism products, processes such as information search, identification of
alternatives, and purchasing are predominantly conducted online. Numerous studies have
demonstrated that consumer-generated information significantly influences the decisions of
potential consumers during these processes. However, there is a scarcity of research that
evaluates consumer behavior using such data sources. This study investigates the impact of
online customer ratings on hotel recommendation intentions for hotels operating in Turkey's
coastal tourism destinations. Data obtained from the Otelpuan.com platform were analyzed
using a multiple regression model. The results indicate that service quality, price-performance
ratio, room conditions, and food quality have significant effects on recommendation intentions,
whereas swimming facilities do not. These findings provide insights into the key factors
influencing consumers' hotel recommendation intentions and offer guidance for hotel managers
in strategic planning.
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Extended Summary
Introduction

The rapid development of internet technologies has significantly transformed the way
tourism products are distributed and consumed. Online platforms now play a pivotal
role in shaping consumer decisions by offering both business- and consumer-
generated information. In this context, online ratings and reviews have emerged as
critical tools that influence consumer behavior, particularly in the hospitality sector.
However, the existing literature shows limited exploration of the impact of online ratings
on consumer intentions, especially regarding hotel recommendations. This study aims
to fill this gap by examining the influence of consumer ratings on the intention to
recommend hotels, using data collected from Otelpuan, a popular online platform in
Turkey. The research seeks to identify the specific criteria—such as service quality,
price-performance, room condition, and food quality—that most strongly affect the
recommendation intentions of hotel guests.

Methodology

This study employs a quantitative approach, utilizing secondary data collected from
Otelpuan, which features over 3.2 million reviews of 24,000 accommodations across
Turkey. The dataset includes customer ratings on various criteria, such as service,
food, rooms, swimming facilities, and price-performance ratio, scored on a scale of 0 to
10. These ratings were standardized to a 0-5 scale during data preprocessing. The
study focuses on coastal hotels in Turkey's most popular tourist destinations. A total of
1,027 hotels were selected based on specific criteria, including availability of complete
ratings and price information. Multiple regression analysis was employed to examine
the relationship between the rating criteria and recommendation intentions. Key
statistical checks, such as normality, multicollinearity, and independence of residuals,
were conducted to ensure the robustness of the regression model.

Results

The findings reveal that service quality, price-performance, room conditions, and food
quality significantly influence customers' intention to recommend hotels, while
swimming facilities do not have a notable impact. Among these factors, service quality
emerged as the most influential criterion, followed by price-performance, room
conditions, and food quality. The model explains 80% of the variance in
recommendation intentions, highlighting the strong predictive power of the selected
variables.

Conclusion and Discussion

This study contributes to the growing body of literature on online consumer behavior in
the hospitality industry by demonstrating the critical role of specific hotel features in
shaping recommendation intentions. Unlike previous studies that primarily focused on
customer satisfaction, this research emphasizes recommendation intentions as an
outcome of online ratings. The findings underscore the importance of service quality
and price-performance as key drivers, providing valuable insights for hotel managers to
prioritize resource allocation and quality improvement initiatives. Moreover, the study
highlights the utility of secondary data from online platforms as reliable and
representative sources for understanding consumer behavior. Future research could
extend these findings by exploring different hotel types or regions and incorporating
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additional factors such as cultural or demographic influences on recommendation
intentions.

1. Girig

Gelisen internet teknolojileri Grtnlerin dagitimini yeniden sekillendirerek turistik Grinler
de dahil olmak Uzere urlnlerin dogrudan veya cevrimigi aracilarla buyik oranda
internet (izerinden dag@itiimasina zemin hazirlamistir (Nicolau vd., 2020). internetle
birlikte ortaya c¢ikan cevrimici dagitim kanallari hem tuketiciler hem de tedarikgiler
tarafindan hizh bir sekilde kabul goérerek (Muneta vd, 2013) turizm sektériinde goreceli
olarak daha buyik donldsimlere neden olmustur (Nusair ve Parsa, 2011). Bilgihan
(2012) turizm dGrlnlerinin, internet Uzerinden satilan Urlnler arasinda tiketiciler
tarafindan en ¢ok kabul goren drinlerden biri oldugunu belirtmektedir. TripAdvisor
tarafindan gergeklestirilen bir arastirmada ise gezginlerin %86’sinin konaklama satin
alimlarinda c¢evrimigi kanallari tercih ettigi belirlenmistir (TripAdvisor, 2016). Bu
sonuglar, turistik Griin satin alim davraniglarinin internetle birlikte yeniden sekillendigini
g6stermektedir (Amaro ve Duarte, 2015; Kontis ve Skoultsos, 2022). Ginumuzde,
turistik drin satin alimlarinda bilgi arama, alternatifleri belileme ve satin alma gibi
sureclerin daha ¢ok internet Uzerinden yuruttldigu gorilmekte (Lee vd., 2018; Kontis
ve Skoultsos, 2022) ve bu sireglerde tuketicilerin, internet lzerinde yer alan hem
isletme hem de tuketici kaynakli bilgilerden faydalandigi bilinmektedir (Balouchi vd.,
2017; Akhtar vd., 2019).

Kullanicilar agisindan internet Gzerinde igerik olusturmayl mimkuin hale getiren
Web 2.0 teknolojisi tlketicilerin internette yalnizca bilgi arayan degil ayni zamanda
yaptiklari paylagimlarla bilginin olusmasina da aktif bir sekilde katki saglayan aktorler
haline dénismesini saglamistir (Wong vd., 2020). Arastirmalar her bir dakikada 24,000
yeni yorumun tlketiciler tarafindan internet Uzerinde paylasildigini goéstermektedir
(Dogan vd., 2022). Paylasilan yorumlar igerisinde turizm drlnlerinin payinin yiksek
oldugu séylenebilir. Oyle ki, Wong ve Qi (2017) turizm Urlnlerine iligkin deneyimlerin
internet Uzerinde paylasiimasinin global bir trend haline geldigini belitmektedir. Bu
baglamda, cevrimici seyahat siteleri, bloglar, sikayet siteleri, c¢evrimici seyahat
acentalari ve yorum sitelerinde turizm Urinlerine iliskin sayisiz igerigin gunlik olarak
paylasildigi gorilmektedir.

Turizm GrUnleri dodas! geredi 6nceden degerlendirilemeyen, soyut Uriinlerden
olusmaktadir (Hu ve Chen, 2016; Tsao, 2018). Bu durum satin alma surecinde
belirsizlik olusturarak tlketicilerin yiksek oranda risk algilamasina neden olmaktadir
(Hong vd., 2017). Olusan belirsizligi ve riski azaltmak adina tiketiciler Grinlerin hem
olumlu hem de olumsuz yonlerine iliskin tarafsiz bilgiler sunan 6nceki tiketicilerin
yorumlarina daha ¢ok dnem vermektedirler (Liu ve Park, 2015; Filieri vd., 2018; Bigne
vd., 2020). llgili calismalar (Nieto-Garcia vd., 2019; Tran, 2020) tiiketicilerin énceki
tiketiciler tarafindan paylasilan yorumlari giivenilir ve bagimsiz bilgi kaynaklari olarak
algiladigini ve satin alma karar sureclerinde daha fazla 6nem verdigini géstermektedir.
ilgili aragtirmalarda ise (Dinya Turizm Orgiiti (UNWTO), 2014; Khorsand vd., 2020)
katilimcilarin yaridan fazlasinin rezervasyon yapmadan &nce c¢evrimigi yorumlari
okudugu belirlenmigtir. Bununla birlikte, tlketicilerin karar sureclerinde giderek artis
gOsteren bir egilimle c¢evrimici yorumlardan faydalandigi ve okuduklari yorum
sayilarinin da giderek arttigi goériimektedir (Anderson, 2012). UNWTO (2014)
verilerine gore, ziyaretciler gevrimici rezervasyon yapmadan 6nce, ortalama 14 farkh
seyahat sitesini 3'er kez ziyaret ederek son kararlarinda cevrimici yorumlardan
faydalanmaktadir.
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Cevrimici platformlarda tliketici yorumlarinin hem metinsel formatta hem de
puan tiriinde paylasildigi gortlmektedir (Ye vd., 2014; Wong vd., 2020). Dogan ve
digerleri (2022) turistik Grlnlerin deneyimlenmeden anlasilamayacagdindan dolayi bu
tir puanlama ve yorumlarin turizm sektorii baglaminda daha da énemli oldugunu
belirtmektedir. Liu ve digerleri ise (2017) g¢evrimigi yorumlarin soyut olan turizm
drtnlerini somutlastirma yetenegi oldugundan bahsetmektedir. Nicolau ve digerleri
(2020) metinsel ve puanlama tdrindeki yorumlarin tiketicilere bilgi sagladigini
belirterek puanlamalarin yorumlanmasinin daha kolay olmasindan dolaylr daha énemli
oldugundan bahsetmektedir. Tiketiciler genel olarak zaman ve g¢aba agisindan karar
sirecini kolaylastirma egilimindedirler (Wong vd., 2020). Bu noktada, puanlama
turindeki yorumlar diger musteri goruslerinin bir 6zetini sunarak harcanan c¢abayi
azaltir ve satin alma kararinda temel referans noktasi olurlar (Wong vd., 2020). Bu tir
puanlamalar otellerin siralanmasi icinde kullanildiklarindan dolayr énemlidirler (Nieto-
Garcia vd., 2019).

Cevrimici platformlar, musterilerin Grin veya hizmetleri degerlendirmeleri igin
belirlenen birden fazla kritere puan vermesini saglamakta ve bu puanlamalarin
ortalamasini alarak ilgili otele iligkin genel bir degerlendirme sunmaktadir (Nieto-Garcia
vd., 2019). Arastirmacilar, bu puanlamalarin nispeten objektif oldugunu, bir trin veya
hizmetin farkli niteliklerinin sayisal gdstergesi olarak kabul edildigini ve tuketicilerin
memnuniyet dizeyini yansittigini ifade etmektedir (Zhu vd., 2019; Hong ve Pittman,
2020; Dogan vd., 2022). Bu tir veriler hem nicel hem de nitel bilimsel arastirmalar igin
onemli veri kaynaklar olusturmakta ve musteri memnuniyeti ile davranigsal niyetlerin
daha derinlemesine anlagiimasini saglamaktadir (Wong vd., 2020; Dogan vd., 2022).
Ancak literatirde, gevrimici puanlamalar Uzerine gergeklestirilen ¢alismalarin sayisinin
oldukca sinirli oldugu vurgulanmaktadir (Nieto-Garcia vd., 2019; Glaveli vd., 2022).
Oysaki, bu puanlamalar, tiketicilerin génulli olarak paylastigi ve gergek dustncelerini
yansitan guvenilir veri kaynaklarndir (Wong vd., 2020). Dolayisiyla, giderek artan
cevrimici ortamlarda olusan blyuk veri yiginlarinin bilimsel ¢alismalarda kullaniimasi,
bu alana énemli katkilar saglayabilir. Bu alanda gergeklestirilen sinirli sayidaki galisma
genel olarak otel gelirlerini maksimize etmeye (Nieto-Garcia vd., 2019), farkh
degerlendirme kriterlerinin memnuniyet dizeyi Uzerindeki etkisini incelemeye (Yang
vd., 2017; Nicolau vd., 2020; Wong vd., 2020) veya restoranlarin tekrar ziyaret
edilmesinde etkili olan kriterlerin belilenmesine odaklanmistir (Yan vd., 2013). Ayrica,
bazi calismalar restoranlar (Bakhshi vd., 2014) ve havayolu isletmeleri (Dogan vd.,
2022) baglaminda mugterilerin bagkalarina tavsiye etme niyetini de ele almigtir. Bu
calismada ise bir otel puanlama web sitesinde yer alan tuketicilerin farkli kriterlere
verdikleri puanlarin, ilgili oteli baskalarina tavsiye etme niyetleri lzerindeki etkisi
incelenmistir. Memnuniyet kriterleri ile baskalarina tavsiye etme niyeti arasindaki iligki,
onceki calismalar tarafindan genellikle birincil veri kaynaklari kullanilarak ele alinmistir.
Ancak bu calismada, Liu ve digerlerinin (2017) c¢evrimici puanlamalarin (ikincil veri
kaynaklarinin) musteri davraniglarini anlamak i¢in kullaniimasi gerektigine iliskin
Onerisine uygun olarak cevrimici otel puanlar veri olarak kullaniimistir. Boylece,
potansiyel tiketicilerin karar sireclerini etkiledigi kanitlanmis olan ve daha guvenilir
olarak algilanan ikincil veri kaynaklari Gzerinden, musterilerin bir oteli bagkalarina
tavsiye etme niyetini etkileyen unsurlar ortaya ¢ikarilmaya ¢alisiimistir.

Bu calismanin temel amaci, c¢evrimi¢i puanlamalarin musterilerin oteli
baskalarina tavsiye etme niyeti Uzerindeki etkisini analiz ederek literatirdeki mevcut
bosluklari doldurmaktir. Elde edilen bulgular, otel yoneticilerine misteri memnuniyetini
ve tavsiye edilme oranlarini artirmak agisindan hangi hizmet alanlarina 6ncelik
vermeleri gerektigi konusunda somut ve uygulamaya donuik bilgiler sunmakta ve ayni
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zamanda otellerin g¢evrimigi pazarlama stratejilerini gelistirmelerine dnemli katkilar
saglamaktadir.

2. Turizm Sektoriinde Cevrimigi Yorumlar

Yayginlasan internet, isletmelerin Urlnlerini pazara sunma yodntemini blylk oranda
degistirirken (Nicolau vd., 2020) gelisen web 2.0 teknolojisi de isletmelerin internet
Uzerinden mdagteriler ile gerceklestirdikleri iletisimin dogasini  degistirmis ve
misterilerinde igerik olusturmasina imkan saglamistir (Wong vd., 2020). ilgili
galismalar (Dogan vd., 2022; Tengilimoglu ve Oztiirk, 2024) son ddénemlerde
tuketicilerin UrGnlere iliskin deneyimlerini giderek daha blylk oranda ¢evrimigi
ortamlarda paylastigini gostermektedir. Ginimizde musteriler bir Grind almadan
once, Onceki tiketicilerin degerlendirmelerine guvenirken (Nieto-Garcia vd., 2019)
Urind kullandiktan sonra da ilgili Griine iliskin deneyimlerini paylagsmaktadir (Wong ve
Qi, 2017). Bu paylasimlar, tiketicilerin karar sireglerinde geleneksel pazarlama
yaklagimlarindan daha etkili oldugu belirlenen tlketici kaynakli medyanin ortaya
¢ikisina zemin hazirlamistir (UNWTO, 2014).

Cevrimici yorumlarin konaklama sektoériinde daha énemli bir konuma gelmesi
(Tengilimoglu ve Hassan, 2020) sektérin sahip oldugu bazi 6zellikler ile
aciklanmaktadir. ilk olarak konaklama sektériinde sunulan Uriinlerin soyut nitelik
tasimasi ve uretim ile tiketimin es zamanli olmasi tlketicilerin ilgili Grlnlerin kalitesinin
degerlendiriimesine iligkin énemli bilgiler iceren g¢evrimigi yorumlara daha ¢ok 6nem
vermesine neden olmaktadir (Liang, 2013). ikinci olarak ise konaklama uriinlerinin
satin aliminin ve tliketiminin zaman ve ekonomik agidan daha fazla maliyet
olusturmasi Urdnlerin daha riskli algilanmasina neden olmaktadir (Heyne, 2009).
Tuketiciler yuksek riskli satin alimlarda daha fazla bilgiye ihtiya¢c duyabilirler. Bu gibi
durumlarda bilgi ihtiyaclarinin sadece tedarikgi kaynakli bilgilerle karsilanmasi
algilanan riskin azaltiimasi konusunda yetersiz kalabilir ve diger tuketiciler tarafindan
paylasilan deneyimlere daha ¢ok énem verebilirler (Liang, 2013).

Konaklama isletmelerinde musteri memnuniyeti, sunulan hizmet kalitesinden,
oda konforundan, yiyecek ve iceceklerin kalitesinden, fiyat/performans dengesinden ve
otelin konumu ile sundugu diger olanaklardan (UNWTO, 2014; Tengilimoglu ve Oztiirk,
2021) énemli 6lclde etkilenmektedir. Musteri memnuniyetinin sayisal bir gdstergesi
olarak kabul edilen ¢evrimici puanlamalar ise, tuketicilerin deneyimlerini belirli kriterler
Uzerinden degerlendirmesiyle olusur (Nicolau vd., 2020). Yuksek kaliteli hizmet ve
olumlu bir deneyim yasayan muasteriler, genellikle daha yuksek puanlar verme
egilimindedirler (Anderson, 2012). Tersine, olumsuz deneyimler ise disuk
puanlamalara neden olmaktadir (Dara, 2016). Dolayisiyla, ¢evrimici puanlamalar,
konaklama igletmelerinin musteri memnuniyetini 6lgmek ve takip etmek icin degerli bir
arac olarak kabul edilirken (Wong vd., 2020), ayni zamanda potansiyel musterilere
isletme hakkinda énemli bilgiler sunmaktadir (Liu ve Park, 2015).

Cevrimici puanlamalar, turistik Grin satin alma sirecinde tiketicilerin bilgi
arama, alternatifleri degerlendirme ve satin alma kararlarini 6nemli 6l¢ide
etkilemektedir (Lee vd., 2018). Seyahat plani yapan bireyler, konaklama segeneklerini
degerlendirirken diger gezginlerin deneyimlerini yansitan puanlamalara biyik 6nem
vermektedirler (TripAdvisor, 2016). Ozellikle soyut ve deneyimsel riinleri igeren
konaklama hizmetlerinde, tliketiciler satin alma éncesinde belirsizligi azaltmak ve risk
algisini distirmek amaciyla gevrimigi puanlamalara guvenirler (Liu ve Park, 2015;
Filieri vd., 2018). Yiksek puan alan oteller, potansiyel musteriler tarafindan daha cazip
bulunurken (Anderson, 2012), dislik puanlar ise tercih edilme olasiligini

257




258

Cevrimigi Puanlamalarin Tavsiye Niyeti Uzerindeki Etkisi: Konaklama Isletmeleri Uzerine Bir
Calisma

azaltabilmektedir (Dara, 2016). Bu nedenle, gevrimici puanlamalar, tiketicilerin farkh
konaklama segeneklerini karsilastirmalarina, beklentilerini yonetmelerine ve sonug
olarak daha bilingli satin alma kararlari vermelerine yardimci olmaktadir (Nieto-Garcia
vd., 2019).

Cevrimigi platformlarda tikticilerin deneyim ve dusilncelerini metin ve puan
tiriinde paylasmasi tiketici yorumlarini konu alan galismalarda farkh yéntemlerin
kullaniimasina neden olmaktadir. Metin formatinda paylasilan yorumlarin incelenmesi
icin nitel yontemlerden igerik analizinin (Sparks vd., 2017; Manci ve Tengilimoglu,
2021) ve metin madenciligi tekniklerinin (Zhao vd., 2019; Akgdz ve Tengilimoglu, 2022)
kullanildigi gériilmektedir. Ornegin Sahin ve digerleri (2017) TripAdvisor'da paylasilan
olumsuz yorumlari igerik analizine tabi tutarak ilgili olduklari konulara gére kategorize
etmistir. Godnov ve Redek (2016) ise duygu analizi ydntemini kullanarak yorumlarin
duygu skorlarini belirlemis ve bu skorlar ile yorumlarin memnuniyet puanlarini
karsilastirmistir. Guo ve digerleri ise (2017) 266,544 yorumu baslik temelli LDA analizi
ile degerlendirmis ve memnuniyete iliskin 30 baslik belirlemistir. Olusturulan basliklar
otellerin 6zelliklerine gore kiyaslanarak hangi otellerde hangi basliklarin daha dnemli
oldugu belirlenmistir.

Puanlama turiinde paylasilan yorumlarda ise gevrimici platformlar tiiketicilerden
ilgili otele iliskin deneyimlerini daha o6nce belirlenmis c¢esitli kriterler (zerinden
puanlamasini isterler. Bu kriterlerin cevrimigi platformlarin tiriine goére farklilastigi
gérilmektedir. Ornegin Expedia temizlik, hizmet ve c¢alisanlar, oda konforu ve tesis
durumu olmak Uzere 4 kriter Uzerinden puanlama sunarken, booking.com temizlik,
konfor, calisanlar, konum ve hizmet olmak U(zere 5 kriter (zerinden puanlama
sunmaktadir. Bu kriterleri veri kaynadi olarak kullanan calismalar nicel ydntemleri
tercih ederek bu kriterlerin memnuniyet, rezervasyon, oda fiyati ve oda satisi gibi
unsurlar Uzerindeki etkisini ele alirlar (Manolitzas vd., 2021; Glaveli vd., 2022).
Ornegin, Zhang ve digerleri (2011) regresyon analizi kullanarak 243 otelin gevrimigi
puanlamalari Gzerinden otel sinifinin ve niteliklerinin (kalite, oda, temizlik, konum ve
hizmet) otel odasi fiyatlarini etkileyip etkilemedigini incelemistir. Anderson (2012)
gerceklestirdigi bir calismada 5 puan Uzerinden degerlendirilen memnuniyet skorunun
1 puan artmasi neticesinde ilgili otelin %11 daha yiksek fiyatla ayni sayida oda
satabilecedini tespit etmistir. Benzer bir calismada Dara (2016) ise memnuniyet
puaninin %10 artis gostermesinin ilgili otelin rezervasyon sayisinda %4.4 10k bir artiga
neden olacagini belirtmektedir. Bu bagdlamda, c¢evrimigi platformlarda yer alan
memnuniyet puaninin ¢evrimici rezervasyon kararinda etkili oldugu sdéylenebilir (Liu ve
Park, 2015).

3. Yontem

Cevrimici Seyahat Acentalari (OTA) Uzerinden paylasilan turizm deneyimlerine iliskin
cevrimici yorumlar ve puanlamalar, glvenilir veri kaynaklari olarak kabul edilmektedir
(Nieto-Garcia vd., 2019). Anket ve gérisme gibi geleneksel ydéntemlerle elde edilen
veriler, katilimcilarin gergcek goéruslerini yansitma konusunda yetersiz kalabilir. Bu
durum, katiimcilarin yanh cevaplar vermesi veya katilim konusunda zorunluluk
hissetmesi gibi faktérlerden kaynaklanabilmektedir. Buna karsin, c¢evrimigi
platformlarda paylasilan yorumlar, herhangi bir zorlama olmaksizin mdusterilerin
iclerinden geldigi gibi puanlama yapmalarina olanak tanir. Bu nedenle, bu tir veriler
daha gercekgi ve guvenilir bilgi kaynaklari olarak degerlendirilir (Wong vd., 2020).
Ayrica, ¢evrimici platformlarda olusan ortalama puanlarin, ¢ok buytk kitleler tarafindan
yapilan deg@erlendirmeler sonucunda olusmasi verilerin gavenilirligi ve gecerliliginin
onemli 6lglide artmasini saglamaktadir (Dogan vd., 2022). Literatiirde de tlketicilerin
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karar slreclerinde ¢evrimici yorumlara diger unsurlara kiyasla daha fazla givendikleri
belirtiimektedir (UNWTO, 2014; Bigne vd., 2020). Bu bagdlamda, c¢evrimigi yorumlar,
geleneksel kulaktan kulagda iletisimin yeni bir formu olarak misteri memnuniyeti alanina
ilgi duyan isletmeler ve arastirmacilar i¢in odak noktasi haline gelmistir (Schuckert vd.,
2015; Wong vd., 2020; Glaveli vd., 2022).

Bu ¢alismanin amaci, otelpuan sitesinde yer alan otel deneyimine iligkin farkli
kriterlerin, ilgili otelin bagkalarina tavsiye edilmesi Uzerindeki etkisini belirlemektir.
Calisma kapsaminda kullanilan veriler, otelpuan sitesinden web kaziyici program
yardimiyla toplanmistir. Web kaziyici program (web scraper), insan midahalesi
olmadan web sitelerinden veri toplamak igin kullanilan bir yazihm aracidir. Bu araglar,
web sayfalarini otomatik olarak tarayarak HTML kodlarini analiz eder ve metinler,
resimler, tablolar, baglantilar gibi ihtiya¢ duyulan bilgileri dizenli bir sekilde c¢eker.
Otelpuan platformu, Turkiye genelinde 24 binin lzerinde konaklama isletmesine iligkin
3.2 milyondan fazla degerlendirme sunan yaygin bir platformdur (Otelpuan, 2024).
Cogu cevrimigi platformda oldugu gibi, otelpuan sitesi de miusterilerin farkli kriterler
Uzerinden puanlama yapmasini saglayarak ilgili konaklama isletmeleri igin ortalama
puanlarin olusmasini mimkun kilmaktadir (Nieto-Garcia vd., 2019). Calismada veri
olarak kullanilan c¢evrim i¢i puanlamalar calismanin etik kurul izni gerektirmeyen
c¢alismalar arasinda yer almasina neden olmaktadir. Bu bakimdan etik kurul onayi
alinmamistir.

Bu calismada, tavsiye niyetine odaklanilmasi, puanlama kriterleri arasinda
tavsiye niyetinin de yer aldigi ve Turkiye geneline iliskin genis bir veri seti sunan
otelpuan sitesinin tercih edilmesinde etkili olmustur. Otelpuan sitesinde, oteller daha
once konaklama gerceklestirmis kisiler tarafindan yemek, oda, hizmet, yizme ve
fiyat/performans kriterleri Uzerinden 0 ile 10 arasinda puanlanmaktadir. Ayrica,
mdusterilerin ilgili oteli tavsiye edip etmediklerine dair bilgiler de sunulmaktadir. Elde
edilen bu veriler, veri 6n isleme slrecine tabi tutularak her bir kriter O ile 5 arasinda
standardize edilmistir.

Calismada, coklu regresyon analizi kullaniimistir. Modelin olusturulmasinda
cevrimici puanlamalar ile mugsteri tutum ve davranislari arasindaki iligkiyi inceleyen
onceki ¢alismalardan (Nieto-Garcia vd., 2019; Bi vd., 2020; Dogan vd., 2022; Glaveli
vd., 2022) faydalaniimistir. Bu tur ¢alismalar gevrimigi platformlar tarafindan sunulan
puanlamalar arasindaki iligkiyi belirlemek icin memnuniyet kriterleri ile sonu¢ degdiskeni
arasindaki iliskiyi ele alan arastirma modeli gelistirmektedirler. Memnuniyet kriterlerinin
her platformda farkl olmasi arastirma modelinin olusturulmasi stirecinde teorik altyapi
eksikligine neden olabilmektedir.

Sekil 1: Arastirma Modeli
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Calismada kullanilan her bir boyutun tek maddeden olusmasi nedeniyle faktér analizi
uygulanmamistir. ilk olarak tanimlayici istatistikler aktarilmistir. Verinin normal
dagihminin kontroll i¢in gcarpiklik ve basiklik degerleri, hata terimlerinin bagimsizhgi
sarti icin Durbin-Watson degerleri, coklu dogrusal baglanti probleminin kontrolu igin ise
degiskenler arasi korelasyon, tolerans ve VIF degerleri incelenmistir. ilgili analizler,
sonuglarin daha iyi anlasiilmasini saglamak amaciyla tablolar halinde sunulmustur.

3.1. Evren ve Orneklem

Calismaya Turkiye’nin en ¢ok turist agirlayan kiyr destinasyonlarinda yer alan oteller
dahil edilmistir. Otellerin belirlenmesi igin ilgli destinasyonlara iligkin Haziran ayinda iki
kisi icin iki gecelik bir rezervasyon talebi sisteme giriimistir. Olusan listede yer alan
otellerden fiyat bilgisi bulunan ve bitin kriterlere iliskin puanlari eksiksiz yer alan
oteller galismaya dahil edilmistir. Rezervasyon igin Haziran ayinin segilmesi yaz turizmi
agisindan yiiksek sezonu ifade etmesinden kaynaklanmaktadir. iki gece icin iki kisilik
oda segimi ise standart odalarin genel olarak iki kisilik olmasindan ve bazi otellerin iki
gece altinda kalan rezervasyonlar igin fiyat vermemesinden dolay: tercih edilmistir. Bu
kriterleri saglayan toplam 1027 otel isletmesine ulasiimistir. llgili otellere iliskin veriler
Tablo 1’de aktariimigtir.

Tablo 1: Konaklama isletmelerinin Bélgelere Gére Dagilimi

Bolge Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Antalya 450 43.8 43.8 43.8
Mugla 267 26.0 26.0 69,8
izmir 117 11.4 11.4 81,2
Aydin 101 9.8 9.8 91
Balikesir 92 9.0 9.0 100
Total 1027 100.0 100.0

Calismada incelenen konaklama igletmeleri sayl bakimindan sirasi ile Antalya,
Mugla, izmir, Aydin ve Balikesirde yer almaktadir. Kiltir ve Turizm Bakanlig
verilerine gére (2024) Antalya’da 1112, Mugla’da 690, izmirde 524, Aydin’da 134,
Balikesirde 230 bakanlik belgeli konaklama isletmesi bulunmaktadir. Bakanhk verileri
ile 6rneklemi olusturan konaklama igletmelerinin bulundugu illere gdre sayilarinin
blylk oranda ortistiigu gorilmektedir. Bu durum olusturulan érneklemin uygun oldugu
seklinde yorumlanabilir.

4. Bulgular

Calismada kullanilan degiskenler ve bu degiskenlere iligkin ortalamalar, standart
sapmalar, ¢arpiklik ve basiklik degerleri Tablo 2'de aktariimistir.
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Tablo 2: Degiskenlerin Ortalamalari, Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Skewness Kurtosis
Degigkenler N Min. | Max. | Or. |Std.Hata std. std.
Deger Deger

Hata Hata

Yiizme 1027 1.0 50 | 4.047 | 6741 -1.101 076 1.454 152
Hizmet 1027 1.0 5.0 3.936 .7697 -914 076 488 1562
Oda 1027 1.0 5.0 3.778 .8262 -.883 .076 .341 152
Yemek 1027 1.0 5.0 3.901 .7290 -.799 076 .301 .152
Fiyat Performans 1027 1.0 5.0 3.652 7211 - 731 .076 .396 152
Tavsiye Niyeti 1027 1.0 5.0 4.198 .7625 -1.262 .076 1.358 152

Degiskenlere iligkin ortalamalar incelendiginde tavsiye niyetinin en yulksek
degere sahip oldugu goérilmektedir. Sonra sirasi ile yizme, hizmet, yemek, oda ve fiyat
performans gelmektedir. Ayrica tablo 2'de ¢oklu regresyon analizinin 6n sarti olan
normal dagilimin kontroll icin kullanilan c¢arpiklik ve basiklik degerlerine de yer
verilmistir. Genel kabule gore carpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5 ile -1,5 arasinda
hesaplanmasi verinin normal dagilim go6sterdigi seklinde yorumlanmaktadir
(Tabachnick ve Fidell, 2007).

4.1. GCoklu Regresyon Analizi

Bu galismada musteriler tarafindan puanlanan otel kriterlerinin oteli tavsiye etme
niyetleri Uzerindeki etkisinin incelenmesi icin ¢oklu regresyon analizi kullaniimigtir.
Regresyon modellerinde verilerin normal dagilim sartini sagladigi belirlendikten sonra
hata terimlerinin bagimsizliginin ve ¢oklu dogrusal baglanti probleminin incelenmesi
gerekmektedir. Regresyon analizinin 6n kosulu olan hata terimlerinin bagimsizligini
kontrol etmek igin Durbin-Watson degerleri incelenmistir. Coklu dogrusal baglanti
probleminin kontroll icin ise ¢esitli ydontemler dnerilmekle birlikte birden fazla farkl
kritere gore kontrol edilmesinin daha dogru sonuglar verecegi belirtimektedir (Topal
vd., 2010, islamoglu ve Alniacik, 2019). Bu ¢alismada degiskenler arasi korelasyon
katsayilari, varyans sisirme degerleri (VIF) ve tolerans degerleri izerinden ¢oklu
dogrusal baglanti problemi kontrol edilmistir. iigili analizler tablolarda aktarilmistir.

Tablo 3: Degiskenler Arasinda Korelasyon Sonugclari

Tavsiye Yiizme Hizmet Oda Yemek FIP

Pearson  [1avsiye Niyeti 1,000 616 857 826 804 839
Korelasyon ~ [YUizme 616 1,000 685 580 575 596
Hizmet 857 685 1,000 823 847 838

Oda 826 580 823 1,000 779 802

Yemek 804 575 847 779 1,000 790
FIP 839 596 838 802 790 1,000
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Tablo 3'te arastirma degdiskenlerine iliskin korelasyon degerleri aktariimistir.
Korelasyon katsayilarinin 0,9'un Uzerinde olmasi ¢oklu dogrusal baglanti ihtimalini
kuvvetlendirmektedir (islamoglu ve Alniacik, 2019). Yukarida verilen korelasyon
tablosunda degiskenler arasi korelasyon katsayilarinin 0,9’dan dusik oldugu
gorulmektedir. Bu durum coklu dogrusal baglanti ihtimalini zayiflatmaktadir. Fakat
konunun daha derinlemesine incelenmesi i¢cin VIF ve tolerans degerlerinin de
incelenmesi dnerilmektedir.

Tablo 4: Model Ozet Tablosu

Std. Error of the

Model R R Square Adjusted R Square Durbin-Watson

Estimate

1 ,8992 808 807 13347 1,906

a. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit Terim), F/P, Yiizme, Yemek, Oda, Hizmet

b. Bagiml Degisken: Tavsiye Niyeti

Model 6zet tablosunda (Tablo 4) regresyon modelinin bagimli degisken lzerinde
gerceklesen degisimin ne oranda badimsiz degiskenler tarafindan agiklandigini ifade
eden R? degerleri ile hata terimlerinin bagimsizhidinin kontrol edilmesinde kullanilan
Durbin-Watson degeri yer almaktadir. Durbin-Watson degeri O ile 4 arasinda degerler
alabilirken 0’a yakin degerler hata terimleri arasinda glgliu pozitif korelasyonu ifade
eder, 4e yakin degerler ise glclii negatif korelasyonu ifade eder (islamoglu ve
Alniagik, 2019). Bu degerin 2’ye yakin olmasi hata terimlerinin bagimsiziigini kabul
etmek icin yeterlidir. ilgili degerin 1,9 olmasi hata terimlerinin bagimsizligi 6n sartinin
saglanmasi agisindan yeterli gérilmektedir.

Regresyon modelinin bagiml dedisken lzerinde yasanan degisimi aciklama
oranini ifade eden R? degerlerinin yorumlanmasinda 0,67 veya Ustl degerler ylksek,
0,33 ile 0,67 arasindaki degerler orta, 0,29 ile 0,33 arasindaki degerler ise zayif
aciklanma diizeyi olarak kabul edilmektedir (Chin, 1998). ilgili referans degerler
IsIginda olusturulan regresyon modelinin bagimli degisken lzerinde yasanan degisimi
yuksek dizeyde (R2=0,80) agikladigi gorilmektedir.

Tablo 5: Regresyon Modeli ANOVA Tablosu

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 482,126 5 96,425 860,727 <,001b
Residual 114,380 1021 112
Total 596,506 1026

a. Bagiml Degisken: Tavsiye Niyeti

b. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit Terim), F/P, Yiizme, Yemek, Oda, Hizmet

Regresyon modeline iliskin gergeklestirilen ANOVA testi (Tablo 5) modelin
bagimli degiskeni tahmin etmede anlamh olup olmadidini géstermektedir. Tablo 5te
aktarilan olasilik degerinin (Sig.) 0,05'ten kigik hesaplanmasi modelin bagimli
degiskeni tahmin etme konusunda anlamli oldugu seklinde yorumlanabilir. Ancak bu
tablo modeldeki degiskenlerin katkisina iliskin detaylari icermemektedir. Modelde yer
alan bagimsiz degiskenlerin etkisini géormek igin katsiyalar tablosu incelenmelidir.
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Tablo 6: Regresyon Modeli Katsayilar Tablosu

Standardize Standardize Dogrusal Baglanti
Korelasyon .
Edilmemis Edilmis Istatistikleri
Model t P
Zer.
B S.E. Beta Partial Part Tol. VIF
Ord.
(Constant) 456 ,069 6,626 <,001
Yiizme ,040 ,021 ,036 1,897 ,058 616 ,059 ,026 ,529 1,891
Hizmet ,289 ,034 ,292 8,599 <,001 857 ,260 118 ,163 6,137
Oda 224 ,024 243 9,199 <,001 ,826 277 ,126 270 3,702
Yemek 134 ,029 ,128 4,685 <,001 ,804 ,145 ,064 ,251 3,991
FIP ,293 ,029 277 10,075 | <,001 ,839 ,301 ,138 ,248 4,033

Tablo 6’da yer alan VIF degerleri blyldikce ve tolerans deerleri de sifira
yaklastikca ilgili bagimsiz dediskenler arasinda c¢oklu dogrusal baglanti problemi
ihtimali artmaktadir. Genel kabul olarak VIF dederlerinin 10°dan kiglik hesaplanmasi
(Kutner vd., 2004), tolerans degerlerinin sifirdan uzaklagsmasi, bagimsiz degiskenler
arasindaki korelasyonunda 0,9’'un altinda olmasi birlikte distndldiginde ¢oklu
dogrusal baglanti probleminin olmadigi sonucuna ulasilabilir (Topal vd., 2010).

Regresyon modeline dahil edilen bagimsiz degiskenlerin Beta katsayilari (B) ve
anlamhhk duzeyleri (p) Tablo 6'da aktariimistir. Elde edilen sonuglar yizme diginda
kalan hizmet, oda, yemek ve fiyat/performans kriterlerinin tavsiye niyeti lzerinde
anlamli  bir etkiye sahip oldugunu goOstermektedir (p<0,05). Beta katsayilari
incelendiginde ise en yuksek etkinin sirasiyla hizmet ($=0,29), fiyat/performans
(B=0,27), oda ($=0,24) ve yemekler (B=0,12) tarafindan gergeklestigi gorulmektedir.
Yuzme ise tavsiye niyeti Uzerinde anlamli bir etkiye sahip degildir (p>0,05).

Tablo 6'da yer alan korelasyon bdlimlU degiskenler arasindaki kismi
korelasyonlari gdstermektedir. Zero-order boliminde yer alan degerlerin, partial ve
part boliminde yer alan degerlerden daha buiytk olmasi o satirda yer alan bagimsiz
degiskenin bagimh degiskende acikladigi varyansin blylk oranda diger degiskenler
tarafindan da acgiklandigi seklinde yorumlanir (islamoglu ve Alniacik, 2019). Bu
baglamda, bagimh degiskende yasanan degisimin buyik oranda diger degiskenler
tarafindan da aciklandigi séylenebilir. Bu durum yasanan deneyimin farkli boyutlarinin
tavsiye niyeti Gzerinde benzer etkilere sahip oldugu seklinde yorumlanabilir.

5. Sonug ve Tartisma

Kullanicilar tarafindan ¢esitli ¢evrimi¢i platformlarda paylasilan puanlamalar
musterilerin ilgili konaklama igletmesine iligkin kisisel deneyimlerini ifade etmektedir.
Mevcut literatir bu tir puanlamalarin musterilerin algi, tutum ve davranigsal niyetlerini
anlamaya donuk galismalarda 6nemli veri kaynaklari oldugunu dogrulamaktadir (Bi vd.,
2020; Dogan vd., 2022). Buna karsin literatirde bu tir veri kaynaklarini kullanarak
musteri algi ve tutumlarini degerlendiren ¢alismalar oldukc¢a sinirhdir (Wong vd., 2020;
Glaveli vd., 2022). Bu tur puanlamalar 6énceki musterilerin deneyimlerini belirli kriterler
Uzerinden oOzetleyerek potansiyel musterilerin karar sireglerini kolaylastirir ve ilgili
konaklama isletmesinin niteliklerini anlamak i¢in daha az ¢aba ve zaman harcamasini
saglar (Wong vd., 2020). Diger taraftan igletmeler iginde mdusteri taleplerinin ve
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beklentilerinin anlasiimasi acisindan 6nemli bilgiler sunar (Glaveli vd., 2022).
Dolayisiyla bu tir veri kaynaklari hem musteriler hem de igletmeler agisindan énemli
bilgiler icermektedir. Bu calismada da otelpuan Uzerinde yer alan otellere iligkin mUsteri
puanlamalari Uzerinden musgterilerin oteli tavsiye etme durumlari incelenmigtir.
Otelpuan sitesi musterilerden deneyim yasadiklari otelleri “yemek, oda, hizmet, yizme,
fiyat/performans” kriterleri Gzerinden puanlamalarini ve ilgili oteli baskalarina tavsiye
etme durumlarini belirtmelerini talep eder. ilgili kriterler ile tavsiye niyeti arasindaki
iliskiyi degerlendirmek icin bu calismada ¢oklu regresyon analizi kullaniimistir. Elde
edilen sonuglar yizme disinda kalan yemek, oda, hizmet ve fiyat/performans
kriterlerinin tavsiye niyeti Uzerinde etkili oldugunu gdstermektedir. Dolayisiyla
olusturulan modelin, 6nceki mdugterilerin yasamis olduklari deneyimlerin oteli
bagkalarina tavsiye etme niyeti zerindeki etkisini agiklama konusunda elverigli oldugu
sdylenebilir.

Elde edilen sonuglar, tavsiye niyeti Uzerinde en etkili kriterlerin sirasi ile hizmet,
fiyat/performans, oda ve yemek oldugunu goéstermektedir. Konaklama isletmeleri igin
paylasilan c¢evrimici puanlamalari veri olarak kullanan c¢alismalar arsinda tavsiye
niyetine odaklanan bir calismaya rastlanilmamistir. ilgili ¢alismalar genel olarak
Tripadvisor (Manolitzas vd., 2021; Glaveli vd., 2022) ve Expedia (Stringam vd., 2010)
Uzerinden veriler toplayarak farkh kriterlerin  memnuniyet Uzerindeki etkisini
degerlendirmistir. ilgili calismalarin memnuniyete odaklanmasi ilgili platformlarin
tavsiye niyetine iligkin bir puanlama sunmuyor olmasindan kaynaklanabilir. Konaklama
isletmeleri disinda restoranlar (Bakhshi vd., 2014) ve havayolu sirketleri (Dogan vd.,
2022) Gzerinde gerceklestirilen iki calismada kriter puanlarinin tavsiye niyeti Gzerindeki
etkisinin incelendigi gérilmektedir. Bakhshi ve digerleri (2014) yemek, fiyat ve hizmetin
restoranlarin tavsiye edilmesi Uzerinde etkili oldugunu tespit etmigtir. Dogan ve
digerleri (2022) ise havayollarinin tavsiye edilmesi Uzerinde en etkili kriterin fiyat /
fayda oldugu sonucuna ulasmigtir. Ayrica hizmet, yiyecek ve igeceklerinde tavsiye
niyeti Uzerinde etkili oldugu belirtiimektedir.

ilgili galismalarda memnuniyet ve tavsiye etme niyetinin iligkili kavramlar oldugu
belirtimektedir (Yan vd., 2013). Bu agidan memnuniyet Gzerinde etkili olan kriterlerin
tavsiye niyeti Uzerinde de etkili olmasi beklenebilir. Stringam ve digerleri (2010)
Amerika’da bulunan sehir otellerine iliskin Expedia Uzerinden gergeklestirdikleri
calismada memnuniyet Gzerinde en etkili kriterlerin hizmet ve oda konforu oldugunu
tespit etmistir. Bu sonuglarin mevcut calismada elde edilen sonuglarla kismen
ortistigu sdylenebilir. Manolitzas ve digerleri ise (2021) Tripadvisor Uzerinde
gerceklestirdikleri galismada temizlik kriterinin memnuniyet Ulzerinde en etkili faktor
oldugunu belirlemistir. Temizlikten sonra hizmet ve deger gelmektedir. Otelpuan
sitesinin sunmusg oldugu kriterler arasinda temizligin bulunmamasi tavsiye niyeti
Uzerindeki etkisinin incelenememesine neden olmustur. Fakat Manolitzas ve
digerlerine gore (2021) temizlikten sonra hizmetin gelmesi bu ¢alisma sonuglar ile
uyumlu gériinmektedir.

Bu calisma konaklama isletmelerine iligskin tavsiye niyeti Uzerine gerceklestirilen
galismalara birgok acgidan katki saglamaktadir. ilk olarak cevrimigi puanlamalar
Uzerinden tavsiye niyetinin incelemesini ve bu surecte konaklama deneyiminin birkag
temel 6zelligi olan yemek, oda, hizmet, yizme, fiyat/performans kriterleri ile tavsiye
niyetinin kapsaml bir sekilde degerlendiriimesini saglamaktadir. Ayrica, ilgili literattirde
cevrimici puanlamalar Uzerine gergeklestirilen c¢alismalarin sinirl olmasi ve bu
calismalar arasinda konaklama isletmelerinde tavsiye niyetine odaklanan bir
c¢alismanin bulunmamasi da literatire énemli bir katki olarak dusunulebilir. Tavsiye
niyeti acisindan musteriler icin dnemi disik birgok faktorli degerlendirmekten ziyade
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daha o6nemli birka¢ ana faktdre odaklanmak daha dogru bir yaklasimdir (Rhee ve
Yang, 2015). Mevcut calismada benimsenen bes faktér musterilerin konaklama
deneyimlerini degerlendirmenin yani sira tavsiye niyetini arttirma konusunda her bir
kriterin géreceli Gneminin belirlenmesine yardimci olmaktadir.

ilgili calismalarla uyumlu olarak, bu g¢alismanin bulgular, otel galisanlariyla
gercek zamanh yiz yize etkilesimleri iceren, "hizmet" kriterinin tavsiye niyeti Gzerinde
en etkili faktor oldugunu goéstermektedir. Bu bilgiler, otel yoneticilerine, kalite iyilestirme
faaliyetlerine oncelik vermek ve yoneticilerin sinirl  kaynaklarini daha etkin
kullanmalarina yardimci olmak amaciyla kritik hizmet boyutlarinin belirlenmesi
konusunda yol gostermektedir. Otel yoneticileri, calisanlarin musteri hizmetleri
egitimlerini glglendirmeli ve personelin musteri ile ger¢gek zamanli etkilesimlerinde
profesyonellik sergilemesini saglamalidir. Ayrica, musteri geri bildirimlerini dizenli
olarak izleyerek hizmet kalitesini surekli iyilestirmeye ydnelik stratejiler gelistirmelidir.

Fiyat/performans kriteri, musterilerin tavsiye niyetinde ikinci en 6nemli faktor
olarak belirlenmistir. Bu nedenle, isletmeler, sunduklari hizmetlerin fiyatlandirmasini
musteri beklentileri ve rakip analizleri dogrultusunda yeniden degerlendirmeli ve
fiyat/performans dengesini optimize etmelidir. Ozellikle ekonomik oteller, bu kriter
Uzerine daha fazla odaklanmalidir.

Elde edilen sonuglar oda konforunun, musterilerin genel deneyimlerini ve tavsiye
niyetlerini etkileyen dnemli bir faktér oldugunu gdstermektedir. isletmeler, odalarin
temizligi, yatak kalitesi, ses yalitimi ve teknolojik donanim gibi unsurlari iyilestirerek
misterilerin bagkalarina tavsiye etme niyetlerini artirabilir. Ozellikle uzun sireli
konaklamalar i¢in bu kriterler daha da 6nem kazanmaktadir.

Cevrimici puanlamalar ve yorumlar, potansiyel muisterilerin karar slreclerinde
kritik bir rol oynamaktadir. isletmeler, gevrimigi platformlarda aktif bir varlik olusturmali,
olumlu geri bildirimleri tesvik etmeli ve olumsuz geri bildirimlere hizli ve profesyonel
cevaplar vererek itibarlarini korumahdir. Ayrica, bu platformlardaki puanlamalari
duzenli olarak izleyerek musteri beklentilerini daha iyi anlamali ve hizmetlerini buna
gore geligtirmelidir.

Bu galismanin bazi sinirliliklar bulunmaktadir. ilk olarak sadece Akdeniz ve Ege
de bulunan kiyi otelleri ele alinmistir. ikinci olarak farkli otel tirleri tek bir model
icerisinde degerlendirilmigtir. Uglincii olarak otelpuan sitesinin sadece Turkiye'de
hizmet sunmasindan kaynakl olarak galismada sadece Turk miusteriler tarafindan
paylasilan yorumlar incelenmistir. iigili literatiir miisterilerin beklentilerinin otel tiiriine
ve segmentine gore degisebilecegini gostermektedir (Bi vd., 2020). Bu bakimdan
gelecek galismalarda tek bir otel tiriine (yildizlarina gére) odaklaniimasi ve farkli otel
segmentlerinin (liiks, ekonomi) ayri deg@erlendiriimesi literatiire ve otel yonetimlerine
katki saglayacak énemli sonuglar Uretebilir. Ayrica farkli kilttrlere ait bireylerin tavsiye
niyetlerinde yasadiklari konaklama deneyiminin farkli kriterlerine daha ¢ok 6nem
vermesi muhtemeldir (Tengilimoglu, 2024). Bu bakimdan kulturlerarasi karsilagtirmali
bir ¢galisma ile bu durumun incelenmesi saglanabilir. Son olarak farkli amaglarla (is ve
tatil) seyahat eden bireylerin otellerin farkli 6zelliklerine daha ¢ok énem verdikleri de
bilinmektedir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2021). Sonraki calismalarda farkli amaglarla
seyahat eden bireylerin tavsiye niyetleri ayri ayri incelenerek karsilastirilabilir.
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