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Anahtar Kelimeler

Otel isletmeleri,
Felemenkge, online yorum,
Zoover

0z

Bu ¢alisma, internet ve sosyal medyanin hizli gelisiminin seyahat karar verme siire¢lerini
etkileyen bir unsur olan elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM), 6zellikle kitalar arasi
seyahat eden Hollandali ve Belgikali turistlerin konaklama deneyimleri iizerine
odaklanmaktadir. Hollanda ve Belgika'nin en biiyiik tatil blogu olan Zoover sitesi, pozitif
miisteri yorumlari sebebiye her yil prestijli otellere 6diil vermektedir. Bu ¢aligmada "Golden
Zoover Award 2022" 6diiliinii kazanan Ege otellerine ait kullanict yorumlari, igerik analizi
yontemiyle incelenmis, bu yorumlar aragtirma kapsamindaki otellerin resmi Instagram
hesaplarindaki  paylagimlariyla  karsilastirilmistir.  Arastirma  sonucunda, kullanict
yorumlarinin  "personel", "oda", "yiyecek-icecek", "otelin genel degerlendirmesi”,
"animasyon-eglence/dinlenme", "yiizme alanlart", "tekrar ziyaret niyeti", "konum/ulagim" ve
"fiyat/performans-tavsiye" gibi temalar altinda kategorize edildigi bulunmustur. Otel
yoneticilerine miisteri taleplerini anlamak i¢in odaklanmalar1 gereken alanlar1 belirleme
konusunda yol gosterici olmasi amaglanan ¢aligma, literatiirdeki diger aragtirmalardan farkli
olarak on iki aylik bir déonemi kapsamaktadir. Hollandali ve Belgikali otel miisterilerinin
¢evrimi¢i yorumlarmin daha 6nce incelenmemis olmasi sebebiyle aragtirmanin literatiirdeki
mevcut boslugu doldurmasi hedeflenmistir.
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ABSTRACT

This study focuses on electronic word-of-mouth communication (e-WOM), which is an
element of the rapid development of the internet and social media that affects travel decision-
making processes, especially on the accommodation experiences of Dutch and Belgian
tourists traveling across continents. Zoover, the biggest holiday blog in the Netherlands and
Belgium gives awards to prestigious hotels due to positive customer comments. In this study,
user comments about the Aegean hotels that won the "Golden Zoover Award 2022" were
examined using the content analysis method, and these comments were compared with the
posts on the official Instagram accounts of the hotels. As a result of the research, it was found
that user comments were categorized under themes such as “staff", "room", "food and
beverage”, "general evaluation of the hotel”, "animation-entertainment/recreation",
"swimming areas”, ‘“intention to visit again”, "location/transportation” and
"price/performance-recommendation”. The study, which is intended to guide hotel managers
in determining the areas they need to focus on in order to understand customer demands,
covers a twelve-month period, unlike other studies in the literature. Since the online
comments of Dutch and Belgian hotel customers have not been examined before, the research
was aimed to fill the existing gap in the literature.
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1. Giris

Konaklama deneyimi diger hizmet {iriinlerinde oldugu gibi soyut bir hizmet sunmaktadir. Konaklama
hizmetlerinin tiiketilmeden once degerlendirilmesinin zor olmasi agizdan agiza iletisimin onemini ortaya
¢ikarmaktadir. Teknolojinin gelisimi konaklama isletmeleri ve miisteriler arasindaki bagin dijitallesmesine
neden olmustur. Kullanic1 yorumlar: gizli kalmamaya baslamis ve diinyanin herhangi bir yerindeki baska bir
kullanict ile paylasilabilir duruma gelmistir. internetin yiikselisi ve yayginlasmasi ise; ag1zdan agza pazarlama-
Word of Mouth (WOM)’un yeni bir formunu ortaya ¢ikarmistir. E-WOM olarak adlandirilan bu iletisim sekli
ise tiiketiciler, isletmeler ve genel olarak niifus arasinda en etkili gayri resmi medyalardan biri olarak kabul
edilmistir (Heute-Alcocer, 2017:1).

Elektronik WOM, buzz marketing (fisilti pazarlamasi, dedikodu pazarlamasi) tiirlerinden biri seklinde ifade
edilmekte ve iki temel 6zelligi ile WOM’dan ayrilmaktadir. Oncelikle, e-WOM interneti kullanilmakta ve
bilgiler yazili bir metin, resimler ve hatta filmler izerinden aktarilmaktadir. Ayrica, ayni anda ¢ok sayida insana
ulasabildigi i¢in viral olma potansiyeli daha yiiksek olmaktadir (Buzztalkmonitor, 2023). Yaklagik 8 milyar
olan diinya niifusunun 4.95 milyar internet, 4.62 milyar1 sosyal medya kullanmaktadir. Internette iiriin ve
marka bilgilerini arayanlarin oran1 %45,8°dir. Internette tatil ve destinasyon arayanlarin oran1 %37.6’dr.
Seyahat baslig ise internette en sik ziyaret edilen ve indirilen aplikasyonlardan biridir. Hollanda, popiilasyona
oranda diinyada en ¢ok internet kullanan besinci tilkedir. Travel etiketi ise (#travel) diinyada en ¢ok kullanilan
13. etikettir. Online satin alma giidiisii ile miisteri yorumlart okunma orani %33,5,’dir. Dijital pazarlamada
marka kesfinin kaynaklarina bakildiginda ise E-WOM, %28.1 ile 3. sirada yer almaktadir. Ayni listede 9. sirada
sosyal medyada yer alan tavsiye ve yorumlar, 10. sirada ise tiiketici yorum siteleri yer almaktadir (Wearesocial,
2022). Online yorumlarin paylasilmasi ile kullanicilar, diger kullanicilara yardime1 olmakta ve bilgiyi saglayan
kaynak durumuna da gelmektedir. Online otel yorumlarinda 6zellikle deginilen kriterler misafir memnuniyeti
acisindan 6nem arz etmekle beraber online mecralarin etkin roliinii kabul ederek uygun stratejiler gelistirmek
de, konaklama isletmelerinin sektérde rekabet edebilme ve var olan rekabeti artirmalarina yardimei
olabilmektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda, Tiirkiye’ye tatil icin gelen Hollandali ve Belgikali turistlerin yasadiklar: konaklama
deneyimi, ¢calismanin konusu olarak belirlenmistir. Bu arastirma, tatil yorumlarini igeren Zoover tatil blogu ve
sosyal medya platformu Instagram tizerinden yiiriitiilmiistiir. Calismada, Ege Bolgesi’nde tatil yapan
Hollandali ve Belgikali turistlerin konaklama isletmelerine yonelik yaptiklari yorumlar igerik analizi ile
degerlendirilmistir. Ardindan da 6rneklem kapsamindaki otellerin resmi Instagram hesaplarindaki postlar
analiz edilmis ve misafirlerin 6nemli gordiikleri temalar ile otellerin paylastiklar1 temalar karsilastirilmstir.
Calismanin amaci, Hollandali ve Belgikali miisterilerin konakladiklari otellerle ilgili gevrimi¢i yorumlari analiz
ederek, bu yorumlardan elde edilen bilgileri konaklama igletmeleri i¢in bir rehber ve oneri kaynagi haline
getirmektir. Arastirmanin sonuglari, otel yoneticilerine konuk memnuniyetini artirmak, hizmet kalitesini
yiikseltmek ve rekabet avantaji elde etmek i¢in odaklanmalari gereken alanlari belirleme konusunda 6nemli bir
perspektif sunmayr amaglamaktadir. 2022 yilinda Avrupa'dan Tiirkiye'ye ziyarette bulunan turist sayilarina
gore, Hollanda 1,244,756 kisi ile 3. sirada, Belgika ise 596,123 kisi ile 6. sirada yer almistir (YIGM, 2022). Bu
iki tilkenin ortak resmi dili Felemenkge'dir ve her iki iilkede de ayni dilin farkli lehgeleri konusulmaktadir.
Felemenkge, Hollanda'da niifusun yaklasik %96's1, Belgika'da ise niifusun yaklasik %541 olmak iizere
yaklagtk 23 milyon kisi tarafindan konusulmaktadir. Ulusal ve uluslararas: literatiirde Hollanda ve
Belgikalilarin konaklama igletmelerine ait yorumlarinin incelenmesi ile ilgili caligma bulunmamaktadir. Ulusal
yazinda ise, ¢evrimi¢i yorumlar ¢cogunlukla Tiirk otel misafirlerinin aylik ya da birka¢ aylik yorumlarina
odaklanmistir. Caligma bu yoniiyle de literatiirdeki diger aragtirmalardan farklilagmaktadir. Bu ¢alismanin
ozellikle yaz sezonunda kitle turizminin yogun yasandigi resort otellere paket tur ile gelen Belgikali ve
Hollandal: turistlere hizmet sunan konaklama isletmeleri yoneticilerine, Hollanda ve Belcika pazariyla ilgili
hizmet faaliyetlerini planlarken yol gosterici olacag diisiiniilmektedir.

2. Elektronik Agizdan Agiza iletisim (E-Wom)

Internet, sosyal iletisimi degistirmis ve kullanic1 tarafindan olusturulan igerigin yaratilmasi ve paylasilmast igin
firsatlar sunarak yeni iletisim kanallar1 ve platformlarinin gelistirilmesine yol agmustir. Internet ve sosyal
medya kullanimmin artmasiyla birlikte, geleneksel “yiiz ylize” iletisim elektronik iletisime doniigmiistiir.
Insanlar giiniimiizde, e-posta, bloglar, forumlar, ¢evrimigi topluluklar ve inceleme web siteleri gibi cesitli
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internet platformlarin1 kullanarak bilgi toplayabilmekte ve dagitabilmektedir. iletisim aglarimin giderek artan
katilimc1 ve izleyici sayisi bireyin sadece arkadaslari ve akrabalariyla degil, ayn1 zamanda tamamen
yabancilarla da bilgi paylagmalarina olanak tanimaktadir. Agizdan agza pazarlama kavrami (WOM),
kisilerarasi iletisimi temel almaktadir. Bu kavramin internet ortamina tasinmasiyla birlikte, yeni bir pazarlama
terminolojisi ve iletisim bi¢imi olan e-WOM ortaya ¢ikmustir.

Elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM), pazarlama alaninda biiyiiyen bir arastirma alanidir. E-WOM, ¢ok
sayida insan tarafindan kullanilabilen bir {irlin, hizmet, marka veya isletme hakkinda potansiyel, gercek veya
eski tiiketiciler arasinda dinamik ve devam eden bilgi aligverisi siirecini ifade etmektedir (Ismagilova vd.,
2017:xiii). Westbrook (1987), bu siireci belirli mal ve hizmetlerin ve/veya bunlarin saticilariin miilkiyeti,
kullanim1 veya 6zellikleri hakkinda diger tiiketicilere yonelik resmi olmayan iletisim olarak ifade etmistir
(261). E-WOM, internet araciligiyla ¢ok sayida kisi ve kurumun kullanimina sunulan bir {iriin veya isletme
hakkinda potansiyel, mevcut veya eski miisterilerin yaptig1 olumlu veya olumsuz her tiirlii agiklama olarak
tanimlanmistir (Hennig vd., 2004: 39). Bloglar, ¢cevrimici incelemeler ve sosyal ag siteleri, miisterilerin sanal
olarak etkilesime ge¢mesini saglayarak her tiirlii mal, hizmet ve marka hakkinda bilgi, fikir ve birikimlerini
paylagsmalarina olanak tanimaktadir. Web 2.0 uygulamalari, ¢evrimici kullanici etkilesimini ve isbirligini
giiclendirmekte, gezginlerin bilgi olusturma, paylasma ve kullanma seklini etkilemektedir (O’connor,
2008:47). Cevrimigi bir ortamda, tiiketiciler, dokunamadiklari bir {iriin hakkinda satin alma karar1 verirken,
pazardaki en etkili iletisim kanallarindan biri olan e-WOM’a giivenmektedir (Fan vd., 2013:58). Bickart ve
Schindler (2001:32) tarafindan yapilan arastirma, internet forumlarinda sunulan bilgilerin, pazarlamaci
tarafindan iiretilen bilgilere gore daha fazla giivenilirlie sahip oldugunu ve tiiketicinin bakis agisindan
yazildigi igin daha inandirict oldugunu ortaya koymaktadir. Bir diger ifadeyle, ticari kaygilardan bagimsiz bir
iletisim siireci, mesajlarin daha giivenilir olarak algilanmasina neden olmaktadir (Buzztalkmonitor, 2023).
Ayrica e-yorumlarin, seyahat saglayicilari tarafindan saglanan igerige gore daha giincel olmasi, online
yorumlarin sayisindaki artigin sebebini olusturmaktadir (Gretzel ve Yoo, 2008:40). Teknoloji dncesi donemde
tilketicilerin karar alirken danigtig1 kisiler, o kiginin aile ve sosyal ¢evresi ile simirliyken; tatil bloglari sayesinde
turistik tiiketiciler artik daha genis kitlelere ulasabilmekte ve binlerce kullanici deneyimini inceleyebilmektedir
(Jalilvand, 2012: 591). Kullanici yorumlar1 da, diinyanin her yerindeki tiiketicilere internet araciligiyla
erisebilmektedir (Steffes ve Burge, 2009:43, Avery vd., 1999:565).

3.Geleneksel WOM ve e-WOM arasinda farklar

Geleneksel WOM ve e-WOM arasindaki farklar asagida agiklanmigtir (Avery, 1999:565; Hennig-Thurau vd.,
2004: 42; Hung ve Li, 2007: 488; Lee vd, 2008:341; Park ve Kim, 2008:399; Steffes ve Burge, 2008: 43;
Kozinets vd., 2010: 81; Pan ve Zhang, 2011: 601-602, Trenz ve Berger, 2013: 2; King vd., 2014: 169-171;
Buzztalkmonitor,2023): 1-Baglam: Geleneksel WOM iletisimleri genellikle yiiz yiize bir baglamda
gerceklesirken, e-WOM daha karmagik bir bilgisayar aracili bir ortamda gerceklesmektedir. 2-Bag Giicii:
Geleneksel WOM, akrabalar, arkadaslar ve tamidiklar arasinda gii¢lii baglarla gergeklesirken, e-WOM'un ¢ogu
yabancilar arasinda zayif baglarla ger¢ceklesmektedir. 3-Mahremiyet: Geleneksel WOM'da, konusmalar dogast
geregi cogunlukla 6zelken, e-WOM'da daha goriiniir olmaktadir. 4-Anonimlik: Geleneksel WOM'da yorum
yapan kisi bilinirken, e-WOM'daki yorumlar ¢ogunlukla anonimdir. 5-Yayilma Hizi: Geleneksel WOM'da,
bilgiler kiiciik birey gruplar arasinda eszamanli paylasilmaktadir fakat e-WOM eszamansiz bilgi paylagimini
icerdigi i¢in yiiksek yayilma hiziyla sonuglanmaktadir. 6-Kalicilik ve Erisilebilirlik: E-WOM’un erisilebilirligi
daha kalic1 ve siiresizdir. 7-Olgiilebilirlik: E-WOM iletisimleri, geleneksel WOM'a kiyasla daha 6lgiilebilirdir.
8-Nicelik: Cevrimigi olarak sunulan e-WOM, geleneksel WOM'a kiyasla nicelik olarak daha fazladir.

Sosyal medyanin ve diger ¢evrimigi iletisim kanallarinin gelismesiyle birlikte e-WOM, giderek daha 6nemli
bir tiiketici davranig bi¢imi haline gelmistir. E-WOM ile ilgili mevcut aragtirmalar, bunun tiiketici davranist
iizerindeki etkisini ve e-WOM'u etkileyen faktorlerle ilgili pek ¢ok calismanin yapildigini gostermektedir.
Arastirmalar, e-WOM'un tiiketici davranisi {izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gdstermektedir. Cheung
ve Thadani (2012:335) 'ye gore; e-WOM satin alma kararlarini, marka tutumlarini ve hatta miisteri sadakatini
etkileyebilmektedir. Baska bir ¢alismada e-WOM un en 6nemli motivasyon faktorleri; sosyal etkilesim arzusu,
diger tiiketicilerle ilgilenme ve kendi 6z degerlerini artirma potansiyeli, olarak belirlenmistir. (Hennig-Thurau
vd., 2004:39). E-WOM!'un etkinligi genellikle algilanan giivenilirligine atfedilmektedir. Tiiketiciler, diger
tilketicilerin goriislerine geleneksel reklam mesajlarindan daha fazla giivenme egilimindedir (Brown ve
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Reingen, 1987:359). Bu durum, ozellikle tiiketicilerin bir satin alma karar1 vermeden 6nce diger tiiketicilerden
gelen cok sayida icerige erisebildigi ¢evrimigi incelemeler baglaminda dogrudur (Dellarocas, 2003:8). E-
WOM'un etkinligini belirleyen faktorler arasinda en 6nemlisi e-WOM'un kaynagidir. Tiiketicilerin, giivenilir
olarak algiladiklar1 kaynaklar araciligiyla, e-WOM'a giivenme olasiligi daha yiiksektir. Bu durum, aile ve
arkadaslar gibi kaynaklarin yan sira belirli bir alandaki uzmanliklarina ve giivenilirliklerine dayali olarak bir
takipci kitlesi olusturan ¢evrimici etkileyicileri icermektedir. Yapilan bir ¢aligma, e-WOM'un iceriginin de
onemli oldugunu ve pozitif e-WOM’un, negatif e-WOM'dan daha etkili olma egilimini ortaya koymaktadir
(Cheung ve Thadani, 2012:42). Bununla birlikte, olumsuz e-WOM, o6zellikle inandiric1 ve giivenilir olarak
algilanirsa, tiiketici davranigi iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olabilmektedir (Dellarocas, 2003: 19) E-
WOM’un 6neminin gittikce artmasina, isletmeler ve kurumlar icin kritik 6neme sahip bir konu olarak ele
alinmasina bagli olarak, literatiirde farkli ¢alismalarin oldugu goriilmektedir (Ismailova vd., 2017:22).

4, Literatiir Incelemesi

Konuyla ilgili olarak literatiirde farkli ¢calismalar yapilmstir. (Gretzel ve Yoo 2008:40) tarafindan yiiriitiilen
aragtirma sonuglari, internet yorumlarimin giiniimiize kiyasla daha az oldugu, online seyahat incelemesi
okuyucularinin, gezi planlamalar1 yaparken %92,3 oraninda online kullanict yorumlarina bagvurdugunu ve bu
kisilerin de en ¢ok arastirdigi konunun tatilde kalinacak yer oldugunu ortaya koymaktadir. Ip, Lee ve Law
(2012:420) tarafindan yapilan ¢alismada; tatil yorumlarinin turizm endistrisindeki en 6nemli e-WOM kaynagi
oldugunu 6ne siiriilmektedir. Antalya Bolgesi’'nde, online bir seyahat sitesi iizerinden yapilan bir ¢aligma,
(Bilim, Basoda ve Ozer 2013:388) tatil otellerinin; genel hizmetler, personel, yiyecek-icecek kalitesi ve
cesitliligi, havuzlar ve odalara yonelik hem olumlu hem de nicelik olarak da fazla yorum aldigini
gostermektedir. Washington’da tek yildizli konaklama igletmeleri i¢in yapilan yorumlari inceleyen baska bir
arastirma, sikdyet konularinin 6zellikle 6n biiro personeli, banyolar, oda temizlikleri ve misafir odalarindaki
ses oldugunu ortaya koymaktadir (Levy vd., 2013:54). Ege ve Akdeniz Bolgesi’'ndeki resort otellerde
gerceklestirilen baska bir ¢alisma ise misafirler yorumlarinin; konaklama tesisi imkanlari, hizmet kalitesi,
personel, havuz ve yonetim olarak bes ana tema altinda birlestigini gostermektedir (Giirkan ve Polat, 2014).
Ucg, dért ve bes yildizli otellerde yapilan diger bir ¢calisma, genel memnuniyet ile oda, saglanan hizmet ve
maliyet-fayda kriterleri arasinda gli¢lii bir korelasyon oldugunu gostermektedir (Limberger vd., 2014). Diger
bir aragtirmada (Chen vd, 2015:8) katilimcilar internetin, seyahat arastirmalar1 i¢in daha popiiler bir mecra
oldugunu ve rezervasyon yaptirmak i¢in kullandiklarini; gazete, dergi ve televizyonlarin ise artik popiiler bilgi
edinme kanallar1 olmadigini belirtmislerdir. Kalpaklioglu (2015:88)’nun yaptig arastirma; potansiyel turistik
tilketicilerin, tatil satin alirken gevrelerinin ve blog yazarlarimin tavsiyelerinden etkilendigini ve isletmenin
hizmetlerinden memnun kalan misafirin adeta bir marka el¢isi gibi davranarak diinyanin diger ucundan miisteri
gelmesine vesile olabildigini gostermektedir. Ayrica, misafir yorumlari, kigilere ticret karsiliginda reklam
amaci gidiilerek yazilmadig i¢in tamamen goéniilliiliik esasina dayanmakta ve reklamdan daha kiymetli hale
gelmektedir. Isletme acisindan bakildiginda, konaklama isletmeleri i¢in misafir yorumlarinin pozitif olmasinin
onemli oldugu bilinmektedir. Konaklama isletmelerinde toplam satiglarin biiyiik bir boliimiinii tekrar satin
almalar olusturmaktadir (Zhang vd., 2017: 3). Konaklama isletmelerinde tekrar gelen misafirler terminolojide
“repeat guest” olarak adlandirilmaktadir ve bu misafirlerin yazdiklari online yorumlarin inandirici ve giivenilir
olarak algilandigini sdylemek miimkiindiir.

Seyahat web sitelerinde yer alan yorumlar, degerlendirmeler ve paylasilan igeriklerin hizla artmasina paralel
olarak, e-WOM konusunda cesitli aragtirmalar ve incelemeler yapildigi goriilmektedir. Yapilan literatiir
arastirmasi, konaklama isletmelerine yonelik e-WOM ile ilgili yapilan ¢alismalarin, igerik analizi yontemi
kullanarak, ¢esitli kriterlere gére degerlendirildigini ortaya koymaktadir:

Memarzadeh ve Chang (2015)’1n, ¢alismasi, konaklama isletmesi misafirlerinin en ¢ok sikayet ettigi konularin
olumsuz personel tutumlari, diisiik standartli hizmet, oda donanimlarina ait sikayetler, oda temizligi ve yonetim
yetersizligi oldugunu ortaya koymaktadir. Yapilan son arastirmalardan biri, konaklayan misafirlerin sikayet
konularmin en fazla hijyen ve temizlik bashg: altinda yer aldigim gostermektedir (Unal, 2019). Giincel bir
diger calismanin sonucu, misafir yorumlarinin, personel, yiyecek-igcecek ve kat hizmetleri konularinda
yogunlagtigimt gostermektedir (Coban, Coban ve Yetgin, 2019: 542). Yilmaz (2010)’in arastirmasinda; bir
seyahat blog sitesinde yapilan yorumlara gore, otel tercihlerine etki eden kriterlerin analizini Tiirkiye’de dort
bolge lizerinde gergeklestirilmis ve her bir kriterin bolgeler i¢in farkli 6nem diizeylerine sahip oldugu tespit
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edilmistir. Oztiirk ve Esiyok (2021)’un arastirmasinda ise; misafirlere ait olumlu yorumlarim otel
hizmetlerinden memnuniyet, oda temizligi ve personelin giiler yiizlii olmasi, olumsuz yorumlarin ise kirli
odalar, odalarin renovasyona ihtiyacinin olmasi ve yiyeceklerin lezzetsiz olmasi seklinde ifade edildigini
gostermektedir. Afyonkarahisar’da yer alan 4 ve 5 yildizli termal konaklama otellerine yonelik yapilmis olan
diger bir arastirma, algilanan deger ile misteri memnuniyeti ve E-WOM arasinda pozitif yonlii iligki
bulundugunu gostermektedir (ispir, 2022). E-WOM ile ilgili 2022 yilinda Antalya Kemer Bolgesi’nde yapilan
bir arastirmada 5 yildizli otellere ait Tiirk misafirlerin yorumlari incelemis olup; giiven, kalite, memnuniyet,
rezervasyon, harika, miikemmel, pahali, hijyenik kelimelerinin misafirler tarafindan en ¢ok vurgulanan ifadeler
oldugu goriilmektedir (Kilig, 2022). Alanda son yapilan aragtirmalar elektronik agizdan agiza iletigsimin satin
alma niyeti iizerinde etkisi oldugunu dogrulamaktadir (Akin ve Oztiirk, 2023: 231).

Cesitli oteller hakkinda incelemeler, fotograflar ve bilgilendirici forumlar igeren ¢evrimigi bir seyahat ve
rezervasyon sitesi tarafindan yapilan bir aragtirmada, gezginlerin %73 liniin destinasyon aragtirmasini online
olarak yaptig1, %86’simnin ise konaklama isletmesi arastirmasi i¢in online kaynaklar1 tercih ettigi
belirtilmektedir (Tripadvisor, 2016). Bununla birlikte ayni sitede yaklagik 8 milyon isletmeye ait 1 milyardan
fazla yorum bulunmakta, ilgili web sitesi 43 pazarda 22 dilde hizmet vermektedir (Tripadvisor, 2023).
TripAdvisor tarafindan gergeklestirilen bir arastirmaya gore, gezginlerin %97'si otel rezervasyonu yapmadan
once ¢evrimi¢i yorumlar: okumakta ve %76's1 daha yiiksek puan alan bir otel igin daha fazla {icret 6demeye
raz1 olmaktadir (Tripadvisor, 2021). Trustyou tarafindan yapilan bir arastirma, gezginlerin %95'inin otel
rezervasyonu yapmadan Once yorumlart okudugunu ve %86'smin olumsuz yorumlara sahip bir otel
rezervasyonu yapmakta tereddiit ettigini ortaya koymustur. Ayni arastirma, gezginlerin %59'unun olumsuz
yorumlara sahip bir otel igin rezervasyon yapmayacagini tespit etmistir. Arastirma ayrica, konaklamalarini
takiben, isletme tarafindan geri bildirim isteyen bir e-posta alan gezginlerin %59'unun yorum birakma
olasiligimin daha yiiksek oldugunu gostermektedir (Trustyou, 2021). Konaklama isletmelerinin, bloglarda
yorum yapan kullanicilara yanit vermeye basladiklarinda %12 daha fazla yorum aldiklarini ve puanlarinin
ortalama 0,12 yildiz arttigimi ifade eden arastirmalar da bulunmaktadir (Harvard Business Review, 2018).
Avrupali tiiketicilerin yarisindan fazlasi, ¢evrimigi bir konaklama iirlinii i¢in aligveris yaparken, ¢evrimigi
miisteri yorumlarindan ve g¢evrimi¢i yorumlardan etkilendiklerini sdylemektedir (Statista, 2022). Alanda
yapilan son c¢aligmalar, potansiyel miisterilerin, konaklama hizmetlerini daha 6nce deneyimlemis olan
tiiketicilerin kaliteli incelemelerini takdir ettigini gostermektedir (Camilleri ve Filieri, 2023:1).

E-WOM, pazarlama alaninda 6nemli bir arastirma alanidir. Arastirmalar, e-WOM'un tiiketici davranist
iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olabilecegini ve etkinliginin, e-WOM'un kaynagi, e-WOM!'un igerigi ve
zamanlamasi gibi bir dizi faktorden etkilendigini gostermistir. Cevrimi¢i iletisim kanallarinin 6nemi arttikga
e-WOM muhtemelen tiiketici davraniglarinda daha da o6nemli bir faktdr haline gelecektir. Cevrimigi
incelemeler miisteri karar verme siirecinde miisteri algisini sekillendirmekte ve miigteri segimlerini
yonlendirmektedir. Farkli kisilerin deneyimleri, potansiyel konaklama yerinin kalitesi, hizmetleri ve genel
memnuniyeti hakkinda onemli bir bilgi kaynagi saglamaktadir. Online yorumlar, gelecek konuklarin
beklentilerini belirlemelerine, olast sorunlar1 dnceden tahmin etmelerine ve en iyi konaklama kararini
vermelerine yardimci olmaktadir. Yorumlar, otel segiminde giivenilir bir rehber olarak goriilmekte olup, daha
bilingli bir karar alma siireci igin kritik bir rol oynamaktadir. Misafir deneyimleri, otel yonetimine de degerli
icgoriiler saglayarak isletmenin siirekli olarak gelismesine katkida bulunmaktadir. Literatiirden derlenen
bilgiler 1s181nda, olumlu yorumlarin otelin itibarim gii¢lendirip, potansiyel miisterilere olumlu bir izlenim
sunarak rezervasyon Kkararlarimi etkiledigini sdylemek miimkiindiir. Ayrica, olumsuz yorumlar otelin
iyilestirme alanlarini belirlemek adina degerli geri bildirim saglamaktadir. Bu geri bildirimler, otel yonetimine
konaklama deneyimini optimize etme, hizmet kalitesini artirma ve miisteri memnuniyetini saglama konusunda
rehberlik etmektedir. Miisteri yorumlart aym zamanda otel yonetimine, benzer tesislerin glicli ve zayif
yonlerini degerlendirme imkani vererek rakip analizi yapma firsati sunmaktadir. Sonug olarak, misteri
yorumlar1 otel yonetimine hem operasyonel iyilestirmeler yapma hem de miisteri memnuniyetini artirma
konusunda degerli bir perspektif sunmaktadir. Bu baglamda Tirkiye’deki tatil deneyimlerini online olarak
paylasan Hollandali ve Belgikali misafir yorumlarinin Tiirk¢e diline ¢evrilerek, Tirkiye’deki konaklama
isletmeleri yoneticileri igin yol gosterici olacag: diistiniilmektedir.
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5. Materyal ve Metot

Caligmada, Hollanda ve Belgika'daki en biiyiik tatil platformu olan Zoover (2023)’deki misafir yorumlari
incelemeye alinmistir. Zoover sitesi, online kullanicilar tarafindan olusturulan yorum, degerlendirme, tatile
birlikte ¢ikilan kisi/kisiler ve oteli puanlama kriterlerine kolay bir sekilde ulagim sunmasi ve yorumlarin
herkese agik olmasi sebebiyle tercih edilmistir. Bu site, her yil misafir memnuniyeti agisindan en basarili
otellere, konaklama sektoriiniin en prestijli ddiillerinden biri olan “Golden Zoover Award” 6diilii vermektedir.
Calismaya konu olan &diillii oteller; izmir, Mugla ve Denizli’de yer almakta olan yedi adet bes yildizli
konaklama igletmesidir. Tiitiincii (2013:13) biiyiik otel isletmelerini 100 ve iizeri odast olan tesisler olarak
tanimlamigtir. Arastirma kapsamindaki otellerin oda sayilart 200-586 arasinda degismektedir. Ege bolgesi,
diinya turizmi agisindan popiiler bir destinasyon olmasi ve Avrupali turistlerin 6zellikle yaz sezonu i¢in tercih
ettikleri bir bolge olmasi nedeniyle ¢alisma i¢in uygun bulunmustur. 1 Ocak-2022 ve 31 Aralik 2022 arasindaki
donemde belirtilen otellere yonelik yapilan Zoover yorumlar1 ve aym tarih araligindaki otellerin resmi
Instagram sayfalarinda paylastiklari postlar arastirmanin drneklemini olusturmaktadir.

Calismanin ilk boliimiinde, ¢evrimici yorumlar igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Yildirim ve Simsek
(2011) nitel aragtirmayi; “ Gozlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin
kullanildigy, algilarin ve olaylarin dogal ortaminda gercgekei ve biitiinciil bir bigimde ortaya konmasina yonelik
nitel bir siirecin izlendigi arastirma” olarak tanimlamistir (39). Nitel arastirma, insanlardan alintilar toplamayz,
dogrulamay1 ve ne anlama geldiklerini diisiinmeyi igermektedir. Veriler, yorumlanabilecek yeterli igerige
sahip, kelimesi kelimesine alintilardan olusmaktadir (Patton 2015: 55). “Icerik analizi toplanan verilerin daha
ayrintili incelenmesini ve bu verileri agiklayan kavram, kategori ve temalara ulasilmasin1 gerektirmektedir.
Icerik analizinde, toplanan verilere odaklanilmakta; veri setinde siklikla tekrarlanan veya katilimcinin yogun
vurgu yaptigi olay ve olgulardan kodlar ¢ikarilmaktadir. Kodlardan kategorilere ve kategorilerden de temalara
gidilmektedir. Kisaca birbirine benzedigi ve birbiri ile iliskisi oldugu tespit edilen veriler (kodlar) belirli
kavramlar (kategoriler) ve temalar ¢er¢evesinde bir araya getirilerek yorumlanmaktadir.” (Baltaci, 2009: 377).
Calismada,1 Ocak 2022 - 31 Aralik 2022 tarihleri arasinda 6diillii oteller i¢in yapilan Felemenkge 288 adet
yorum, 2023 Mart ayinda Zoover web sitesinden alinmig ve 20 Mart - 30 Mart tarihleri arasinda incelenmistir.
Felemenkge dilindeki yorumlar, Anadili Felemenkce olan bir Belgikali ve bir Hollandali uzman kisi ile
yorumlarin gevirisi yapilmis ve ciimle anlamlari ile ilgili mutabakat saglanmistir. Toplamda 288 adet yorum
degerlendirilmistir; her bir yorumda birden fazla konuya deginilmis olmasi géz 6niinde bulunduruldugunda
kod/alt kod sayis1 2227’ye yiikselmistir. Analiz slirecinde dncelikle birbirine yakin kodlar gruplandirilarak
kategorilere ayrilmig ve bu kategoriler temalari olugturmustur. Yorumlar arastirmaci tarafindan manuel olarak
kodlanmistir. Kodlar belirlenirken, alaninda uzman iki akademisyen ve iki otel miidiirii ile tartistlmustir. Igerik
analizi sonucunda elde edilen bulgular, tablo halinde sunulmustur. Arastirma verilerinin analizi sonucunda
ulagilan 9 ana temaya ulagilmigtir. Arasgtirma kapsaminda incelenen yorumlara kod sayist olarak sirayla
bakildiginda; en fazla kodun “personel” temasinda yogunlastigi goriilmiistiir. Bu temayi, “oda”, “yiyecek-
icecek”, “otelin genel degerlendirmesi” “animasyon-eglence/dinlenme”, “yilizme alanlar1”, “tekrar ziyaret
niyeti”, “konum/ulasim” ve “fiyat/performans-tavsiye” temalari takip etmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde, isletmelerin 6ne gikardiklari temalar ile misafirler icin 6nemli olan temalarin
ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmistir. Bu amagla, otellerin resmi Instagram hesaplarinda paylastiklari postlar
analiz edilerek temalar olusturulmustur. 1 Ocak 2022-31 Aralik 2022 tarihleri arasindaki toplam paylasim
sayis1 736 olarak hesaplanmistir. Bunun icerisinden 94 ilgisiz fotograf (6zel giin kutlama, bilgilendirme gibi)
analize dahil edilmemistir. BOylece toplam gecerli paylasim sayist 642 olarak hesaplanmigtir. Paylagilan
fotograf kategorileri ylizde ve frekans yontemine gore analiz edilmistir. Analize dahil edilen fotograflarin
analizi i¢in bir dnceki ¢alismada beliren 9 tema ve kodlar baz alinarak bir kodlama cetveli olusturulmustur.
Fotograflar turizm ve sosyal medya alaninda uzman ii¢ kisi tarafindan kodlanmig ve tiim paylasimlar iizerinde
fikir birligine varilmistir. Calisma sonucunda fotograflar 7 tema altinda toplanmistir. Bu temalarin  “otelin
genel degerlendirmesi” “ylizme alanlari”, “yemek” “animasyon”, “oda”, “konum” ve “personel” ile ilgili
oldugu ortaya ¢ikmigtir. Instagram’dan “Tekrar ziyaret niyeti” ve “Fiyat/Performans-Tavsiye” temalarina ait
veriler alinamayacagi icin bu iki kriter Instagram analizlerinde yer almamistir. Tiirkiye'ye, turizmde yiiksek
sezon olarak bilinen Haziran-Temmuz-Agustos aylar1 digindaki donemlerde de Hollandali ve Belgikali
turistlerin gelmesi (YIGM, 2022) sebebiyle on iki aym ¢alisma kapsaminda incelenmesi ile sonuglarin
akademik olarak dogru ve giivenilir olacagi dlistiniilmiistiir.
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6. Arastirmanin Bulgular
Arastirmanin bu boliimiinde, 2022 yilinda Hollandali ve Belgikali turistlerin Zoover sitesindeki yorumlart ile
altin ddiile layik goriilen Ege otellerinde hizmet veren yedi tane bes yildizli otel igin yaptiklar1 e-yorumlarin
icerik analizi yer almaktadir. Toplamda 288 yorum incelenmistir. Bolgelerin ve yorumlarin otellere gore
dagilimi Tablo 1°de gosterilmektedir.

Tablo 1. Bolgelere ve Yorumlara Gore Otellerin Dagilimi

Otel Ad1 Bolge Yorum Sayim  Kurulus Yih
Richmond Pamukkale Thermal Pamukkale/Denizli 121 1993

Hotel Club Marvy Menderes/{zmir 20 2017

Ontur Cesme Cesme/Izmir 21 2000

Hotel Paloma Pasha Ozdere/izmir 21 2010

Hotel Aqua Fantasy&Spa&Aquapark Kusadasi/Aydin 37 2006

Hotel Asteria Bodrum Resort Bodrum/Mugla 22 1999

Hotel Parkim Ayaz Bodrum/Mugla 46 1989
Toplam 288

Tablo 1’e bakildiginda Richmond Pamukkale Thermal Otel, arastirma kapsamindaki oteller arasinda
Denizli’de yer alan tek otel olup, hakkinda yapilan yorumlarin nicelik olarak fazla olmas1 géze ¢arpmaktadir.
Otel yonetiminden alinan bilgiye goére, bu otelin hem yaz tatili i¢in gelen turistlere hem de kisa siireli
konaklama hizmeti alarak kiiltiir turlarina katilan turistlere hizmet verdigi 6grenilmistir. izmir’de bulunan ii¢
otelin yorum sayilarinin birbirine ¢ok yakin oldugu gorilmistiir. Hotel Aqua Fantasy&SPA&Aquapark
arastirma alanina giren oteller igerisinde Aydin’daki tek otel olup, Aqua park hizmeti ile 6ne ¢iktig
belirlenmistir. Bodrum’da yer alan Parkim Ayaz 1989, Hotel Asteria 1999 yilinda hizmete agilmus oteller olup,
listenin en eski otelleridir. Ancak, bu otellerin kurulus yillarinin eski tarihlere dayanmasina ragmen, misafir
memnuniyetinin hala yiiksek olmasi dikkat ¢ekicidir. Bu durumu anlamak amaciyla, otellerle goriisme yapilmis
ve her yil otel igin yatirim biitgesi olusturulup, diizenli olarak kismi renovasyon yapildiginin bilgisi elde
edilmistir. Yorumlardan elde edilen verilere gore, misafirlerin tatil deneyimlerini paylasirken belirttikleri
kisisel durumlari su kategorilere gore simiflandirilmistir: Yalniz seyahat edenler, partneriyle seyahat edenler,
arkadaslariyla seyahat edenler, kiigiik cocuk/cocuklarla (11 yas alt1) seyahat edenler, geng ¢ocuklarla (11 yas
iizeri) seyahat edenler ve is seyahati amaglh tatile ¢ikanlar. Bu kategorilerle ilgili bilgiler Tablo 2’de yer
almaktadir.
Tablo 2. Konaklamaya Eslik Edenler

Eslik Edenler Frekans %
Partner 116 40,28
Arkadag 89 30,90
+11 yas ¢ocuk/cocuklar 33 11,46
Yalniz 28 9,72
-11 yas ¢ocuk/¢ocuklar 19 6,60
Is Seyahati 3 1,04
Toplam 288 100

Tablo 2’ye gore partneri ve arkadasi ile gelen ve ¢ift kisilik konaklama yapan misafirler % 71 olarak tespit
edilmistir. Otellerin degerlendirme kriterleri arasinda Zoover sitesinin, ¢ocuk yas gruplariin segilmesine
imkan tamimas: dikkat ¢ekicidir. Ote yandan, is seyahati amaciyla konaklama yapan misafirlerin oram sadece
ii¢ kisi ve %1 ile siirhidir, bu da otellerin genellikle is seyahatleri igin tercih edilmedigini gostermektedir.
Ayrica, yapilan igerik analizi sonucunda 288 yorumdan elde edilen toplam 9 tema tiime varim yontemiyle tespit
edilmistir. Tablo 3’de, yorumlardan elde edilen temalar maddeler halinde siniflandirilarak kategorize
edilmistir. Temalarin kag¢ kez tekrar edildikleri ise kodlar alaninda belirtilmistir.
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Tablo 3. Otel Isletmelerine Yonelik Yorumlara Ait Temalar

Temalar Frekans %
1.Personel 384 17,27
2.0da 374 16,79
3.Yiyecek-igecek 264 11,85
4. Otelin genel degerlendirmesi 254 11,41
5. Eglence/Animasyon-Dinlenme 243 10,91
6.Ylizme Alanlar 208 9,34
7. Tekrar Ziyaret Niyeti 197 8,85
8. Konum/Ulasim 176 7,90
9. Fiyat/Performans-Tavsiye 129 5,79
Toplam 2227 100

Tablo 3’te aragtirma kapsamindaki oteller i¢in Zoover sitesinde yapilan misafir yorumlarinin sayist verilmistir.
Temalarin siralamasi tiimdengelim yontemi ile yapilmis ve Frekans sayisi en yiiksek olan temalar sirasiyla
“personel” “oda” ve “yiyecek-igecek” olarak goriilmiistiir. Bu {i¢ kriterin Hollandali ve Belgikali misafirler
tarafindan yaz tatili i¢in otel se¢iminde en ¢ok dikkat edilen kriterler oldugunu sdylemek miimkiindiir. Frekans
degerlerine gore diger kriterler sirayla “Otelin genel degerlendirmesi”, “eglence/animasyon-dinlenme”,
“yiizme alanlar1”, “tekrar ziyaret niyeti”, “konum/ulasim” ve “fiyat/performans-tavsiye” olarak belirlenmistir.
Yorumlardan elde edilen tema, kod ve alt kodlara bakildiginda, “Otelin genel degerlendirmesi” temasina ait
yorumlara yonelik ortaya ¢ikan kod frekans tablosu incelendiginde ortaya ¢ikan kodlarin “otel ile ilgili ifadeler
(alt kodlar; 1. siiper otel, 2. otel miikemmel, 3. otel harika, 4. otel giizel, 5. fantastik otel, 6. otel olaganiistii, 7.
“huzurlu otel”, “genel alan temizligi”, “genel alan degerlendirmesi (alt kodlar; 1. bahge diizenlemesi ve bakimu,
2. Otopark imkant, 3. genel alan wifi ag, 4. otel i¢indeki iinitelere ulasim kolaylig1)” olarak siiflandirilmustir.
“Oda” temast 15 koda ayrilarak “odalar hakkinda genel degerlendirme”, “oda temizligi”, “banyo temizligi ve
hijyeni”, “oda manzarasi”, “odaya 0Ozel giin siirprizi”, “yatak konforu”, “odanin boyutu”, “odanin
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dekorasyonu”, “odanin ferah olmasi”, “minibar”, “odanin 1sitma/sogutma yeterliligi”, “oda diizeni”, “odanin
ses yalitim1”, “oda esyalarinin yenilik durumu ve bakimi”, ve “wifi” olarak siniflandirilmistir. Yiizme alanlar1”
temasi 4 koda ayrilarak “havuz”, “plaj”, “sezlong/semsiye yeterliligi”, “aquapark/su kaydirag1” olarak

CEINT3

simiflandirilnistir. “Yiyecek-Igecek” temasi 7 koda ayrilarak “genel degerlendirme”, “yiyecek-icecek lezzeti”,
“yiyecek-igecek kalitesi”, “yiyecek-icecek cesitliligi”, “yiyeceklerin tazeligi”, “acik biifenin sunumu”, “a la
carte restoran” olarak siniflandirilmistir. “Personel” temasi 10 koda ve 16 alt koda ayrilarak “personel hakkinda
ifadeler (alt kodlar; 1.cana yakin, 2.giiler yiizlii, 3.yardimsever, 4. samimi, 5. misafirperver, 6. Arkadas canlisi,
7. kibar, 8. sicakkanli, 9. ilgili, 10. simartildik, 11. hizmet odakli, 12. hos insanlar, 13. miisteri dostu, 14.
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hevesli)”, “misafir karsilama-bilgilendirme hizmetleri”, “personelin hizli aksiyon almas1”, “check-in/check out
islemlerinin hiz1”, “personelin yabanci dil bilgisi”, “yiyecek-igecek servis hiz1”, “personel hizmet kalitesi”,
“Tirk insani hakkinda iyi izlenimler”, “otel yonetim personeli”, “tesiste doktor bulunmasi” olarak
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smiflandirilmistir. “Eglence/Animasyon-Dinlenme/” temast 6 koda ayrilarak “gece animasyonu”, “giindiiz
animasyonu”, “cocuk animasyonu”, “canli miizik”, “giiniibirlik turlar”, “SPA hizmetleri ve viicut bakimlar1”
olarak siniflandirilmstir. “Konum-Ulasim” temasi 6 kod ve 7 alt koda ayrilarak “otelin lokasyonu (alt kodlar;
1. harika konum, 2. mitkemmel konum, 3.giizel konum, 4. merkezi konum, 5. sakin konum, 6. ¢ok ideal konum,
7. konumu ¢ok begendik)”, “bolgedeki restoranlara yakinhik”, “sehir i¢i yerel ulasim alanlarna
yakinlik”,“bolgedeki aligveris alanlarina/pazarlara yakinlik”, “sehir i¢i yerel ulasim araclarmin siklig1”,
“turistik yerlere yakinligr” olarak simiflandirilmistir. “Fiyat-performans/tavsiye” temasi 4 koda ayrilarak

CEINNT3

“tavsiye ediyorum/6neriyorum”, “kesinlikle onerilir”, “yildizin1 hak ediyor” ve “goriilmeye deger” olarak

siiflandirilmistir. “Tekrar ziyaret niyeti” temasi 3 koda ayrilarak “tekrar gidecegiz” “bu oteli sececegiz”, “geri
gelmekten mutlu olacagiz” olarak siniflandirilmistir.

Temalara Ait icerik Analizi

Incelenen yorumlardan elde edilen temalar sirastyla “otelin genel degerlendirmesi”, “oda”, “yiizme alanlar1”,
“yiyecek-igecek”, “personel”, “eglence/animasyon-dinlenme”, “konum/ulagim”, “fiyat/performans-tavsiye,
“tekrar ziyaret niyeti” olarak siniflandirilarak kategorize edilmistir.
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Tema 1: Otelin Genel Degerlendirmesi: Arastirma kapsaminda incelenen yorumlardan “otelin genel
degerlendirmesi” temasi tespit edilerek, ilgili temaya ait yorumlar kodlar araciligryla siniflandirilmis, temaya
ait kodlarin frekans dagilimi Tablo 4’de gosterilmistir. “Otelin genel degerlendirmesi” temasinda 3 kodun ve
11 alt kodun tespit edildigi goriillmektedir.

Tablo 4. Otelin Genel Degerlendirmesi Kod Frekans Tablosu

Kod Frekans  Alt Kod Frekans %
20 1. Siiper otel 65 25,59
2. Otel mitkemmel 36 14,17
s 3. Otel harika 33 12,99
1.0tel Ile Ilgili Ifadeler 4. Otel giizel 29 11.42
5. Fantastik otel 16 6,30
6. Huzurlu/Sessiz otel 10 3,94
7. Otel olaganiistii 9 3,54
2.Genel Alan Temizligi 32 - 32 12,60
1. Bahge diizenlemesi ve bakimi 8 3,15
. . . 2. Otopark imkan1 8 3,15
3.Genel Alan Degerlendirmesi 24 3. Genel alan wi-fi ag 5 197
4.0tel icindeki iinitelere ulagim kolayligi 3 11
Toplam 254 254 100

“Otelin genel degerlendirmesi” temasina ait yorumlara yonelik ortaya ¢ikan kod frekans tablosu incelendiginde
ortaya ¢ikan kodlarin “otel ile ilgili ifadeler (alt kodlar; 1. siiper otel, 2. otel miikemmel, 3. otel harika, 4. otel
giizel, 5. fantastik otel, 6. huzurlu /sessiz otel, 7. otel olaganiistii)”, “genel alan temizligi”, “genel alan
degerlendirmesi (alt kodlar; 1. bahge diizenlemesi ve bakimi, 2. otopark imkani, 3. genel alan wi-fi ag1, 4. otel
icindeki iinitelere ulagim kolayligi)” seklinde dagilim gosterdigi goriilmektedir. Misafir goriislerine gore, bahsi
gecen kriterlerin otelin genel degerlendirmesi agisindan 6nemli oldugunu sdylemek miimkiindiir. “Otel ile ilgili
ifadeler” ve “genel alan temizligi” en ¢ok yorum yapilan kriterler olup, genel memnuniyet i¢in 6nem arz
etmektedir.

Tema 2: Oda: Arastirma kapsaminda incelenen yorumlardan “oda” temasi tespit edilerek, ilgili temaya ait
yorumlar kodlar aracilifiyla siiflandirilmis, temaya ait kodlarin frekans dagilimi Tablo 5’de gosterilmistir.
“Oda” temasinda 15 kodun tespit edildigi goriilmektedir.

Tablo 5. Oda Kod Frekans Tablosu

Kod Frekans %
1.0dalar Hakkinda Genel Degerlendirme 110 29,41
2.0da Temizligi 103 27,54
3.Banyo Temizligi ve Hijyeni 34 9,09
4.0da manzarasi 17 4,55
5.0daya Ozel Giin Siirprizi 15 4,01
6.Yatak Konforu 13 3,48
7.0danin Boyutu 12 3,21
8.0da Dekorasyonu 11 2,94
9.0danm Ferah Olmasi 11 2,94
10.Minibar 10 2,67

11.0danin Isitma/Sogutma Yeterliligi 9 2,41
12.0da Diizeni 8 2,14
13. Odanin Ses Yalitimu 8 2,14
14. Oda Esyalarinin Yenilik Durumu ve Bakimi 7 1,87
15.0da wifi Sebekesi 6 1,60
Toplam 374 100

259



F.U. Sosyal Bilimler Dergisi 2024-34/1

99

Tablo 5’e bakildiginda; “Oda” temasina ait kodlar “odalar hakkinda genel degerlendirme”, “oda temizligi”,
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“banyo temizligi ve hijyeni”, “oda manzaras1”, “odaya 6zel giin siirprizi”, “yatak konforu”, “odanin boyutu”,

EEINNT3 EEINNT3 CLINNT3 RTINS

“odanin dekorasyonu”, “odanin ferah olmas1”, “minibar”, “odanin 1sitma/sogutma yeterliligi”, “oda diizeni”,
“odanin ses yalitim1”, “oda esyalarmin yenilik durumu ve bakimi”, ve “wifi” olarak dagilim gostermektedir.
“Oda” temasi arastirmanin frekans degeri en yiiksek ikinci temasi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu temaya yonelik
siklikla vurgulanan kodlar “odalar hakkinda genel degerlendirme” ve “oda temizligi” oldugu goriilmektedir.
Bu iki kriterin odalarla ilgili memnuniyet i¢in en dnemli kriterler oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tema 3: Yiizme Alanlari: Arasgtirma kapsaminda incelenen yorumlardan “ylizme alanlar1” temasi tespit
edilerek, ilgili temaya ait yorumlar kodlar araciligryla siiflandirilmis, temaya ait kodlarin frekans dagilimi

Tablo 6’da gosterilmistir. “Yiizme alanlar1” temasinda 4 kodun tespit edildigi goriilmektedir.

Tablo 6. Yiizme Alanlar1 Kod Frekans Tablosu

Kod Frekans %
1.Havuz 69 33,17
2.Plaj 65 31,25
3.Sezlong/Semsiye Yeterliligi 47 22,60
4.Aquapark/Su Kaydiragi 27 12,98
Toplam 208 100

LEENNT3

Tablo 6’ya gére “Yiizme alanlar” temasina ait kodlarin “havuz”, “plaj”, “sezlong/semsiye yeterliligi”,
“aquapark/su kaydiragi” seklinde dagilim gostermektedir. Verilere dayanarak, . Hollanda gibi deniz-kum-
giines tatili icin elverisli olmayan bir iilkeden gelerek, yaz tatilinde resort otellerini tercih eden misafirler i¢in
havuz, plaj ve ilgili donanimlarin 6nem dereceleri ortaya ¢ikmaktadir. Otellerin olduk¢a kalabalik oldugu yaz
aylarinda sadece havuzun ve plajin varligi degil aym1 zamanda kolaylikla bulunabilecek bos sezlong ve
giinesten korunmak i¢in semsiyelerin bulunabilmesinin de énemli kriterler oldugunu séylemek miimkiindiir.
Tema 4: Yiyecek-icecek: Arastirma kapsaminda incelenen yorumlardan tespit edilen "Yiyecek-icecek”
temasina ait yorumlar, kodlar araciligiyla siniflandirilmis ve temaya ait kodlarin frekans dagilimi Tablo 7'de
gosterilmistir.
Tablo 7. Yiyecek-Icecek Kod Frekans Tablosu

Kod Frekans %
1.Genel Degerlendirme 108 40,91
2.Yiyecek-Igecek Lezzeti 48 18,18
3.Yiyecek-igecek Kalitesi 32 12,12
4.Yiyecek-igecek Cesitliligi 24 9,09
5.Yiyecek-Igecek Tazeligi 20 7,58
6.Ag1k biifenin sunumu 17 6,44
7.A La Carte Restoran 15 5,68
Toplam 264 100

EEINT3

Tablo 7’ye bakildiginda, “Yiyecek-Igecek” temasma ait kodlarmn “genel degerlendirme”, “yiyecek-igecek
lezzeti”, “yiyecek-icecek kalitesi”, “yiyecek-igecek cesitliligi”, “yiyeceklerin tazeligi”, “a¢ik biifenin sunumu”,
“a la carte restoran” geklinde dagilim gosterdigi goriilmektedir. Tablodaki verilere gore restoran hizmetlerinin
biiyiik bir bolimiiniin biitiinciil olarak degerlendirildigini sdylemek miimkiindiir. Tablo, yiyeceklerin lezzetli
olmasinin Hollandali turistler i¢in 6nemli bir kriter oldugu anlagilmaktadir.

Tema 5: Personel: Aragtirma kapsaminda incelenen yorumlardan “personel” temasi tespit edilerek, ilgili
temaya ait yorumlar kodlar aracilifiyla siniflandirilmis, temaya ait kodlarin frekans dagilimi Tablo 8’de

gosterilmistir. “Personel” temasinda 10 kod ve 14 alt kodun tespit edildigi goriilmektedir.
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Tablo 8. Personel Kod Frekans Tablosu

Kod Frekans Alt Kod Frekans %
1. Cana yakin 83 21,73
2. Giiler Yiizli 41 10,73
3. Yardimsever 33 8,46
4. Samimi 19 4,97
5.Misafirperver 16 4,19
6.Arkadas Canlist 15 3,93
Lo 7.Kibar 10 2,62
1.Personel Ile Iigili Ifadeler 243 8. Srcakkanl: 6 157
9. Tlgili 8 2,09
10.Simartildik 4 1,05
11.Hizmet odakli 3 0,79
12.Hos insanlar 2 0,52
13.Miisteri dostu 2 0,52
14 Hevesli 1 0,26
2.Misafir Karsilama/Bilgilendirme Hizmetleri 34 - 34 8,90
3.Personelin Hizl1 Aksiyon Almast 26 - 26 6,81
4. Check-In-Check Out Islemlerinin Hiz1 21 - 21 5,50
5. Personelin Yabanci Dil Bilgisi 17 - 17 4,45
6.Yiyecek-icecek Servis Hiz1 14 - 14 3,66
7.Personel Hizmet Kalitesi 16 - 16 4,19
8. Tiirk Insan1 Hakkinda Iyi izlenimler 6 - 6 1,57
9. Otel Yonetim Personeli 4 - 4 1,05
10.Saglik hizmetleri (tesiste doktor bulunmasi) 1 - 1 0,26
Toplam 382 382 100

Tablo 8’de “Personel” temasina ait kodlarin 10 kod ve 16 alt koda ayrilarak “personel hakkinda ifadeler (alt
kodlar; 1.cana yakin, 2.giiler yiizlii, 3.yardimsever, 4. samimi, 5. misafirperver, 6. arkadas canlisi, 7. kibar, 8.
sicakkanli, 9. ilgili, 10. simartildik, 11. hizmet odakli, 12. hos insanlar, 13. miisteri dostu, 14. hevesli)”,
“misafir karsilama-bilgilendirme hizmetleri”, “personelin hizli aksiyon almasi”, “check-in/check out
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islemlerinin hiz1”, “personelin yabanci dil bilgisi”, “yiyecek-igecek servis hiz1”, “personel hizmet kalitesi”,
“Tiirk insan1 hakkinda iyi izlenimler”, “otel yonetim personeli”, “tesiste doktor bulunmasi” olarak dagilim
gostermektedir. Ele alinan temaya ait en sik tekrar eden kodun personel ile ilgili ifadeler oldugu goriilmektedir.
“Personel” temasi aragtirmanin frekans degeri en yiiksek temasi olarak goriilmektedir. Hollandali misafirlerin
memnuniyetini etkileyen en 6nemli faktoriin otel personeli oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tema 6: Eglence/Animasyon-Dinlenme:  Arastirma  kapsaminda  incelenen  yorumlardan
“eglence/animasyon-dinlenme” temast belirlenmis ve bu tema ile ilgili yorumlar kodlar araciligiyla
simiflandirilmigtir. Temaya ait kodlarin frekans dagilimi Tablo 9'da gosterilmis olup, bu temada toplamda 6
kod tespit edilmistir.

Tablo 9. Eglence/Animasyon-Dinlenme Kod Frekans Tablosu

Kod Frekans %
1.Gece Animasyonu 75 30,86
2.Giindiiz Animasyonu 65 26,75
3.Cocuk Animasyonu 35 14,40
4.Canli Miizik 27 11,11
5.Gunubirlik Turlar 24 9,88
6.SPA Hizmetleri ve Viicut Bakimlari 17 7,00
Toplam 243 100

Tablo 9’da “Eglence/Animasyon-Dinlenme” temasi 6 koda ayrilarak “gece animasyonu”, “giindiiz
animasyonu”, “cocuk animasyonu”, “canli miizik”, “gliniibirlik turlar”, “SPA hizmetleri ve viicut bakimlar1”
olarak siniflandirilmistir. Frekans degerlerine gore, en yiiksek kod "gece animasyonu" iken, onu "giindiiz

animasyonu" kodu takip etmektedir. Kodlarin frekans degerleri birbirine olduk¢a yakindir. Bu verilere
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dayanarak, Hollandali misafirlerin tatillerinde eglenceye biiyiik 6nem verdikleri ve o6zellikle animasyon
aktivitelerine ilgi gosterdikleri sdylenebilir. Ayrica, Hollandali turistlerin her sey dahil konseptli otellerde
konaklamalarina ragmen giinliik turlara katildiklar1 ve otellerin SPA merkezlerinden iicretli hizmetler aldiklar
da bu tema lizerinden elde edilen 6nemli sonuglardir.

Tema 7: Konum-Ulasim: Arastirma kapsaminda incelenen yorumlardan “konum-ulasim” temasi tespit
edilerek, ilgili temaya ait yorumlar kodlar araciligiyla siniflandirilmis, temaya ait kodlarin frekans dagilim
Tablo 10°da gosterilmistir. “Konum-ulagim” temasinda 6 kodun ve 7 alt kod tespit edilmistir.

Tablo 10. Konum-Ulasim Kod Frekans Tablosu

Kod Frekans Alt Kod Frekans
1.Harika Konum 12 6,82
2 .Miikemmel konum 10 5,68
. : s 3.Giizel konum 10 5,68
11 fﬁlzg? Lokasyonu Ile  Tigili 49 4.Mer_kezi konum 6 3,41
5.Sakin konum 5 2,84
6.1deal konum 4 2,27
7. Konumu ¢ok begendik 2 1,14
2.Bolgedeki Restoranlara Yakinlik 33 - 33 18,75
3.Sehir I¢i  Yerel Ulasim 31 i 31 17,61
Araglarina Yakinlik
4.Bolgedeki Aligveris 15,91
Alanlarina/Pazarlara Yakinhk 28 - 28
5. Sehir I¢i ] Yerel Ulasim 24 i 24 13,64
Araglarinin Siklig1
6. Turistik Yerlere Yakinlig 11 - 11 6,25
Toplam 176 - 176

Tablo 10’a bakildiginda “Konum-Ulagim” temasinin 6 kod ve 7 alt koda ayrilarak “otelin lokasyonu (alt kodlar;
1. harika konum, 2. mitkemmel konum, 3.giizel konum, 4. merkezi konum, 5. sakin konum, 6. ¢ok ideal konum,
7. konumu ¢ok begendik)”, “bolgedeki restoranlara yakinlik”, “sehir ici yerel ulagim alanlarina yakinlik”,
“bolgedeki aligveris alanlarina/pazarlara yakinlik”, “sehir i¢i yerel ulasim araglarinin siklig1”, “turistik yerlere
yakinlig1” olarak dagilim gosterdigi goriilmektedir. Otelin konumu, misafirler igin biiylik 6nem tagimaktadir.
Her sey dahil konseptinde hizmet veren otellerde konaklamalarina ragmen, misafirler otelden ¢ikmayi ve
yiiriiylis yapmayi tercih etmektedir. Ayrica, otel disindaki restoranlarda yemek yemek gibi yerel deneyimlere
katilmaktadirlar. Misafirler, yerel ulasim araglari, 6zellikle dolmuslari, kullanim sikligi hakkinda yorumlarda
bulunarak bu konuya da deginmislerdir. Ancak, yorumlardan elde edilen verilere gore, turistik yerlere yakinlik
konusu, diger konulara kiyasla daha az vurgulanmistir. Bu durumun, her sey dahil konseptine sahip otellerde
konaklama yapan misafirlerin, tatillerini genellikle otel imkanlarindan faydalanarak gecirmeleri ve tarihi-
kiiltiirel alanlar1 ziyaret etme ihtiyacini daha az hissetmelerinden kaynaklandig: diigiiniilmektedir.

Tema 8: Fiyat-Performans/Tavsiye: Arastirma kapsaminda incelenen yorumlardan “fiyat-
performans/tavsiye” temasi tespit edilerek, ilgili temaya ait yorumlar kodlar araciligiyla siniflandirilmas,
temaya ait kodlarin frekans dagilimi Tablo 11°de gosterilmistir. “Fiyat-Performans/Tavsiye” temasinda 4

kodun tespit edildigi goriilmektedir.

Tablo 11. “Fiyat-Performans/Tavsiye” Kod Frekans Tablosu

Kod Frekans %
1.Tavsiye Ediyorum/Oneriyorum 78 60,47
2 Kesinlikle Onerilir 36 27,91
3.Y1ldizin1 Hak Ediyor 9 6,98
4.Goriilmeye Deger 6 4,65
Toplam 129 100
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Tablo 11°e bakildiginda “Fiyat-performans/tavsiye” temasi 4 koda ayrilarak “tavsiye ediyorum/éneriyorum”,
“kesinlikle onerilir”, “yildizin1 hak ediyor” ve “goriilmeye deger” olarak dagilim gdstermektedir.

Tema 9: Tekrar Ziyaret Niyeti: Aragtirma kapsaminda incelenen yorumlardan “tekrar ziyaret niyeti” temasi
tespit edilerek, ilgili temaya ait yorumlar kodlar araciligiyla siniflandirilmis, temaya ait kodlarn frekans
dagilimi Tablo 12°de gosterilmistir. “Tekrar ziyaret niyeti” temasinda 3 kodun tespit edildigi goriilmektedir.

Tablo 12. “Tekrar Ziyaret Niyeti” Kod Frekans Tablosu

Kod Frekans
1.Tekrar Gidecegiz 170
2.Bu Oteli Segecegiz 15
3.Geri Gelmekten Mutlu Olacagiz 12
Toplam 197

CEINNT3

Tablo 12°de “Tekrar Ziyaret Niyeti” temas1 3 koda ayrilarak “tekrar gidecegiz”, “bu oteli sececegiz”, “geri
gelmekten mutlu olacagiz” olarak dagilim gostermektedir. Tekrar ziyaret niyeti, otelin sundugu hizmet
kalitesinden memnuniyet ve risk almadan tatil yapma istegi ile ilgili oldugu sdylenebilir. Otele birden fazla kez
gelen misafirlerin sayis1 13 kisidir ve en az 2 kez, en fazla ise 16 kez konaklama gergeklestirmistir."

Otellere ait Instagram hesaplarinda paylasilan fotograflarin verilerinin analizinde, temalarina gore fotograflarin
frekans ve yiizdeleri hesaplanmistir. Hesaplanan ylizde ve frekans analizi Tablo 13’de listelenmistir. Otel
binasina ait mimari &zellikler, isletmenin genel alanlari, bahge fotograflari “genel alanlar” temasi altinda
degerlendirilirken, “yiizme alanlar1” temasi igerisinde, plaj, havuz, aquapark, sezlong fotograflart yer almustir.
“Animasyon/Eglence-Dinlenme temasi icerisinde, giindiiz, gece ve ¢ocuk animasyonlari, canli miizik, giinlitk
turlar ve SPA gibi fotograflar bulunurken; “yemek” temasi igerisinde, yiyecek-icecek alanlari, yiyecek ve
icecek gorselleri yer almaktadir. Odalarin genel goriintiisiinii “Oda” temasi igerisinde yer alirken, “konum”
temasinda otelin yakin ¢evresinde gezilecek-goriilecek dogal ve tarihi giizellikler yer almaktadir. Postlarda yer
verilen personel fotograflari ise “personel” temasi altinda degerlendirilmistir.

Tablo 13. Fotograflarin Temalara Gore Dagilimu

Temalar Frekans %

1. Yiizme Alanlan 228 35,51
2. Genel Alanlar 159 24,77
3. Yiyecek-Igecek 95 14,80
4. Eglence/ Animasyon-Dinlenme 88 13,71
5.Konum 35 5,45
6. Oda 31 4,83
7. Personel 6 0,93
Toplam 642 100

Tablo 13’de goriildiigii gibi arastirma kapsamindaki 7 konaklama isletmesinin Instagram hesaplarindan yapilan
paylagimlarin temalara gore dagilimina bakildiginda, fotograflarin yarisindan fazlasinin genel alanlar ve yiizme
alanlar1 ile ilgili oldugu sdylenebilir. Bunlar1 yiyecek-icecek ve eglence/animasyon-dinlenme temalar:
izlemektedir. Konum, oda ve personel temalar1 en az paylagilan fotograflart olusturmaktadir. Bu arastirmanin
verilerinin, Zoover’de yapilan misafir yorumlarina ait temalarin verileri ile karsilagtirilmasina ait veriler tablo
14°de yer almaktadir.

Tablo 14. Instagram ve Zoover Temalarimin Kargilastirilmasi

Temalar Instagram % Zoover % Fark %
1. Yiizme Alanlar 35,51 1 12,99 6 22,52

2. Genel Alanlar 24,77 2 25,59 4 0,82

3. Yiyecek-icecek 14,80 3 11,42 3 3,38
4.Eglence/Animasyon-Dinlenme 13,71 4 3,54 5 10,17
5.Konum 5,45 5 3,94 8 1,51

6. Oda 4,83 6 14,17 2 9,34

7. Personel 0,93 7 6,30 1 5,37
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Tablo 14’ gore “Yiizme alanlar’” fotograflari %33,51 ile Instagramda en fazla paylasilan igerigi
olusturmaktadir. Zoover’de bu tema 6. sirada yer almaktadir. Tabloya gore, Instagram paylasimlarinda, frekans
degeri en yiiksek olan 2. tema “genel alanlar” temasidir, Zoover’de ise bu tema 4.sirada yer almaktadir.
Instagram paylasimlarinda “yiyecek-igecek” temast hem Instagramda hem de Zoover’de 3. Sirada yer
almaktadir. “Eglence/animasyon-dinleme” temasi Instagram’da 4. Zoover’de 5. sirada yer almaktadir.
“Konum” temast Instagram’da 5. Zoover’de 8. tema olarak goriilmektedir. “Oda temas1” Instagram’da 6.
Zoover’de 2. sirada yer almaktadir. “Personel” temasi Instagram’da 7. Sirada, Zoover’de ise 1. Sirada yer
almaktadir.

7. Sonuc ve Oneriler

Internet teknolojisinin hizli gelisimiyle birlikte, tiiketicilerin iiriinler, markalar ve isletmeler hakkindaki
goriislerini internet {izerinden paylagmalari giderek daha 6nemli hale gelmistir. E-WOM olarak adlandirilan bu
pazarlama terminolojisi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda onemli bir rol oynamaya ve konaklama
isletmeleri tarafindan da deger gormeye baglamistir. E- WOM, basit¢e, buzz marketing (fisilt1 pazarlamasi,
dedikodu pazarlamas) tiirlerinden biri olarak ifade edilmekte ve iki temel 6zelligi ile WOM’dan ayrilmaktadir.
Birincisi, e-WOM internet {izerinden bilgilerin yazili metinler, resimler ve hatta filmler araciligiyla paylasildigi
bir mecra kullanmaktadir. Digeri ise, ayn1 anda bir¢ok insana ulasabilme 6zelligi nedeniyle viral olma
potansiyeli daha yiiksektir (Buzztalkmonitor, 2023). Diger taraftan, internet ve sosyal medyanin heniiz var
olmadig1 dénemlerde, turistler konaklama deneyimlerini genellikle satin aldiklar1 paket tur operatorlerine ya
da yerel temsilcilere iletiyorlardi. Konaklama isletmeleri yoneticileri ise, misafirlerin hizmetleri ile ilgili
diislincelerini, Onerilerini, memnuniyetlerini ve sikayetlerini genellikle s6zlii olarak veya anket formlar
araciligiyla alip degerlendiriyor ve gerekli durumlarda aksiyon aliyordu. Misafirler agisindan
degerlendirildiginde, konaklama isletmesi hakkindaki yorumlar genellikle tatil yapan turist tarafindan aile,
arkadas gibi sosyal ¢evreyle paylasilmaktaydi. Bu nedenle, otel anket formlarinda yer alan "Otelimize gelmeye
nasil karar verdiniz?" sorusunda "tamidik tavsiyesi" alan1 bulunmakta ve bu alan genellikle aktif olarak
kullanilmaktaydi. Diger bir bilgi edinme yontemi ise; sadece konaklama yapan misafirlerin yazip okuyabildigi,
otel resepsiyon deskinde bulunan ve denetlemeye tabi olan resmi misafir defterleri olarak goriilmekteydi.

Bu calisma, Belgika ve Hollanda’da seyahat tiiketicilerinin en biiyiikk ¢evrimigi agi olan Zoover’deki
Felemenkge dilinde yazilan otel incelemelerine odaklanmistir. Kullanicilarin yaptiklart olumlu yorumlar
nedeniyle, web sitesi tarafindan altin 6diil verilen Ege Bolgesi’nde yer alan konaklama igletmeleri hakkinda,
1 Ocak 2022- 31 Aralik 2022 tarihleri arasinda yazilan 288 adet yorum igerik analizi yontemi ile incelenmistir.
Elde edilen veriler ile dnce kodlara sonra temalara ulagilmistir. Her bir yorumda otele ait farkli unsurlardan
bahsedilmesi sebebiyle kod sayis1 2227 ye yiikselmistir. Yorumlarda yer alan ifadelerin tekrar sikligina gore
temalar belirlenmistir. Arastirma verilerinin analizi sonucunda 9 ana temaya ulasilmigtir. Aragtirma
kapsaminda incelenen yorumlara kod sayisi olarak sirayla bakildiginda, en fazla kodun “personel” temasinda
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yogunlastig1 goriilmektedir. Bu temayi, “oda”, “yiyecek-icecek™, “otelin genel degerlendirmesi” “animasyon-
eglence/dinlenme”, “ylizme alanlar1”, “tekrar ziyaret niyeti”, “konum/ulasim” ve “fiyat/performans-tavsiye”
temalart takip etmektedir. Konaklama isletmelerinin Hollanda ve Belgika pazariyla ilgili hizmet faaliyetlerini
planlarken bu konulara gereken ©Onemi vermelerinin isletmelerin basarisinda 6nemli rol oynayacagi
diistiniilmektedir. Bu arastirma sonucunda, yorumlar, frekanslarina gore tek bir climle ile ifade edilecek olursa:
“Sicakkanli personele sahip olan, odalar1 giizel, yiyecek-icecek hizmeti konusunda beklentileri karsilayan
harika bir otelde, eglendik, dinlendik, plajin ve havuzun keyfini ¢ikardik bu sebeple bu otele tekrar gelmek
isteriz, konumu ¢ok iyi ve 6dedigimiz iicretin kargiligini aldik.” olarak diizenlenebilirdi. Arastirma bulgularina
gore Hollanda ve Belgika’dan Ege Bolgesi’ndeki konaklamalarin %71,18’1 es veya partner ile, %18,06°s1 ise
cocuklarla gergeklestirmistir. Yalniz seyahat edenlerin orani ise 9,72 olup is seyahati amaciyla gelen kisilerin
orani ise sadece %1 dir. Bu verilere gore, Hollanda ve Belgika’dan gelen turistler igin, konaklama sektoriinde
“adult only” olarak adlandirilan oteller ve ¢ocuklu aileler i¢in aile tatili temal1 otellerin daha cazip oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Yeni otel yatirimlar1 veya mevcut otel isletmelerinin renovasyon ve konsept degisikligi
stireglerinde, Hollanda ve Belgika pazarindaki turist profiline odaklanmak 6nemlidir. Bu baglamda, ¢ift ve aile
konseptine yonelik unsurlara vurgu yapilmasi, misafir memnuniyetini artirabilir ve pazarda rekabet avantaji
saglayabilir. Ayn1 zamanda, yliksek kapasiteli toplanti salonlar1 gibi is seyahati odakli olanaklar konusunda
dikkatli bir degerlendirme yapilmalidir, ¢iinkii bu tiir hizmetler bu pazardan gelen turistler i¢in etkili degildir.
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Bu 6nerilerin, otel isletmelerinin hedef kitleye daha iyi hizmet sunmalarina ve taleplere uygun bir konsept
gelistirmelerine yardimci olacag disiiniilmektedir. “Otelin genel degerlendirmesi” temasi esliginde,
konaklama yapan misafirlerin otele yonelik genel begeni ifadeleri 6ne ¢ikmakta olup, genel alan temizliginin
misafirler tarafindan énemsendigi, peyzajin, otopark imkanlariin ve genel alanlardaki wifi aginin da énemli
kriterler olarak belirmektedir. Bu nedenle, otel isletmeleri genel degerlendirme kapsaminda bu unsurlara 6zel
bir 6nem ve 6zen gostererek misafir memnuniyetini artirabilirler. Bu tema altinda otel {initelerine ulagim
kolaylig1 da bir alt baslik olarak belirmistir. Hollandali ve Belgikali misafirler i¢in otelin icerisindeki iinitelere
ulagim kolayligi da bir kriter olarak ortaya ¢ikmistir. Bu durumun sebebi, Avrupa niifusunun yas ortalamasinin
44,4 (European Commission ,2023) olmasindan kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Belgika’da 50-65 yas aralig1,
popiilasyondaki en biiyiik alan1 kaplamakta ve niifus hizli bir sekilde yaslanmaktadir. 65 yas ve tizerindeki
popiilasyon %19,47°dir (Statbel.gov, 2022, Oecd, 2023). Hollanda’da niifusun %19,91°1 65 yas ve iizeridir
(Cbs, 2023, Oecd, 2023). 2022-2100 yillar1 arasinda Avrupa’da yash niifus oraninin 5.8 yas artacagi tahmin
edilmektedir. Bu veriler 1s18inda yeni yapilacak olan konaklama igletmesi yatirimlari yapilirken, misafir
kullanim alanlarinin fiziksel handikaplar g6z 6nilinde bulundurularak diizenlenmesi gerektigi diger bir oneri
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Aragtirma kapsamindaki tesislerin kurulus yillarinin eski tarihlere dayanmasina
ragmen, misafir memnuniyetinin en iist diizeyde olmasi dikkat g¢ekicidir. Bu sebeple otellerle goriisme
saglanmustir ve her sene otel i¢in yatirim biitgesi olusturulup, kismi renovasyon yapildiginin bilgisi alinmistir.
Bu baglamda, konaklama isletmelerinin her sene yatirim biitgesi olusturmalarinin dogru bir strateji oldugunu
sOylemek miimkiindiir. “Oda” temasi1 degerlendirildiginde odalara ait olumlu ifadeler dikkat ¢cekmektedir. Oda
temasi frekans degeri en yiiksek ikinci, kod sayisi olarak ise en yiiksek temadir. Gelen misafirler i¢in oda ve
banyonun temizligi, odanin manzarasi, misafirlerin 6zel giinlerinin hatirlanmasi ve odaya ikramlarin
gonderilmesi, yatagin konforlu olmasi, odanin boyutu, dekorasyonu, diizeni, ferah olusu, oda donanimlarinin
yeniligi, minibarin uygun igeceklerle doldurulmasi, yalitimi, wifi ag1 ve klima bu temaya ait kodlar olarak
belirmistir. Ozellikle klima ile ilgili kriter dikkat ¢ekicidir. Sektdr profesyonellerinden edinilen bilgilere gore,
konaklama isletmelerinin en biiyiik gider kalemlerinden biri enerji tiiketimidir. Ozellikle 1sitma/sogutma
sistemi merkezi olan bazi oteller, zaman zaman enerji tasarrufu amaciyla kisintilar yapabilmektedir. Ozellikle
yaz aylarinda, Turistlerin geldikleri iilkelerdeki hava sicakliginin Tiirkiye’deki sicakliklardan ¢ok diistik
oldugu diistiniiliirse, isletmeler tarafindan sicaga karsi dayaniksizlik unsuru gozetilmeli ve misafirlerin bu
konuda memnuniyeti saglanmalidir. “Yiizme alanlar1” temasina bakildiginda, havuz, plaj, aquapark, sezlong
ve semsiye yeterliligi kodlar1 ortaya ¢ikmistir. Tiirkiye’ye deniz-kum-giines tatili i¢in gelen misafirler igin
havuz ve plaja ait frekanslar birbirine yakin ¢ikmistir dolayisiyla havuz ve plajin esit dnemde oldugunu
gostermektedir. Otelde aquaparkin bulunmasi ¢ocuklu aileler i¢in 6nemli bir kriter olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu
temada dikkat ¢ekici unsur sezlong ve semsiyelerle ilgili ifadelerdir. Misafirler aragtirma kapsamindaki otelleri
gecmis seyahat deneyimleri ile kiyaslamakta ve tatil i¢in geldikleri bu otellerde sabah ¢ok erken saatlerde
kalkip, sezlong iizerine kisisel bir esya (gozlik, kitap vb.) birakma ihtiyact duymamalarindan kaynaklanan
memnuniyetlerini dile getirmislerdir. Bu konu turistler i¢in dnemli bir konu olarak belirtilmistir. “Yiyecek-
Icecek” temasi frekans yiizdesi en fazla olan 3. tema olarak ortaya ¢cikmustir. Misafirlerin temayla ilgili olumlu
genel ifadeler bildirdikleri goriilmektedir. Lezzet, kalite, ¢esitlilik, tazelik, agik biifenin sunumu ve a la carte
restoranlar, misafirlerin en fazla yorum yaptigi kodlar arasinda 6ne ¢ikmaktadir. Misafirlerin, yiyecek ve
iceceklerden beklentilerinin basinda lezzet gelmektedir. Bu nedenle, acik biife planlari olustururken, genel
damak tadina hitap eden yiyecekleri 6ne ¢ikarmak, misafir memnuniyetini artirmak adina degerli bir 6neri
olabilir. “Personel” temasi aragtirma bulgularinda en ¢ok yorum yapilan temadir ve personel ile ilgili olumlu
ifadelerin frekans degerleri oldukga yiiksektir. 288 yorum iginde personel ile ilgili 382 ifade bulunmaktadir.
En sik tekrarlanan ifadeler cana yakin, giiler yiizlii ve yardimsever kelimeleri olarak belirtilerek, yorumlarda
Tiirk insan1 hakkinda 6vgii dolu sozler yer almaktadir. Misafirin sicak bir tavirla karsilanmasi ve bekletilmeden
odasina yonlendirilmesi, bir yardima ihtiya¢ duyuldugunda personelin hizla aksiyon almasi, personelin yabanci
dil yeterliligi, personelin servis hizi, verilen hizmetin kalitesi, otel yonetim ekibi hakkinda iyi izlenimler ve
acil durumlarda tesiste bir doktorun varligi, misafirler tarafindan edinilen olumlu izlenimler olarak yer
almaktadir. Caligma, Tirk kiiltiiriinde misafire verilen 6nem ve 6zen esliginde gosterilen geleneksel Tiirk
misafirperverligi sebebiyle personelin bir konaklama isletmesinde fark yaratan en biiyiik unsur oldugunu
gostermektedir. Konaklama isletmelerinin kalifiye personel konusunda titiz ve dikkatli olmasinin basariya
giden yegane yol oldugunu bulgulayan arastirma, isletmelerin emek yogun bir sektér olan konaklama
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sektoriinde insan unsurunun lizerinde 6nemle durulmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Arastirma, incelenen
tesislerin eski kurulus tarihlerine ragmen, misafir memnuniyetinin en iist diizeyde olmasinin temel nedeninin
'bina' degil, 'insan' faktorii oldugunu agikca ortaya koymaktadir. Bu bulgu, konaklama deneyimindeki kalitenin,
sadece tesisin fiziksel yapisindan ziyade, igten ve profesyonel hizmet sunan personelin etkilesimiyle
belirlendigini gostermektedir. “Eglence/animasyon-dinlenme” temasi, giindiiz, gece ve ¢ocuk animasyonlari
ile canli miizigin, her yastan misafirin eglence ihtiyacini karsilamada énemli unsurlar oldugunu gostermektedir.
Giiniibirlik turlarla ve SPA ile ilgili yorumlarin frekansi %10’dan diigiiktiir. Arastirma kapsamindaki her otelin
SPA merkezi bulunmasina karsin sadece 17 misafir tarafindan yorum yapilmasi dikkat ¢ekicidir. Bu durumun
SPA merkezlerinde yer alan hamam-sauna digindaki uygulamalarin ticretli aktivitelere dahil olmasi ve 6zellikle
her sey dahil konseptte konaklayan misafirlerin ticretli aktivitelere yonelmemesinden kaynaklandig:
diisliniilmektedir. “Konum-Ulasim” temasinda siklikla konum ile ilgili olumlu ifadeler yer almaktadir.
Bolgede yer alan restoranlara, aligveris merkezlerine, turistik yerlere, 6zellikle dolmus duraklarina yakinlik ve
dolmus hatlarinin siklig: turistin yerel halkla etkilesime gegmesine imkéan saglayan 6nemli faktorlerdir. “Fiyat-
Performans/Tavsiye” temasina bakildiginda olumlu fiyat-performans ve tavsiye yorumlari géze ¢arpmaktadir.
Misafirler, 6dedikleri iicretin karsiliginda aldiklar1 hizmeti 6nemli bir kriter olarak degerlendirmektedir. Bu
nedenle, konaklama igletmeleri satig ve pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken sunduklart hizmetlerin ve talep
ettikleri ticretin birbiri ile dogru orantili olmasina 6zen gostermelidir. Arastirma kapsaminda, konaklama
isletmelerine birden fazla ziyaret gerceklestiren 13 misafirin, en az 2 kez ve en fazla 16 kez arasinda geldigini
ifade ettigi goriilmektedir. Dolayistyla, misafirlerin otel hizmetlerinden memnun kalmasi ve tekrar ziyaret
niyeti arasinda pozitif bir iligskinin oldugunu séylemek miimkiindiir. Konaklama isletmelerinin her sene yeni
misafirlere ulasmak yerine, var olan misafirin memnuniyetini saglayip onu otelcilik terminolojisi ile “repeat
guest” haline getirmesinin bu baglamda 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

Zoover ve Instagram temalarinin karsilastirilmas: sonucunda, otel misafirlerinin ve otel igletmelerinin
paylasimlarinin odaklandigi unsurlar arasinda benzerlikler bulunsa da, temalarin 6nem siralamalarinda
farkliliklar goriilmektedir. Bu verilere gore, Zoover'da kullanicilarin konaklama isletmelerinde en 6nemli
unsurlar olarak gordiigii 'personel' ve 'oda' temalariin Instagram paylasim diizeyleri oldukga diisiiktiir. Diger
anlamli fark ise 'ylizme alanlart’' ve 'konum' temalarinda ortaya ¢ikmistir. Kullanicilarin yorumlarda bu temalara
daha az yer vermesine ragmen, isletmeler bu temalarla ilgili oldukga fazla paylasim yapmaktadir. Bu baglamda,
konaklama igletmelerinin Instagram paylagimlarini, kullanici tarafindan olusturulan igerikte yer alan temalarla
benzer frekans diizeylerinde ve aralarinda belirgin bir fark olmaksizin yapmalar1 6nerilmektedir.
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M Bu ¢alismanin yazar/yazarlari, Etik Kurul Iznine gerek olmadigini beyan etmektedir.
2. Bu ¢aligmanin yazar/yazarlari, arastirma ve yayin etigi ilkelerine uyduklarini kabul etmektedir.
3. Bu ¢alismanin yazar/yazarlar1 kullanmig olduklar resim, sekil, fotograf ve benzeri belgelerin
kullaniminda tiim sorumluluklar1 kabul etmektedir.
4. Bu ¢alismanin benzerlik raporu bulunmaktadir.
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