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OZET

Metin madenciligi, metinlerden olusan veriler lizerinde bir takim analiz yontemlerini
kullanmak suretiyle ilgi cekici ve gizli bilgi desenlerinin kesfedilmesidir. Duygu analizi
ise metin madenciliginin alt bilesenlerinden biri olup, bir metnin tamami ya da bir kism1

icindeki duygunun bilgisayar temelli tekniklerle anlagilmasi esasina dayanmaktadir.

Bu tezde, metin madenciligi uygulamasi ileri bir karar destek sistemi olarak kullanilmig
ve miisteri yorumlarinda gizli kalmis yap1 ve desenler ile bunlar igerdigi duygularin
ortaya cikarilmasi ¢alismanin temel amaci olarak belirlenmistir. Calismaya konu olan
veriler gevrimici bir rezervasyon sitesinden cekilen ve Antalya’da yer alan otellere
iliskin miisteri yorumlarindan ve otel hizmetlerinin kalitesine iliskin miisteri algilarini

belirleyen ek derecelendirmeler ile miisteri bilgilerinden olugsmaktadir.

Calismada ilk olarak miisterilerle iliski kurma ihtiyacindan bahsedilmistir. Bu ihtiyag
miisteri iliskileri yonetimi perspektifinden ele alinmis, bu baglamda miisteri iligkileri
yonetiminin temel stratejilerine odaklanilmistir. Dahasi bu temel stratejilerin miisteri
sikdyet ve yorumlarinin degerlendirilmesini nasil gordigii {izerinde durulmustur.
Ardindan ¢aligmanin aragtirma evreni olan konaklama isletmelerinin yapisi ele
alimmstir. Bu isletmeler detayli bicimde ele alinmistir. Otel isletmelerinin 6zellikleri ve
hizmet boyutlar1 detayli bir bigimde teorik ve literatiir destekli olarak ortaya

konulmustur.

Otel isletmelerinin  detaylandirilmasinin  ardindan metin  madenciligi  ve alt
bilesenlerinden bahsedilmistir. Bu alt bilesenlerden biri olan duygu analizleri,
aragtirmanin temel aldig1 yontem oldugundan dolay1 daha detayli olarak ele alinmistir.
Duygu analizi tipleri anlatildiktan sonra, pazarlamada duygu analizinin kullanildigi

alanlardan kisaca bahsedilmistir. Bu kisimda ayrica hem duygu analizlerinin farkl
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tiirleri hem de duygu analizinin pazarlamada kullanimi ile alakali detayli bir literatiir

taramasina yer verilmistir.

Uygulama kisminda ilk olarak makine 6grenmesi temelli duygu analizi metodu ile
bilgisayar ortaminda ¢ekilen yorumlar analiz edilmistir. Kullanilan yedi farkli algoritma
yardimiyla (Lojistik Regresyon, Random Forest, CART Siiflandirici, K-En Yakin
Komsu, Destek Vektor Makineleri, Dogrusal Diskriminant Analiz Siniflandiricis1 ve
Naive Bayes) yapilan yorumlarin ve begeni derecelerinin uyumlulugu arasindaki
dogruluk ortaya konmustur. Kullanilan yontemlerin ortalama basarisinin %81,3 oldugu
hesaplanmistir. Bunlarin igerisinde ise en basarili yontemin Lojistik Regresyon (%87,9)
oldugu anlasilmistir. Yorumlarla birlikte c¢ekilen diger degiskenler, yorum giren
misterilerin  memnuniyet duyduklar1 konaklama kriterleri konusunda  bilgi
vermektedirler. Miisterilerin yasadiklar yer, konaklama amaci ve konakladiklar1 zaman
bilgisi ile konakladiklar1 odadan, otelin bulundugu konumdan ve otelde sunulan
hizmetten memnun olup olmadiklart incelenmistir. Boylelikle hem duygu analizi ile
miisterilerin konaklamalardaki genel duygu durumlari hem de otellerin hizmet kalite
kriterlerine bakis agilar1 ortaya konulmustur. TUm memnuniyet Kkriterlerinde
yurtdisindan gelen miisteriler, yurticinden gelen miisterilere goére daha memnun
olduklarini belirtmislerdir. Benzer sekilde konaklama amaci tatil olan katilimcilarin
ortalama memnuniyet dizeyleri daha yuksektir. Genel memnuniyet ve hizmet
memnuniyeti duzeyinin en ylksek ortalamaya sahip oldugu ayin Nisan ay1; uyku
memnuniyetinin en ylksek ortalamaya sahip oldugu aym Aralik ayr ve konum
uygunlugundan duyulan memnuniyetin en yiiksek ortalamaya sahip oldugu aymn

Haziran oldugu saptanmustir.

Calismada uygulanan modelin otel isletmelerinin yoneticilerinin hizli, tutarli ve maliyet
etkin pazarlama Kararlar1 almalarinda yardimer olacag: diisiiniilmektedir. Isletmecilik
acisindan bakildiginda duygu analizi ile kisa bir slirede ve uzman personel ihtiyaci
olmadan metinsel ifadeler analiz edilerek katma deger olusturulabilecegi ortaya
konmustur. Calismanin gerek konaklama isletmelerinin paydaslarina gerekse bu konuda

caligma yapacak arastirmacilara destek saglayacagi diigiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Metin Madenciligi, Duygu Analizi, Misteri Yorumlari, Miisteri

Sikayetleri, Otel Isletmeleri, Hizmet Kalitesi
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ABSTRACT

Text mining is the discovery of interesting and latent patterns of information by using a
number of analysis methods on the data consisting of texts. Sentiment analysis, on the
other hand, is one of the sub-components of text mining and it is based on the
understanding of the sentiment in a whole or part of a text by computer based

techniques.

In this thesis, the application of text mining has been used as an advanced decision
support system and revealing the hidden structures and patterns in the customer
interpretations. Understanding of their sentiments was also determined as one of the
main purposes of the study. The data which were retrieved from an online booking site
and involved in the study consists of both customer reviews and additional ratings along
with detailed customer information that determines customer perceptions of the quality

of services providing by hotels located in Antalya.

Firstly, the need to establish relationships with customers was mentioned in the study.
This need has been addressed from the perspective of customer relationship
management, and in this context, it has been focused on key strategies of customer
relationship management. After that, it is emphasized how these basic strategies regard
the evaluation of customer complaints and comments. Then, accommodation businesses

which are also selected research population of the study were handled in detail.

The characteristics and service dimensions of hotel business firms have been put
forward in detail with theoretical and literature support. Following the elaboration of the
hotel businesses, text mining and its sub-components are mentioned. Sentiment analysis
which is one of these sub-components is discussed in more detail since it is the method

that the research is based on. After explaining the types of sentiment analysis, the areas



where sentiment analysis is used in marketing are briefly mentioned. This section also
provides a detailed literature review of both the different types of sentiment analysis and

the use of sentiment analysis in marketing.

In the analysis section of thesis, first of all, the machine learning-based sentiment
analysis method and the comments retrieved in computer environment were analysed.
The accuracy between interpretations and rating compatibility was determined with the
help of seven different algorithms (Logistic Regression, Random Forest, CART
Classifier, K- Nearest Neighborhood, Support Vector Machines, Linear Discriminant
Analysis Classifier and Naive Bayes). The average success of the methods used was

calculated as 81.3%. Logistic Regression (89.3%) was the most successful method.

The other variables crawled together with the comments provide information about
accommodation criteria that the commenting customers are satisfied with. Using
customers’ information about their hometown, accomodation purpose and
accomodation interval, it was examined whether the they were satisfied with the room,
the location of the hotel and the service provided at the hotel. In this way, both
sentiment analysis and the general feeling of the customers in the accommodation and
the points of view of the service quality criteria of the hotels were revealed. In all
pleasure criteria, customers coming from abroad stated that they were more satisfied
than customers coming from domestic. Similarly, the average pleasure level of the
participants with the purpose of holiday is higher. It was also determined that levels of
both general pleasure and service pleasure had the highest average value in April; sleep
pleasure had the highest value in December and pleasure due to location convenience
had the highest value in June.

It is thought that the model applied in this study will help hotel managers to make fast,
consistent and cost effective marketing decisions. In terms of business administration, it
has been revealed that the added value can be created by analyzing the textual
expressions in a short time and without the need of specialized personnel through
sentiment analysis. It is thought that the study will provide support to the stakeholders
of the accommodation enterprises as well as the researchers who will conduct

researches on this subject.

Keywords: Text Mining, Sentiment Analysis, Customer Comments, Customer
Complaints, Hotel Businesses, Service Quality
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GIRIS

Miisteriler ve onlarin memnuniyetleri, ginimiz isletme yonetim anlayislar
ekseninde, isletmelerin sahip oldugu temel kaynaklardan biri haline gelmistir.
Firmalar miisterileri kazanabildikleri ve kazandiklari misterileri elde tutabildikleri
oranda basarili sayilabilmektedirler. Dolayisiyla isletmeyi basarili kilmak igin
miisteriler ile karsilikli fayda iliskisine dayanan uzun donemli iliskilerin kurulmasi
ve surdurulmesi gerekmektedir. Bu iligkilerin kurulmasi, ayn1 zamanda arzu edilen
miisteri ile irtibata gegmenin yollarin1 da sunan bir yonetim felsefesi olma 6zelligi
tastyan Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY) siirecidir (Maurer ve Schaich, 2011, s.
501). MIY, miisterinin beklentileri ile satin alma sonras1 olusan duygular arasindaki
farkla iligkili bir degerlendirme olup, isletmelerin stratejik amaglarina ulasilabilmesi
acisindan 6nemli goriilmekte ve pazarlama kararlarinin merkezinde yer almaktadir

(Gursoy vd., 2003, s. 27).

Etkili bir miisteri iliskileri yonetim siireci; miisteri kazanma (customer acquisition),
miisterilerin elde tutulmasi (customer retention), miisteri kaybini 6nleme (customer
churn) ve misteriyi geri kazanma (customer win-back) konular1 Uzerine
odaklanmaktadir (Kumar ve Petersen, 2012, s. 3). Miisteri kaybinin dnlenmesi ve
hatta kaybedilen miisterilerin geri kazanilmasi noktasinda, miisteri sikayetlerinin ¢ok
biiyiilk 6nem arz ettigi bilinmektedir. Dolayisiyla miisteri iligkileri yOnetiminin
etkinliginin saglanabilmesi adina, miisteri yorumlarin1 ve sikayetlerini dogru bir

bicimde yonetmenin gerekecegi muhakkaktir.

Isletmeler pazarlama stratejilerini olustururken i¢ ve dis kaynaklardan gelen her tiirlii
bilgiyi hizli bir bi¢imde islemek zorundadirlar. Giinlimiizde, isletmelere ulasan
sikdyetlerin sayisinin son derece artmasi ve sikdyetlerin igeriginin zenginlesmesi,
standart  sikdyet degerlendirme prosedirlerinin  bilgisayar  destegi ile
otomatiklestirilmesini gerekli kilmaktadir. Dahasi sosyal medya iletisiminin
tilketiciler arasinda yaygin bir hale gelmesi ve tiiketicilerin kendi satin alma
deneyimlerinin, ozellikle de negatif olanlarin sonuglarmi hizli bir bigimde
algilayabilmesi, tiiketicileri isletmeler karsisinda daha giiclii kilmaktadir. Ote yandan

Talvinen'e gore (Talvinen, 1995, s. 10) isletme disindan ve iginden gelen bilgileri



islerken bilgi teknolojilerini ve bilgi sistemlerini kullanan isletmeler, dinamik ve
volatil (oynak-uzun dénemde hareketli) ekonomilerde rekabet¢i yapilarin1 korumada
daha basarili olmaktadirlar. Tiirkiye, her ne kadar son yillarda ekonomik istikrarini
saglama yoniinde ciddi adimlar atmis olsa da bazi sektorler disg gelismelere bagl
olarak daha fazla volatilite (oynaklik) gostermektedir. Nitekim, strdurulebilir ve
verimli sekilde biiyliyen bir turizm sektorii igin turist akimindaki volatilitenin
azaltilmas1 O6nemlidir (Karagdz, 2016, s. 134). Gerek i¢ gerek dis turistlerden
gelecek yorumlarin etkili bigimde degerlendirilip 6zellikle sikdyete konu olan
durumun duzeltilmesi, turizm sektoriiniin daha dengeli ve hareketli hale gelmesine
onculiik edecektir. Ideal beklenti diizeyini elde edemeyen, bir baska deyisle yaptig1
aligverisin = ‘deger’ iiretmedigini diisiinen miisteri, Oncelikle mutsuzlugunu;
dolayisiyla ~ muabadeleden  dogan  negatif  degerlendirmelerini,  pozitif

degerlendirmelerden daha fazla paylasma isteklisi olacaktir (Baris, 2008, s. 16).

Miisterilerden gelen geri bildirimlerin bu noktada hizli ve etkili bigimde
degerlendirilerek miisteriye kisa bir siire iginde doniis yapilmas1 gerekmektedir. Satis
sonrasindaki miisteri memnuniyetinin; uzun donemli ve saglam bir miisteri
sadakatinin saglanmasi acisindan Onemli olacagl diisiiniilmektedir. Miisteri
sadakatinin saglanmasi ise is performansinin artmasi ile sonug¢lanmaktadir (Anderson

ve Mittal, 2000, s. 110) . Tatmin-kar zinciri ad1 verilen bu siire¢ Sekil 1 ‘de

gOsterilmistir.
\“\
DegerYaratma Performans: ‘\5
Miisteri Tatmini N
—Miisteri Miisteri Sadakati
Gereksinimlerinin —Davramssal e
Anlagilmas: Sadakat | |
—Musteri —Tutumsal — Gelir Am
Beklentilerinin Sadalcat —Nasteri Paymin
Karsilanmas1 Artmasi
—Miisteri —Miisteri Devamligi
Degerinin
[letilmesi

Sekil 1. Tatmin-Kar Zinciri

Kaynak: Anderson ve Mittal, 2000:111.



Sekil 1 incelendiginde, miisteride deger yaratma performansi ile baglayan siirecin is
performansi ile tamamlandigi goriilmektedir. Ginlmizde firmalarin tatmin-kar
zincirini bagarili bir sekilde yonetmelerine imkan taniyacak gelismis teknolojiler
olmasma karsimn, firmalar bu konuda basarisizlia ugramaktadirlar. Nitekim,
miisterilerden geri doniis almak eskiye nazaran daha kolay iken miisterilerin
goruslerini degerlendirmek ve hatta goriisiin de altinda yatan gizli diisiincenin ne
oldugunu bilmek daha da zorlagsmistir. Zaltman ve Zaltman (2008) tarafindan da
ifade edildigi iizere “tlketiciden gelen yizeysel diisiincelerin altini kurcalamak”
gerekmektedir. Misteri tatminin siirekliliginin saglanmasi bir nevi buna baglidir da
denilebilir. Sonugta miisteri tatmini, en gizlisinden en bariz olanina kadar tiiketicinin
biitiin gilidiilerini tespit edebilmeye ve bireyin toplum yasantisi i¢inde bu giidiilerden
hareketle aldigir yonelimleri anlamaya baglidir (Akdogan, 1983, s. 127). Bu da
glinimiiz pazar kosullarinda miisteriden gelen her bir yorumun ve gizli ya da agik her
bir geri bildirimin siki bi¢gimde incelenmesi ile mimkin olabilecektir. Post-modern
donemde miisterilere iliskin verilerin fazlaligi ve firmalara ulasma siklig1 ile sosyal
medya akiglarinin hiz1 ve yayilim alani, bilgisayar destekli olmayan sistemlerle bu
degerlendirmelerin yapilmasini imkansiz hale getirmistir. Bu diislince, aslinda
calismada neden analiz metodu olarak ¢ok daha yeni ve bilgisayar 6grenmesi destekli
bir metin madenciligi uygulamasinin segildigine de isaret etmektedir. Nitekim, metin
madenciliginin pazarlamacilar tarafindan biiyiik sozel veriler igindeki ilk bakista
gorilemeyen bilgileri agiga c¢ikarma amaciyla kullanilmasi gerektigi literatiirde de
desteklenmektedir (Felbermayr ve Nanopoulos, 2016; Ratchford, 2015). Tanim
olarak metin madenciligi; bir Orgiitiin potansiyel a¢idan degerli is, bilgi ve
goriislerini  yazili  dokUimanlardan, elektronik postalardan, sosyal medya
gonderilerinden (Verma vd., s. 16) ve hatta ¢evrimici miisteri goriislerinden (Guo
vd., 2017, s. 467) elde etme surecidir.

Yapilan literatiir incelenmesinde metin madenciliginin farkli isletme miisterilerinin
goriis ve sikayetlerine uygulandigi goriilmektedir. Bununla birlikte, bu ¢alismada,
metin madenciligi ile ilgili literatiirde giderek daha fazla uygulama alani bulunan otel
isletmeleri tizerine yogunlasilmasi gerektigi distinilmistiir. Otel hizmetlerinin
yiiksek miisteri memnuniyeti gerektiren ve birden fazla hizmet kalemini bir arada

barindiran karmagsik yapisi, otellere iliskin miisteri yorumlarini analiz etmenin



onemini arttirmaktadir. Ote yandan konaklama isletmeleri iilkedeki i¢ ve dis politik
konjonktiirden ¢ok yogun bi¢imde etkilenmekte ve tek bir miisteriyi bile kaybetmeyi
g0ze alamamaktadirlar. Dolayisiyla miisteri beklentilerinin ideale en yakin bigimde
karsilamalarinin  gerektigine inanmaktadirlar. Beklentileri karsilamak igin ise
misterinin yorumunun ne ifade ettiginin ve hatta yorumlarin hangi duyguya isaret

ettiginin anlagilmasinin gerekli oldugunu diisiinmektedirler.

Duygular insanlarin {riinlere, konulara, olaylara ya da diger insanlara yonelik
fikirlerini, tutumlarini, hislerini ya da yargilarini ifade etmektedir. Ayn1 zamanda
beyin fonksiyonlari ile birlikte hareket etmek kosuluyla hem bireylerin hem de orgiit
ve kurumlarm karar verme siireclerine etki etmektedirler (Liu, 2012, s. 8). Ote
yandan giindelik hayatta verilen satin alma kararlarinin birgoguna da duygular etki
etmektedir. Ayn1 duygulari yasamak ya da yasamamak isteyen miisteriler i¢in bu
duygularin paylagilmasi son derece dnemlidir. Aslinda giiniimiizde miisteriler tam da
bu sebeple herhangi bir {riinii satin almadan, kullanict yorumlarimi ve
degerlendirmelerini dikkate almaktadirlar. Yorumlar ve degerlendirmeler, Urin ve
hizmet satin alma Kararlarmin verilmesinde yiiksek oncelikli bir referans noktasi

halini almistir.

Yukarida ifade edilen gerekgeler dogrultusunda bu ¢alismada; metin madenciligi ana
basligr altinda farkli yontemler kullanilarak metinsel ifadelerin miisteri duygularini
tespit etmedeki basarisi arastirilmigtir. Boylelikle caligmadaki veri setinin alindigi
¢evrimigi platformdan elde edilen veri setinde, ilk olarak genel miisteri memnuniyet
diizeyleri; devaminda ise miisterilerin metinlerde ifade ettikleri yorumlarin birbiriyle

tutarlilig1 anlasilabilmistir.

Calismanin birinci boliimiinde miisteri kavrami agiklanarak miisterilerle isletmelerin
iliski kurma ihtiyacindan ve bu iliskilerin nasil yonetileceg§inden bahsedilmistir.
Ardindan misteri iliskileri firma perspektifinden incelenmis, buna dayali olarak
miisterilerin iletisim kurma yollar1 acgiklanmistir. Bu yollardan biri olarak kabul
edilen c¢evrimi¢i miisteri yorum ve geribildirimlerinin niteligi aciklanmis, bu

yorumlarin sikayet kavrami ile biitiinlestirilmesi saglanmistir. Sikayet ve yorumlarin



yeni ekonomik yap1 i¢indeki 6nemi vurgulanarak, konaklama isletmelerinin yapisi
dogrultusunda anlamlandirilmaya ¢alisiimistir.

Calismanin ikinci boliimiinde metin madenciligi ve alt bilesenleri hakkinda teorik
bilgi verilmistir. Ardindan metin madenciligi yardimiyla incelenen yorumlarin elde
edilmesi, temizlenmesi ve metin igsleme siirecinin gerceklestirilmesi hakkindaki
teoriler ele alinmistir. Metinlerde bahsedilen ya da anlatilmak istenen duygunun
ortaya cikartilmasinda metin madenciligi tekniklerinin kullanim1 hakkinda bilgi
verilmistir. Duygu analizi tiirleri detaylandirildiktan sonra bu tiirlerden biri olan
makine 6grenmesi temelli duygu analizi detayli bi¢imde ele alinmistir. Bu analiz tiirii
kapsaminda bu calismada kullanilacak algoritmalarin neler oldugu ve kullanim
amaclar1 anlatilmistir. Ayrica yontemin pazarlama bilimi kapsamindaki giincel ve

potansiyel kullanimlar1 hakkinda literatiir taramasi ile desteklenerek bilgi verilmistir.

Caligmanin uygulama kisminin detaylariyla ele alindigr {igiinii  boliimiinde
Tripadvisor.com sitesinden ¢ekilen miisteri yorumlarinin analizi gergeklestirilmistir.
Teorik boliimlerde bahsedilen yontemlerin elde edilen veri setine uygulanmasi ve
sonuglarin degerlendirilmesi ile metin madenciligi ¢oziimlemelerinin duygu analizi
ile birlestirilmesi tamamlanmis olmaktadir. Veri setinin olusturuldugu c¢evrimigi
rezervasyon sitesinde yer alan miisterilerin demografik bilgilerinin memnuniyet
diizeylerini; genel memnuniyet diizeyi, yorumlara yapilan memnuniyet, hizmetten
duyulan memnuniyet ile uyku, oda ve konum memnuniyetlerinde degisiklige sebep

olup olmadigi istatistiksel yontemlerle incelenmistir.

Sonug béliminde elde edilen bulgular, teorik gergeveyle karsilastirilarak galismanin
kapsami dogrultusunda konaklama hizmetlerinin arastirmadan saglamasi muhtemel

olan faydalara ve ileride yapilacak caligmalara katkisi agiklanmaya calisilmistir.



BIiRINCI BOLUM

MUSTERI iLISKIiLERi YONETiMi, MUSTERI SIKAYETLERIi VE
KONAKLAMA ISLETMELERI

Bu bolimde Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY) kavramsal acgidan ele almmustir.
Isletmelerin miisteriler ile iliski kurmasindaki amag, yollar ve stratejilerden
bahsedilmistir. Ayn1 zamanda ¢alisma dogrultusunda miisteri sikayetlerinin olusmasi,
isletmeyle olusan etkilesimi, isletmedeki siirekli varligr ve isletmelerdeki ekonomik
degerinden bahsedilmistir. Ek olarak, ¢calismanin hedef kitlesini barindiran konaklama
isletmeleri ve otelller konusunda bilgiler yer almaktadir. Bu boliimde ele alinan teorik

bilgiler ¢aligmanin alt yapisini olusturmada ve anlagilmasinda katki saglamaktadir.

1.1. MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

Pazarlama, tiretimden Once baslayip tiiketimden sonra da devam eden bir siire¢ olarak
ifade edilmektedir. Dolayisiyla {iriinlerin miisteriye tesliminden ¢ok daha dnce baglayan
pazarlama siirecinde, miisteriyle olan iletisimin korunmasi ve zaman iginde
yogunlastirilmas1 gerekmektedir. Bu nedenle c¢alismada ilk olarak miisterilerle

kurulacak iligkinin tim boyutlartyla ele alinmasinin gerektigi diisiintlmektedir.

1.1.1. Miisterilerle iliski Kurma Ihtiyaci

Asirt {iretim kapasitesinin bir sonucu olarak isletmelerin gidisatin1 belirlemede asli bir
unsur haline gelen miisterilerin anlasilmasi, rekabetin yogun oldugu giiniimiiz
ekonomisinde hayatta kalmanin kaginilmaz bir gerekliligi olarak goriilmektedir. Bu
sebeple bir firmanin yogun rekabet ortaminda ayakta kalabilmesi i¢in miisteri
beklentilerini ideale en yakin bigimde karsilamasi gereckmektedir. Giinlimiiz
miisterilerinin giderek artan beklentileri dikkate alindiginda, bu beklentileri eksiksiz

olarak kargilama gabasinin; firmalari, (retim ve inovasyon sureclerini takip etmeye sevk



edecegini diisinmek miimkiindiir. Uretim ve inovasyon siireglerini miisteri
beklentileriyle ortiistiirebilmek i¢in miisterilerle karsilikli fayda iliskisine dayanan uzun
vadeli iligkiler kurulmasi gerekmektedir. Bagka bir ifade ile miisterilerle firma arasinda
bir kazan-kazan mantiginin olusabilmesi i¢in miisterilerin itici giiciinden yararlanmak
gerekmektedir. Isletmelerin sahip oldugu kaynaklarin kit oldugu ve isletmeler arasi
rekabetin yogunlugu diistiniildiigiinde, aslinda tek bir miisteriyi kazanmanin ya da elde

tutmanin bile géreceli olarak 6nemini anlamak kolay hale gelmektedir.

Miisterilerle iliski kurmak, halihazirda iliski kurulmayan miisterileri cezbetme ¢abasini
da tasimak durumundadir (Griffin ve Lowenstein, 2002, s. 204). Yani kurulan iligkinin
cezbediciligi, firmaya yeni katilacak miisteriler i¢in bir referans noktasi olma 6zelligi
tasimaktadir. Nitekim, miisteri olan tiiketicilerin yaninda miisteri olmayan tiiketicilerin
de rekabetgi inovasyona katki sagladigi ortaya konulmustur (Rosenzweig, 2017, s. 8).
Bu yaklasim, miisterileri aktif ve potansiyel miisteriler olarak diisiinen ve bdylece
kurulacak iligkide her iki grubu da hesaba katan bir anlayis1 yansitmaktadir. Bu da farkli
miisterilere farkli deger verme ve farkli davranis sergilemeyi 6ngérmektedir. Firmalar
bu davranis tipini yansitmak i¢in, teknolojinin sagladigi imkanlar dogrultusunda, bire
bir misteri iligkilerini her iki tarafin faydasma olacak sekilde yoOnetmeyi

amaglamaktadirlar.

1.1.2. Miisteri Iliskileri Yonetimi Kavram

Miisterilerle iligki kurmanin yolu, en temelde onlarin davranislarini incelemekten,
zaman i¢inde sergiledigi tutumlar1 hatirlamaktan, hatirlanan tutumlardan miisteriye
iliskin izlenim olusturmaktan ve pazarlama c¢abalarin1 bu izlenimler dogrultusunda
yurutmekten geg¢mektedir. Aslinda bahsedilen adimlar miisteri iligkileri yonetimi
kavramina isaret etmektedir. Miisteri iliskileri yonetimine (MIY) iliskin literatiirde pek
cok tanim bulunmaktadir. Bunlardan kisa ve yerinde bir tanima gore MIY; “bir
isletmenin miisteri iligkilerini gelistirip yonetmesini saglayacak yontem, yazilim ve
yeteneklerden olusan bir bilgi endiistrisidir” (Buttle ve Maklan, 2015, s. 4). Bu
endustriyel sureg, misterilerle sirketler ya da orgiitler arasindaki islemlerden elde edilen
farkli tiirdeki davranissal verileri girdi olarak kullanmaktadir. Islenen davranissal veriler

sayesinde, miisterilere yonelik proaktif bir is siireci yonetimi saglanmakta ve bu sayede



isletmeler 6nemli miisterilere hak ettikleri degeri daha onlar talep etmeden sunma

imkan1 yakalamaktadir.

MIY de amag, degerli miisterilerin disindaki miisterileri azaltmanin aksine, farkl deger
diizeylerine sahip miisteri profilleri olusturarak ilgili miisteri profiline yonelik yliksek
karlilik igeren program ve yontemler uygulamaktir (Parvatiyar ve Sheth, 2001, s. 5).
Bununla birlikte, tek basina karliliga odaklanmak, miisteri iligkilerinin yonetilmesinde
bir pazarlama miyoplugu yasanmasina neden olacaktir. Buradan hareketle isletmeler
miisterilerle olan iliskilerini yonetmede, miisterinin kendilerinden satin aldig1 {iriinler
icin Odedigi miktarlardan ziyade, yasadigi siire boyunca isletmeyi tercih edip
etmedigine odaklanmaktadirlar (Rust vd., 2000, s. 32). Nitekim, yasam boyu degeri
yuksek olan ve bir isletmeyi siirekli tercih etme egilimi gosterecek olan miisteriler, 0
isletmenin sadik miisterileri olarak gorilmektedirler. Bu miisteriler ayni zamanda
potansiyel miisterilerin isletmeye ¢ekilmeleri ve sadik miisteri haline getirilmeleri

hususunda bir aracilik gorevi tistleneceklerdir (Kutluk ve Aveikurt, 2014, s. 615).

MIY perspektifinden bakildiginda sadece firmanin ya da markanin miisterilerle iliski
kurmasi yeterliymis gibi goriinebilir. Gilinlimiizde bir¢ok basarili firma (6rnegin Apple),
miisterilerine atfettigi 6zglin deger ile potansiyel miisterileri de cezbetme ¢abasini
yansitmaktadir. Apple yiiksek fiyatla piyasaya siirdiigli iirlinlerine elitlik vurgusu
yaparak 0zgiin bir marka degeri olusturmakta ve piyasadaki rakiplerinin diisiik fiyatla
satisa sundugu {irlinlerinin ‘daha kalitesiz’ oldugu yoniinde bir alg1 yaratmaktadir. Bu
algi, Apple kullanmayan miisterilerin, kullanan miisterilerden olusan marka kabilesinin
bir iiyesi olamamalar1 anlamima gelmektedir. Dolayisiyla Apple, markanin mevcut
misterileriyle iligki kurarken potansiyel miisterileriyle de dolayli bicimde iletisim
kurmaktadir. Apple firmasmin eski CEO’su Steve Jobs’un Apple yeni iiriin
tanitimlarinin agilis konusmalarinda ‘Apple Kabilesinin Degerli’ {iyeleri seklinde
seslenmesi bunun bir ispatidir. Bdylece potansiyel miisterilerin Apple Isletme hakkinda
olumlu fikir sahibi miisterilerle kurulacak etkilesimli diyalog, bahsedilen miisterilerin
birer marka elgisine déniigmesine imkan taniyacaktir. Bu noktada MIY siirecinin
etkinligini saglamada firmalarin birtakim sorumluluklar1 bulunmaktadir. Gartner Inc.

tarafindan gelistirilen MIY modeli bu sorumluluklar1 Sekil 2’deki gibi 6zetlemektedir:



1. MIY Vizyonu: Liderlik, Sosval Deger, Deger Onerme
2. MIY Stratejisi: Amaclar, Bslimler, Giiglii Etkilesim

3. Degerli Miisteri Deneyimi 4. Orgiitsel Isbirligi
Gereksinimlerin Anlasilmas: Kiiltiir ve Yam
Beklentilerin Gézlenmes1

Tatmine kars: Rekabet

Miisterilerin Anlasilmas1

Insanlar: Yetenekler ve Yeterlilikler

[sbirligi ve Geri Besleme Tesvikler ve Odenekler

1§géren Iletisimi
Partnerler ve Tedarikgiler

A

. MIY Siirecleri: Miisteri Yasam Déngiisii, Bilgi Yénetimi
6. MIY Bilgisi: Veri. Analiz, Kanallar Aras: Bir Bakis

7. MIY Teknolojisi: Uvgulamalar, Mimari, Altyap:

8. MIY Olcekleri: Elde Tutma Maliyeti, Tatmin, v.s.

Sekil 2. Gartner in MIY modeli

Kaynak: Buttle ve Maklan, 2015:22.

Sekil 2 detaylandirildiginda, firmalarin MIY vizyon ve stratejilerini degerli miisteri
deneyimi yaratmak i¢in kullanmalar1 gerektigi goriilmektedir. Gartner, orgiitsel isbirligi
ile degerli miisteri deneyimlerini bir firmanin es zamanli kontrol altinda ve dengede
tutmas1 gereken iki deg@isken olarak tamimlamaktadir. Ote yandan aktif olarak
miisterinin izlenmesini gerekli kilan MIY sorumluluklart siirec, bilgi ve teknolojilerdir
(Kevork ve Vrechopoulos, 2009, s. 49). Nitekim, miisteri yasam dongiisiiniin bir geregi
olarak miisterilerin ~ davramiglarimin  isletmeler tarafindan  strekli izlenmesi
gerekmektedir. Bu durumu saglayabilmenin ilk ve en Onemli kosulu, miisterilerin
anlasilmasi ve onlardan gelen anlik geri bildirimlerin hizli bir bi¢imde yanitlanmasidir.
Dolayisiyla miisterilerden elde edilecek ¢esitli verilerin dogru ve istikrarli bi¢imde
analiz edilmesi ve buradan ¢ikacak bilginin dogru bigimde kullanilmasi gerekmektedir.
Bu siiregte verimliligin saglanmasi ise teknolojinin etkin bi¢imde kullanilmasini ve

standardinin siirekli yiikseltilmesini zorunlu hale getirecektir.

1.1.3. Miisteri Iliskileri Yonetimi’nde Kullamlan Olcekler
MIY yaklasimi miisterilerle kurulan iliskilerin boyutunu niteliksel bir diizlemden

niceliksel bir diizleme tasimayi amaglamaktadir. Bunun i¢in de birtakim Olceklere
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ihtiyag duyulmaktadir. Miisteri odakli yaklasimin bir uzantisi olarak sayilabilecek MIY

yaklasimini benimseyen ve bu Ol¢ekleri dogru zamanl olarak degerlendiren firmalar,

piyasada ciddi bir rekabet avantaji elde etmektedir (Shea vd., 2006, s. 2347). Firma,

marka ya da miisteri diizeyinde degerlendirilebilecek bu 6lgekler asagidaki yer aldigi

gibi siralanabilir:

Tablo 1. Miisteri Iliskileri Yonetimi 'nde Kullanilan Olgekler

- Olgegin
Olgek T
¢ antm Kullanimi
1 | Pazar pay: Bir ﬁrm'al'nn sajusl:arlnn? belirli bir pazardaki toplam Marka diizeyi
satislar igindeki yUzdesi
Satt Belirli bir periyottaki satis hacminde ya da
2 . $ e o degerinde bir onceki periyoda kiyasla kaydedilen Marka diizeyi
biiyiikligi
artis ya da azalis
3 | Kazanim oramt Potansiyel miisterilerin ger¢cek miisterilere doniisme Marka diizeyi
orani
4 Kazanim Potansiyel miisterileri gergek miisterilere Marka ve
maliyeti doniistiirme maliyeti miisteri diizeyi
Elde tutma t-]: peri.y(')dunda.belirli bir firmadan aligveris yapar.l Marka ve
5 miisterinin t periyodunda da ayni firmadan aligveris e e
orant . miisteri diizeyi
yapma olasilig
Terk etme t-]: peri'y(.)dunda.belirli bir firmadan al@veris y?pan Marka ve
6 miisterinin t periyodunda firmayi tercih etmeyi . o
orant . miisteri diizeyi
birakma olasilig1
Miisterilerin firmayi tercih etmeye basladigi andan
7 Hayatta kalma itibgren belirlenen bir t periy?du l?oygnc? firmay1 Marka diizeyi
orant tercih etmeye devam eden miisterilerin tim
miisterilere orani
Ortalama o . . o , R
8 . Miisterilerin igletmeyi tercih ettigi ortalama siire Marka duzeyi
yasam siiresi
Aktif sat C e . . . .. .
1 satin Belirli bir periyotta bir miisterinin yeniden satin e e
9 | alma orani o Miisteri diizeyi
. alma ihtimali
(P-aktif)
10 Geri kazanim | Onceki bir periyotta kaybedilen miisterilerden geri Marka diizeyi
orani kazanilanlarin orani
Bir miisterinin bir {iriin ya da hizmeti satin almak
. . y . . Marka ve
11 | Ciizdan pay1 i¢in ayirdig1 harcama miktarinin spesifik olarak e e
e . miisteri diizeyi
belirli bir firmaya diisen kism1
Clzdan Bir miisterinin belirli bir tirlin kategorisi i¢in .
12 | o . Miisteri diizeyi
biyiikligi ayirabilecegi toplam harcama miktar
Kategori Belirli bir firma ya da marka altindaki belirli bir Marka ve
13 | ihtiyacinin iiriin kategorisinin satis hacminin pazardaki ayni e e
. . . miisteri diizeyi
pay1 iiriin kategorisindeki toplam satiglara oran1 (Ayni
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zamanda bir firma ya da markanin belirli bir iiriin
kategorisindeki pazar pay1 olarak ta ifade edilebilir)
Geemi Paranin zaman degeri goz oniinde
14 “(; $ . . | bulunduruldugunda miisgterinin sagladigi katma Miisteri diizeyi
miisteri degeri B
deger
Miisterinin son geldigi tarihin yakinligi (Recency),
15 | REM degeri ﬁrmavda.n satin alma siklig1 (F reguency) ve firmada Miisteri diizeyi
yaptig1 islem basina harcama miktar1 (Monetary
value) temel alinarak {iretilen deger
16 Miisteri }/a§am BelirI.i bir' za@an pe'riyodu icinde miist?rinin firma Miisteri diizeyi
boyu degeri temeline indirgenmis toplam katki marji
17 Mﬁste.rvi. Belirli bir ﬂrmadaki tiim misterilerin toplam yasam Marka diizeyi
denkligi boyu degeri
Marka Bir tiriiniin markasiz fiyati ile tistiine marka
18 ., eklendikten sonraki fiyat arasindaki fark (bir Marka diizeyi
denkligi .y y F
Uiriiniin marka isminden dolayi elde ettigi kazanim)
19 Satis kapama Basarlya.u@san satis eylemlerinin satis Firma diizeyi
orani eylemlerinin tamamina orani
Ortal t
r a ?.m.l.a B Bir satig eyleminin baslamasi ile basarili bicimde . ..
20 | dongust ; < Firma duizeyi
3 kapatilmasi arasindaki ortalama siire
uzunlugu
Pazarlama
Toplam satiglarla pazarlama maliyetleri arasindaki
yatirimlarinin . . . - . .
21 eri dénii farkin (yani pazarlama faaliyetlerinden dogan Firma duzeyi
fram 3 getirilerin) pazarlama maliyetlerine oranidir.

Kaynak: (Fotiadis ve Vassiliadis, 2017; Kevork ve Vrechopoulos, 2009; Kumar ve
Petersen, 2012; Lehmann ve Reibstein, 2006).

MIY yaklagimini benimseyen firmanm Tablo 1’deki bu lgeklerin kullanimi noktasinda
iki konuyu netlestirmesi gerekmektedir. Bunlardan birincisi, hangi ol¢ege duyulan
ihtiyacin 6ncelikli oldugunun tam olarak tespit edilmesidir. Ikincisi ise o6lgegin
kullanimiyla elde edilmesi amaglanan getirinin kisa donemli mi yoksa uzun dénemli mi

olacaginin karara baglanmasidir.

1.1.4. Miisteri Iliskileri Yonetimi’nin Odaklandig1 Temel Stratejiler

Etkili bir MIY siirecinde mevcut miisteriler korunurken potansiyel miisteriler
aranmalidir. Ote yandan, daha 6nceden herhangi bir sebeple firmay: tercih etmeyi
birakan miisterilerin yeniden kazanilmasi hususunda stratejiler gelistirilirken, firmayi

terk edecegi diistiniilen miisterilerin firmay1 terk edisi heniiz gerg¢eklesmeden
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engellenme yontemlerine karar verilmelidir. Bu baglamda, (zerinde durulan temel

stratejiler agagidaki dort baslikta incelenecektir.

1.1.4.1. Miisteri Kazanma

Bir girisimin siirekliliginin saglanmasinda ilk olarak firmaya devamli olarak yeni
miisterilerin ¢ekilmesi ve firmanin {rettigi iirinleri satin almalarin1 saglamak esastir.
Bu, ayn1 zamanda etkili bir MIY siireci olusturmak igin gereken temel adimlarindandir.
Giliniimiizde, bir miisteriylr firmay1 tercih etmeye tesvik etmek i¢in kitlesel bir
tutundurma bileseninden (reklam gibi) yararlanmanin ¢ok daha Otesine gegilmesi
gerekmektedir. Nitekim, giiniimiizdeki miisteri profili bireysel anlamda firmasi
tarafindan ilgi gérmek isteyen, satin alma deneyiminin dncesinde baglayip sonrasinda da
devam eden bir partnerlik bekleyen ve artan iletisim imkéanlariyla birlikte firmasindan
gelecek kendisine 6zgu tekliflere hizli bicimde erigmek isteyen bir yapidadir. Bu tutum,
onceden kitleyi hedefleyen pazarlama uygulamalarinin, giiniimiizde artik pazar bolumu
ve hatta bireyi temel alan bir yapiya biiriinmelerini saglamistir (Apeh vd., 2014, s. 8).
Bu aymi zamanda birebir pazarlamanin 6n gordiigli bir yaklasim olma o6zelligi

tagimaktadir.

Yeni miisteriler kazanmak, firmalar i¢in eldeki miisteriyi tutmaktan 5-6 kat daha yiksek
maliyetlidir (Kitapci, 2015, s. 112). Bununla birlikte, elde tutulacak bir misterinin
varlig1 da misteri kazanmanin varligi ile miimkiindiir. Her ne kadar miisteri kazanim
stirecleri belirsizlikler altinda gergeklesen durumlar olsa da bu belirsizliklerin, yiksek
miisteri tatmini ve etkili bir MIY sistemi varligi altinda berraklastign bilinmektedir
(Faed, 2013, s. 24). Bu sayede, clde edilmek istenen potansiyel miisteriler daha net
belirlenebilecek ve potansiyel miisterilere yonelik daha cazip teklifler

olusturulabilecektir.

Yeni miisterinin kazanilmasinda su yollar izlenebilir (Zhao vd., s. 4):

e Pazarlama cabalarinin yiiksek potansiyele sahip miisterilere yoneltilmesi
e Pazarlama kanallarinin g¢esitlendirilmesi
e Donemsel olarak miisterilerin talep durumlarmi gozeten fiyatlandirma

politikalarinin izlenmesi
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e Bilgi ve analitik araglarin etkin bigimde kullanimi1

e Uriin gammm ¢esitlendirilmesi ve yeni iiriin tasariminda inovasyonun

saglanmasi

1.1.4.2. Miisterilerin Elde Tutulmasi

Uzun doénemde miisterilerle olan ticari iliskilerin siirdiiriilmesi olarak da ifade
edilebilecek bu strateji, belirli bir finansal donem ig¢inde firmay: tercih etmeye devam
eden miisterilerin sayis1 olarak ta ifade edilebilmektedir (Buttle ve Maklan, 2015, s. 86).
Miisterilerin elde tutulmasini rakamlarla ve ortalamalarla ifade etme c¢abasi, miisterilerin
elde tutulma ya da tercih etmeyi birakma sebeplerini anlamay1 zorlastirabilmektedir.
Miisterilerin  elde tutulmasi noktasinda firmalar, miisteri ve marka sadakati

programlarindan yararlanmakta ve bu amagla siklikla kampanyalar diizenlemektedirler.

Miisterileri elde tutma stratejisi, yeni miisterilere gosterilen ilginin mevcut miisterilere
yansitilamamasindan otiirli miisteri kazanim stratejisinin golgesinde kalabilmektedir
(Isson, 2018, s. 135). Bu noktada bir¢ok firma kas yaparken goz ¢ikarmakta ve iki
strateji arasindaki ince dengeyi saglayamamaktadir. Bu dengeyi saglayabilmek i¢in
bazen negatif bazen de pozitif yonli elde tutma stratejileri bir arada
uygulanabilmektedir. Ulkemizden bir 6rnek vermek gerekirse telekomiinikasyon
firmalar1 iletisim hizmeti saglarken taahhiit uygulamalar1 ile miisterilerine ciddi
indirimler yapmakta ve bu indirimleri, hizmet kullanim1 durdugu anda cayma bedeli
olarak miisteriye yansitabilmektedir. Ayni sekilde yeni miisteriler kazanirken saglanan
indirimlerin belirli bir tarihten sonra dogrudan kaldirilarak fiyatin arttirilmasi yerine,
hizmet kalitesindeki degisime paralel olarak fiyat ayarlamalar1 yapilarak miisteri

sadakatinin korunmas1 amaglanmaktadir.

Griffin ve Lowenstein’a (2002) gore herhangi bir zaman periyodu i¢inde bir markay1 ya
da firmayr tercih eden miisterilerin iigte biri firmay1 terk etme egilimindedir ve bu
egilimin altinda asagidaki sebepler yatmaktadir:

e Miisteriye hizli ¢6zlim {iretilememesi.

e Miisteri sadakatinin tam olarak arastirilmamasi.

e Firma calisanlarimin misterilerin gizli sikayetlerini ve disiincelerini agiga

cikarabilmesi adina egitime tabi tutulmamalari.
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e Miisteriden gelen sikayetleri ve geri bildirimleri etkili bigimde degerlendirecek

bir sikayet yonetim sisteminin olusturulmamasi.

Firmalar uzun doénemli miisteri tatminini strekli hale getirebilmek ve miisterilerin
zihninde firmaya ve firmanin biinyesindeki markalara kars1 baglilik olusturmak igin
sadakat programlar1 gelistirmektedir. Bununla birlikte, sadece sadakat programlari
olusturmak ve bunlart siirdiirmek bile bazen miisterinin firmay:1 terk etmesine engel
olmamaktadir. Ciinkii sadakat programlar1 ve bu programlar esliginde kendisine sunulan
kampanya ve firsatlar, zamanla miisterinin firmaya dair beklentilerini asir1
yiikseltebilmekte ve bu da miisterinin bagka bir {iriin ya da hizmet saglayiciya (6zellikle
de en giiglii rakip olana) kaymasina neden olabilmektedir (Bolton vd., 2000, s. 98). Bu
noktada; miisteriyi biiyiik bir ailenin iginde hissettirme firsati, biitiinsel bir bakis agisiyla

firmanin rakibini benimseyen bir miisteri yaratma tehdidine doniismektedir.

Miisterilerin elde tutulabilmesi i¢in miisteri odakli kararlar alinmalidir. Sikayet yonetim
sistemleri olusturulmali ve miisterilerin geri bildirimleri incelenmelidir. Bu anlamda
tiim kaynaklardan elde edilen bilgilerden faydalanilmalidir. Gerekli stratejik kararlar
aliarak gerceklestirilen faaliyetlerde miisteri kaybinin %35°lik bir oranda engellenmesi

karin %25 ile %80 kadar artmasina etki edebilmektedir (Kitapci ve Dortyol, 2015, s. 4).

1.1.4.3. Miisteri Kaybim1 Onleme

Yeni miisteri kazanma maliyetinin eldeki miisteriyi tutma maliyetinden daha yiiksek
olmasi, miisteri kaybin1 tahmin etmeyi stratejik karar verme ve planlama siirecinin
vazgecilmez bir pargasi haline getirmistir (Kaynar vd., 2017, s. 3). Nitekim, miisteri
kaybinin 6niine gecilmedigi takdirde, firmanin uzun dénemde yiiksek miisteri kazanim
maliyetlerine katlanmasinin bir anlami da kalmayacaktir. Kisaca miisterinin firmanin
performansina yonelik 6znel bir degerlendirme olarak tanimlanabilecek miisteri
tatmininin, firmadaki miisterilerin kaybolmamasinda 6énemi biiyiiktiir. Miisterilerin bir
markayr tercih etmeyi birakmasinin ¢ok yaygin gorilen dort temel nedeni

bulunmaktadir (Griffin ve Lowenstein, 2002):
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o Zayif ve Kalitesiz Hizmet Algisi: Miisterinin, o6dedigi fiyatin karsiligini
alamadig hissine kapilmasi.

o Degisimi Onaylamama: Miisterinin fiyat, liriin ya da satis politikasinda yapilan
herhangi bir degisimi kabul etmemesi.

e Garantiye Alinmis Hissi: Firmanin miisterilerin memnun edilmesini, ‘nasil
olsa bizi tercih edecek’ diislincesiyle gbz ardi etmesi.

o Sikdyetlerin Goz Ardir Edilmesi: Bir miisterinin samimiyetle firmaya yonelttigi
sikdyetine bir geri doniis bulamadiginda, sadakatini dogrudan dogruya ilk

tercih ettigi markanin rakibine yonlendirmesi.

Miisterilerin elde tutulmasini engelleyen bu maddelerin iyilestirilmesi konusunda firma
bilinyesinde alinacak kararlar ile miisteriler elde tutulabilmektedir. Miisteri kaybinin
Onlenmesinde miisteri sadakatinin 6nemi biiyiliktiir. Modern girisimlerdeki en biiyiik
endiselerden biri, iirlin ya da hizmetler vasitasiyla karsilikli gii¢lii bir iligki kurmayi
saglayacak miisteri sadakatinin yaratilamamasidir (Wang vd., 2009, s. 8072). Etkili bir
MIY siireci iginde; firmanin kaybedecegi miisterileri dnceden tespit eden, miisteri
kaybini1 Onleyici ve tercihen uzman bir sistemin varligina duyulan gereksinim giderek
artmaktadir. Ozellikle rekabetin yogun oldugu sektdrlerde (telekomiinikasyon ya da
bankacilik gibi) miisteriler firma tercihlerini anlik olarak degistirebilmektedir. Bu
noktada firmalarin Gzellikle uzun donemde ‘kaybolmayacak’ miisterilere yatirim
yapmasi, bu amacla da miisteri sadakatlerindeki her bir mikro degisimi anlik olarak

izleyebilmesi gerekmektedir (Kaynar vd., 2017, s. 3)

Miisteri kaybinin Onlenmesi i¢in ilk olarak kaybin nedeninin detayli bir bicimde
arastirtlmas1 gerekmektedir. Yapilacak arastirma sonucunda 0Urin ya da hizmetin
miisteriyi caydiran noktasi belirlenmeli ve bu noktadaki sorun giderilmelidir. Bazen
firmalar bu analizleri yaparken miisteriyi bilgilendirme ve egitme yoluna da
bagvurmaktadirlar. Bu amagla YouTube gibi platformlarda videolar hazirlanmakta ve bu
sayede iriiniin yanlis ya da eksik kullanimindan dogan muhtemel yanlis
degerlendirmelerin 6niine gecilebilmektedir. Bahsedilen taktikler genelde dogru miisteri
kitlesi secimiyle birlestiginde markanin pazarda dogru bir yer edinmesine yardimci

olmaktadir. Bunlarin yani1 sira markanin rekabette iistiin oldugu noktalari asirtya



16

kagmaksizin miisterisine ifade edebilmesi gerekmektedir. Bu sayede firmayi tercih

etmekten vazgececek miisterinin rasyonel cazibesini etkilemek miimkiin olabilecektir.

1.1.4.4. Miisteriyi Geri Kazanma

Miisterilerin uzun dénemde elde edilmesi ve elde tutulmasi i¢in firmanin katlanmig
oldugu bir maliyet oldugundan ve bu maliyete gére uzun donemde bir miisteri yonelimi
beklediginden, firmalar elde tuttuklari miisterileri kaybetmek istemeyeceklerdir.
Bununla birlikte, miisteriler zaman igerisinde bazen ¢ok belirgin bazen de gizli
sebeplerle tercih ettikleri markalara sirt gevirmektedirler. Bu noktada, hizli bir bigimde
musteriyi geri kazandirmaya yonelik bir stratejinin uygulanmasi, marka degeri ve
denkligi agisindan son derece 6nemlidir. Miisteri bir donem diizenli olarak tercih ettigi
firmadan ne kadar uzaklasirsa, alternatif tercihlere yine uzun dénemli olarak yonelme
ihtimali o kadar artacaktir. Bu noktada firmanin miisterileri ile olan iliskisinin yeniden
ve daha saglam bi¢cimde kurulmasi gerekmektedir. Yapilan arastirmalarda firmay: terk
ettikten sonra geri dondiiriilmesi basarili olan miisterilerin %20 ila %40°1 yeniden satin

alma davranis1 sergilemektedir (Thomas vd., 2004, s. 31).

Miisterilerin markayr yeniden tercih etmelerini saglamak amaci ile markay:1 tercih
etmeme sebeplerini tam olarak anlamaya calismak ve tercih etmeyerek katlandiklar
alternatif maliyeti onlara anlatmak gerekmektedir (Verlegh vd., 2004, s. 304). Ornek
olarak anti-virlis yazilimi iireten firmalar, ilgili riinii bilgisayardan kaldirma egilimi
gosteren miisteriye yazilimi1 kullanmayarak hangi tehlikelere nasil agik hale
geleceklerini anlatmak i¢in anlik iletiler gondermektedirler. Yine telekominikasyon
firmalar1, konaklama isletmeleri ve cevrimici aligveris kuliipleri kendilerini tercih
etmekten vazgegen miisterilerine anlik indirim ve firsatlar sunan e-postalar ve “push”
bildirimler aracilifiyla ulagmaya calismaktadirlar. Bu iki 6rnekte de firmasini1 degistiren
miisterilerin bilgileri dogrultusunda eski firmalar1 tarafindan atilan iligkilerini yeniden

kurmaya yonelik adimlar 6rneklendirilmistir.

Giliniimiizde sosyal medya ve internet uygulamalarinin toplum i¢inde yayginlagmasi,
MIY uygulamalarina temel teskil eden miisteri iletisiminin son derece hizli bigimde
gerceklestirilebilmesine olanak saglamaktadir. Herhangi bir firma ya da kurumla ilgili

sikdyete aninda doniis yapilabiliyor olmasi ya da devlet kurumlarinin bile sosyal medya
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hesaplarinin olmasi bunun bir gostergesidir. Kurumsal kaynak planlama yazilimecilari
tarafindan gelistirilen ve MIY alt yapisim da igeren bir takim yazilim platformlar,
diizenli olarak bu platformlardan gelen isletme dis1 verileri de is zekasi (Business
Intelligence) kapsaminda degerlendirebilmektedir (Shea vd., 2006, s. 2347). Aslinda bu
uygulamalar, misterilerin herhangi bir sektdrde faaliyet gdsteren bir firma hakkinda
internet ortamindaki miisteri paylasimlarini ve yorumlarini, sosyal medya iletilerini,
icerik portallar: ile forumlardaki tartismalar1 ve son olarak elektronik pazar yerlerindeki
miisteri yorumlarin1 pazarlama i¢in esasli bilgi kaynaklar1 konumuna getirmistir. Bu
bilgi kaynaklarindan gelen her bir geri bildirim, miisterinin bir tepkisi konumundadir ve
gerek sikayet niteligi gerekse de sikdyet eden miisterinin karakteristik ozellikleri
acisindan incelenmelidir. Bu ¢alismada bir anlamda elektronik pazar yerleri olarak
degerlendirilebilecek bir ¢evrimigi rezervasyon sitesinden elde edilen ¢evrimici miisteri
yorumlar1 analiz edilmistir. Bu yorumlarin niteligini anlamak i¢in 6ncelikle miisteri

sikayetlerinin niteligini anlamak gerekmektedir.

1.2. MUSTERI SIKAYETLERIi VE CEVRIMIiCi MUSTERIi YORUMLARI

Bir isletmeyi tercih eden miisteriler, satin alma deneyimlerinin sonrasinda isletmenin
satig Oncesi ve sonrasi tutumuna bagli olarak degisen bir tepki olusturmaktadirlar. Bu
tepkiler, miisteri tarafindan agik bicimde disa vurulabildigi gibi miisterinin satin alma
davraniglarina gizliden gizliye de etki edebilmektedir. Burada isletmeye diisen, miisteri
tepkilerini -nasil olusursa olussun- ciddiye alarak miisterisine igletmeyi tercih etmesi

icin gerekli duygusal ve rasyonel nedenleri vermektir.

Miisterilerin tepkileri, bir iirliniin ya da hizmetin vadettigi tatmini yaratamadig1 ortamda
miisteri sikayetlerine donlismektedir. Sikayet, bir isletmenin miisteriye yoOnelik
sergiledigi bir davranis ya da bir performansta yetersiz kalmasi durumunda miisterinin
sergiledigi tepki ifadesi olarak tanimlanmaktadir (Maurer ve Schaich, 2011, s. 501).
Yine de sikayet kavrami, sadece olumsuz anlamda bir tepki oldugunda akla gelen bir
unsur olmamalidir. $6yle ki, bir miisteri aslinda bir igletmeye iletmedigi bir sikayetini,
bir baska isletmeyi tercih ederken temel bir kriter olarak benimseyebilmektedir. Burada
isletmeye yonelik bir tatminsizlik ya da memnuniyetsizligi pozitif (+) sikayet olarak
adlandirmak miimkiindiir. Ote yandan, bir isletmede yasadigi bu pozitif sikayet,

misterinin firmay1 tercih etmeyi birakmasia sebep olabilmektedir. Deneyimlenmis
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olan pozitif sikdyetin tercih edilen yeni firmada yasanmamasimna ragmen miisteri
tarafindan One siiriilmesi ve bundan miisterinin yakinmasi ise negatif (-) sikayet olarak

degerlendirilebilmektedir.

Pozitif sikayetler olarak adlandirilmasi uygun goriilen sikayetler, isletmelere dogrudan
sikayet ifadeleri ile yoneltilen sikayetlerdir. Ornek olarak c¢evrimigi bir rezervasyon
sitesinde bir otelle alakali olarak ‘ben hayatimda bu kadar pis oda gormedim’ ya da
‘otelin yemekleri rezaletti’ seklinde yorumlar varsa, burada miisterinin sikayetini pozitif
bir sikdyet olarak degerlendirmek miimkiindiir. Pozitif sikdyetlerden farkli olarak
negatif sikayetler, aktif bir sikdyet olmadigi ve hatta memnuniyetin oldugu durumlarda,
mevcuttaki  hizmet tatmini yaratan durumun varhgnin devamliligi halinde
pozitiflesmeyecek olan sikayetlerdir. Hangi sektorden bir isletmeyi tercih ederse etsin,
miisteri genel olarak sikayetlenme egilimindedir. Bu da; isletmelerin sikayetlerin pasif
kaldigindan emin olabilmeleri adina i¢ ve dis kaynakli bilgileri siirekli olarak
irdelemeleri ve proaktif bir sikdyet giderme tutumu gelistirmek zorunda olmalari
anlamma gelmektedir. Ornek olarak ayni rezarvasyon sitesinde “simdiye kadar kaldigim
en temiz odaydi” veya “bu otelin personeli umarim her zaman giiler yiizlii hizmetini
devam ettirir” gibi yorumlarda, mevcuttaki durum ortadan kalkmadigi siirece
pozitiflesmeyecek olan bir negatif sikayetin varlig1 sz konusu olmaktadir. Yani birinci
yorumda “digerleri gibi olacaksa ben bunu da tercih etmem”; ikinci yorumda “bu otelin
personeli giiler yiizlii olmazsa benim de burayi tercih etmem igin bir sebep kalmaz”
imast bulunmaktadir. Mecazi bir ifadeyle ele alinacak olursa, negatif sikayetler
isletmelerin biinyesinde pasif bicimde var olan ve miisterinin yasayacagi en ufak bir
olumsuzluk durumunda isletmeye zarar verebilecek sekilde aktiflesecek bir mikro
organizma olarak goriilebilecektir. Ayni1 mantiktan hareketle, isletmenin bagisiklik
sistemi ne kadar glcliyse (yani mevcutta miisterinin tatminsizligine ve hatta miisteri
kaybmma ne kadar hizli cevap verebilecek durumdaysa), sikayetler pozitiflesmeden
negatif yapilar1 korunacaktir. Iste bu nedenle isletme, cevrimi¢i mecrada kendisine
yapilan yorumlari diizenli ve siiratli bicimde analiz ederek varlifinin devamt i¢in etkili

bir karar verme kriteri olarak kullanmak durumundadir.

Yukarida detaylandirilan perspektiften bakildiginda, her miisteri sikayet etmekte ve her

firma sikayet almaktadir. Hatta tiiketicilerin isletme ve marka tercihlerinin pozitif ve
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negatif yonli sikayetler ekseninde gelistigini sdylemek miimkiindiir. Sikayetlerin bu
sekilde ele alinmasindaki bir diger neden; bir yorumun igerdigi sikdyet dizeyinin
degisken olmasidir. Miisteriler bazen bir durumla alakali goriislerini uzun cumleler
halinde yapmaktadirlar. Dahasi bu uzun climleler i¢inde belirli bir konudaki olumlu ve
olumsuz yargilari bir arada igerebilmektedir. Buna iliskin bir 6rnek olarak veri setinden

alinan asagidaki 6rnek yorum incelenebilir:

“Agustos 2016 da konakladik ve otelin mimarisi olsun havuzlar1 olsun etkinlikler ve
yemekler olsun gercekten ¢ok memnun kaldik ancak havuzlarin temiz olduguna dair
stiphelerim vardi. Ayrica spa merkezindeki baz1 personeller saygisizdi bunu
soylemeliyim ve alakart restorandaki Mustafa Bey ger¢ekten orada bize giizel bir aksam

yemegi gecirtti.”

Bu 6rnek yorumdan da anlasildig iizere tek seferde bir yorumun bir bakista olumlu mu
olumsuz mu oldugunu anlamak zordur. Bu zorlugu boyutu bu arastirmadaki analize de
konu olan binlerce yorum igin diisiiniildiigiinde, 6zellikle insani yeteneklerden istifade
edilerek metinlerin anlamlandirilmasi imkansiz bir hal almaktadir. Burada ortaya
yorumun (dolayisiyla sikdyetin) boyutunun matematiksel olarak ele alinmasinin
gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu sayede olumlu ve olumsuz ifadeler iceren bir
yorumun negatif mi pozitif mi oldugu, i¢inde barindirdigr kelimelerin denetimli bir
duygu analizi platformu yardimiyla incelenen kelimelerden elde edilen degerliklerin
vektorel toplami ile ortaya konulabilecektir. Bu mantiktan hareketle bu calismada
analize konu olan yorumlarin duygu durumlari tespit edilmeye ¢alisilmis ve bu sayede
isletme hakkindaki duygu durumlari, uygulama kisminda da detayli bigimde anlatilacagi

uzere pozitif ve negatif olmak tzere iki grup halinde ayristirilmistir.

1.2.1. Satin Alma Sonrasi1 Miisteri Tepkileri

Miisterilerin yeniden satin alma niyetlerini en fazla etkileyen unsurlarin basinda satin
alma sonrast duygu ve diisiincelerin geldigi pazarlamada yaygin olarak bilinmektedir.
Bu duygu ve diisiinceler, bazen agik bir bigimde firma ile paylasilabilse bile miisteriler
acikca paylasma isteklisi olmayabilmektedirler. Yine de bu durum, miisterinin herhangi
bir tepki gostermeyecegi anlamina gelmemektedir. Miisteriler genellikle bu duygu ve

diisiincelerini -temelde memnun oldugu ve olmadig1 seklindeki iki temel diisiinceyi-
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satin alma karar1 lizerinde etki olusturabilecegi ¢evresi ile paylagmay1 tercih etmektedir
(Brown ve Reingen, 1987, s. 351) ki bu davranis pazarlamada agizdan agiza iletisim
olarak nitelendirilmektedir. Miisterinin memnun ya da tatmin oldugu ilk senaryoda,
agizdan agiza iletisiminin bir sonucu olarak miisteri, birgok potansiyel miisteriye
farkinda olmadan veya olarak firmay: 6vebilecek ve hatta potansiyel miisterileri olumlu
yonde etkileyebilecektir. Daha az karmasik olan bu senaryoda, firma ya da markanin
kurumsal imajinin ve miisteri tatmininin siirekliligine katki saglayabilecektir. Kurumsal

imaj ve miisteri tatmini, miisteri sadakatinin saglanmasindaki iki temel faktordiir.

Ikinci senaryoda ise tatmin olmayan miisterinin ne yapacagm kestirmek daha giictiir.
Sekil 3’deki diyagramda tatminsiz bir musteriden gelebilecek alternatif tepkiler

gosterilmektedir.

BIRINCI DUZEY Tatminsizlik
Davramgsal ve Davramgsal Durumu

Olmayan Eylemler
"

Eyleme

Eyleme ge¢ e

IKINCI DUZEY
Teplkinin Aleni va da Igten Igten Tepki Aleni Tepki
Olugu

UCUNCU DUZEY e
. B . Ajanslar ve
Spesifik Eylemler Uriini/Markay: Negatif Diizeltme . ! Devlet
-NEEd ) Yasal Eylem
Bovkot Tletigim / Telafi Kurumlanna
Sikayet

DORDUNCU DUZEY
Interalctif ve Uzaktan Interaktif Uzaktan
Etkilegim

BESINCI o

A evIimici
DT ZE} Platformlar ve Sosyal Medya _-
Hetigim T Araclan Yiizyiize
Kanah Siteleri

Telefonla Mektupla E-Postayla

Sekil 3. Tatminsiz Bir Miisteri Icin Alternatif Tepkiler
Kaynak: Barig, 2008:49.

Sekil 3’Un birinci duzeyinde tatminsizlik yasayan miisterinin alternatif iki eylemden
birini gerceklestirecegi diistiniilmektedir. Neticede tatminsizligini paylasmayan bir
miisteri, bununla ilgili nedenler de muhtemelen ortadan kalkmayacagindan firmay terk

etme egilimi gosterecektir. Ikinci diizeyde, aleni olarak tepkisini koyan miisteriyi takip
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etmek kolayken, igten tepki vereni anlamak daha zordur. Her ne sekilde ortaya koyarsa
koysun, tepkisini belli eden bir miisterinin firmay1 tercih etmeyi birakmak istemedigi
anlasilmahidir. Zaten bu misteriler cuncl dizeyde firmayla olusturduklarini
diistindiikleri karsilikli iligkilerinin bir geregi olarak, bir telafi bekleyeceklerdir.
Dordiincii diizey, miisterilerin geri bildirimde bulunmalari i¢in formel yapinin disinda
bir olusum olma 6zelligi tasimaktadir. Bu noktada miisteri, goriis ve onerilerini iletmede
interaktif ya da uzaktan iletisimi benimseyebilecektir. Uzaktan etkilesimde miisteri
elektronik ve elektronik olmayan posta yolu kullanmaktayken interaktif iletisimde yiiz
yuze, telefonla ya da cevrimigi iletisimi tercih etmektedir. Calismaya temel teskil
etmesinden dolayi, miisterilerin tatminsizliklerini ve oOnerilerini dile getirmek igin

kullandiklar1 yollarin asagidaki gibi detaylandirilmasi gerekli goriilmiistiir.

1.2.2. Miisterilerin Sikdyet ve Onerilerini Ulastirma Yollari

Sekil 3’Un dordiincii diizeyindeki tatminsiz miisteri tutumlar1 ele alindiginda,
tatminsizliklerin ve Onerilerin firmaya ulastirilmasinda temel olarak uzaktan ve
karsilikli olmak tiizere iki etkilesim yontemine bagvurduklari goriilmektedir. Besinci
diizeydeki uzaktan etkilesim basliginin alt metotlar1 olan mektup ve e-posta yéntemleri
anlik etkilesim ve geri bildirim imkani tagimadigindan ve genellikle ¢cagin bireysel
iletisim tercihlerinde ikinci plana atilmalarindan Gtiirii  sikdyet ve Onerilerin
iletilmesinde daha az tercih edilen yontemler halini almiglardir. Giiniimiiz miisterisinin
iletisim imkanlarindan st diizeyde faydalanma ve bekleme isteklisi olma tutumlar1 da
bu tercih yapisini gliglendirmektedir (Cambra-Fierro vd., 2015). Dolayisiyla Sekil 3’ln
besinci diizeyinde gosterilen metotlar, giinlimiiz misterisinin sikayet ve Onerilerini

firmalara iletme noktasinda daha fazla tercih edilir hale gelmistir.

Bahsedilen metotlar firmanin eylemlerine karst miisterilerin olumsuz tepkilerini
azaltmada ya da olumluya c¢evirmede firmalara imkan saglamaktadir. Uriin ya da
hizmetin spesifik ve yiiksek fiyatli olmasi durumunda firmalar, miisterilerine yiiz yiize
doniis yapmaktadirlar. Ornek olarak endiistriyel bir hali dokuma makinesinin
Ureticisinin, makinesi ile ilgili sikdyette bulunan bir hali dokuma firmasina doniisiini,
firmayr dogru temsil edecek ve teknik bilgi diizeyi yiiksek bir personel araciligiyla
gerceklestirmesi daha mantikli olacaktir. Bankacilik, sigortacilik ya da yazilim gibi

sektorlerde faaliyet gosteren ve detayli hizmet ¢oziimleri iireten firmalar, miisterilerinin
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sikdyet ve Onerilerine telefon yoluyla doniis yapmaktadir. Kiiglik isletmeler tarafindan
yaygin tercih edilmemekle birlikte, orta ve biiyiik 6lcekli isletmelerin tamami miisteri
dontislerine gereken Onemi gosterebilmek adina c¢agri merkezlerini bu dogrultuda
olusturmaktadirlar. Yine de bu iki ydntem personel, tesis ve teknik altyap:

gereksiniminden otiirii isletmeler i¢in oldukca maliyetlidir (Gans vd., 2003, s.84).

Etkili bir MIY yaklasimi olusturmak i¢in firmanin ¢evrimici yorumlara ve sosyal medya
gonderilerine daha fazla 6nem verilmesi gerekmektedir. Ciinkii internet kullaniminin
toplumsal diizeyde yayginlasmasi sonucunda, ¢evrimici yorumlar ¢ok genis bir hedef
kitleye cok hizli bir sekilde ulagabilmektedir. Dahasi ¢evrimigi yorumlar ve sosyal
medya iletileriyle fikir, goriis ve duygular rahatlikla paylasilabilmektedir. Bu sebeple
internet temelli sikdyet ve Oneri kanallari, firmalarin géz ardi edemeyecekleri kadar
biiyiikk ve kolektif bir etkiye sahiptir. Dahasi sosyal medya iletisiminin tiiketiciler
arasinda yaygin bir hale gelmesi ve tiiketicilerin satin alma deneyimlerinin, 6zellikle de
negatif olanlarin hizli bir bigimde farkina varabilmesi, tlketicileri isletmeler karsisinda

daha giiglii kilmaktadir (Wang vd., 2012, s. 202).

American Express firmasi tarafindan olusturulmus olan ‘Don’t Do Business Without It’
isimli ¢evrimic¢i blog ve tartisma platformunda yaymlanmis olan bir blogda yer alan
bazi1 istatistikler tliketicilerin internet temelli hizli geri doniis taleplerini destekler
niteliktedir (Stringfellow, 2018). Buna gore, internet ve sosyal medya platformlarini
aktif kullanan tiketicilerin %25’i gevrimici yorum ve sikayetlerine ekleme zamanindan
itibaren ilk bir saat i¢cinde cevap beklemektedirler. Ayni sitede yer alan bir diger
istatistik ayni tiiketicilerin %6’sinin ise ilk 10 dakikalik siirede bir geri doniis
bekledigine isaret etmektedir. Giiniimiizde isletmelere ulasan sikayetlerin sayisinin son
derece artmasi ve sikayetlerin iceriginin zenginlesmesi, standart sikayet degerlendirme
prosediirlerinin  bilgisayar ve yazilim destegi ile otomatiklestirilmesini gerekli
kilmaktadir (Coussement ve Van den Poel, 2008, s. 871). Bdylelikle firmalarin
misterilerinin memnuniyetsizliklerini hizli bir sekilde giderip duragan olmayan bir
iletisim alt yapist gelistirmeleri miimkiin olacaktir. Hatta bilgisayar teknolojilerinin
imkanlarindan daha genis Ol¢iide yararlanilabilmesi ile bu sikayetlere otomatik olarak

dontis yapabilecek akilli sistemler de gelistirilebilecektir.
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1.2.3. Miisteri Sikayetlerinin Niteligi ve Yonetimi

Miisterileri isletmenin kapsaminda tutmanin tek yolu kosulsuz bir miisteri memnuniyeti
saglamak ve uzun donemde bu memnuniyeti kalict bir miisteri sadakatine
doniistiirmektir. Bir miisterinin sadakatini kosulsuz hale getirebilmek i¢in gerek firmaya
gerekse de Urune dair miisterinin aklindaki tiim olumsuz diisiince ve itirazlarin, yani
sikdyetlerin karsilanmas1 gerekmektedir. Daha farkli bir bakis acisiyla miisteri
sikdyetleri, firmay1 ya da markay1 sadik bi¢cimde tercih eden miisteri ile terk etme
egilimi i¢inde olan miisteriyi ayirt etme imkani taniyan Onemli bir unsur olarak
nitelendirilebilir. Kendisine ulasan sikayetleri dogru yoneten isletmeler, miisterilerin
yonelttikleri sikayetleri dogru ve hizli bi¢imde ele alarak sikdyete temel olan sorunu
firmanin olanaklar1 dahilinde optimal bir ¢6ziime ulastirmaktadirlar. Sonug olarak da
sikdyet¢i miisterilerini kendilerine daha kalic1 bi¢imde baglayabilmektedirler. Etkin bir
sikdyet yonetim siirecinin temelde su ozellikleri tasimasi gerekmektedir (Johnston ve
Mehra, 2001, s. 149):

e Prosediirlerinin agik bigimde belirlenmis olmasi

e Hizli cevap verebilmesi

e Verilen cevabin tutarli ve gilivenilir olmasi

e Sikayet edenlerle bir temas noktasinin olusturulmasi

e Sikayet siirecine hizli erisim saglamasi

e Kullaniminin kolay olmasi

e Kullanicilar tarafindan detayli anlasilabilmesi

o Gelen sikayetleri ciddiye almasi

e (Calisanlart durumla basa ¢ikma noktasinda tesviklendirmesi
e Sikayet verilerinin etkili bicimde incelenmesi

e Sikayet bildirmek yerine nedenleri azaltabilecek uygulamalar 6nerebilmesi

Glinlimiizdeki miisterilerin  bilingli, Orgiitlenebilen ve deneyimlerini rahatlikla
paylasabilen yapis1 g6z oniinde bulunduruldugunda; firmanin tek bir miisteri sikayetine
bile gereken Onemi gostermeme tavrinin, miisteriler arasinda hizli bir bigimde
yayilacagr muhakkaktir. Bu noktada miisteriler, satin alma davranigi sonrasinda elde

ettikleriyle harcadiklar1 arasinda bir fark oldugunda sikayet etme egilimi gosterirler
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(Baris, 2008, s. 23). Giiniimiizde firmalar deger yaratmay1 hedeflediklerinden, bir¢ok

faktoriin yani sira sikayetleri de g6z ardi edememektedirler.

Miisteriler farkli durumlarda, farkli duygularin etkisi altinda sikayetlerde bulunabilirler.
Bu nedenle firmanin bir sikayeti sadece karsilamasi degil, ayn1 zamanda o sikayetin
altinda hangi duygunun yattigin1 anlamasi sikdyet yonetim siirecinin dogru islemesi
acisindan Onemlidir. Esasen firma, yarattigi markanin temsil ettigi lriiniin vadettigi
islevi gormemesinin miisteride yaratacagi duygulari iyice anlamali ve ortaya ¢ikabilecek
biitiin sorunlar1 dngdrebilmelidir (Chebat ve Slusarczyk, 2005, s. 665). Ornegin bir
bulasik deterjaninin iyi temizlememesinin miisteride olusturacagi sikayet ile bir takim
elbise firmasinin tirettigi liiks takim elbisenin bir davette ansizin yirtilmasinin miisteride
olacagi sikayetin aymi etkiyi uyandirmasini beklemek olanaksizdir. Bu kapsamda
sikayete etki edebilecek muhtemel kisisel duygular su sekilde siralanabilir (Barig, 2015,
s. 78):

e  Uziintii/hayal kiriklig

o Ofke, bikkinlik, yilginlik
e Utang, sucluluk

e  Ozgiiven eksikligi

e COkintl depresyon

Bu duygulardan herhangi birini hisseden miisteri, firma tarafindan bu duygusunun
anlagilmadigimi diisiindiigiinde bile firmay1 tercih etmeyi birakabilecektir. Dolayisiyla
sikdyetin niteliginin tam anlasilmasi, bunun i¢in de sikayette bulunan miisterilerin

karakteristik 6zelliklerinin analiz edilmesi gerekmektedir.

1.2.4. Sikayet, Marka ve Kisilik Ozellikleri iliskisi

Miisteri sikayetlerini degerlendirme siireci, bir markanin yaratilmasinin yani sira,
markay1 sonsuza dek siirdiirecek ve markay: tercih etme sebebi yaratacak ritliellerin
olusturulmasi agisindan da 6nemlidir. Olusacak ritiicller daha sonra marka kabilesi ad1
verilen ve belirli bir marka ile duygusal baglilik yasayacak tiiketicilerin olusturdugu bir
grubun sekillenmesini saglayacaktir (Veloutsou ve Moutinho, 2009, s. 316). Baska bir

deyisle nasil bir kabilenin simirlarin1 ve ritiiellerini aslinda i¢inde bulunan tyelerin
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kolektif ruhu olusturuyorsa, markalarin ¢izgilerini de miisterilerin ritiielleri belirlemekte
ve misteriler sikdyetleri ile bu ¢izginin ince detaylarim daha da
keskinlestirilebilmektedir (Cova ve Cova, 2002, s. 597). Bir marka kabilesi ne kadar
belirgin ortak algilara sahip olsa da sikayetlerin degerlendirme kapsaminin kabileden
ziyade her bir miisteri temelinde ele alinmas1 gerekmektedir. Farkli bir bakis agisiyla,
markanin ¢izgilerini belirleyecek kisilik tiplerinin belirlenmesi, sikdyette bulunacak
miisterilerin kisiliklerinin 6n tanimlanmasi i¢in 6nem arz etmektedir. Bu baglamda Carl
Gustav Jung tarafindan gelistirilen 12 karakter arketipinin (Jung, 2014, s. 44), kisilerin
algt bicimini belirleyen ve biling igerigini yapilandiran unsurlar olarak ele alinmasi
miimkiindiir. Bu karakter arketiplerinin tanimlar1 ile sloganlar1 Tablo 2’de yer

almaktadir.

Tablo 2. Jung’un Karakter Arketipleri ve Sloganlar:

ARKETIP KISA TANIMLAMASI SLOGANI

Sihirbaz Hayallere yon veren, yikici yenilikei

(Magician) karakter Hayalleri gergege doniistiirme

Bilge Gergegi arayan, bilgeligi her seyin
(Sage) onune koyan karakter Geryglortaya cligigktr
Masum Serbest ve mutlu olmayi seven Bardagm dolu tarafindan bak
(Innocent) karakter
Asi Devrimi ve 6ne ¢ikmayi seven . S
(Outlaw) karakter Kurallar ¢ignenmek i¢indir
Soytart Ani1 yasayan ve eglenmeyi seven 1 ..
(Jester) karakter Hayat ciddi olmak i¢in kisadir
Asik Hazz1 ve tutkuyu 6n planda tutan Tek ihtiyacimiz sevmektir
(Lover) karakter
Kasif Ozgiirliik diiskiinii ve maceray1 seven

(Explorer) karakter Kendi 6zgiin yolunu aydinlat

Hukimdar Gii¢ diiskiinii ve kontrol tutkunu Giig her sey degil tek seydir.

(Ruler) karakter
Gozetici Koruma gudusu 6n planda iyiliksever Kendine davranilmasini
(Caregiver) karakter istedigin gibi bagkalarina davran
Kahraman Kendini kanitlama giidiisii olan ve en  Istek varsa gerceklestirecek bir
(Hero) iyisi olmak isteyen karakter yol da vardir
Siradan Bir yere ait olmak isteyen siradan . .
(Regular Guy)  karakter Toplum ve aile herseydir
Yaranca Mukemmeliyet tutkusu olan ve Tek simirin hayal giiciindiir
(Creator) olaganiistiiyli hedefleyen karakter

Kaynak: (Jung, 2014, s. 54)
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Markay1 belirli 6zelliklerinden dolay1 sikdyet eden miisteriler; markay: karakterlerinin
bir uzantis1 olarak benimsemeyi kabul eden, fakat detaylarda arzu ettigi uyumu
yakalayamayan miisterilerdir. Dolayisi ile sikayet eden miisteriler, aslinda bir markanin
gelecegi i¢in ileri goriislii bir bakis acisina sahiptirler ve markanin gelecegine dair
ipuglar1 verirler. Bu ipuclarindan yararlanarak markalarin bir kisilik olusturmasi
gerekmektedir. Tablo 2, bu markalarla bu baglamda 6zdeslestirilen kisilikleri dzetler
niteliktedir. Nitekim, markalarin kisilik 6zellikleri vardir ve daha Once tanimlanan
arketipler aslinda belirli kisiliklere sahip olan markalar1 temsil edebilmektedir. Diziistii
bilgisayar markalarindan 6rnek vermek gerekirse, bugiin ‘Monster’ marka bir
bilgisayar1 tercih eden miisteriler sadece yuksek performans beklentisi iginde
degildirler. Monster marka bilgisayarlar profesyonel bir oyun bilgisayari olmanin biitiin
gerekliliklerini de yerine getirmekte ve ayni zamanda uluslararasi g¢evrimi¢i oyun
misabakalarinda kullanicisina bir gergek bir ‘pro-gamer’ yani profesyonel oyuncu
itibarinin yiiklenmesine dolayli bigimde yardimci olmaktadir. Nitekim, “gercek bir e-
oyuncu profesyonel bir oyun bilgisayar1 kullanmalidir” diisiincesi bu miisabakalarin
herhangi biri izlendiginde bile ¢ok rahatlikla farkedilebilir bir olgudur. Hatta neredeyse
biitiin diziistii bilgisayar iireticileri bu mantiktan hareketle tasarim ve performansiyla
daha fazla goze carpan oyun bilgisayarlari tiretmislerdir. Yukarida sloganlart ile birlikte

verilen arketiplerle iliskilendirilen marka érnekleri Tablo 3’te yer almaktadir.
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Tablo 3. Jung 'un Karakter Arketipleri’nin Pazarlama Kapsaminda Orneklendirilmesi

. . L .. Marka
ARKETIP Slogam Korkusu Stratejisi Riski Ustiinliigii P
Ornegi
. Vizyon
. Beklenmedik . y R
- Hayalleri . gelistirme  Manipulatif Kazan-kazan Tesla,
Sihirbaz . negatif . . .
gergeklestirme ve olma cozumleri Disney
sonuglar .
benimseme
. N, S National
. Diinyay1 analiz  Oyuna gelmek  Bilgi ve 6zil . . Bilgelik ve .
Bilge Analiz felci R Geographic,
ederek anlama ve aldatilmak arama zeka Audi
Yanlig bi Dog Saf .
anlis birsey _o_gru ve L. Inang ve Toyota,
Masum Mutlu olma yapmak ve iyimser masumiyeti L .
- iyimserlik ~ Volkswagen
cezalandirilma davranma strdirme
. . o Sarsma, Karanlik Taskinlik ve Harley
. Islemeyeni Gugstiz ve . .
Asi . . bozma, tarafa radikal Davidson,
alasag1 etme etkisiz kalma I
parcalama gecme Ustlinluk Apple
Cokiyi zaman  Sikilmak yada  Oyna, saka  Havailik ve Mentos
Soytart gecirme ve bagkalarini yap ve ani zaman Eglence Fanta '
eglenme stkma yasa israft
insanlarla iliski Yalmz kalma, Fiziksel Kimlik ve Tutku, Victoria’s
Asik $ istenmeme, olarak daha benlik minnet, Secret,
kurma . . 5
sevilmeme cekiciolma  kaybetme baglilik Dove
. . A b, .
Daha otantik ve Tuzaga Yeni seyler R Ozerklik,
.. i o ol gezginlik, The North
Kasif tatminkar bir diistiriilme ve arama hirs, ruhunu
uyum Face, GoPro
yasam aligildik olma tutkusu buma
sorunu
Basanili ve Otoriter
A4 .
I . . Yetki olma ve Sorumluluk Mercedes
Hokamdar — refah iginde bir - Kaos, yikilma kullanma temsil ve liderlik Benz, Rolex
yasam
edememe
. - Bi leri  Acigek Johnson &
Gozetici Baskalarma Bencillik ve ey .er.l et gekme Sefkat ve
- bagkasi icin ve N . Johnson,
(Bakicy) yardim etme nankorlik - comertlik
yapma somiriilme Volvo
Diinyay1 En giicli ve Kibir ve
unyay Zayiflik ve QUIIUVE  rendini  Yeterlik ve Nike,
Kahraman gelistirecek rekabetgi
kirilganlik kanitlama cesaret Duracell
ustalik olma o
ihtiyaci
Kendisini Gercekei
. . Dislanma ve Erdemli ve  kataca@i bir Gexs . Levi’s,
Olagan Ait olma . o N olan, empati ,
g6ze carpma  dirust olma 0z . McDonald’s
sahibi
bulamama
. Mukemmel
S Beyin
Fikirleri . olana Yaraticilik
- Vasat vizyon firtinasi ve Lego,
Yaratici gercege . saplant1 ve ve hayal
N ya da icraat yaratici e 3M
doniistiirme . kot kurma
diisiince -
¢coztimleme

Kaynak: (Gorguli, 2016)
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Arketiplerle ifade edilen ve Tablo 3’te detaylandirilan kisilik 6zellikleriyle
Ozdeslestirilen marka tipleriyle miisterilerin beklentilerinin birbirlerinden farkli
olabileceginden, firmaya iletecekleri sikayetin siddeti ve dolayisiyla geri doniis
beklentisi farkli diizeyde olacaktir. S6z gelimi, Harley Davidson miisterisinin ‘gligsiiz
ve etkisiz kalma’ seklindeki korkusunun tetiklenmesi sonucunda gelisen sikayet ile
olagan bir McDonald’s miisterisinin goze ¢arpma korkusunun tetiklenmesi sonucunda
gelisen sikayet farkli olacaktir. Burada sorulmasi gereken en onemli iki soru, ‘Biz
kimiz?’ ve ‘Miisterilerimiz kimler?’ seklindeki basit sorulardir. Etkili bir sikayet
yOnetim surecinde, firmalarin miisterilerin karakteristik 6zellikleri ve firma ile ilgili
duygu durumlarmm géz ardi etmemeleri gerekmektedir. Ornegin ekstrem sporlarla
ugragan sporcular icin GoPro kamera markasi sadece anlik olarak bir tatmin saglamanin
disinda, ¢ok siradist durumlari nasil yasadiklarini ve adrenalin tutkularini nasil
yansittiklarii kanitlamak gibi ‘lst diizey’ bir gorev de iistlenmektedir. Ug bir sekilde
orneklendirmek gerekirse bdyle bir {iriiniin diinyanin en yiiksek serbest hava dalisi
esnasinda goriintii alamamasindan kaynaklanacak bir tatminsizlik ile Lego firmasinin
irettigi yapboz setinde yapbozlarin birbirine tam oturmadigi bir senaryonun

olusturacagi tatminsizlik ayn1 olamayacaktir.

Buraya kadar olan kisimda sikayetin ve sikayette bulunan miisterinin niteligi detayh
bicimde incelenmistir. Bununla birlikte, dijitallesme sonucu ortaya ¢ikan yeni
ekonominin ve bu ekonomin temel aktdrlerinden olan yeni miisterinin tanimlanmasi,

konunun her agidan ele alinmig olmasin1 saglayacaktir.

1.2.5. Yeni Ekonomi ve Yeni Miisteri

Bilginin glic ve onu bulunduranin gii¢lii olarak addedildigi giinlimiiz ekonomi
diinyasinda, bilinen tiretim faktorlerinin 6nemi azalmais, bilgi ve teknoloji daha 6nemli
tiretim faktorleri halini almigtir. Ote yandan insanligin gecirdigi iigiincii biiyiik devrim
olarak nitelenen ‘Iletisim-Bilisim’ devrimi (Kocacik, 2003, s. 2), endstriyel ve
toplumsal hayatta biiylik degisikliklere neden olmustur. Bu da artan dijital aygit ve
platformlarin kullanimindaki artigla birlikte hem ekonomilerin hem de bireylerin
dijitallesme siirecinin hizlanmasina neden olmustur. Yeni olusan ekonomi, asagidaki

Ozellikleri itibariyle eski ekonomiden ayrilmaktadir (Tapscott, 2014, s. 55):
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e Bilgi

e Molekiilerizasyon (esnek Orgiit yapilari olusturma)

e I5ag kurma gereksinimi

e Aracilar ortadan kaldirma

e Endustriyel yakinsama (sektorler arasi sinirlarin muglaklagsmasi)
e Inovasyon

e Hizl liretim ve talebi karsilama (miisterilerin anlik cevap beklentisi)
e Kiiresellesme

e Sinf farklilig1 yaratma

e Uyarlama

e Sanallagsma

e Dijitallesme

Yukaridaki bagliklar1 biraz agmakta fayda goriilmektedir. Yeni ekonomide bilgi temel
Uretim faktorii konumuna gelmistir. Eski ve asir1 hiyerarsik orgiit yapilari, esnek ve
molekiiler isletme birimlerine doniigmiistiir. Bununla birlikte, gerek sektorler arasi gerek
sektor i¢i olarak firmalar, rekabet avantaj1 saglamak icin is aglar1 kurmaya ve bu aglarla
birlikte daha fazla katma deger iiretmeye odaklanmislardir. Sanal ticarethaneler
miisterilere zamandan bagimsiz, hizli ve yorulmadan aligveris yapma firsati
tanimaktadirlar. Ayrica az ya da hi¢ aracinin bulunmadig1 bir ticari diizen yaratma
egiliminin bagladig1 da bilinmektedir. Bu diizen igindeki firmalar, diisiik kurulus ve
yatirirm maliyetleri ile bir isletme i¢in son derece kisa olarak addedilebilecek bir
donemde ¢ok yuksek gelir treten bir ekonomik aktér konumuna gelmektedirler. Bugin
1933 yilinda kurulan ve 2018 itibariyle 23.160 kisinin ¢alistig1 Tirk Hava Yollar
firmasiin degeri 4,3 milyar $ iken 55 g¢alisani bulunan ve sadece 5 yillik mazisinin
ardindan Facebook tarafindan satin alinan Whatsapp sirketinin 2014 yili marka

degerinin 19 milyar $ olmas1 bunun en somut érneklerinden biridir (WEB_1).

Yeni ekonomide inovasyon isletmenin rekabet giiciinii, dolayisiyla varligim
siirdiirmesinin temel anahtar1 haline gelmistir. Ote yandan daha fazla alternatife daha
hizl1 bigimde erisme imkani bulan miisteri, herhangi bir firmaya yonelik talebinin hizl

bicimde karsilanmasin1 ve sunulan teklifin diger alternatiflere kiyasla gdze carpan
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birtakim ilave faydalarinin olmasmi istemektedir. Ote yandan bilisim platformlarinin
varlhigi, 6zellikle ¢evrimigi isletmelerin kiiresel smirlar1 daha rahat asabilmesine neden
olmustur. Bu da iiretim faktorlerinin ayni sinirlar i¢inde dolasimini kolaylastirmistir.
Dahasi giiniimiiz miisterisi, tek tip ya da kitle tiretimi olarak tiretimden ziyade, kendisi
icin Ozel uyarlanmis ve bireysel faydalarrmi da igeren teklifleri tercih etme
egilimdedirler. Bu amagla firmalar ¢ok kanalli (omni-channel) ve ¢ok hatli (all-line)
kanal yapilarin1 kullanmak durumunda kalmislardir. Bu sayede klasik kanal yapilar ile
dijitallesemeyen miisterilere ulasirken, dijitallesen miisterilere de gerekli ¢oziimleri
sunmayl amacglamiglardir (Verhoef vd., 2015, s. 175). Tim bu hususlar isletme
stireclerin sanallagsmasini, elektronik ortamda yeni ticari olusumlarin sekillendirilmesini
ve dolayisiyla ekonominin dijitallesmesini zorunlu kilmistir. Dijitallesmenin yarattigi
degisimlerin sekillendirdigi dijital toplum i¢in mekan ve zaman boyutunun goéreli 6nemi
azalmis, bununla birlikte, dijital topluluklarin bir araya gelecegi ve deneyimlerini

paylasacag dijital ve sinirlart muglaklagmis sosyal kiimeler ortaya ¢ikmustir.

Bir onceki bagslikta miisterilerin kisilik tipleri, Jung’un arketiplerinden hareketle
aciklanmaya calisilmisti. Yeni ekonominin yeni miisterisi baz1 bagdasimlara sahip olsa
da buttinuyle bu arketiplerle biitiiniiyle tanimlanabilecek bir yapiya sahip degildir. Yine
de belirgin kisilik tiplerini kismi olarak barindiran, ayni zamanda i¢inde bulundugu
cagin birtakim Ozelliklerini tasiyan bir karma kisilik olarak degerlendirilebilmesi
miimkiindiir. ilk olarak yeni miisterinin alisveris deneyiminin (iirin ya da hizmetin
elverdigi Olciide) dijitallesmesi gerekmektedir. Buradaki dijitallesme kolaylik, magaza-
miisteri etkilesimi, dinamik tedarik zinciri, giiglii-glivenilir-esnek arka plan sistemleri ve
dijital donanimli insan kayna@i seklindeki egilimlerin ortak paydast olarak

gorulmektedir (Sahin, 2016).

Yeni miisteri i¢in 6nemli bir diger durum, anlik yasama ve mobil aligveris yapma
egilimidir. Bulundugu ortamda anlik bir satin alma ortami yaratmak ve bunu daha evvel
glivenli e-cuzdanlarla bilgilerini muhafaza ettigi elektronik satin alma platformlarindan
hareketle gerceklestirmek, yeni miisterinin bireysel diisiinen ve siradanla yetinmeyen
satin alma tutumuna uygunluk gostermektedir. Bireysel diisiinme, genellikle aile ya da
arkadas gruplariyla aligveris kavramini golgelemis ve satin alma egilimi {izerinde etki

eden birincil gruplar olarak sosyal gruplarin belirlenmesine neden olmustur (Islamoglu
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ve Altunisik, 2017, s. 206). Boylelikle sosyal medyay1 ve viral reklamlar etkili kullanan
ikonlar yakin ¢evrenin etkisini azaltmistir. Daha metaforik bir ifadeyle dijital ekonomi,
potansiyel miisterileri etkilemek i¢in kendi donattigi ve konuslandirdigr dijital

askerlerini ortaya ¢ikarmistir.

Bu askerler genellikle dijital miisterilerin an1 yasama ve anlik ikon haline gelme gibi
ilkel benliklerine dokunan noktalardan giic almaktadir (Rose, 2012, s. 28). Ote yandan
yeni miisterilerin siradanlhigi basit ve sakincali goren tutumlari, kendilerine izole
ortamda tek basma aligverisini tamamlama imkani1 taniyan dijital platformu
benimsemelerine de neden olabilmektedir. Bu platform ayni zamanda yeni miisterinin
sedanter ya da hareket etmeyi sevmeyen olarak ifade edilebilecek yasam egilimi ile de
ortismektedir. Sedanter yasam egilimindeki miisteri herhangi bir gayret sarfetmeksizin
aligveris aktivitelerini hizli bir sekilde sonlandirabilmeyi amaglayacaktir. Boylece
misteri firma ile fiziksel ve yiizyiize bir iletisim bi¢imini benimsemek yerine fiziksel
aktivite gerektirmeyecek bir iletisim bigcimini benimseyecektir. Teknolojinin getirdigi
imkanlar ile bireylerin sedanterlik egilimleri ile birlestiginde, giindelik hayatta bireysel
ve kurumsal iletisim bigimleri de dijitallesmistir. Esasen firmalarin dijital doniisiim
stirecini hizlandirmalarinin hatta devlet kurumlarimin da bu egilimi gdéstermesinin,
miisterilerin (ve devlet kurumlar i¢in vatandaslarin) dijitallesmesinden kaynaklanmakta

oldugu diistiniilebilir.

Bununla birlikte, yeni miisteriler ¢ok farkli sektorlerde faaliyet gosteren dijital firma ve
platformlarin yardimiyla siirekli olarak dijital ekonomiye veri girdisi saglamakta ve bu
girdiler de yine dijital miisteriyi ve onun davranislarini etkilemektedir (Tapscott, 2014,
s. 52). Bu veriler, teknolojinin ve coklu ortam platformlarinin sagladigi imkanlar
dogrultusunda cok c¢esitlilik arz etmektedir. Sadece bir dakikalik siire iginde dijital

ortama aktarilan veriler Sekil 4’te gosterilmektedir.
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Sekil 4. Duinyada Dijital Platformlarda Bir Dakikalik Siirede Gergeklesen Veri Akist

Kaynak: Atalay ve Celik, 2017:157.

Sekil 4’te arama motoru aramalarindan sosyal medya iletilerine, hava tahmin
sorgulamalarindan e-ticaret verilerine kadar ¢ok ¢esitli istatistikler ve son derece biiyiik
rakamlar yer almaktadir. Klasik depolama alanlarinin kisitlari da basta olmak {izere
belirli sebeplerle kisith bir bi¢imde depolanan miisteri verilerinin aksine, dijital verilerin
hacmi yeni ekonominin yapisini ortaya koymaktadir. Baska bir ifadeyle Sekil 4’te yer
alan rakamlar, dijitallesen diinyanin islem hacmini ortaya koymakta, bu hacim de dijital
miisterilerle kurulan iletisimin basarisini ortaya koymaktadir. Bu iletisim basarisi, irtibat
kurulan her bir miisterinin (ya da kullanicinin) eksiksiz bir bi¢imde tatmin edilmesini
zorunlu kilmaktadir. Halihazirdaki memnuniyetsizligini daha fazla ifade eden klasik
miisteri tutumunun dijital iletisim imkanlartyla birlesmesi, firmalarin dijital
platformdaki her bir miisteri yorumuna, iletisine ya da sikdyetine biiyiikk Onem
gosterilmesini gerekli kilmaktadir (Mauri ve Minazzi, 2013, s. 99). Web tabanli iletisim
platformlari, olast memnuniyetsizliklerin paylasim ve yayilim hizint arttiracaktir ki
giiniimiiz rekabet ortaminda bu duruma aldiris etmeyecek bir firmanin varligim

diistinmek bile imkansizdir. Sikayet egilimi olsun ya da olmasin, firmalar miisterilerin
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cevrimigi platformlardaki yorumlarint dikkate alarak driin ya da hizmetin Uzerindeki
degerlendirme ve beklentileri tam olarak anlamadiklari siirece, dijitallesen ekonominin
zorunlu gereksinimlerinden en 6nemlisini yerine getirememis olacaklardir. Ciinkii yeni
misteri, giderek artan oranda dijital davranan ve dijital yasayan bir miisteri haline

gelmektedir.

1.2.6. Miisteri iliskileri Yonetimi Acisindan Cevrimi¢i Miisteri Yorumlarmin
Onemi

Glinlimiizde, bir¢ok firma miisterilerin sikayet ve beklentilerini, satin alma davranigina
miimkiin olan en yakin zaman diliminde anlamay1 hedeflemektedir. Bu amagla firmalar,
deneyimsel pazarlama faaliyetlerinde bulunarak, miisterilerine essiz ve hafizada kalacak
birtakim anlar yasatmakta ve onlarin anlik geri bildirimlerinin de alindig1 giiglii bir
miisteri-marka iligkisi yaratma c¢abasmma girmektedirler. Bu cabalar sdrekli
olamayacagindan ve misteriyle kurulan iliskinin siirekli olarak gelistirilmesi
gerektiginden, miisterilerin her tirlii geri bildirimini duzenli olarak firma ve marka
perspektifiyle incelemek ve irdelemek gerekmektedir. Giiniimiizde, miisterilerden geri
doniis almak eskiye nazaran daha kolay iken kolaylikla elde edilen miisteri goriistintin
dogrulugunu ortaya koymak ve hatta altinda yatan gizli diisiincenin ne oldugunu bilmek
daha fazla 6nem kazanmustir. Yani Zaltman ve Zaltman (2008) tarafindan da ifade
edildigi lizere ‘tiiketiciden gelen yiizeysel diislincelerin altim kurcalamak ve detayh
bicimde anlamak’ gerekmektedir. Bu bakis agisi aslinda herhangi bir miisterinin basit
bir memnuniyet ifadesinin ya da bir firma adina herhangi bir dijital mecrada yaptig1 kisa
bir yorumun bile siki sikiya irdelenmesini gerektirmektedir. Mantiksal ¢ergeveden
bakildiginda, her bir miisterinin bireysel olarak firmaya sikayet ve diisiincelerini agik
acik ve derinlemesine anlatmasii beklemek imkansizdir. Burada pozitif ve negatif
sikdyet ayrimi devreye girmektedir. Bir firmaya ya da markaya gelen olumlu bir
yorumu ele alalim. Miisterinin aldig1 hizmetin sadece tek bir yonii ile ilgili olumlu bir
yorum yaptigini diisiinelim. Miisteri bu yorumunda aslinda “satin alma deneyimlerim
esnasinda karsilagtigimda memnun olmadigim ya da olmayacagim bu yoni bana
yasatmadiginiz i¢in minnettarim” dedigi diisiintilebilir. Bu perspektiften bakildiginda,
olumlu yorumlar bile aslinda geri planinda bir nebze de olsa sikayet barindirmaktadir.
Bu nedenle bu ¢alismada miisteri yorumlarina gec¢ilmeden miisteri sikayetlerinin nitelik

ve alt yapisinin irdelenmesi uygun bulunmustur.
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Internet tabanli goriis platformlarinin giderek artan erisilebilirligi ve popiilerligi ile
paralel olarak ¢evrimigi miisteri yorumlari, miisterinin satin alma niyetinde son derece
onemli rol oynayan yeni bir pazar fenomeni haline gelmistir. Miisteri yorumlar1 ayrica
miisterilerin memnun olmadigr durumlara yonelik geri bildirimlerini aktarmak igin
kullandiklar1 6zellesmis bir kanal halini de almistir (Tyrrell ve Woods, 2004, s. 183). Bu
yorumlar miisterilerin daha 6nce ayni {iriinii kullanan baska miisterilerin goriislerinden
hareketle satin alma kararlarin1 pekistirmelerine ya da iptal etmelerine sebep
olabilmektedirler. Pozitif acidan ele alindiginda, yorumlartyla bir tirlinii 6ven ve olumlu
olarak degerlendiren miisteriler ve onlarin iriinden sagladiklart memnuniyetin ifade
edilmesi, 6zellikle markay1 yeni satin alacak potansiyel ve ilk kez firmayi tercih edecek
misterilerin hizli karar vermesinde son derece onemlidir (Litvin vd., 2008, s. 460).
Negatif olarak degerlendirildiginde, yorumlariyla iirlinii yeren ya da tatminsizligini
ifade eden miisteriler, negatif deneyimlerini igtenlikle yorumlarina yansitacak ve tabiri

caizse ‘denenmisi denememeleri i¢in’ potansiyel miisterileri uyaracaklardir.

Miisteriler arasindaki bu etkilesimin temelinde agizdan agiza iletisim (Word of Mouth -
WOM) yatmaktadir. Pazarlamadaki agizdan agiza iletisim, elektronik ortamin sagladigi
imkanlar dogrultusunda elektronik agizdan agiza iletisim yapisina donlsmiistiir.
Elektronik agizdan agiza iletisim (E-WOM), iiretici ve saticidan bagimsiz olarak iiriin
ya da hizmeti kullanan kisilerin sanal ortamda yapmis oldugu yorum ve goriislere
dayanan bir iletisim bi¢imdir (Ergenekon Arslan ve Glven, 2018, s. 281). Miisterilerin
dissal etkisinden faydalanan bu pazarlama stratejisi, daha hizli yayilan ve firmalarin
giiclendirmek i¢in siirekli farkli kampanyalar ve viraller hazirladiklar1 gii¢lii bir harekete
doniismiistiir. Burada bahsedilen digsallik etkisi, tiketicilerin dijital iletisim imkanlarini
kullanarak birbirlerini etkilemesi ve satin alma tercihlerini yonlendirmeye katki
saglamas1 olarak ta ifade edilebilir (Tran ve Strutton, 2019). Dissallik egiliminin alt
yapisinda psikolojik olarak iistiin gelme c¢abasi yattig1 da disiiniilebilir. Tiiketicilerin
satin alma egilimlerinin bulagici olmasi, aslinda birinin digerinden tiiketim imkani
olarak geride kalmama egiliminden kaynaklanmaktadir. Bu ¢aba biiyiik bir ¢ogunluk
tarafindan benimsendiginde, glinimiiziin amacgtan bagimsiz ve hazc1 tlketimi
benimseyen dijitallesmis tiiketicileri ortaya ¢ikmaktadir. Yani tiiketiciler Onceki

kisimlarda bahsedilen yeni ekonominin yeni miisterisi haline gelmektedirler.
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Youtube platformunda neredeyse biitiin firmalarin dogrudan iiriinii teshir etmeyi
amaclamayan, fakat tliriine iligkin kolektif miisteri deneyim, duygu ve goriislerinin lanse
edildigi kampanya videolarina rastlamak miimkiindiir (bkz. ‘IKEA BIG Sleepover’,
‘Coke Hug Machine’, “Heineken India-Viral Campaign’ kampanyalari). Ayrica tercih
ettigi firmalar1 ve ¢evrimici platformlar1 puanlarla ve yorumlarla degerlendiren
miisteriler, firmanin uzun dénemli yonelimi agisindan bir ivme de kazandirmaktadir. Bu
akima gerekli 6nemi gosteren isletmeler, dijitallesen ekonominin birer paydasi halini

almaktadirlar.

Cevrimigi pazar firsatlarinin giderek caziplesmesi, isletmelerin -kar amaci giitsiin ya da
gutmesin- daha fazla dijitallesmesine ve bu dijitallesmenin miisterinin diisiince yapisina
da sirayet etmesine neden olmustur. Dijitallesme sonucunda miisteriler daha sedanter,
internet ve sosyal medya mecralarinda ¢cok zaman gegiren, elektronik ortamda satin
alma islemleri gergeklestiren, birbiriyle rahat iletisim kurabilen bir yapiya
evrilmislerdir. Ozellikle sosyal medya bu konuda firmalarin isini son derece
kolaylastirmaktadir. Ote yandan diinya genelinde her bir iilke ve bolge bazinda internet
kullanimu ile ilgili istatistiklerin tutuldugu Internetworldstats.com internet adresinde,
Tirkiye’de aktif internet kullanicis1 2018 Aralik itibariyle 56.000.000 olarak verilmistir
ki bu rakam niifusun yaklagik %58’ine karsilik gelmektedir. (WEB_4). Buradan
hareketle guniimiz misterilerinin gerek aligveris gerekse sosyal etkilesim amaciyla
yuksek oranda internet kullanan bir yapida oldugunu soylemek mimkundur. Ayni sitede
yer alan istatistiklerde diinya lizerindeki internet kullanim oraninin Haziran 2019

itibariyle %58,8 oldugu vurgulanmaktadir (WEB_2).

Miisterinin yapisinda meydana gelen bu evrim, miisteri yorumlarinin giliniimiiz
pazarlama faaliyetleri i¢in ne kadar 6nemli oldugunun bir kanitidir. Dijital miisteriler;
satin alma davraniglar1 igin fiziki magaza ortamlarin tercih ettiklerinde bile, aligverise
satin alacag Urlnle ilgili fiyat, kalite, vb. diisiincelerini e-ticaret sitelerinden elde ettigi
bilgiler yardimiyla sabitlemis ve elini giiclendirmis bigimde gitmektedir (Mudambi ve
Schuff, 2010, s. 190). Aslinda bu tutum; ge¢miste kisith pazar imkanlarindan dolay1
sadece kendi fayda saglayabilecegi kosullarda mal ve hizmet sunan firmalara karsi

gelistirilen bir direng tavridir. Dijital misteri, herhangi bir isletmeye -¢evrimici olsun ya
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da olmasin- bir Grun teklifine yoneldiginde, firma lzerindeki etkisi ve pazarlik edebilme
ihtimali olduke¢a giigliidiir. Bu giicii hisseden miisteriler, giderek daha fazla giivenilir
yorum yapma egiliminde bulunmaktadir. Firmalar ise tuketiciden elde edecekleri geliri
arttirmaya Gabaladiklarindan, misterilerini yorum yapmaya tesvik etmekte ve hizli bir

sekilde cevaplamaya calismaktadir.

Miisteri yorumlari, firmalarin etkili MIY stratejisi olusturmalari agisindan da 6nemlidir.
Bir firmanin Urunleriyle ilgili (olumlu ya da olumsuz) yorum yapan bir miisteri, esasen
firmaya kendisi ile iliski kurabilecegi bir baglanti noktasi sunmaktadir. Aslinda
yorumlar birer duygu ifadesidir ve pazarlamacilara miisterileri etkileyebilecekleri
duygusal etki alanlar1 ve noktalar1 yaratmaktadirlar (Felbermayr ve Nanopoulos, 2016,
S. 60) ki bu da aslinda, satin alma niyet ve kararlarinin temel belirleyicileri arasindadir.
Firmalar bu durumu bildiklerinden, miisterilerin 6zgiirce yorumlarini ve goriislerini
paylasacaklar1 platformlar ve forumlar olusturmaktadir. Dahasi, zaten hali hazirda
olusmus olan bir platform varsa bunu da desteklemekte ve takip etmekte, bu sayede
miisterilerinin fikirlerini ve goriislerini agik bir bigimde elde edebilmektedirler. Yine bu
amagla sosyal medyanin da destegini arkasina alan ve hizli bigimde yayilan
kampanyalar olusturulmakta ve ¢ok fazla sayida kullaniciya ulastirilmaktadir.
Giliniimiizde is siireclerini kurumsal kaynak planlama yazilimlari ortamina aktaran
firmalar, firmaya iliskin daha net kararlarin alinmasinda bir destek olarak sosyal medya
ve forum girdileri ile ¢cevrimigi yorumlar1 da kullanmaktadirlar (Tajudeen vd., 2018, s.
308). Nitekim, bu veri tipleri gerek iiriin gerekse hizmet kalitesinin arttirilmasinda

oldukca buyuk 6nem arz etmektedir.

Dijitallesen ekonomik yapinin bir sonucu olarak istek ve beklentileri farklilasan yeni
misterilerin, satin alma egilimi gosterdikleri iirlin ve hizmetlerden beklentileri de
degisim gostermistir. Bu beklentilerin basinda, ¢evrimici hizmetlerin miisteriye dogru
ve es zamanli olarak iletilmesi ve hizmet kalemlerinin gesitlendirilmesi gelmektedir.
Cevrimigi hizmetler igin ayirt edici iki 6zellik bulunmaktadir (Fang ve Yang, 2004, s.
322):

e Kisiden kisiye aktarilan geleneksel hizmet tiirlerinde oldugu gibi degisime

ugramayan ortak bir yapiya sahip olmasi.
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e Web tabanl teknolojilerin; ¢evrimici islem ve 6deme, cagri merkezi, MIY
sistemlerinin yani sira geri planda bu sistemlerin operasyonel ve analitik

siireglerinde de aktif bicimde kullanilmas.

Bahsedilen iki 6zellik, firmalarin hizmet kalitelerinin miisteriler tarafindan birbirinden
kolaylikla ayirt edilebilmesini saglamaktadir. Bu farkin anlasilmasi, yine gelisen
iletisim imkanlar1 dogrultusunda ayni tercihi yapmis/yapacak miisterilerin birbirileriyle
cok kisa bir siire iginde dogrudan iletisim saglayabilmelerine, bunun yam sira karsilikl
tatmin ve yeniden satin alma niyetlerini rahatlikla paylasabilmelerine olanak
tanimaktadir. Ayrica bu tutum, hizmet {ireten isletmeler tarafindan miisteri ihtiyag, istek
ve beklentilerinin dogru bicimde anlagilmasinda etkili bir ara¢ olarak

kullanilabilmektedir.

Literatiir incelendiginde ¢evrimici miisteri yorumlarinin; telekomiinikasyon (Zhao, Wu,
ve Gao, 2008), banka (Gulaty, 2016), sigorta (Ramamoorthy vd., 2018), restoran (Brun
vd., 2014), otelcilik (Sparks vd., 2016) sektorlerinde, bunlarin yan1 sira sosyal medyada
(Xianghua vd., 2013), cevrimici ticaret (Jo ve Oh, 2011), sadece sikayet amaglh
olusturulmus dijital platformlarda (Atict vd., 2017) ve tavsiye (McAuley vd., 2012)
platformlarinda, son olarak film ya da miizik derecelendiren veri tabanlarinda (Mudinas
vd., 2012) hizmet kalitesine iliskin miisteri ihtiyag, istek ve beklentilerinin anlasilmasi
amaciyla etkili bigimde kullanildigi goriilmektedir. Bu ¢alismada sektor olarak otel ve
konaklama sektorii secilmis ve oteller hakkindaki c¢evrimigi miisteri yorumlari
incelenmistir. Dolayisiyla buradan itibaren konaklama isletmelerinin ve otellerin

dogasinin detayl1 bi¢imde ele alinmas1 gerekmektedir.

1.3. KONAKLAMA ISLETMELERI VE OTELLER

Modern hayata gecis silirecinde konaklama, eski tarihlerde oldugu gibi zorunlu bir
eylemden ¢ok ¢esitli ve se¢imli bir hizmet kalemine doniismiistiir. Calisma kapsaminda
incelenen otellerin ve uygulanan hizmetinin dogasinin daha net anlasilabilmesi i¢in
konaklamanin tarihsel gelisiminin  ve tiirlerinin  detaylandirilmas:  gerektigi

distiniilmektedir.
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1.3.1. Konaklamanin Tarihsel Gelisimi

Eski tarihlerde yerlesik hayata ge¢mekte zorlanan insanlar, yerlesik hayata gectikten
sonra konaklamayi1 barinma giidiisii ile 6zdeslestirmislerdir. Bu tutum insanlarin yer
degistirirken bile daha giivenilir alanlar aramalarini tetiklemistir. Giderek artan nufus,
yeni yerler ve ticari imkanlar kesfetme arzusu, kutsal amagclar, vs. ¢ok O6ncelerden beri
insanlarin yer degistirmelerine neden olmustur. Seyahatin ilk kamitlart M.O. 4000
yillarinda Siimerler’e dayanmaktadir ve Misir’da M.O. 3000 yillarinda seyahatin
varhgina iliskin kanitlar bulunmaktadir (Demirtas, 2010, s. 12). Ayrica Romalilarin ve
paray1 bulan Lidyalilarin ¢okca bireysel ve gruplar halinde seyahat ettigi bilinmektedir
(Harari, 2018, s. 132).

Seyahat siirelerinin uzun olmasiyla birlikte, yagsamsal ihtiyaglar1 gidermek iizere gerekli
tiim malzemelerin bireylerin yaninda taginmasi zorlagsmaya baslamistir. Kafile olarak
yer degistiren topluluklarda ise gerek binek hayvanlarinin gerekse yolculuk yapan kafile
tiyelerinin ihtiyaclarinin karsilanmasinda ve kafilenin saglikli bir yolculuk yapmasinda
konaklamanin zaruret oldugu diisiiniilmiistir. O zaman dilimlerindeki gelismislik
diizeyi ve saglik kosullart diisiiniildiigiinde, uzun siire dinlenmeksizin yolculuk yapan
bir kafilenin ya da bireylerin zayiat verecekleri belirgin bir olgudur. Bu olgu hanlar ve
kervansaraylar gibi yol Ustii konaklama merkezlerinin ortaya ¢ikisini tetiklemistir. Bu
yapilar uzun ve dénemin sartlar1 itibariyle zahmetli ticari amacli yolculuklar i¢in ideal
konaklama igletmeleri olarak goriilmiislerdir. Tiirk tarihine bakildiginda gerek Anadolu
Selguklu gerekse de Osmanli doneminde, uzak diyarlara kadar uzanan ticaret yollarinin
islevselligi i¢in kervansaraylar ve hanlarda o giiniin kosullarina gore oldukca cazip

konaklama hizmetlerinin gelistirildigi yaygin olarak bilinmektedir.

Konaklama, Onceleri sadece guvenlik kaygisi ile yapilan bir geceyi giivenli bigimde
gecirme eylemi iken, modernlesme siirecine yaklasildik¢a son derece farkli zevk ve
tercihlere gore uyarlanabilen karmasik bir sektorel olusum halini almistir. Bu gelisim ile
otel ve tiirevleri seklindeki modern konaklama isletmeleri ortaya ¢ikmistir. Modern
konaklama isletmelerinin bilinen ilk iki tiirii, kdkeni 1300 yil Oncesine dayanan
Nishiyama Onsen Keiunkan ve Hoshi Ryokan otelleridir (Customer Alliance Resources,
2018). Bu oteller geleneksel yapilarini modern cagin gereklilikleri ile birlestirerek

modernlesme siirecine ayak uydurmuslardir. Onceleri ‘inn’ adi verilen butik otel
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yapilari, 1634’te Samuel Cole tarafindan Boston’da ‘tavern’ olarak isimlendirilerek
acilmistir (Sheela, 2002, s. 3). Bu tarihten sonraki sure¢ bir dénem konaklama
sektoriinde taverna kiiltiirtiniin gelismesine sahne olmustur. Cok daha sonrasinda ilk
defa otel ismini kullanan Anne’s Hotels (1760) ve Grand Hotel (1774) Londra’da, City
Hotel (1794) New York’ta agilmistir (WEB_3, 2016). Bu otellerden Anne’s Hotel’in
tarihte kendisine ‘otel’ ismini veren ve kalite standartlarin1 olusturmaya baslayan ilk
konaklama isletmesi olmasi, City Hotel’in ise modern ve iist diizey bir konaklama
deneyimi yasatmak i¢in tasarlanmis olan, giinlimiizdeki modern otel igletmelerinin atasi
olan igletme olmas1 dikkat ¢ekicidir. Bu tarihlerden sonra basta Fransa ve Almanya
olmak {izere, Avrupa’nin genelinde oteller hizli bir sekilde agilmaya baslanmistir.
Konaklama ile ilgili onemli gelismelerden biri de Buffalo Statler (1907) girisimdir ki bu
girisimi tasarlayan Elsworth M. Statles ‘otel zinciri’ kavramimi ilk ortaya atan
girisimcidir (Demirtas, 2010, S. 4). Dolayistyla Statles, tiim diinyada faaliyet gdsteren
Hilton, Movenpick, Sheraton gibi otel zincirlerinin fikir babasi olarak kabul edilebilir.
Tirkiye’de ise modern anlamda agilan ilk otel Pera Palas (1931) olup, 1982 yilinda
cikarilan 2634 sayili “Turizm Tesviki Kanunu” ile Tiirk otelciligi bati standartlarina
ulagsmaya baglamistir (Sevgi, 2017, s. 8). Glnlmuzde Ulkemizde ulusal ve uluslararasi

duizeyde bircok otel hizmet vermektedir.

1.3.2. Konaklama Isletmeleri ve Tiirleri
Ulkemizde yer alan konaklama isletmelerinin tiirleri ve 6zellikleri bu baslik altinda
incelenecektir. Birgok konaklama tiirii sadece kisa basliklar halinde acgiklanirken,

calismaya konusu olan otel isletmelerine ayrintilariyla deginilmistir.

1.3.2.1. Moteller

Yerlesim merkezleri disinda, karayollar glizergahi veya yakin ¢evrelerinde insa edilen,
motorlu araglariyla yolculuk yapanlarin konaklama ihtiyaglarim1 karsilayan tesislerdir.
Otellerden farkli olarak moteller bir varis yeri ya da destinasyon olma 6zelliginden ¢ok,
bir destinasyona varis siirecinde Yol iistii ugranilan gegici konaklama merkezleri olarak
diisiiniilebilir. Motellerdeki hizmet kalitesi, diger konaklama isletmeleri i¢cinde otellere

en yakin diizeyde olandir.
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1.3.2.2. Tatil Koyleri

Tatil koyleri, turistlerin veya iilke insanlarinin dinlenmesine uygun bir yerde kurulmus
olan ve konaklama birimleri gerektiginde belirli bir siire dinlenmek isteyenlere
kiralanan yerlesim yeri olarak tanimlanabilir. Tatil koyleri otellerden farkli olarak genis
alanlara kurulmakta olup, igindeki konaklama alanlar1 otellerden ya da villalardan
olusabilmektedir. Bu kdylerde ayrica aligveris alanlar, kiigiik saglik yardim kuruluslari,

vb. gibi ek hizmetler isletmeler tarafindan konaklayanlara saglanmaktadir.

1.3.2.3. Pansiyonlar

Bir odas1 ya da belirli bir boliimii gecici olarak kiraya verilebilen evler pansiyon olarak
adlandirilmaktadir. Esasen konaklama hizmeti verilen evin bir bélimi, evin sahibi
tarafindan da kullanilmaya devam etmektedir. Ayrica pansiyonlar 6grenci kesiminin
ogrenim gordiikleri illerde de turistik amaglarin disinda tercih edilme 6zelligine sahiptir.
Bu isletmeler genellikle daha az maliyetle konaklanabilecek bir yapida oldugundan bazi
miisteriler tarafindan belirli bir sezon ya da déonem boyunca da kiralanabilecek bir

hizmet yapis1 sunmaktadir.

1.3.2.4. Kamp Alanlar

Genellikle dag ya da gol gibi dogal giizelliklerin yakininda miisterilerin kendi imkanlar1
ile geceleme, yeme, i¢cme, vs. ihtiyaclarimi karsiladiklari tesislerdir. Bu tesislerde
genellikle tuvalet ya da dus gibi hizmetler umuma agik bi¢cimde sunulmaktadir. Bu
hizmetler disinda 6zellikle kamp alaninin bulundugu yerin yerel yonetimi tarafindan
cesitli Urlinlerin bulundugu satis noktalari, kampgilara yonelik elektrik hizmeti,
karavanlarin atik bosaltacaklar1 uygun yerler, igme ve kullanma suyu, vb. gibi hizmetler

de saglanabilmektedir.

1.3.2.5. Apart Oteller

Apart oteller genel olarak, her biri ayr1 ayr1 yasam alani olusturacak sekilde tasarlanan
dairelerden olusan konaklama birimleridir. Bu yasam alanlarinda miisterilerin kendi
yeme-i¢me ihtiyaglarin1 karsilayabilmeleri i¢in gerekli donanim bulunmaktadir. Bu tarz
oteller 6zel kesim tarafindan isletilebildigi gibi, devlet kurumlar1 tarafindan da
isletilebilmektedir. Devlet kurumlari, kendi ¢alisanlarina belirli bir indirimle bu imkani

saglarken, kurum disindan miisterilerin de yine belirli bir hizmet bedeli karsiliginda bu
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hizmetten faydalanmasini saglarlar. Bir takim konaklama hizmetlerinin oda iginde yer
alacak sekilde ve misafirin kendisine birakilarak tasarlanmaktadir. Boylelikle apart

otellerde personele olan ihtiya¢ azalmakta ve hizmet tretim maliyetleri diismektedir.

1.3.2.6. Hosteller

Herhangi bir konumda konaklamanin en ucuz yollarindan birisi olan hosteller, diisiik
blitce ile seyahat eden gezginler ve ogrenciler i¢in ortak yasam alani (yatakhane
benzeri) sunan ve ayni zamanda ortak mutfagi da bulunan kiiciik otellerdir. Hosteller
farkl kiiltiirleri tanimay1 amaclayan ve sosyallesmek isteyen kisiler tarafindan siklikla
tercih edilirler. Banyo ve tuvalet gibi hizmetlerin ortak verildigi bu isletmelerde,
miisteriler kendi yeme-igme ihtiyaglarini isletme tarafindan belirlenen ortak alanlarda

kendileri gidermektedirler.

1.3.2.7. Oteller

Tez calismasinin uygulama kapsami, konaklama isletmeleri iginde oteller ile smirl
tutuldugundan, bu kismin daha detayli bir bigimde ele alinmasi gerektigi
diistiniilmektedir. Dolayisiyla isletmelerinin yapist ve oOzelliklerinin ayrintili olarak

irdelenmesi gerekmektedir.

1.3.2.7.1. Otel isletmelerinin Yapisi

Kelime kokeni olarak Fransizca ‘hostel’ kelimesinden gelen otel, konaklama isletmeleri
icinde en karmasik hizmet karmasina sahip olan ve esasen miisteri tatminini saglamasi
en zor olandir. Otel hizmeti ¢ok ¢esitli ve nitelikli hizmet kalemlerinden olusmakta,
dayanikli ve dayaniksiz Urtinlerden olusan bir hizmet demeti olma 6zelligi tasimaktadir
(Padilla-Meléndez, ve Garrido-Moreno, 2014, s. 387). Turk Dil Kurumu oteli; “yolcu ve
turistlere geceleme imkam saglamak, bunun yaninda yemek, eglence vb. hizmetleri
sunmak amaciyla kurulmus isletme” olarak tanimlanmaktadir. Turizm literatlriinde ise
otel, misafirlerine kisa donemli konaklama, yeme-icme gibi hizmetleri sunan
girisimlerdir (Park vd., 2018, s. 1). Otel isletmelerini diger isletmelerden ayirt eden
birtakim 6zellikler bulunmaktadirAgras ve Kiling’a gore otel isletmelerinin ayirt edici

ozellikleri sunlardir (2014, s. 5):
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e  Otel isletmeleri zaman satar.

e  Emek yogun isletmelerdir.

e Otel hizmetleri personel arasinda yakin isbirligi ve karsilikli yardim
gerektirir.

e  Otel isletmeleri yilin 365 giinii, haftanin 7 giinii, giiniin 24 saati hizmet veren
isletmelerdir.

e Dinamik bir yapiya sahiptirler.

e Dodnemsel, siyasal ve konjonktirel dalgalanmalardan ¢ok etkilenirler.

o Risk faktori yiksek bir sektorde faaliyet gosterirler.

Otel isletmeleri tasidiklar1 bazi 6zellikler itibariyle diger isletmelerden ayrilmaktadirlar.
Oteller, hizmet olarak otel icinde gegirilen sureyi ve gegirilecek siirenin niteligini
belirleyecek yan hizmet ve iiriinleri birlikte satmaktadirlar. Dolayisiyla tipki hava yolu
hizmeti veren firmalardaki koltuklar gibi, otellerde de miisteri tarafindan doldurulmayan
odalar, o gun icin zarar olarak kabul edilebilir. Neticede herhangi bir faaliyet
gostermese de bir otelin farkli kalemlerde sabit maliyetleri bulunmaktadir ki bu olgu,
bos kalan bir odanin firsat maliyetinin yiiksek olmasina sebep olmaktadir. Her ne kadar
somut {lrlinlerle desteklense de otel isletmeleri, tretildigi anda tiiketilen bir hizmet
iiretmektedirler. Bu sebeple hizmetin iiretimi esnasinda ortaya ¢ikabilecek hatalarin
miisteri lizerinde kalici etkileri olusabilmektedir. Bu c¢alismanin da hedefledigi lizere,
miisterilerin konaklama hizmetinden memnun olmadiklar1 durumlarin erken bigimde
tespit edilmesi, bu anlamda tiiketicilerden gelen yorumlar1 hizli isleyen firmalar i¢in

rekabet tistiinliigii yaratmada bir firsat olarak degerlendirilebilir.

Konaklama sektdriindeki mevsimsel ve konjonktirel dalgalanmalar otel isletmelerini
diger isletmelere gére daha fazla etkilemektedir. Ozellikle tatil boyutu itibariyle
degerlendirildiginde, insanlarin genellikle yaz aylarina yakin bi¢cimde seyahat etme
egilimi (kis aylarinda havayolu hizmetlerinin ucuz olmasi da bunu desteklemektedir)
oteller i¢in bir firsat oldugu kadar bir tehdit olma 6zelligi de tagimaktadir. Neticede
talebin belirli donemlere yogunlasmasi, kapasite itibariyle bir otelin biitiin imkéanlarini
yil igindeki sinirli bir zaman dilimine aktarmasina neden olmakta, bu da kaynak

dagilimin etkinligini azaltmakta ve israf riskini arttirmaktadir.
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Ote yandan yil boyunca hizmet veren oteller i¢in de istikrarli bir personel kalitesi
saglama sorunsali s6z konusudur. Bu esnada otel isletmeleri emek yogun bir sektoriin
aktoriidiir. Dahasi diger tiim hizmet isletmelerinde de oldugu iizere hizmet, Ureticisine
yapisik durumdadir; yani bir personel araciligiyla Uretilmekte ve teslim edilmektedir.
Dolayisiyla miisteriyle dogrudan bir iliski kurulmakta ve miisteri hizmet tireten kisiyi
hizmet tireten isletmenin yerine koyabilmektedir. Otel isletmelerinde hizmet iiretilirken
birden fazla personel hizmet iiretimine katilmaktadir. Bu noktada iiretilen hizmetin
tatmin yaratabilmesi icin hizmeti iireten ve teslim eden personelin arasinda yakin bir
iligki ve is birliginin olmasi gerekmektedir. Hizmet tiretim ve teslim zincirinde tek bir
personelin bile roliinii listiin korii oynamasi, teslim edilen hizmetin tatmin diizeyini

olumsuz etkileyecektir.

1.3.2.7.2. Otel isletmelerinin Smiflandiriimasi
Otellere yonelik alti farkli kistas agisindan smiflandirma yapilabilmektedir. Bu
smiflandirma kistaslar1 sunlardir (Kozak, 2002, s. 5):

e Konaklama amacina gore siniflandirma

e Biiyiikliiklerine gore siniflandirma

e Miilkiyetleri bakimindan siniflandirma

e Ulasim baglantisina gore siniflandirma

e Faaliyet siiresine gore simiflandirma

e Hukuki 6zelliklerine gore siiflandirma

Bu siniflandirma tiirlerinden konaklama amacina gore oteller; yazlik, spor, termal ve
kongre otelleri olarak ayrilabilir. Buytkltklerine gore otel ayriminda ise oda sayilari
g6z Oniinde bulundurulmaktadir. Buna gore 25°ten az odaya sahip olan oteller ¢ok
kicik; 25-99 arasinda odaya sahip oteller kiigiik; 100-299 arasinda oda hizmeti veren
oteller orta; 300 ve daha fazla odaya sahip oteller ise biylk otel isletmeleri olarak
kategorize edilmektedir (Sevgi, 2017, s. 11). Miilkiyetleri bakimindan oteller kamu ya
da Ozel istirakler olabilecegi gibi karma istiraklar da olabilirler. Ulasim baglantisi
acisindan siniflandirmada ise otelin ulasim imkanlarina (6rnegin hava alani, otogar, vs.)
yakinlig1 g6z onilinde bulundurulmaktadir. Faaliyet siiresine gore siniflandirildiginda ise
bu ayrim sezonluk hizmet farklilagtirmasinda bulunan ya da yillik benzer standartlarda

faalyette bulunan oteller seklinde olmaktadir. Sezonluk oteller genellikle tatil amagh
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kullanilmaktayken sehir merkezindeki oteller genellikle yilin her gilinii hizmet

vermektedirler.

Hukuki 6zelliklerine gore otellerin siiflandirilmasinda 4435-4519 say1 ve 21/06/2005

tarinli “Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin Yonetmelik”te

hiikiimleri agik¢a belirtilen yildizlandirma sistemi kullanilmaktadir. Bu sisteme gore;

—> bir yildizli oteller, asagida belirtilen nitelikleri tasimalidir:

a.
b.

En az on oda.

Sadece yaz sezonu boyunca agik tutulan tesisler hari¢ olmak iizere giriste
riizgarlik, hava perdesi, doner kapt veya benzeri diizenleme.

Resepsiyon ve kapasiteye yeterli lobiden olusan, rahat oturma imkdninin
saglandigi kabul holii (Yeterli biiyiikliikte ayr1 bir oturma salonu bulunmasi
durumunda, belirtilen imkanin lobide saglanmasi sarti aranmaz.).

Kahvalti ofisi ve kahvalti salonu (Yeterli biiyiikliikte oturma salonu veya
lokanta bulunmast durumunda bu mahaller kahvalti verme amach da
kullanmilabilir, yazlik tesislerde bu amacla kullanilan salonun bir kismi agik
olabilir.).

Yonetim odasu.

Miisterinin inecegi veya ¢ikacag kat sayisinin ticten fazla olmast halinde otel
kapasitesi ile orantili miisteri asansorii.

06:00 - 24:00 saatleri arasinda biife hizmeti.

Ilkyardim malzeme ve gerecleri bulunan dolap.

Odalarda disari ile dogrudan baglantili telefon.

Oda sayisimin en az yiizde yirmibesine hizmet verebilecek sayida
resepsiyonda emanet kasasi veya miisteri yatak odalarimmin tamaminda
kiymetli esya kasasi.

Genel mahaller ve yatak odalart dosemelerini tamamen kaplayan hali,

seramik, parke gibi nitelikli malzeme.

—> iki yildizli oteller, bir yildizli oteller igin arananlara ilave olarak asagida belirtilen

nitelikleri tasimalidir:

a.
b.

Iklim kosullarina gore genel mahallerde klima.

Yatak katlarinda kat hizmetleri icin ofis veya dolap.
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Odalarda sa¢ kurutma makinesi.

Odalara icecek hizmeti.

—> li¢ yildizli oteller , iki yildizli oteller i¢in arananlara ilave olarak asagida belirtilen

nitelikleri tagimalidir:

a.
b.

h.

Iklim kogullarina gére odalarda Klima.

Yatak sayisinin yiizde yirmibesi oraninda oturma imkaninin, lobide ya da ayrt
diizenlenmis oturma salonunda saglanmasi.

Ilave bir yonetim odast.

Odalarda televizyon.

Odalarda mini bar ile mevcut yiyecek ve icecek tirlerine uygun servis
malzemesi bulundurulmas:.

Yiizme havuzu, ikinci sinif lokanta, kafeterya veya kisi basina en az 1,2
metrekare alan diisecek sekilde en az elli kisilik ¢ok amacgl salon veya
toplanti salonu iinitelerinden en az biri.

Camasir ytkama ve iitiileme hizmeti.

Rezervasyon islemlerinin elektronik ortamda yapiimast.

Yirmidort saat biife hizmeti.

- dort yildizli oteller, ii¢ yildizli oteller igin arananlara ilave olarak asagida belirtilen

nitelikleri tasimalidir:

a.
b.

o o

@

Kabul holtinde telefon hizmeti.

Miisterilerin inecegi veya ¢ikacagi kat sayisimin ikiden fazla olmast halinde
otelin kapasitesiyle orantili miigteri asansorii.

Odalarda ve genel mahallerde klima

Odalarda; yatak ortiisti, mini bar, kiyymetli esya kasast.

06:00 - 24:00 saatleri arasinda oda servisi.

Kuru temizleme ile terzi hizmeti.

Her katta kat ofisi diizenlemesi (Ayrik yerlesimler seklinde diizenlenmis
tesislerde hizmetin aksamamast kaydiyla kat ofisinin her katta bulunmasi
zorunlu degildir).

Satis tinitesi.

Cesitli dillerde siireli yayin, kitap gibi dokiimanlarin yer aldigi okuma

mabhalli.
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Kapasitesi yiiz kisiden az olmamak kayduyla, tesis yatak kapasitesinin en az
yiizde ellisine hizmet veren asgari ikinci sinif lokanta.
Yeterli biiyiikliikte bagaj odasi ve bu mahalde emanet hizmeti.
Servis merdiveni veya asansorii (Ayrik yerlesimler seklinde diizenlenmis
tesislerde servis merdiveni veya asansorii bulundurulmasina iliskin esaslar
Bakanlik¢a belirlenir.).
Toplam personelin en az yiizde onbesinin konusunda egitim almis olmasi.
Idari personelin konusunda egitimli veya en az bes yil deneyim sahibi olmast.
Telefon, faks, internet baglantili bilgisayar gibi biiro ara¢lariyla donatilmis
calisma ofisi
Odalara mesaj birakabilme sistemi ya da buna yénelik hizmet verilmesi.
Ayrica;
Kisi basina en az 1,2 metrekare alan diisecek sekilde en az yiiz kisilik ¢ok
amagli salon ve fuayesi,
Kisi basina en az 1,2 metrekare alan diisecek sekilde en az yiiz kisilik
donanimi ve oturma diizeni bulunan toplanti salonu,
En az yiiz kisi kapasiteli kabare, tiyatro, sinema etkinliklerinin
vapilabilecegi kapali salon,
Kisi basina en az 1,2 metrekare alan diisen, en az ikiyiiz kisilik konferans
salonu, salon ile baglantili simultane terciime hizmetleri mahalli ve fuaye,
sekreterlik hizmeti, fuaye veya salon ile baglantili en az iki ¢alisma odast,
Kisi basina en az 1,2 metrekare alan diisecek sekilde en az yiiz kisilik gece
kullibl veya diskotek,
Kisi basina en az 1,2 metrekare alan diisecek sekilde en az yiiz kisilik bar
salonu,
Kisi basina en az 1,2 metrekare alan diisecek sekilde en az yiiz kisilik pasta
salonu,
Tiirk mutfagr moniisii olan, servisi ve tefrisi geleneksel Tiirk kiiltiiriinii
yvansitan, alakart hizmet verilen asgari ikinci sinif lokanta,
Diger kiiltiirlerin mutfaklarindan birine ait moniisii olan, servisi ve tefrisi
ait oldugu kiiltiirii yansitan, alakart hizmet verilen asgari ikinci sinif

lokanta,
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e Enaz40m? biiyiikliikte jimnastik salonu,; Tiirk hamami, buhar banyosu, kar
odasi, tuz odasi, tuzlu buhar odasi, sicak tas odasi, alarm sistemi bulunan
sauna, masaj uniteleri, aletli masaj tiniteleri, cilt bakim iiniteleri gibi
unitelerden en az dort adedi,

e Bovling-bilardo salonu, duvar tenisi salonu; uzman personel esliginde,
cocuklara yonelik oynama, dinlenme alanlari ve tuvaletleri bulunan ¢ocuk
bakim ve oyun odasi ile bahgesi; golf sahasi, tenis kortu, spor salonu, agik
spor sahasi, go-kart pisti, kayak pisti veya benzeri imkdnlar saglayan
unitelerden en az dort adedi,

o Acik yiizme havuzu, kapali yiizme havuzu, tinitelerinden en az ii¢ adedi.

—> Bes yildizli oteller, dort yildizli oteller i¢in arananlara ilave olarak asagida belirtilen

nitelikleri tasir:

a.

Bes yildizli oteller; yerlesme durumu, yapi, tesisat, donanim, dekorasyon ve
hizmet standard: olarak iistiin ozellikler gosteren ve toplam personelinin en
az yiizde yirmibesi konusunda egitim almis personelden olusan en az yiizyirmi
odalr otellerdir.

Miisterilerin inecegi veya ¢tkacagi kat sayisumn birden fazla olmast halinde
otelin kapasitesiyle orantili miigteri asansorii.

Odalarda, yatak basucunda merkezi aydinlatma diigmesi ve priz, boy aynast.
Odalarda, bornoz, dis temizlik kiti, tek kullanimhik terlik, dikis kiti, ayakkabi
silecegi, cilasi, dus kopiigii, makyaj temizleme pamugu, kutu kagit mendil,
semsiye gibi en az beg adet amblemli malzeme.

Banyolarda, resepsiyonla baglantili telefon.

Alti odadan az olmamak iizere, oda kapasitesinin asgari yiizde besi oraninda
tatdn drdnleri icilmeyen oda dizenlemesi.

Besinci fikranin (v) bendinde belirtilen iinitelerden en az alti adedi.

Yirmidort saat oda servisi.

Garaj veya iizeri kapali otopark, bu mahallerde yirmidort saat gorevli
personel.

Odalarda, uydu erisimli televizyon, video oynatici ve iicretsiz internet imkani.
Bay ve bayan kuafora.

Satis tiniteleri.

Alakart hizmet verilen asgari ikinci sinif lokanta.
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n. Miisteri iligkileri ve danigsmanlik gibi hizmetlerin, resepsiyondan ayri bir
mahalde konusunda egitimli ve deneyimli personel tarafindan verilmesi.

0. Kat koridorlarinda resepsiyonla baglantili telefon.

1.3.2.7.3. Otel isletmelerinde Hizmet

Hizmet; tiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek iizere iiretilen, depolanamayan
(dayaniksiz), tiretildigi anda tiiketilen ve heterojen 0Ozelliklere sahip etkinlikler
batinuadur (Gulmez ve Dortyol, 2009, s. 112). Dogasi geregi hizmetler depolanamazlar
ya da dayaniksizdirlar. S6z gelimi bir sa¢ kesim hizmeti alan bir miisteri, hizmet
iiretildigi anda bunu tiiketmek zorunda kalacaktir. Ote yandan hizmetlerin yapisi
heterojendir, yani iireten kisi, iiretim zamani, vb. gibi birgok faktore gore degiskenlik
gostermektedir. Bu durum hizmetlerin iiretenden ayrilmazlik 6zelligi gostermesinin bir
sonucudur. Otel isletmelerinde saglanan hizmet konaklama hizmetidir ve bircok yan
hizmeti ve somut Urtinli de biinyesinde barindirmaktadir. Konaklama hizmeti miisterinin
otele giris (check-in) yapmasiyla baslayip, otelden ¢ikis (check-out) yapmasiyla son
bulmaktadir. Bu iki an arasindaki zamanin baslangici esnasinda hizmet tiretildiginden,
tiiketilmis de sayilir. Bu sebeple birgok otel rezervasyon noktasinda ¢evrimigi sitelerden
yapilan rezervasyonlarinda kredi kart1 talep etmektedir. Ancak belli ozelliklerdeki
hizmetlerin 6demesi (6rnegin kurumsal anlasmali olan giiglii ve itibarli firmalarin
personelleri i¢in saglanan is amacgli konaklama hizmetleri) otelden ¢ikis hatta ondan da

ileri bir tarihe ertelenebilmektedir.

Konaklama hizmetindeki personel, yetki diizeyi itibariyle lretti§i hizmetin bizzat
muhatabi1 konumundadir ve bu sebeple ortaya koydugu hizmet iireticisinden ayrilamaz
bir yapidadir. Otel isletmelerinde verilen konaklama hizmetleri, personelin tutum ve
davraniglarindaki birtakim degisimlerden aninda etkilenebilmektedir. Bununla birlikte,
ayni egitimi alan iki personelin dahi kisisel faktorlerinden otiirii ortaya koydugu
hizmetin kalitesi farklilik gosterebilmektedir. Bu olgu, otel hizmetlerinde kalite
standartlarinin  gelistirilmesini zorlastirmaktadir. Bu sebeple kiresel captaki otel
zincirlerinin onciiliiglinde miisteri otele ilk girdigi andan itibaren personelin nasil
davranacagi, nasil yaklasim sergileyecegi ve hatta nasil konusacagi ile ilgili belirli

prosediirler gelistirildigi bilinmektedir.
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Ote yandan konaklama isletmelerinin sagladigi imkanlara gére onlardan beklenen
hizmet bilesenleri ve kalemleri degisebilmektedir. Otelden beklenecek hizmet
bilesenleri ve kalemleri ayn1 zamanda otelin tercih edilmesinde bagvurulacak karar
kriterleri olma 6zelligi tasimaktadir. Karar kriterleri temelde kat hizmetleri ve 6n biiro
hizmetleri olmak {iizere iki ana baslik altinda sekillenmektedir. Kat hizmetlerinde
bilhassa odaya ve otelin fiziksel yapisina iliskin somut hizmet bilesenleri yer
almaktayken, 6n biro hizmetlerinde miisterinin oteli tekrar tercih etmesinde 6nemli yeri
olan satig Oncesi ve sonrasi soyut hizmet bilesenleri yer almaktadir. Otel isletmelerinin
seciminde miisterilerin karar vermelerine referans olma Ozelligi teskil eden karar

kriterleri Sekil 5’te gosterilmektedir.

= Temizlik
— Konfor
m Sessizlik

KARAR KRITERLERI

Kat Hizmetleri_|

Kalitesi B Aydimlatma

— Odalarin Biiyiikliigi

— Demirbas Cesidi ve Kalitesi

. — Dekorasyon
Makul Fiyat
— Nezaket
= Sikayetleri Ele Alma
Cl)(r;lll?tlég? Rezervasyon Kolayligi

- Islem Cabuklugu
— Hizmet Cesitliligi
— Rehberlik Hizmeti

Sekil 5. Otel Tercihlerinde Karar Kriterleri

Kaynak: Murat ve Celik, 2007:8.
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Sekil 5’te goriildiigii ilizere bir otelin ve odalarmin genel goriiniimii, mobilyalari,
aydinlatmasi, vb. gibi 6zellikler kat hizmetlerini olusturmaktadir. Bununla birlikte, 0n
bliro hizmetleri otelin fiziksel imkanlarindan dogan tatminin derecesini etkileyen ve
hizmetten dogan beklentilerin tatmin derecesini artiran soyut unsurlari -sikayetleri ele

alma ya da rezervasyon kolaylig1 gibi- icermektedir.

Hizmet iireten isletmelerde pazarlama karmasi unsurlari da daha farkl bir yapidadir. ilk
kez Jerome McCarthy tarafindan ifade edilen pazarlamanin dort ‘P’’sine ilave olarak

2

Philip Kotler tarafindan ii¢ ‘P’ daha gelistirilmistir. Bu ii¢ ‘P’; ‘People’ (insanlar),
‘Process’ (siire¢) ve ‘Physical Evidence’ (fiziksel kanitlar) seklinde ifade edilmistir.

Otel isletmelerinde pazarlama karmasi ve alt bilesenleri Sekil 6’da gorilmektedir.

URUN
Oda Tipleri
Konaklama Hizmeti
FIYAT Temiz Banyo "
Deger Kahvalts Meniisi ce”mlgl_(“'e”m?dl?l
i Lokal Bilgi E-Posta Ginderileri
Son Dakika Firsatlan | Kablosuz Internet Samer Botlamiy
Ozel Teklifler / Seqgle Reklamtan |
ok Geceli Konaldama | > Sl Yol
Cegitli Fiyatlarda Odalar ey e .
y Sosyal Medya y
" d Lokal Etkinlikler "
v _ OTEL
e ISLETMELERINDE .
onum INSANLAR
Erigilebilirlik PAZA]%(]]‘:‘AA?%A Giileryiizli Agirlama
Park Alam | KAR Esneklik \
(SezileceIk) Yerler Misafirlerle Empati Kurma |
narim Durumu Tletigimi [
Algilanan Kalite Kigizel Igilenim
J y Miigteri Odalchi Hizmet
v’ y
SURE n v
Rezervasyon Kolayligt EIZIKSEL KANITLAR
Agik Talimatlar Ortam Ambizss
Odeme Kolaylig Mobilyalarin Kalitesi
Nakit Eredi Karts { Otel Tarafindan Verilen |
- i Alczesuarlar |
F”(gﬁ“ﬁ:v‘:@:‘“ ! __ Tl G e
Bitcoin v.3.) J Cevre ve Kullanica Dostu
riinler

7

Iptal Etme Kogullars /,".
Sekil 6. Otel Isletmelerinde Pazarlama Karmasi ve Alt Bilesenleri

Kaynak: Al-Debi ve Mustafa, 2014:40.
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Otel isletmelerinde ‘Product’ (iiriin) karmasi i¢inde otelin sundugu ana hizmet ve
hizmete bagli iriinler bulunmaktadir. ‘Price’ (fiyat) karmasi otellerin maliyetleri ve
bulunduklar1 konumlarina bagli olarak fiyat gelistirmesini ifade etmektedir. ‘Promotion’
(tutundurma) karmasi iginde reklam, kisisel satig, satis tutundurma, halkla iligkiler ve
tele-pazarlama faaliyetleri bulunmaktadir. Klasik pazarlama karmasi unsurlarindan
‘Place’ (dagitim) karmasinda ise otelin miisterilerine hizmet sundugu konumu detayli
bi¢imde ele alinmaktadir ki bu unsur, bir otel isletmesinin kurulusundaki en 6nemli

baslangi¢ faktorlerinden biri olarak diisiiniilebilir.

Diger ii¢ bilesenden ‘People’ (insanlar), hizmet sektoriinde en Onemli bilesenlerden
biridir. Gerek hizmetin {iretilmesinde gerekse iiretilen hizmetin tiiketicilerle iletisiminin
saglanmasinda birincil ara¢ olmalar1 insanlari, hizmet iiretiminin gerekli bir pargasi
kilmaktadir. Konaklama hizmeti veren bir otel isletmesi diisiiniildiigiinde, ilgili otel
hizmetinin konaklama ihtiyacinin giderilmesi kadar miisterinin bekleyecegi bir baska
durum varsa o da, hizmeti Ureten personelin samimi ve profesyonel davranmasidir.
Ayrica personelin bilgi ve deneyim diizeyinin, miisteriden gelebilecek her tiirlii itiraz1
ve makul ilave istekleri karsilayabilecek yapida olmasi gerekmektedir. Bu anlamda
hizmet tiretimine katilan insan bileseni, hizmetin kalitesini belirleyen asli unsurlardan
biri halini almaktadir. Bu unsurlarin bir araya getirilmesiyle konaklama hizmeti sunan
isletmenin potansiyel miisteriler tarafindan tercih edilme diizeyinin artis gdstermesi

beklenebilecektir.

‘Process’ (sureg), hizmet Gretimi evresini ifade eden bir diger bilesen olup, hizmet
tireten igletmeler tarafindan en fazla optimize edilmeye calisilan bilesenlerden olma
Ozelligi tasimaktadir. TUm Urtnlerde oldugu gibi miisteri, talep ettigi hizmetin de
mimkin olan en az hatayla, en etkin ve hizli bigimde teslimini beklemektedir. Otel
hizmetleri s6z konusu oldugunda, miisterinin beklentisinin sadece gilivenli bir gece
gecirmekten cok daha karmasik olacaginin diisiiniilmesi gerekmektedir. Burada otel
miisterisi, 6deme yaptig1 oranda otelin kendisine sundugu ana hizmetlerin yanindaki
diger hizmet ve imkanlardan da iist diizeyde faydalanmayi hedefleyecektir. Yani
miisteri, otelin vadettigi hizmetlerden biitiiniiyle aktif bi¢imde yararlanmay1 bekleyecek
ve 0deyecegi paranin karsiligini tam olarak almak isteyecektir. Otel 6rnegi daha spesifik

hale getirilecek olursa, termal bir otelde sunulacak hizmetin yapisini diisiinelim. Burada
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otelde konaklayan kisi, otelin kendisine vadettigi zaman diliminde spa, sauna, hamam,
masaj ve havuz gibi hizmetleri 6nceden tanimlanan standartlarda almak isteyecektir.
Dahasi bu ek hizmetleri aldig: siirecin kalitesi ile aldigi hizmete iliskin deneyiminden
dogan duygular, otelle ilgili yeniden tercih etme kararmin negatif ya da pozitif olarak
sekillenmesini saglayacaktir. Bununla birlikte, odadaki hijyen, konfor, rahatlik,
malzeme Kkalitesi, ergonomi, vb. gibi kriterler de hizmet siirecine iliskin miisteri
algilarina etki edecektir. Aynm1 zamanda siirecten memnun olan miisteriler; bu siireci
daha once yasamamis ya da memnun kalmamis diger miisterilere de pozitif bir bakis
acistyla yansitmaktadir. Bu glinlimiiz ekonomisinin yeni misterileri olarak Onceki

boliimlerde anlatilan miisteri tipi i¢in ayn1 zamanda bir digsallik unsurudur.

Son bilesen ‘Physical Evidence’ (fiziksel kanitlar), hizmetten alinan tatmine etki eden
son bilesendir. S6z gelimi bir otel, kendisini tercih eden miisterilerine restoraninda
sadece lezzetli bir yemek yedirmeyi amaglamaz. Bu yemegi, miisterisinin en fazla
hosuna giden yemek takimlar esliginde, rahat bir masa ve oturum diizeni ile hijyen
kurallar1 gercevesinde yemesini isteyecektir. Buna ilave olarak etkileyici bir mekan
ambiansi, yemegin ve oteldeki restoranin tiiriine uygun seckin bir miizik esliginde bu
hizmetin algilanan kalitesi, beklenen kalite dizeyinin de iizerine ¢ikarilabilecektir. Bu
sayede miisterinin hem duygusal hem de rasyonel cazibesine hitap edilmis olacaktir.
Toplumsal olarak ta bilindigi tizere, miisteriler belirli fiziksel ve cevresel normlara
uygunluk gosterdigini diisiindiikleri hizmet isletmelerinden hizmet almayr uygun
gormektedirler. Dolayisiyla isletmelerin, miisterilerin bagli bulundugu toplumun kabul
edecegi fiziksel kanitlar1 biinyelerinde barindirmalari, o toplumda yasayan ve isletmeler
acisindan potansiyel miisteri olan bireylerin de isletmeyi tercih etmeye baglamasini

tetikleyebilir.

Hizmet iireten isletmeleri mal iireten isletmelerden ayiran klasik bakis acisi, sektorler
arasi ¢izgilerin giderek kayboluyor olmasindan kaynakli olarak daha modern bir bakis
acisina donlismeye baslamistir. Yeni pazar yapilarindaki endiistri yakinsamasi (industry
convergence) olarak ta adlandirilabilecek bu olgu, firmalarin artik tek bir sektor altinda
toplanabilecek yapidan uzaklasarak iki ya da daha fazla sektoriin kesisiminde
konumlandigina isaret etmektedir (Kotler ve Keller, 2011, s. 12). Bu kavrama bir érnek

olarak Google firmasmin otomobil sektdriinde yeni filizlenen yatirimlari verilebilir.
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Soyle ki diinyanin en biiyiik teknoloji sirketlerinden biri olan Google, akilli otomobil
tiretmek adina Waymo LLC adi verilen bir otomobil firmasini da 2016 yilinda faaliyete
gecirmistir. Bu durumda Google sirketinin bagh bulundugu sirketin iginde sadece
teknoloji sirketlerinin ve otomotiv sirketlerinin ayri noktalarda bulundugu sektorel

siirlari agtig1, yani endiistri yakinsamasinin varliginin ortaya ¢iktig1 ifade edilebilir.

Pazarlama miyoplugu gibi bir¢ok terimi pazarlama diinyasina kavusturan Theodore
Levitt’in aslinda biitiin isletmelerin miisteriye hizmet etmek i¢in var oldugunu
savunmanin daha modern bir bakis a¢is1 oldugunu savunmasinin altinda yatan etmen de
budur. Yine de, bu bakis acisi ile birlikte, isletmelerin sunduklari tekliflerin tamami
yuksek oranda hizmet igermemekte oldugu da bilinen bir gergektir. Bir isletmenin
sundugu hizmet, sunulan teklifin biitiiniin kiiciik ya da biiyiik bir kismim
olusturabilmektedir. Hizmeti igerme diizeyine gore teklifler bes grupta incelenebilir

(Kotler ve Keller, 2011, s. 403):

>  Biitiiniiyle Somut Mal Iceren Teklifler: Burada teklif herhangi bir hizmet
kalemi icermemekte ve satin alinan somut bir {irlinli ifade etmektedir (dis
macunu, ekmek, meyve gibi).

> Somut Mal ve Beraberinde Hizmet Iceren Teklifler: Bu tekliflerde esas olan
somut malin satimi olup buna bagli hizmetler firma tarafindan miisteri
memnuniyetini saglama adina yerine getirilmektedir. Ornek olarak bir akilli
telefon teklifinin icinde birlikte sunulan sureli garanti hizmeti verilebilir.

> Melez Hizmet Iceren Teklifler: Bu tekliflerde mal ve hizmetler birlikte
sunulmaktadir. Ornek olarak restoran hizmetleri verilebilir.

> Buyik Olcide Hizmet Uretimi ve Beraberinde Kiiguk Mallar ile Hizmet
Iceren Teklifler: Bu tekliflerde biiyiik cogunluk ana hizmetten olusmakta,
geri kalan kisim da 6zellikle hizmetin niteliginin miisteri gereksinimlerine
uyarlanmasi i¢in gereken mal ve hizmetlerden olusmaktadir. Ornek olarak
ucus hizmetleri ile bu hizmetin sunumu esnasinda ikram yiyecek ve igecekler
verilebilir.

> Saf Hizmet Iceren Teklifler: Bu teklifler biitiniiyle bir hizmet kaleminden
olusmaktadir. Ornek olarak bebek bakim hizmeti ya da hukuksal danismanlik

hizmeti verilebilir.
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Otel isletmeleri, biiyiik 6l¢iide ana bir hizmet kalemi (konaklama) i¢eren ve beraberinde
kicuk mallar (kisisel temizlik malzemeleri gibi) ve hizmetlerin (restoran gibi) verildigi
teklifler sunarlar. Otel isletmelerinin esas olarak sundugu hizmet konaklama hizmetidir.
Bunun disinda camasir yikama hizmetinden restoran hizmetlerine, spa ve masaj
hizmetlerinden resepsiyon hizmetlerine kadar tim kalemler, konaklama hizmetinden

faydalanan miisterinin tatminin saglamak tizere uyarlanmaktadir.

1.3.2.7.4. Otel isletmelerinde Miisteri Yorumlarinin Onemi

Miisteri bilgilerine sahip olma konaklama sektorii i¢in yasamsal 6dneme sahiptir. Bu
bilgiler hizmet kalitesi daha yiksek -ve miisteriye daha fazla uyarlanmis- teklifler
yaratmada, miisterilerle giliclii iliskilerin kurulmasinda ve pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesinde kilit rol oynamaktadir (Talon-Ballestero vd., 2018, s. 188).
Glinimiizde otel isletmeleri bu bilgileri toplayabilmek adina arastirmalar
tasarlamaktadirlar. Ancak suni olarak kurulan her arastirma ortaminda da
karsilagilabilecegi iizere, tiiketicilerin kendilerinden bilgiler istendiginde, bu bilgileri
manipiile etme tutumu gelistirebildikleri bilim diinyasinda oldukg¢a bilinen bir olgudur.
Bunun yerine onlarin anonim bir kimlikle (yani kullanici adiyla) bir otelden aldiklari
hizmetin kalitesine yonelik degerlendirmelerini dikkate almak, giiniimiiz teknolojisi ile
mimkun olabilmektedir. Bu teknolojilerin bir sonucu olarak otel isletmeleri, hem kendi
internet sitelerini ve sosyal medya hesaplarin1 olusturarak hem de bircok otel
isletmesine iliskin rezervasyon islemlerinin yapilabildigi ve deneyimlerinin
paylasilabildigi c¢evrimigi rezervasyon sitelerine kaydolarak miisterilerin yorumlarini

ulastirmalari i¢in gerekli dijital platformu olusturmaktadirlar.

Miisterilerin bahsedilen platformlart kullanarak yorumlarimi 6zgiirce yapabilmeleri ve
bunun giliniimiiz teknolojik imkanlariyla anlik olarak cevaplanabilmesi otel igletmeleri
icin bir firsattir. Bu sayede otel yoneticilerine hem bir miisterinin anlik olarak
memnuniyetsizligini ortadan kaldirabilecek samimi bir cevap verme hem de bu
hizmetten memnun olmayan diger kisilere de bu aciklama ve doniisler yoluyla sorumlu
ve dolayli bir yaklasim gelistirilebilme sansi dogmaktadir. Esasen otel miisterilerinin
sadakatlerinin saglanmas1 agisindan bu tutum son derece 6nemlidir. Otel hizmetlerini
alan miisteriler, yaptiklar1 6deme tutariyla dogru orantili olarak degisecek sekilde, basit

bir konaklama deneyiminin disinda bir tatmin diizeyine ulasmak isteyeceklerdir. Bu
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tatmin diizeyinin yakalanamadig1 anda, miisterileri kaybetmemek, bir noktada onlardan

gelecek anlik doniislerin karsilanmasina baglidir.

Ote yandan isletme siireclerinin yazilima aktarilmasiyla baslayan nokta, isletmenin her
tirden veriyi isleme ve bu bilgi parcaciklarindan anlamli ve yer yer gizli birtakim
bilgiler ¢ikarma ¢abasiyla devam etmektedir. Bu noktada giinlimiizde sadece
rakamlardan olusan degil, aynm1 zamanda parmak izi, retina goriintiisli, avug izi, yiiz
tanima ve ciimlelerden olusan veriler de tutulan veriler arasina katilmistir. Dolayisiyla
isletmelerin veri tabanlar1 kapasite olarak yetersiz kaldiklarindan yerlerini veri
ambarlarina birakmig, bdylece artan veri boyutu ile birlikte standart yapi ve
buyuklikteki veriler, blylk veri ya da ‘big data’ adi verilen veri kiimelerine
dontismiistiir. Otel isletmeleri de gerek miisterilere sunulan hizmetin bilesenleri ile
alakali, gerekse de hizmet alan miisterilerin deneyimleri ve aldiklart hizmetin ge¢cmisi
ile alakali farkli kaynaklardan gelen c¢ok c¢esitli verileri veri ambarlarinda
saklamaktadirlar. Isletmelerde biiyilkk verinin beslendigi kaynaklar Sekil 7°de

gortlmektedir.

Miisteri | popym N

Internst S Tiklama
Sayfalam / MD‘S}_ Alaslan -

BUYUK VERI

\

ISLEVSEL is ZFKASI

$

VERI
AMBARI

Sekil 7. BUylUk Verinin Beslendigi Kaynaklar

Kaynak: Buyya vd., 2016:17.
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Buyuk veriler icinde yer alan verilerden ilki gorintilerdir. Bu gorunttler iginde yuz
tanima verilerinden c¢esitli video kayitlarina kadar bir¢ok veri tipi bulunmaktadir. Sensor
verileri, isletme iginde kullanilan gesitli yapilardaki algilayicilar tarafindan algilanan ve
veri tabaninda tutulan verilerdir. Otel isletmelerinde, duman algilayicilara iliskin kontrol
verileri ya da akilli 1sitma sistemleri tarafindan algilanan veriler buna ornek
gosterilebilir. Biiyiik veri igindeki miisteri verileri iginde miisterilerin satin alma
tarihleri, sikliklar1 ve satin almalarin parasal degeri gibi veriler tutulmaktadir. Konum
bilgisi, glinimuzdeki mobil pazarlama uygulamalarinin birgogu agisindan son derece
onemlidir ve ozellikle cografi bilgi sistemleri destekli karar verme uygulamalarinda
yaygin bigimde kullanilmaktadir. E-postalar, kurum iginden ve disindan isletme ile ilgili
dogrudan ve dolayli veri kaynaklar1 olarak tanimlanabilirler. Cagri merkezlerinde
kurum i¢indeki iletisim, 6zellikle diisiik maliyetli ve etkili bir yontem oldugundan e-
postalarla saglanmakta ve bu postalar siire¢ kontroliiniin saglanmasinda bir ara¢ olarak
kullanilmak {izere, bir tlir sistem kayit girdisi (log) olarak veritabanlarinda
tutulmaktadir. Tiklama akiglari, bir firmanin internet ortamindaki marka bilinirligini ve
miisteriler tarafindan ilgi ¢ekme diizeyini anlamada kullanilan giinlimiiziin en etkili
araclarindan biridir. Glinlimiizde, nasil fiziki bir magazanin tercih edilme diizeyi
firmaya ugrayan miisterilerin sayis1 ile belirleniyorsa bir internet sitesi i¢in bu kistas
tiklama akis1 seklinde Olgiilmektedir. Benzer sekilde sosyal medyada bir firmanin
etkinligi takipcilerinin sayisi ile belirlenmektedir. Bu sayiya ek olarak firma ile ilgili
konu etiketi “hashtag” kullanimi, populer konular iginde bir giindemdeki konu “hot
topic” olma durumu ve suresi ile sosyal medya ortamindaki aktif bahsedilme
“mentioning” diizeyine iliskin veriler de biiylik verinin iginde yer almaktadir. Son
olarak internet sitelerinden alinan isletme ile alakali girdiler, istatistikler ve metinsel
ifadeler de blylk veri kapsaminda yer almaktadir ki veri olarak bu ¢alismada,
rezervasyon amagli bir internet sitesinden elde edilen yorumlar ile yorum girisi yapan
miisterilere iliskin demografik veriler secilmistir. Otel isletmeleri her ne kadar
kendilerine ait internet sayfalarinda miisterilerine ilave bir iletisim kanali olusturmaya
caligsalar da c¢evrimi¢i rezervasyon sitelerinin geri doniislerinden daha fazla
yararlanmaktadirlar. Gunimiizde neredeyse biitiin oteller, miisterilerinin bu siteler
araciligiyla rezervasyon ve otel karsilastirma gibi hizmetler alarak, yine aym sitelerde
gerek bu hizmetlerle gerek konaklama sonrasi duygu ve diisiincelerle ilgili geri

bildirimlerde bulunmaktadirlar. Bu sayede otel isletmeleri miisterilerinin geri
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bildirimlerini anlik olarak takip edebilmekte ve 6zellikle sikayet gelen noktalar1 tespit
edebilmektedirler. Buradaki tek handikap, geri doniislerin s6zel verilerden olusmasi ve
bu yapidaki verilerin klasik analiz yontemleri ile incelenemeyecek diizeyde karmasik

olmalarndir.

Isletmelerdeki MIY sistemleri bu biiyiik veriler arasinda tutulan miisteri verilerini
yogun bicimde kullanmakta, bu sayede miisterilerin tatmini ve elde tutulmasi
saglanabilmektedir. Giiniimiizde otel isletmeleri bu MIY sistemleri ile diizenli
isledikleri veriler sayesinde, elde ettikleri bilgileri kullanarak miisteri tercihlerini ve
hatta bu tercihlere bagl olarak yaratilacak heniiz deneyimlenmemis gizli tercihleri bile
proaktif olarak tespit edebilmektedirler (Padilla-Meléndez ve Garrido-Moreno, 2014, s.
389). Otel isletmeleri bu amacglar dogrultusunda kendilerine gelen her tiirli veriyi
islemek durumundadirlar. Bu ¢alismaya konu olan otel isletmelerine iliskin rezervasyon
sitelerinden yorumlarin yani sira sosyal medya akislarindan elde edilen veriler, sikayet
ve tavsiye sitelerinde yer alan veriler ile forum ve blog gibi yazarli ortamlardan elde
edilen veriler de otel isletmelerine saglanan veri akisinin kaynaklar1 durumundadirlar.
Bu veriler, isletmelerdeki MIY modiillerine ve bu modiillerin de bagli oldugu kurumsal
kaynak planlama (ERP) sistemlerine yonelik etkili ve yansiz veriler olma ozelligi
tasimaktadirlar. Bu verilerin (yani yorumlarin) yansizligi, herhangi bir siteye yiiklendigi
anda gelen miisteri tepkilerinden ve miisterilerin bu yoruma sarfettigi begenilerden
kolayca anlagilabilmektedir. Bu nedenler aslinda c¢alismanin ¢evrimi¢i miisteri

yorumlarini analiz etme amacina 11k tutmaktadir.

Buradan itibaren metin madenciliginin alt bilesenlerinden kisaca bahsedilkten sonra bu
bilesenlerden duygu analizi, calismada kullanilan esas yontem oldugundan 6tiirii detayli
bi¢imde ele alinacaktir. Ardindan metin madenciliginin pazarlamadaki kullanimi
detaylandirilacak ve literatiirde yer alan ¢alisma Ornekleriyle desteklenecektir. Metin
madenciligi disinda kalan istatistiksel analizler i¢in ayr1 bir boliim ve teori yazilmasina
ise gerek duyulmamis, uygulama kisminda sadece uygulanan analiz tipi ve uygulama

sebebi ile ilgili bilgiler verilmistir.



IKINCi BOLUM
METIN MADENCILIGi VE PAZARLAMADA KULLANIMI

Bu boliimde, teorik bilginin analizde ihtiya¢ duyulan araclarin incelemesi yer
almaktadir. Calismaya konu olan metin madenciligi teknigi hakkinda bilgiler
verilerek bu teknigin 6zellesmis bir alt bileseni olan duygu analizi konusunda teorik
bilgi verilmistir. Duygu analizinde kullanilan siniflandirma yaklasimlart kisaca ele
alinarak caligmada kullanilan temel duygu analizi yaklagimi olan makine 6grenmesi
temelli yaklasim detaylandirilmistir. Bunlara ek olarak, duygu analizi ve
siniflandirma tekniklerinin kullanimina yonelik kapsamli bir literatiir taramasina ve

duygu analizinin pazarlamada kullanildig1 alanlara yer verilmistir.

2.1. METIN MADENCILIiGi

Programlanabilir bilgisayar fikri, ilk kez ‘bilgisayarin babasi’ olarak tasvir edilen
Charles Babbage’in 19. Yiizyil’da tasarladigi otomatik hesaplamalar yapan bir
makineyi (the Difference Engine -fark motoru-) icat etmesi ile giindeme gelmistir
(Halacy, 1970, s. 1). Zaman iginde gelisim gosteren teknoloji, ikili say1 sistemi
Uzerine kurulu -yani bitlerden olusan- bir bilgisayar altyapisinin gelismesine sebep
olmus, bu da dijital ve programlanabilir platformlarin dogusuna 6nciiliik etmistir. Ote
yandan matematiksel metotlarin, verilerin analizinde giderek yaygin bi¢imde
kullanilmasi ve giderek artan veri boyutlari, zaman i¢inde bilgisayar platformlarinin
veri analizlerinde kullanilmasini gerekli kilmistir. Giiniimiizde artik biiyiik veri
olarak degerlendirilen ve ¢ok ¢esitli niteliklerden olusan veri ambarlari, klasik veri
analiz metotlarindan ziyade; gelismis yapilandirilmis ve gelismis yapilandirilmamis

metotlar gerektirmektedir.
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Bu gelismis yapilandirilmis metotlardan biri olan metin madenciligi, metin ya da
dokiiman seklindeki veriler iizerinde bir takim analiz yontemlerini kullanmak
suretiyle ilgi cekici ve gizli bilgi desenlerinin kesfedilmesi ve tanimlanmasi
seklindeki siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Feldman ve Sanger, 2006, s. 1). Baslarda
sadece ‘siradan bir kiitiiphane ortaminda metinleri nasil kategorize edebiliriz?’
seklindeki diisinceden hareketle ortaya ¢ikan bu analizler, giinlimiizde son derece
karmasik ve kompleks metin ¢oziimleme tekniklerine doniismiistiir. Bu analizlerin
giderek daha fazla kullanilir hale gelmesinde sozel verilerin, iletilerin, yorumlarin,
bilimsel arastirma yazilarinin ve her tiirden metinsel ifadenin artmasinin biiyiik pay1
bulunmaktadir. Kald: ki manuel metotlarla metinlerin analiz edilmesi mimkun olsa
da metinsel verilerin son derece fazla olmasi, bu metotlarin islevlerinin yitirmesine
neden olmustur. Dahasi, bu ilkel metotlar isgiicii ihtiyact dogurmakta ve verimlilik
acisindan etkinlik saglanmasi miimkiin olamamaktadir. Yani insan giicli yardimiyla
bir isletmenin ya da bir kurumun biinyesinde biitiin soézel verilerin anlik bigimde
islenmesi miimkiin degildir. Dolayis1 ile bu verilerin islenmesinde bilgisayar
sistemlerine ihtiyag duyulmakta ve bu sayede yigin bicimdeki veriler metin
madenciligi analizleri ile incelenerek igerdikleri gizli bilgi ve desenler hizli, etkin ve

verimli bir sekilde ortaya ¢ikarilabilmektedir.

Metin madenciligi, birgok bilimsel disiplin tarafindan da farkli boyutlaryla
arasgtirtlmaya ve gelistirilmeye devam eden dinamik bir arastirma alan1 olma 6zelligi
tagimaktadir. Bu durum, metin madenciligi analizlerini klasik ve gegerliligini yitiren
bir arastirma olmaktan biitliniiyle uzaklastirmaktadir. Metin madenciliginin biitiin
boyutlariyla ele alinabilmesi adina, hangi bilimsel ¢alisma alanlariyla kesistiginin net
olarak ortaya konulmasinin gerektigi dusiiniilmektedir. Metin madenciliginin

gelismekte olan 6 ¢aligma alaniyla olan kesisimi Sekil 8’de gosterilmistir:
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Istatistik

Veri Madenciligi

Bilisimsel Dilbilim
Kiitiiphane ve
Bilgi Bilimleri

Sekil 8. Metin Madenciliginin Kesistigi Calisma Alanlart

Kaynak: Miner vd., 2012:31.

Diyagram metin madenciliginin kesisme alanlarinin yani sira, metin madenciliginin
boyutlarin1 gostermektedir. Metin madenciligi uygulamalar1 ¢ok fazla c¢esitlilik
gosterdiginden metin madenciliginin yedi tiiriiniin alt bilesenlerinin de bir sonraki

baslikta detaylandirilmasi uygun gorilmiistiir.

2.2. METIN MADENCILIGININ ALT BILESENLERI

Metin madenciligi, metni veri kaynagi olarak kabul eden veri madenciligi olarak da
ifade edilebilir. Aslinda amag, metinsel ifadeleri sayisallastirmak ve tizerinde veri
madenciligi teknikleri uygulamaktir. Metin madenciliginde metnin sayisallastiriimasi
noktasinda metin analizlerinin gerceklestirilmesi gerektiginden, hangi analizin ne
amagla kullanildigini belirlemek 6nem arz etmektedir. Bu amacla metin madenciligi
analizin bilesenleri ile metin madenciligi analizleri ile bu analizlere veri girdisi

saglayan bilimsel disiplinlerin de incelenmesi ve detaylandirilmasi gerekmektedir.
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METIN ANALIZLERI

Dokiman Eslestmme
rd

Arama Optmuzasyonu

Ters Indeks

Web {perigi Madencilizi

Web Conimlen
Web Yapisi Analizleri

Dokiimnan Sralama
‘ Simflandirma . Uvan Tespiti
A, ' Dokiiman Kategorizasyonm

. . S Kavram
Kelme B:rh'kl.chg:‘ Cilcarmn .
Duygn Analizi Dokiiman Benzerligi

Kimeleme

Bebrikeleme Dil
Koke i.ndirgl:mc \ Isleme
Metin Parcas: Etketleme

Bilgisayar Bilimleri

Yapay Zeka Diger Disiplinler

Sekil 9. Metin Madenciliginin Alt Bilesenleri ve Bu Bilesenlere Bilgi Girdisi
Saglayan Disiplinler

Kaynak: Miner vd., 2012:1.

Sekil 9 incelendiginde c¢ok ¢esitli metin analizlerinin var oldugu goriilmektedir.
Ayrica metin analizlerinin istatistik, makine &grenmesi, yonetim bilimleri, yapay
zeka, bilgisayar bilimleri ve diger bir takim disiplinlerden yararlandigi
gorilmektedir. Bu c¢alismanin uygulama kismimin anlatilmasinda ortak dilin
anlasilabilmesi adina gerek temel alinan metin analizi olan duygu analizinin gerekse

diger metin analizlerinin agiklanmasi1 yararl olacaktir.

2.2.1. Kiimeleme

Kimeleme, yapilandirilmamis metinsel verilerin gruplandirilma olarak da ifade
edilebilecek olan kiimeleme, metin yapisindaki bir veri seti igerisinde benzer
nesnelerin gruplandirilmasidir (Weiss vd., 2005, s. 36). Sekil 10 kiimelemeyi kisaca

Ozetlemektedir.
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Dokiiman Yigm

Qoog)
!
N

[]

Grup 1 Grup 2 Grup 3 Grup 4 Grup §

Sekil 10. Metin Madenciliginde Kiimelemenin Basit Semasi

Kaynak: Weiss vd., 2005:37.

Sekil 10°’da da goriildiigli lizere kiimeleme ile gruplar arasi ayrim net bir bigimde
yapabilmektedir. Dokiiman diizenleyici burada bir algoritma yardimiyla dokiiman

yapisi i¢indeki gruplarin ayristirilmasini saglamaktadir.

2.2.1.1. Dokiiman Benzerligi (Document Similarity)

Bir metin yapisi iginde birbirine benzeyen dokiimanlarin belirlenmesinde kullanilan
paylasimli kelime sayma, kosiniis benzerligi ve ¢evresel benzesim gibi tekniklerdir
(Miner vd., 2012, s. 1018). Tiim bu tekniklerdeki en temel mantik, dokiimanlara dair
bir eslestirme listesi ¢ikararak, benzesimlerin bu listeye uygunluklarinin kontrol

edilmesidir.

2.2.1.2.Dokiiman Kimeleme (Document Clustering)

Gruplandirilan dokiimanlarin metinsel benzerlik diizeylerine gore konu basliklar
altinda toplanmasi seklinde gergeklesen otomatik siiregtir. Bu konu basliklar1 bir
algoritma yardimiyla belirlenmekte ve dokiimanlar belirlenen basliklar altinda

otomatik olarak gruplandiriimaktadir.

2.2.2. Siiflandirma

Metin pargaciklarinin, paragraflarin ya da dokiimanlarin veri madenciligi
siniflandirma yontemleriyle gruplandirilmas: ve kategorize edilmesi siniflandirma
olarak adlandirilmaktadir (Miner vd., 2012, s. 1019). Metin smiflandirma,

etiketlenmis metin pargalarinin egitilmesiyle olusturulan modelleri temel almaktadir.
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2.2.2.1. Dokiiman Siralama

Belirli bir metinsel ifadenin, bir ya da birden fazla alana gore siralanmasi islemidir.
Bu yontemde metin i¢inden bazi kelime parcalarina ya da kelimelere bir kontrol
atamas1 yapilmakta, bu sayede metinler igeriklerine gore siralanabilmektedir (Lee
vd., 1997, s. 68). ‘Document Ranking’ olarak da adlandirilan bu yontem, genellikle
bir literatir icinde yer alan belirli bir amaca yonelik metin ifadelerinin

gruplandirilmasinda kullanilmaktadir.

2.2.2.2. Uyar Tespiti

Bu yontemde, bir sistemden gelen log (kayit) dosyalar1 ya da bir sunucuya gelen e-
postalar otomatik olarak incelenmekte ve varsa bir anomali ya da sistemsel hata
durumu tespit edilmektedir (Oliner vd., 2008, s. 960). ‘Alert Detection’ olarak
adlandirilan bu yontem ile tespit edilen hatalar sistem yoneticisine otomatik olarak
iletilmekte ve bu sayede sistem (zerinde otomatik ve strekli bir denetim

saglanmaktadir.

2.2.2.3. Dokiiman Kategorizasyonu

Dokiimanlarin daha 6nceden belirlenmis bir ya da daha fazla kategori altinda manuel
ya da otomatik olarak toplanmasidir. Kategorilerin sayisinin dnceden belirlenmesi,
kategorizasyonun birinci kuralidir. Bu sayede metinlerin ya da metin igindeki
ifadelerin komutla ¢agirilmasi, daha kolay ve hizli bir sekilde miimkiin olmaktadir.
Ayrica dokiimanlarin ayni anda bir ya da birkag kategori altinda yer almasi da

mimkunddr (Yasotha ve Charles, 2015, s. 524).

2.2.3. WEB Madenciligi
Internet ortamu diinyada en fazla yapilandirilmamis metinsel verinin yer aldigi bir
platformdur. Web madenciligi, veri madenciligi tekniklerinin World Wide Web

Uzerine uygulanmasidir.

2.2.3.1. Web Icerigi Madenciligi
Web iizerinde cevrimigi olan bilgi kaynaklarindan otomatik olarak elde edilen
igeriklerin yine otomatik sistemler araciligiyla arastirilmasini ifade etmektedir. Web

icerigi madenciligi; ajan temelli yaklagim ve veritabani yaklasimi olmak tizere iki
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yontem ekseninde gergeklestirilebilmektedir (Cooley vd., 1997, 560). Ajan temelli
yaklasimda kullanilan web ajanlari, icerik icinden farkli karakterler araciligiyla
sorgulama yapmay1 miimkiin kilmaktadir. Veritaban1 yaklagimi ise yapilandirilmis
veriler i¢in uygundur ve veriler iizerinde standart veritaban1i sorgulama
mekanizmalarim1 kullanmay1 6ngérmektedir. Web igerigi madenciligi uygulamalart,
web sitesi kullanicilarinin; nihai ve dogru bigimde siiziilmiis, nitelikli veri elde

edebilmesi agisindan 6nemlidir.

2.2.3.2. Web Cozumleri
Web c¢Ozumleri analitigi internet ortamindaki metinsel verilerin tanimlanmasi,
Olclilmesi, toplanmasi, analizi ve raporlanmasi seklinde Ozetlenebilecek bir siireg
olarak tanimlanabilir. Web analitigi daha ¢ok asagidaki amaglarla tercih edilmektedir
(Miner vd., 2012, s. 949):
¢ Bir internet sitesinin niceliksel degerini 6lgmek
e ‘Miisteri-merkezli’ bir internet sitesi olusturmak
e Sitenin karhiligini asagidakileri kullanarak arttirmak:
o Dahili site aramalari
0 Tiklama-basina-6deme
0 Arama motor uoptimizasyonu
e Onemli anahtar performans gostergelerini bulmak

e Sitenin performansini degerlendirerek bilgi edinmek

2.2.3.3. Web Yapis1 Analizleri

Bir internet sayfasindaki baglanti yapilarinin ve sitenin altinda yer alan alt alan
adlarinin (subdomain) analiz edilmesini ifade etmektedir (Chau ve Chen, 2008, s.
484). Baska bir ifadeyle, internet sayfasindaki hiperlink (iist baglanti) yapisinin ilave
bir bilgi kaynagi olarak analiz edilmesi seklinde Ozetlenebilecek bir siiregtir. Bu
sayede herhangi bir internet sayfasinin farkl sayfalarla etkilesimli olarak kullaniciya

sagladig1 fayda analiz edilmis olur.

2.2.4. Bilgi Getirimi
Bilgi getirimi, y1gin metin verileri iginden bilgiye donistiiriilecek veri pargaciklar1 ve

metinsel ifadeler elde etmeyi saglayan yontemdir (Manning vd., 2008, s. 34). Bu
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yontemle metinlerin i¢cinden kelime ya da kisim seklinde pargalarin ¢ekilebilmesi
mimkun olabilmektedir. Bilgi getirimi kalitesini kesinlik (istenilen bilgiyle ilgi
duzeyi) ve hassasiyet (gerekli bilginin gelen miktari) olmak iizere iki Kkriter
belirlemektedir (Seker, 2011).

2.2.4.1. Dokiiman Eslestirme (Document Matching)
Dokiiman eslestirme daha oOnceden belirlenen metinsel bir ifade ile belirli bir
metindeki kelime Ortlismelerinin arastirilmasi olarak 6zetlenebilir. Bu eslestirmeler,

Sekil 11°de ifade edilen belirli metinsel ifade diizeylerinde gergeklestirilebilir:

+ Sorgulama ve dokiiman bashg yapilar: ar

Yapl - Gines dinyadan ne kadar uzaktadw? —> . dimnyaile gimes arasmdali mesafe

*Sorgulama ve dokiimamn konular: arasinda eslesme

=

S Konu G . empoint Word. Ex
E - Microsoft Office —> Microsoft... Powerpoint, Word, Excel..

]

= *Sorgulama ve dokii daki kelime anlamlar: arasinda esles

E Kelime Anlami

= -utube —> youtube [/ NY > New York

- el e por * Sorgulama ve dokiimandaki sézciik dbekleri arasmda eslesme

Sozeiik Obegi
- altn oran —> altm oran ' depresif ruh hali —> depresif ruh hah
. * Sorgulama ve dokiimandaki terimler arasinda eslesme
Terim

-NY->NY / youtube > youtube

Sekil 11. Dokiiman Eglestirme Diizeyleri ve Ornekleri

Kaynak: Li, 2012.

Sekil 11’de goriildiigii izere dokiimanlar yapi, konu, kelime anlami, sézciik 6begi ve

terim olmak lizere bes farkli diizeyde eslestirilebilmektedir.

2.2.4.2. Arama Optimizasyonu

Optimizasyon, en iyi amag kriterinin en iyi degerini veren kisitlardaki degiskenlerin
degerini bulmaktir (Edgar ve Himmelblau, 2001). Arama optimizasyonu ise,
internette bulunan veriler ilizerinde yapilan aramalarin optimize edilmesi anlamina
gelmektedir. Internet sayfasiin yonetimi, arama optimizasyonu ile kolay
bulunabilen bir anahtar kelime dagarcigi olusturabilmekte, boylelikle sayfanin daha

on plana ¢ikmasini saglayabilmektedir. Dahasi bu optimizasyon sayesinde internet
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sayfalar1 belirlenen siralamaya ylikseltilebilmekte ve kullanicilarin sayfaya nispeten

daha oncelikli olarak ulasabilmesine imkan taninmaktadir.

2.2.4.3. Ters Indeks

Ters indeks, i¢inde belirli terimlerin haritalandig1 dokiimanlar1 aramay1 desteklemek
i¢in kullanilan bir veri yapisidir (Miner vd., 2012, s. 1020). Ters indeks sayesinde
bilgisayar ortaminda metinsel veriler cok daha hizli taranabilmektedir. Dolayisiyla
ters indeks, verilerin iizerinde galistig1 indeksin bilgisayar platformunun sorgulama

hizini arttirma diistincesi ile ters ¢evrilmesi olarak da yorumlanabilir.

2.2.5. Bilgi Cikarim
Bilgi ¢ikarimi, yapilandirilmamis metin verileri i¢cinden birbirileriyle ilgili olgu ve
iligkilerin belirlenmesi ve ¢ikarilmasidir (Miner vd., 2012, s. 32). Bu sayede

yapilandirilmis metinsel veriler elde edilebilmektedir.

2.2.5.1. Varhk Cikarmm

Ceviri itibariyle dilimize varlik olarak yansisa da bir bilgisayar terimi olarak ‘varlik’
kelimesinin anlaminin daha da somutlastiriimasi gerekmektedir. Bu anlamda varlik,
bir veritabaninda tutulan bir yer, kisi, yer ya da herhangi bir seye dair veri olarak
degerlendirilebilir. Varlik c¢ikarimi ise, yapilandirilmamis metinsel verilerin

tutuldugu belirlenmis isimlerdeki varliklarin otomatik olarak belirlenmesi siirecidir

(Miner vd., 2012, s. 921).

2.2.5.2. Es Referans

Es referans, metinsel ifade i¢inde aranan bir varliga karsilik gelen birden fazla
ifadenin gruplandirilmasi olarak tanimlanabilir (Ito vd., 2017, s. 374). Bu yontemle
Ozellikle bicimsel olarak birbirine benzeyen metinsel ifadelerin, ifade ettikleri

anlamlarin temelinde ayristirilmasi miimkiin olabilmektedir.

2.2.5.3. iliski Cikarim
Iliski ¢ikarimi, dnceden belirlenmis (etiketlenmis) bir metindeki varliklar arasindaki
anlamsal iliskilerin ¢ikarilmasi islemi olarak tanimlanabilir (Miner vd., 2012, s.

1022). S6z gelimi bir sanat¢inin hayatinin anlatildigi bir biyografi metninde, bir
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kisinin evli oldugu bir kisiye ait bilgiler yer alsin. Bu metinden elde edilen ciimleler
arasinda kisinin hayatin1 6zetleyen bilgiler olacagi muhakkaktir. Bu climlelerden
yola ¢ikarak iliskiler ve biitiinliiklerden elde edilecek bilgiyle yazilim ortaminda
esinin isminin tespit edilmesi, iliski ¢ikarimina bir 6rnek olarak gdsterilebilir.
Aslinda yazilim, metindeki iligkilerden yola ¢ikarak metinde dogrudan anlatilmasa

ve bagimsiz iki kisi olarak anlatilsa bile, evli oldugu kisiyi tespit edebilecektir.

2.2.6. Dogal Dil isleme

Bir metni biitiinsel olarak anlamlandirmay1 hedefleyen dogal dil isleme (NLP), basit
olarak dilsel kavramlarin bir metin tizerinde kullanilmasidir (Kao ve Poteet, 2007, s.
36). NLP, bilgisayar bilimi ile dil biliminin kesistigi bir alan olarak 6zetlenebilir.
NLP’nin basit isleyis semas1 Sekil 12°de verilmistir.

(((')J

% e Bilgi Ussii
el .. T— (Kavnak icerigi)

D = NLP Katmam > —
S (Dogal Dil isleme) | o 1“"“
v R ) I

®

Veri Depolama
(Etkilesim Gecmisi
Metinsel Girdiler & Analizi)

Sekil 12. Basit Bir NLP Semas:

Kaynak: WEB_4, 30.10.2018.

Sekil 12°’den de anlasilacag1 lizere NLP, metinsel girdiler ile kaynak igerigi ve
depolama birimleri arasinda bir katman olma o6zelligi tasimaktadir. Ayrica NLP,
yalin haliyle bir dilin yapisina ait kurallar biitiininin ¢0ztmlenerek bilgisayar

platformu araciligiyla 6grenilmesini saglamak olarak da ifade edilebilir.

2.2.6.1. Kelimelere Ayirma
Bir metin dokiimani i¢indeki yapilandirilmamis verileri, noktalama isaretlerinden

ayirarak ‘token’ adi verilen tekli kelime parcalarina (yani fislere) ayirma siirecidir
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(Manning vd., 2008, s. 17). Burada saptanan ‘token’ yapilari, metin i¢indeki

birtakim ileri diizey s6z dizilimlerinin analizlerinin girdileri olarak kullanilmaktadir.

2.2.6.2. Morfolojik-Ek Tabanh Kéke Indirgeme

Dokiimanlar i¢indeki tiiretilmis ya da eklemeler yapilmis kelimelerin temeldeki
dilbilimsel agidan kelime koklerine koke (lemma) indirgenmesi morfolojik
indirgeme (lemmatization), ekleri ayristirilacak sekilde koke (stem) ayrilmasina ek
tabanli koke indirgeme (stemming) adi verilmektedir. (Wachsmuth, 2015, s. 23).
Buna o6rnek vermek gerekirse ‘kitabimiz’ kelimesinin ‘lemma’ koku ‘kitap’ iken
‘stem’ kokii ‘kitab’ olacaktir. Arama motorlart kelimelerin gectigi siteleri ararken
arka planda koklerine indirgenmis (lemmatized) kelime yapilarindan
faydalanmaktadirlar. Bu nedenle bir arama yapildiginda, tiiretilmis bir kelimenin
kokeni ile sestes olan bagka bir kelimeyle ilgili sonuglar da birlikte gosterilmektedir.
Bu mantiktan hareketle herhangi bir arama motorunun arama kismina ‘gézlemlemek’
yazildiginda, ‘g6z’ ile ilgili sonuglarin da birlikte getirilecegini diistinmek miimkiin

olacaktir.

2.2.6.3. Metin Parcasi Etiketleme

Bu yontemde herhangi bir dilde yazilmis olan bir dokiiman, bir yazilim yardimiyla
okunmakta ve icinden kismi olarak ayrilan fiil, sifat ya da isim gibi 6gelerin anlam
ve baglam bakimindan ayn1 dilde yer alan hangi kelimeye karsilik geldigi bir yazilim
yardimiyla belirlenmektedir (Wachsmuth, 2015, s. 23). Bu yontem sayesinde metin
yapilari i¢inde yer alan kelimelerin hangi kategoride ele alinmasi gerektigi
netlestirilebilmekte ve kategorisi belirlenen metin parcalari, kategori basliklariyla

(isim, fiil, v.s.) etiketlenebilmektedir.

2.2.7. Kavram Cikarim

Kavram c¢ikarimi, temel olarak bir dokiimanin i¢indeki en Onemli konunun one
cikarilmasidir (Zhang vd., 2013, s. 370). Ginumizde giderek artan boyuttaki
metinsel verinin hizli bigimde incelenmesi ve Ozetlenmesi son derece 6nem arz
etmektedir. Nitekim, her dokiimanin tek tek okunarak incelenmesi yerine bilgisayar

destekli bu metotlardan yararlanmak ¢ok daha akillica olacaktir.
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2.2.7.1. Esdizilim Cikarma

Esdizilim ¢ikarma, yazili bir metinde ayni seyi ifade etmeyi saglayan kavramlar,
ifadeler, deyimler ve terimler ile bunlarin tekrarlanma sayilarin1 sézciik ya da genel
gramer kurallar1 boyutunda tespit etmeye yarayan bir yontemdir (Wu ve Chang,
2004, s. 11). Bagka bir ifade ile bu yontem isim tamlamalarinin (6rnegin ‘doviz
kuru’), Ozel isimlerin (Ornegin ‘Anadolu’, ‘Kemal’) ve terimlerin (6rnegin
‘canakyaprak’, ‘fotogrametri’) metin icindeki dizilimleriyle tespit etmeyi
saglamaktadir. Egdizilim ¢ikarmada en ¢ok bagvurulan alt yontem olan n-gram
sayesinde, verilen bir dizilimde belirtilen kelimenin tekrar orani bulunabilmektedir
(Seker, 2011).

2.2.7.2. Kelime Birlikteligi

Birbiriyle ilintili olan kelimeler arasinda genel olarak iki kelimenin arasinda ya
paradigmatik ya da sentagmatik olarak degerlendirilebilecek bir iliski bulunmaktadir
(Correia vd., 2016, s. 2). Paradigmatik iligkili kelimeler birbirlerini ikame edecek bir
anlami kargilamaktayken (6rnegin ‘Pazartesi’ yerine ‘Sali’ gibi), sentagmatik iliskili
kelimeler birbirlerini tamamlayici nitelikte olan (6rnegin ‘ara¢’ ve ‘kullanmak’ gibi)
kelimeler olarak ifade edilebilir. Burada bahsedilen iligki bi¢imlerini ortaya ¢ikarma
ve bir metin i¢inde bir arada ya da ayr1 noktalarda bulunan kelimeleri tespit etmede

kelime birlikteligi analizlerinden yararlanilmaktadir (Correia vd., 2016, s. 3).

2.2.7.3. Duygu Analizi

Metin madenciligi analizlerinin diger bilesenleri, bu ¢alismaya konu olan uygulama
ile dogrudan baglantili olmadigindan nispeten dar kapsamda ele alinmustir.
Caligmadaki veriler iizerinde metin madenciligi tekniklerinden duygu analizinin
uygulanacak olmasi, analiz tipinin daha genis kapsamda ve tiim boyutlariyla ele

alinmasini gerekli kilmaktadir.

Her ne kadar duygu analizi ile ilgili ¢aligmalar son 10 yilda yogunlagsmis olsa da,
Pang vd. (2002) tarafindan yapilan ¢alisma, duygu analizleri alanindaki ilk temel
makalelerden biri olarak goriilebilir. Bu baglamda ¢alisma, metinsel bir ifadenin
konu basligindan ziyade duygusal olarak biitiiniiyle incelenmesinin ilk 6rneklerinden

biri olma 6zelligi tagimaktadir. Daha genis bir tanimla duygu analizi, insanlarin
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herhangi bir konuya iliskin yazili bi¢imde ifade ettikleri fikirleri, duygulari,
degerlendirmeleri ve hisleri analiz etmeyi miimkiin kilmaktadir (Liu, 2015, s. 35).
Duygu analizi sayesinde herhangi bir dokiimanin, ciimlenin ya da metinsel igerigin
(sosyal medya iletisi, yorum, sikayet, vb.) pozitif, negatif ya da notr olarak
Ozetlenmesi ve siniflandirilmast miimkiin olmaktadir. Bu 06zetleme duygusal
kutupsallik (sentimental polarity) olarak da ifade edilmektedir (Seker, 2016). Bu
Ozetlemeler sonunda elde edilen veriler sayisallastirilarak siniflandirilmakta ve
boylelikle y1gin metinsel veriler iizerinde calisarak daha somut yargilara varmak
mimkun hale gelmektedir. Duygu analizleri 6zet olarak metinsel veriler tzerinde
asagidaki amaglar1 yerine getirmek iizere kullanilmaktadirlar (Kaynar vd., 2016, s.
235):

e Duygu ve goriislerin siniflandirilmasi

e Oznelligin siniflandiriimasi

e Alaycilik ve ironin tespit edilmesi

e Metin tiirii ve yazarinin tespiti

e SPAM ve sahte yorumlarin tespiti

e Goriis ve yorumlarin ortaya ¢ikarilmasi

e Gorlis ve yorumlarin 6zetlenmesi

Bu caligmada duygu analizi, ¢evrimi¢i miisteri yorumlarinin degerlendirilmesinde
kullanilacaktir. Ote yandan duygu siniflandirma temelde fikir madenciligi teknikleri
ile istatistiksel birtakim tekniklerin bilesiminden olusmaktadir. Duygu simiflandirma

genel olarak tekniklerinin asamalar1 Sekil 13‘te verilmistir.
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Yorumlama /
Degerlendirme

Déniistirme Nitelik Secimi Smiflandirma

1. Sézciik Parcalama
2. Metin Ayiklama
3. Koklerine Avirma

i
NB : Naive Bayes

# Terim Frekans: (TF)- SVMI: Destek Vektir

Ters Dokii Makinalar

s ckanss (IDF) ANN: Yapay Sinir Aglarn

frefans: @00 - Fikir Madencilizi Adimlan D Klasik Teknikler
Sekil 13. Duygu Analizi Yaklasiminda Genel Olarak Kullanilan Adim ve Teknikler

Kaynak: Moraes vd., 2013: 623.

Burada gosterilen adimlar genel bir duygu analizine iliskin adimlar olma 6zelligi
tasimakta olup, bu c¢alismada kullanilan yontemin adimlari, tezin ‘Uygulama’
kisminda detaylandirilacaktir. Sekil 13’te goriildiigii tizere duygu siiflandirma, fikir
madenciligi tekniklerinin simiflandirma teknikleri ile birlestirilmesi ile elde
edilmektedir. Dolayis1 ile fikir madenciligini biitiinliyle duygu analizi olarak
degerlendirmek dogru olmayacaktir.

Duygu analizi, makine 6grenmesi ve veri sozciigii tabanli olmak iizere iki ana
baslikta incelenmektedir. Bu alt basliklarin detaylar1 Sekil 14‘te verilmistir. Her ne
kadar makine 6grenmesinde ¢ok daha fazla ve gesitli yontem bulunsa da sekilde
sadece bu arastirmanin duygu analizlerinde kullanilan makine 6grenmesi yontemleri

belirtilmistir.



72

Lojistik
Regresyon
Rastgele Orman
Karar Agaglari
Denetimli K-En Yakin
Ogrenme Komsu
Oggﬁggsi Yar1-Denetimli Destek Vektor
Yaklagimi Ogrenme | Makineleri
R ) Dogrusal
, \ ( )\ Denetimsiz -
D Analizi Sozliik Tabanli Ogrenme DISk“m.m.ant
uygu Analizi Yaklasim Analizi
Sozliik Tabanli .
" Anlamsal | Teknikler Naive Bayes
Yonelim P— —
| Yaklagmu Korpus Tabanl
Teknikler

Sekil 14. Duygu Analiz Teknikleri

Kaynak: Bongirwar, 2015; Can ve Alatas, 2017.

Makine Ogrenmesi algoritmalarinin basit yapist ve farkli alanlardaki goriis
siiflandirma uygulamalarina kismen kolay uyarlanabilir yapisi, makine 6grenmesini
duygu analizleri i¢in 6nemli bir aragtirma alant durumuna getirmektedir (Onan ve
Korukoglu, 2016, s. 111). Makine oO6grenmesinin duygu siniflandirmasinda
kullanilmasinda farkli algoritmalardan faydalanilmaktadir. Bu arastirma kapsaminda
kullanilan ve Sekil 14’te yer alan makine 6grenmesi algoritmalari, Wainer (2016)
tarafindan “ikili siiflandirmalar ig¢in Onerilen 14 algoritma” olarak nitelendirilen
algoritmalar arasindan secilmistir. Makine Ogrenmesi yaklasimi, bu c¢aligma
kapsaminda gergeklestirilecek analizlere de temel teskil etmektedir. Dolayisiyla

burada ilk olarak duygu analizlerinde makine Ogrenmesi yaklagimi
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detaylandirilacaktir. Ardindan kisaca diger yaklasimlara deginilecek, sonrasinda

duygu analizi tiirlerinden bahsedilerek detayli bir literatiir incelemesi sunulacaktir.

2.2.7.3.1. Duygu Analizinde Kullanilan Yaklasimlar

Duygu analizinde veri sozIigi, anlamsal yonelim ve makine 6grenmesi olmak iizere
u¢ farkli yaklasim bulunmaktadir. Bu ¢alismada kullanilan makine 6grenmesi
yaklasimi detayli bir sekilde anlatilmadan once diger iki yaklagimdan da kisaca

bahsedilmesi uygun goriilmistiir.

2.2.7.3.1.1. Duygu Analizinde Veri Sozliigii Yaklasim

Bu yaklasimlar temelde bir duygu sozliigline, yani 6n derleme yapilmis ve bilinen bir
dizi duygu terimi, kavram ve hatta deyimlerden olusan hazir bir kiitiiphaneye
(6rnegin ‘Opinion Finder Lexicon’ gibi) ihtiya¢ duymaktadirlar (Bongirwar, 2015, s.
113). Bu yaklasim genelde metinlerin ig¢indeki kelimelerin ontolojik olarak daha
derinlemesine anlasilmasi1 gerektiginde kullanilmaktadirlar. Bu 6zelliginden otiirti
sozliik tabanli yaklasim, bazi ¢alismalarda mecazi olarak ince taneli (fine-grained)

yaklasim olarak ta adlandirilabilmektedir (Kontopoulos vd., 2013, s. 4066).

2.2.7.3.1.2. Duygu Analizinde Anlamsal Yonelim Yaklasimi

Anlamsal yonelim yaklasimi, degerlendirmeye tabii tutulan her bir metin i¢indeki
pozitif ve negatif duygu iceren Oznel ifadelerin siniflandirmasi esasina
dayanmaktadir (Xu vd., 2012, s. 279). Bu yaklasim, arastirmaciya 6znel ifadeleri
hem kutupsallik (negatif ya da pozitif olma), hem de yogunluk (yumusak ya da sert)
olma agisindan inceleme firsati taniyabilmektedir (Hatzivassiloglou ve McKeown,
1997, s. 175). Bu yaklasimda temel olarak iki farkli teknik kullanilmaktadir:

> Sozliik Tabanl Teknikler: Bu teknikler duygu bilgisi 6n tanimlanmis olan bir
sozliik (6rnegin ‘WordNet’ gibi) yapisina bagl kalarak metinde yer alan kelimelerin
igindeki es anlamlari, zit anlamlari ve hiyerarsileri kullanmaktadir (Jagtap ve Pawar,
2013, s. 168). Bu ozelligi sayesinde sozliikk tabanli teknikler ayni dildeki kelimeler
arasinda bir iliski aramada kullanilabilecegi gibi, farkli dillerdeki kelimelerin

eslestirilmesinde de kullanilabilmektedir. Ayn1 zamanda Latin alfabesinin disindaki
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alfabelerle yazilmis olan metinlerin incelenmesinde de bu tekniklerden

yararlanilmaktadir (bkz. (Altowayan ve Tao, 2016; Fu ve Wang, 2010)).

2> Derlem Tabanli Teknikler: Metin madenciliginde Latince temeline dayanan
‘corpus’ kelimesi, dilbilimsel agidan ‘metin govdesinin biitiinii’ anlamina gelmekte
ve bilisim dilinde dogrudan ‘derlem’ olarak yaygin bigimde kullanilmaktadir.
Derlem tabanli teknikler, kelimelerin duygularini saptayabilmek i¢in es bulunurluk
(metinde yan yana olma) oriintiilerini bulmay1 amaglamaktadirlar (Bongirwar, 2015,

s. 112).

2.2.7.3.1.3. Duygu Analizinde Makine Ogrenmesi Yaklasim

Makine 6grenmesi kavraminin anlagilabilmesi i¢in ilk olarak 6grenme kavraminin
aciklanmas1 faydali olacaktir. Ogrenme, ‘zaman iginde yeni bilgilerin kesfedilmesi
yoluyla davraniglarin iyilestirilmesi’ olarak tanimlanmaktadir (Simon, 1983). Zaman
dilimi iginde bilgisayar sistemlerine 6grenme vasfinin kazandirilmasi adina bir takim
O0grenme paradigmalari ve yaklagimlar gelistirilmistir. Bu yaklagimlar1 su sekilde

maddelendirmek mumkindir (Oztemel, 2006, s. 23):

e Sembolik Isleme (Symbolic Processing)

e Istatistiksel Oriintii Tarama (Statistical Pattern Recognition)

e Genetik Algoritmalar ve Evrimsel Programlama (Genetic Algorithms and

Evolutionary Programming)

e Vaka Tabanli Ogrenme (Case-Based Learning)

e Yapay Sinir Aglar1 (Artificial Neural Networks)

o
Yapay sinir aglar1 disindaki maddeler konuyla ilgili olmadigindan agiklanmalari da
gerekli goriilmemistir. Isminden de anlasilacag1 iizere yapay sinir aglari, insan
anatomisindeki sinir sisteminin igleyisine benzer olan bir 6grenme mekanizmasidir.
Yapay sinir aglar1 orneklerden 6grenmektedir (Oztemel, 2006, s. 23); yani herhangi
bir olay hakkinda ger¢eklesen 6rnekler veri olarak sisteme sunulmakta ve sistemin bu
verilerden hareketle dgrenerek karar vermesi amaglanmaktadir. Ornegin bu tarz bir

sistemde girdi vektorii X, ¢ikt1 vektorii de Y olarak tanimlanmis olsun. O halde
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sistemdeki n elemanl1 bir X vektoriiniin elemanlar1 X3, X2, X3... Xn seklinde olacakken,
m elemanli bir Y vektoriiniin elemanlar1 yi, Yo, Y3 seklinde olacaktir. Yapay sinir

aglar1, yapay zeké gelisiminin bir 6n adimi olarak diistiniilebilir.

Yapay zekanin gelismis bir tiirli olan makine 6grenmesi, bilgisayar sistemlerinin agik
bir bi¢imde programlanmaksizin istatistiksel teknikler yardimiyla veri islemesini ve
Ogrenmesini saglayan bir yaklasimdir (Goldberg ve Holland, 1988, s. 95). Sekil 14°te
goriildiigii izere makine 6grenmesi, denetimsiz (unsupervised), yari-denetimli (semi-
supervised) ve denetimli (supervised) olmak iizere ti¢ baslikta incelenmektedir.

Denetimsiz ogrenmede, duygu sozligl, gorlis kutbu belirlemek amaciyla 6n bilgi
olarak verilmektedir (Onan ve Korukoglu, 2016, s. 112). Baska bir ifade ile duygu
ifadelerine karsilik gelen bir kelime kiimesi kullanilarak metinsel ifadenin
duygusunun sistem tarafindan otomatik olarak belirlenmesi saglanmaktadir.
Denetimsiz 6grenmede, etiketlenmemis -6n tanimlanmamis- veriler kullanildigindan
sistemin belirli bir alana bagh kalmasi engellenebilmektedir. Bagka bir sekilde ifade
edilmesi gerekirse denetimsiz 6grenmede, girdi verilerine (X) karsilik gelecek ¢ikti
verileri (y) bulunmamaktadir. Denetimsiz 6grenme problemlerine kiimeleme

problemleri 6rnek gosterilebilir (Brownlee, 2016).

Yari-denetimli 6grenmede, girdi verilerine karsilik gelen ¢ikt1 verilerinden sadece bir
kismu etiketlenmekte ve veriler lizerinde hem denetimsiz hem de denetimli 6grenme

algoritmalar1 problem yapisina gore kullanilabilmektedir.

Denetimli 6grenmede ise girdi degerlerine karsilik gelen ¢ikti degerleri biitiiniiyle
etiketlenmekte, bu sayede girdi ve g¢ikt1i arasindaki fonksiyonun eslenmesi
izlenebilmektedir. Bu yontemlerin diizgiin bir sekilde calisabilmesi igin egitim
amaciyla kullanilan veri setinin yeterince biiyiik olmasi gerekmektedir (Onan ve
Korukoglu, 2016, s. 113). Ogrenme siirecinde etiketlenmis ve 6n tanimlanmis egitim
veri setinin, test veri setini gozetmesinden dolayr bu yontemler denetimli olarak
adlandirilmaktadir. Yani her 6rnek i¢in hem girdiler hem de o girdiler karsiliginda
olusturulmas gereken ciktilar sisteme birlikte génderilmektedirler (Oztemel, 2006, s.
25). Denetimli 6grenme problemleri aslinda birer siniflandirma problemidir ve Sekil

14’te de goriilen farkli yontem ve algoritmalar yardimiyla ¢ézlimlenebilir.
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1) Lojistik Regresyon (LR): Denetimli bir metot olan lojistik regresyonda amag, tipki
dogrusal regresyonda oldugu gibi her bir girdi degiskenini agirliklandiran katsayi
degerlerini bulmaktir. Lojistik regresyonda farkli olan, ¢ikis deg§iskeninin tahmini
esnasinda fonksiyonun dogrusal olmayan bir yapiya doniismesidir ki bu fonksiyona
lojistik fonksiyon adi verilmektedir (Le, 2018). Fonksiyon oOrnekleri sifir ve bir
olmak tizere iki sinif seklinde ayrilmakta, bu ayrim lojistik fonksiyonun olusturdugu
sinir yardimiyla yapilmaktadir. Boylelikle fonksiyon yardimiyla ayrilan smiflar 1
(Dogru, basarili, evli, vb.) veya 0 (Yanlis, basarisiz, bekar, vb.) olarak kodlanmis
verileri igermektedir. Sekil 15°te lojistik regresyon uygulanan bir veri setindeki

degiskenlerin nasil dagildig1 gosterilmektedir.

= Smir
* Yanhs érnekler (0'lar)
* Dogru srnekler (1'ler)

Sekil 15. Lojistik Regresyon Grafigi Ornegi

Kaynak: Le, 2018.

I1) Rastgele Orman (RF): Rastgele orman, kullanimi kolay ve esnek bir denetimli
makine 6grenmesi algoritmasi olup hiperparametre (6grenme hizi gibi) ayarlamasi
gereckmeksizin genellikle basarili sonuglar tiretebilmektedir (Donges, 2018). Orman,
coklu karar agac yapilarindan olusmakta ve daha tutarli sonuglar iiretebilmek adina
bu yapilar1 birlestirmektedir. Bu algoritma genel olarak makine 6grenmesinde
kullanilabildigi gibi regresyon problemlerinde de kullanilabilmektedir. Sadece iki
yapidan olustugu varsayilan bir rastgele orman Sekil 16’daki gibi sematize edilebilir:
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Sekil 16. Bir Rastgele Orman Ornegi

Kaynak: Yiu, 2019.

Sekil 16, sadece iki adet karar agacindan olulan bir rastgele orman Ornegini
gostermektedir. Bu metot yoluyla her bir nitelige ait karar agaci yapisi en alt
diiglimlere kadar indirgenmekte ve yapilardan ortak sistem agirliklar1 (X)

hesaplanabilmektedir.

111) Karar Agaglart (DT): J.R. Quinlan tarafindan 1986 yilinda ilk olarak makine
O0grenmesinin bir yontemi olarak onerilen karar agaclari; her bir yapraksiz diiglimiin
(nonleaf node) bir d6zniteligi (attribute) belirttigi, her bir dalin (branch) bir test
ciktisint gosterdigi ve son olarak her bir yaprak diiglimiiniin (son diiglim) bir simif
etiketini niteledigi akis semalaridir (Quinlan, 1986, s. 83). Burada akisin baslangici
olan tstteki diigiim kok olarak adlandirilmaktadir. Karar agaglari, yapi olarak akis
semalarina benzeyen bir Ogrenme yonetimidir. Bu yontemde esas amag; veri
kiimelerinden karar agacglar1 olusturup, belirli durumlarda karar agaclariyla
siniflandirma islemi, esasen sinif etiketli egitim veri dizilerinin olusturdugu akis
semasi ile veri indirgenmesi olarak da tanimlanabilir. Bir bilgisayar satin alma
davranisi gerceklestirecek tiiketici ile alakali basit bir karar agaci indirgemesi Sekil

17°de gosterilmektedir.
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Sekil 17. Basit Bir Ornek Karar Agact Indirgeme Siireci

Kaynak: Han vd., 2011:331.

Bir 0Ogrencinin yas durumuna gore kredi kullanilabilirligi Sekil 17°de
ozetlenmektedir. Ote yandan bu calismada karar agaglarindan CART agaci
siiflandirict kullanilmigtir. Bir CART agaci, bir diigiimii tekrar tekrar iki alt diigiime
bolerek yapilan ve tiim 6grenme Ornegini iceren kok diiglimii ile baslayan bir ikili

karar agacidir (Wong vd., 2009, s.147).

IV) K-En Yakin Komsu (K-NN): Ilk kez 1950°li yillarn basinda kullanilmaya K-
NN, y1gin veri setlerinde kullanilan gii¢lii 6grenme siirecine sahip olan 6rnek tabanli
bir smiflandirma algoritmasidir. Bu algoritmada, 6n egitim islemine ihtiyag
duyulmazken test wverileri her seferinde egitim kiimesi kullanilarak
siiflandirilmaktadir (Kaynar vd., 2018, s. 238). Bu algoritmanin isleyiginde ilk adim
bir k parametresi belirlemek ve bu k parametresi ile yeni verinin uzakligini
belirleyecek bir uzaklik fonksiyonu belirlenmektedir. Bu algoritmada genellikle
Minkowski Uzaklig1, Oklid Uzakligi, Manhattan Uzaklig1, Chebyschev Uzaklig1 ve
Dilca Uzakligi olmak iizere ve bes farkli matematiksel uzaklik Olgiitii
kullanilmaktadir (Tas¢i ve Onan, 2016, s. 104). Yeni verilerle belirlenen
parametreler arasindaki uzakliklar ayr1 ayr1 hesaplandiktan sonra, uzakligi en kiiciik
olan k tane veri segilerek siniflama kiimesi olusturulmakta ve siniflama kiimesinde en

cok tekrar eden sinif, yeni verinin sinifi olarak tayin edilmektedir.
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V) Destek Vektor Makineleri (SVM): Destek vektér makineleri, iki boyutlu uzayda
dogrusal, {i¢ boyutlu uzayda diizlemsel ve c¢ok boyutlu uzayda hiperdiizlem
seklindeki ayirma mekanizmalar1 ile veriyi iki ya da daha ¢ok sinifa ayirma
yetenegine sahiptir (Glran vd., 2014, s. 87). Dogrusal olarak ayristirilabilen siniflarin
belirlenmesinde yaygin bigimde kullanilan bu yontem, ‘kernel’ fonksiyonlari
sayesinde dogrusal olarak ayristirilamayan girdi uzayim1 daha yiiksek boyutlu lineer
olarak ayristirilabilen bu wuzaya tasiyarak, dogrusal olmayan verilerin
siiflandirilmasinda da basariyla kullanilmaktadir. Egitim i¢in kullanilacak N
elemandan olusan verinin 6 = {x;,y;},i = 1,2, N oldugu varsayilirsa; x; 6zellik
vektorund, y; € {—1,1} ise simf degerlerini gosterir (Kaynar vd., 2016, s. 239).
Lineer olarak ayrilma durumunda, bu iki degerli veriler, direkt olarak bir ayirici
diizlem ile ayrilabilecektir. Dogrusal olarak ayrilabilme ihtimali bulundugunda ise

veriler arasinda ayirici bir diizlem de saptayabilmek miimkiin olacaktir. Sirasiyla

y; = 1ve y; = —1 degerleri i¢in birinci sinifi,

F@® =wTE+b>1 0}
ikinci sinifi ise;

F@® =wT2+b<1 @)

temsil edecektir. Destek vektor makineleri ve hiper diizlemin se¢imi Sekil 18’de

gosterilmektedir.

X2 X2

o> X1 X1

Sekil 18. Destek Vektor Makinelerinin Islevi ve Hiper-Diizlem Secimi

Kaynak: Swamynathan, 2017:180.
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Marj aralign destek vektor makinelerinin kullanimi ile Sekil 18’de goriildiigii gibi
farklilasabilmektedir. Iki smir arasindaki uzakhk A = 2/w? formili ile elde
edilmektedir. Bu yontemde ama¢ A degerini maksimum yapmak oldugundan Gtiirii
1/ A ifadesi minimum olmalidir. Buna bagl sinirlama ise y;(w'x; +b) — 1 =

0, y; € {—1, +1} seklinde olacaktir.

VI) Dogrusal Diskriminant Analizi (LDA): Her bir niteligin birer girdi degiskeni
olarak sisteme alindigi bir makine 6grenmesi yontemi olan dogrusal diskriminant
analizinde amag¢ boyut indirgeme yapilmasidir. Boyut indirgeme sayesinde ¢ok
boyutlu ve nitelikli bir veri setinde birbiriyle c¢akisacak niteliklerin ortadan
kaldirilmas1 amaglanmaktadir. Bu da makine 6grenmesinde basitlik ve hesaplanma
kolaylig1 yaratmakta, dolayisiyla verimliligi artirmaktadir (Torkkola, 2001, s. 801).

LDA algoritmasi, sinif ayristirilabilirligini optimize etmek ve boyut indirgemek igin
nitelikleri yeni alt niteliklere doniistiirmektedir. Nitelik alt uzaylarinin bu doniisiimii

Sekil 19°da gorilmektedir:

3
H‘.K l"
o X . @
x .
’ = L e " 8
»
x X
LD 2 e . X
Moo '.'
My X e % 0
x
x o a "
x L
x L]

Sekil 19. LDA Algoritmaswnin Yeni Nitelik Alt Uzayini Olusturma Stireci

Kaynak: Raschka, 2015:131.

LDA, smif i¢i frekanslarin esit olmadigt durumlarda oldukca giizel sonuglar
uretebilen bir yontem olarak bilinmektedir. Ayrica LDA Sekil 19°da da gortldugi

tizere siniflandirma sonrasinda yeni nitelik alt uzaylar1 olusturmaktadir. Boylelikle
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bu metot, smif i¢i varyans ile smiflar arasi varyansi arasindaki farki da
yukseltebilmektedir ki bu durum simiflarin ayrismasina yonelik baska bir kriter olma

ozelligi tasimaktadir (Balakrishnama ve Ganapathiraju, 1998, s. 12).

VI1I) Naive Bayes (NB): Anlasilmasi ¢ok kolay ve basit bir yapida olan bu algoritma
sasirtict derecede 1iyi sonuglar iiretebilen bir model olusturabilme Ozelligi
tasimaktadir. Naive Bayes siniflandirici siif bagimsizligi bahsedilen model egitim
veri seti araciligiyla dogrudan hesaplanabilecek iki ihtimalden olusmaktadir ki
bunlar; (i) her bir sinifin olusturulabilme ihtimali ve (ii) belirli bir x degeri i¢in her
bir siniftaki durumsal olasiliktir (Le, 2018). Olusturulan olasiliksal model tahmin
islevi icin Bayes Teoremi’ni kullanmaktadir. Ozellikle normal dagilim ozelligi
gosteren veriler igin siif olasiliklar1 oldukca kolay bigimde tahmin edilebilmektedir.
Bu algoritmay1 asagidaki matematiksel model yardimiyla da ifade etmek miimkiindiir

(Kaynar vd., 2016):

P(H/X)P(H)

P(H/X) =0

1)

Esitlik 1°de X; Oznitelik vektorii, H ise bir 6znitelik vektoriiniin C gibi bir sinifa ait
olma olasiligin1 ifade eden hipotezdir. P(H|X) ise ardil olasilig1 temsil eder. Bayes

teoremi goz Oniline alinarak Naive Bayes smiflandiricisinin algoritmasi ise su

sekildedir (Kaynar vd., 2016):

e D’nin veri setini temsil ettigi ve D’deki her X’in sinif etiketinin belli
oldugu varsayilsin. X, n tane 6znitelikten olusan bir vektordiir ve X=(x1,
Xo, ... Xp) Olarak temsil edilmektedir.

o Cy, Cy ... Cy ile temsil edilen m tane sinif oldugu varsayilsin. Naive
Bayes siiflandiricisi bir X vektoriiniin C; sinifina ait olup olmadigini
bulmak i¢in, biitiin smiflar i¢inde en yiiksek P(C;i|X) ardil olasiligina
sahip degeri bulmaya calisir. Bu durum Bayes teoremi ile Esitlik 2’de

ifade edilmistir:

P(H/Cy)P(Cj)

P(Ci/X) = "

()
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e P(X) degeri tim smiflar i¢in ayni oldugundan, yalmzca P(X|C;)P(Cj)
ifadesi maksimum yapilmalidir.

e P(Cj) ifadesi, C; smifindaki eleman sayisinin, tiim eleman sayisina
oranidir.

e P(X|Cj) ifadesi ise, X’in n tane deger iceren bir Oznitelik vektori oldugu
varsayildiginda asagidaki esitlik 3 ile hesaplanir.

e Sonugta, siniflandirici en biiyilkk P(X|C;)P(C;) ifadesine sahip olan C;

sinifini, X vektoriiniin sinifi olarak seger.

P(£) = Mot PX/C) ©)

Naive Bayes algoritmasinda O0gretilmis veri sayisi ne kadar ¢ok ise, test verisinin

gercek kategorisini tespit etmek o kadar kesin olabilmektedir.

2.2.7.3.2. Duygu Analizi Turleri

Calismanin teorik ¢ergevesini olugturmak i¢in yapilan okumalardan hareketle, duygu
analizinin alt boyutlarina iligkin literatiiriin taranmasi gerekli goriilmiistiir. Literatiir
incelendiginde arastirmacilarin duygu analizi problemini; konu tabanli (topic-based),
ciimle tabanli (sentence-based), dokiiman tabanli ve hedef tabanli (aspect-based)
duygu analizi olmak iizere dort ana baslik kapsaminda degerlendirdigi goriilmiistiir.
Buradan itibaren bu dort alt boyut hakkinda bilgi verilerek, ilgili duygu analizi tiirii
baglaminda gelisen literatiiriin verilmesi, ¢alismanin literatiirdeki yerini tayin etmek

acisindan faydali olacaktir.

2.2.7.3.2.1. Hedef Tabanh Duygu Analizi

Bir metnin i¢inde yer alan farkli duygularin ilgili olduklar1 hedef varliklar ile birlikte
tespit edilmesi hedef tabanli (aspect-based) olarak tanimlanmaktadir (Cetin ve
Eryigit, 2018, s. 43). Hedef tabanli duygu analizi ile ilgili ¢alismalarin yillara gére
sirali ve detayli bigimde verilmesi ile hem yontemin uygulandigi caligmalar1 ve
uygulama alanlarini, hem de yontemin uygulanisindaki tarihsel gelisimi gormek
miimkiin olacaktir. Bahsedilen ¢alismalarin kiinyeleri 6zetlenerek konu ile ilgili

literatiir taramas1 Tablo 4’te verilecek, sonrasinda belirlenen nihai duygu analizi tiirti
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ile detayl1 bir kiyaslama yapilarak ¢aligmada secilen metodun ve se¢im kriterlerinin

yapisi rahat bigimde ortaya konulabilecektir.

Tablo 4. Hedef Tabanli Duygu Analizine Iliskin Incelenmis Calismalar

Yazar(lar) Yil Konu Veri Seti Yontem
-Jingbo Zhu 2009 | Restoran verileri DiangPing.com *Bootstrapping
-Huizhen Wang lizerinde hedef sitesinden c¢ekilen ve *Dogal dil isleme
-Benjamin K. tabanli duygu analizi | Cinde’ki restoranlara *Terim ¢ikarma
Tsou ait 13.358 yorumdan
-Muhua Zhu olusan veri seti
-Hongning 2010 | Otel yorumlari Tripadvisor.com *Gizli hedef
Wang lzerinde hedef sitesinden elde edilen derecelendirmesi
-Yue Lu tabanl duygu analizi | otellerle ilgili 235.793 | (LARA)
-Chengxiang yorumdan olusan veri | *Bootstrapping
Zhai seti *Gizli derecelendirme

regresyonu (LRR)
-Tun Thura Thet | 2010 | Film yorumlari IMDB veritabaninda *Sozliik tabanl duygu
-Jin Cheon Na lizerinde hedef yer alan 38 filme ait smiflandirma
-Christopher S. tabanli duygu analizi | 520 yorumdan olusan *Baglamsal duygu
G. Khoo veri seti skorlamasi (CSC)
*Karar agaglari
-Bin Lu 2011 | Otel yorumlari Bir cevrimigi internet *Gizli Dirichlet
-Myle Ott lzerinde hedef sitesinden elde edilen Atamasi (LDA)
-Claire Cardie tabanli ve konu restoran ve otel *Destek vektor
-Benjamin K. temelli duygu analizi | yorumlari regresyonu (SVR)
Tsou *Birlestirilmis konu
modeli (STM)
-Yohan Jo 2011 | E-ticaret sitelerinde | Amazon.com ve *Gizli Dirichlet
-Alice Oh satilan tiriinlere ve Yelp.com sitelerinden Atamasi (LDA)
restoranlara iligkin alinan sirasiyla *Hedef-duygu
miisteri yorumlari elektronik Uriinlere ve | birlestirme modeli
tizerinde hedef restoranlara ait miisteri | *Sozliik tabanli duygu
temelli duygu analizi | yorumlarindan olusan | smiflandirma
22.000 yorumluk veri
seti
-Julian McAuley | 2012 | Alkolli icki -BeerAdvocate.com ve | *Yorum
-Jure Leskovec tiketicilerinin ve e- | RateBeer.com bélumlendirme
-Dan Jurafsky ticaret sitesinden sitelerinden elde edilen | *Yorum 6zetleme
Griin alan bira tiiketicine ait *Derecelendirme
miisterilerin yorumlar tahminlemesi
goriiglerinin hedef -Amazon.com ve *Makine 6grenmesi
tabanli duygu analizi | Audibles.com
ile incelenmesi sitelerinden elde edilen
iirlin yorumlar1
-Fu Xianghua 2013 | Blog yazilarindan ‘SINA-Blog Dataset’ *Gizli Dirichlet
-Liu Guo olusturulan adi verilen hazir Cince | Atamast
-Guo Yanyan dokiimanlarin hedef | climlelerden olugan *Sozliik tabanli duygu
-Wang Zhigiang tabanl duygu analizi | veri seti smiflandirma
ile incelenmesi *NWM algoritmasi

*BWM algoritmasi
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-N. D. 2013 | Ogrencilerin egitim | Bir Gniversitenin *Nitelik ¢ikarma
Valakunde kurumuyla ilgili 6grencilerinden elde *Destek vektor
-M. S. goriislerinin hedef edilen 5.000 adet makineleri
Patwardhan tabanli duygu analizi | yorum * Naive Bayes
ile incelenmesi
-Raisa Varghese | 2013 | E-ticaret sitelerinde | -Amazon.in ve Ebay.in | *Sozliik tabanl duygu
-M. Jayasree satilan triinlere sitesinden elde edilen smiflandirma
iliskin miisteri 2500 Uriin yorumu *Destek vektor
yorumlari lizerinde makineleri
hedef temelli duygu
analizi
-Tomas 2014 | Restoranlara ve diz -SemEval 2014 *Terim ¢gikarma
Brychcin Ustl bilgisayarlara yarigmasl igin *Gizli Dirichlet
-Michal Konkol iligkin miisteri kullanicilara sunulan Atamasi
-Josef yorumlari lizerinde hazir bir veri seti *Kategori tespiti
Steinberger hedef temelli duygu
analizi
-T. C. Chinsha 2015 | Restoranlara iliskin | Tripadvisor.com *QOzellik cikartma
-Shibily Joseph miisteri yorumlari sitesinden elde edilen *Ozellik temelli
lzerinde hedef restoranlarla ilgili Ozetleme
temelli duygu analizi | yorumlardan olusan *Metin 6zetleme
veri seti -AAAVC algoritmasi
*Destek vektor
makineleri
-Mohammed 2015 | Arapca kitap Arapca HAAD *Terim ¢ikarma
AL-Smadi okurlarinin (Human Annotated *Gizli Dirichlet
-Omar yorumlarmin hedef | Arabic Dataset-Insan Atamasi
Qawasmeh temelli duygu analizi | yardimiyla agiklanmig | *Kategori tespiti
-Bashar Talafha ile incelenmesi Arapca veri seti) veri
-Muhannad setinden elde edilen
Quwaider 2389 okuyucu yorumu
-Soujanya Poria | 2016 | Restoranlara ve diz -SemEval 2014 *Sozlik tabanlt duygu
-1ti Chaturvedi Ustl bilgisayarlara yarigmasl igin smiflandirma
-Erik Cambria iliskin miisteri kullanicilara sunulan *Gizli Dirichlet
-Federica Bisio yorumlari lizerinde hazir bir veri seti Atamasi
hedef temelli duygu *Yari1-denetimli duygu
analizi modellemesi
-Kim Schouten 2016 | Farkli veri setleri Uriinlere, filmlere, *Dogal dil igleme
-Flavius lzerinde hedef internet hizmetlerine, *nDCG (Dislanmis
Frasincar temelli duygu analizi | arabalara, kameralara | kiimiilatif kazanim)
ve model ve otellere iligkin algoritmast
performanslarinin yapilmis ¢alismalardan | *Destek vektor
karsilastirilmasi alian farkli veri setleri | makineleri
-Naveen Kumar | 2016 | Otel miisterilerinin -Amazon.com ve *Dogal dil isleme

Laskari
-Suresh Kumar
Sanampudi

ve e-ticaret
sitesinden Uruin alan
miisterilerin
goriislerinin hedef
tabanli duygu analizi
ile incelenmesi

Tripadvisor.com
sitelerinden elde
edilmis miisteri
yorumlari

*Destek vektor
makineleri
*Bigram
*Ngram
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-Robin Jindal
-Nicolle
Clements

2016

Romanlarla ilgili
okuyucu
yorumlarinin hedef
tabanli duygu analizi

Amazon.com sitesinde
2015 yilinda satilan 17
populer romanla ilgili

ayni sitede yer alan

*Yinelenen sinir aglar
(RNN)

*Regresyon analizi
*Duygu skorlamasi

ile incelenmesi okuyucu yorumlari
-Tomas Hercig 2016 | Restoranlara iligskin Restoran hizmeti ve *Kelime ¢antasi
-Tomas miisteri yorumlari diz Ust bilgisayarlarla | (Bow)
Brychcin lizerinde hedef ilgili farkli sitelerden *S-HAL kimeleme
-Lukas Svoboda temelli duygu analizi | elde edilmis Cekge ve | *Bigram
-Michal Konkol Ingilizce veri setleri *Gizli Dirichlet
-Josef Atamasi
Steinberger
-Maria del Pilar | 2017 | Diyabet hastaligiile | -DrugLib.com web *Dogal dil isleme
Salas Zéarate ilgili forum ve sitesinden alinan *N-gram
-José Medina sosyal medya diyabet hastaligina *Ozellik ¢ikartma
Moreira iletilerinin hedef iliskin yorumlar
-Katty Lagos temelli duygu analizi | -Diyabet hastalig1 ile
Ortiz ile incelenmesi ilgili Twitter

-Harry Luna
Aveiga

-Miguel Angel
Rodriguez
Garcia

-Rafael Valencia
Garcia

gonderilerden olusan
veri seti

-Togir A. Rana
-Yu N. Cheah
(Rana & Cheah,
2017)

2017

E-ticaret sitesinden
Griin alan
musterilerin
goriislerinin hedef
tabanli duygu analizi
ile incelenmesi

Cesitli elektronik
driinlere iliskin web
sitesinden cekilen
yaklasik 3000
yorumdan olusan bir
veri seti

*Tavsiye temelli
ozellik ¢ikarma
*Birliktelik kurallari
*Kural temelli 6zellik
¢ikarma

-Isidoros Perikos

2017

Politik goriislere
iligkin sosyal medya
akislarinin hedef
tabanli duygu analizi
ile incelenmesi
(Perikos &
Hatzilygeroudis,
2017)

-Sosyal medya
sitelerinden elde edilen
politik génderilerden
olusan bir veri seti
-Booking.com
sitesinden elde edilen
Ve capraz
degerlendirme igin
kullanilan otellere
iliskin 417 yorumdan
olusan veri seti

*Gizli Dirichlet
Atamasi

*Kelime ¢antasi
(BoW)

*Naive Bayes
*Destek vektor
makineleri
*Maksimum entropi

-Mohammad Al-
Smadi
-Mahmoud Al
Ayyoub

-Yaser Jararweh
-Omar
Qawasmeh

2018

Otel miisterilerinin
goriislerinin hedef
tabanli duygu analizi
ile incelenmesi

SemEval 2015
yarigmast i¢in
kullanicilara sunulan
24.028 Arapga yorum

*Destek vektor
makineleri

*Naive Bayes

*Bayes aglari

*Karar agaci

*K-En yakin komsuluk
algoritmast




86

-Roliana Ibrahim

gonderilerin hedef
tabanli duygu analizi

feminist, engellilik ve
uluscu ifadeler iceren

-Nurulhada 2018 | Twitter akislarinda Twitter araciliiyla *Birliktelik kurallari
Zainuddin yer alan nefret paylasilmis 1rkgi, *Stanford bagimlilik
-Ali Selamat ifadeleri iceren dinci, sekstel, ayIristiricisi

*Temel bilesenler
analizi

seti

ile incelenmesi ve 353 Tweet’ten *Destek vektor
olusan veri seti makineleri
-Duc Hong 2018 | Otel miisterilerinin Tripadvisor.com *Gizli Dirichlet
Pham gorislerinin hedef sitesinden elde edilen | Atamasi
-Anh Cuong Le tabanli duygu analizi | otellerle ilgili 174.615 | *Geriye yayilim
ile incelenmesi yorumdan olugan veri | (backpropagation)

algortimasi ile yapay
sinir aglar

*Gizli
derecelendirmeli
regresyon analizi
*Dogal dil isleme

ile incelenmesi

-Fatih Samet 2018 | Restoranlara iliskin | ABSA-2016 yarismast | *Evrisimli ndron aglari
Cetin miigteri yorumlari i¢in hazirlanan ve *Destek vektor
-Giilgen Eryigit tzerinde hedef kullanicilara sunulan makineleri
temelli duygu analizi | restoranlara iligkin veri | *Duygu kutupsallik
seti analizi
-Aitor Garcia 2018 | Otel ve restoran SemEval 2016 *Naive Bayes
Pablos miisterileri ile e- yarismasindaki 5. *Cok katmanl
-Montse ticaret sitesinden Gorev igin hazirlanan | algilayict
Cuadros Urdin alan hazir veri seti *W2VLDA ad1 verilen
-German Rigau miigterilerin ‘Gizli Dirichlet
gorislerinin hedef Atamast’ temelli
tabanli duygu analizi yontem

Hedef tabanli duygu analizi ile ilgili yapilmis olan ¢alismalarin kiinyeleri Tablo 4’te
yer almaktadir. Bir sonraki baglikta climle tabanli duygu analizi literatiirii

detaylandirilacaktir.

2.2.7.3.2.2. Ciimle Tabanh Duygu Analizi

Bir dilde yer alan climle temelinde duygu biitiinliiglinii degerlendiren yontemler ise
climle tabanli (sentence-based) duygu analizi olarak nitelendirilmektedir (Trilla ve
Alias, 2013, s. 224). Climle tabanli duygu analizi ile ilgili ¢aligmalarin yillara gore
siral1 ve detayli bicimde verilmesi ile hem yontemin uygulandigi ¢alismalar1 ve
uygulama alanlarini, hem de yontemin uygulanisindaki tarihsel gelisimi izlemek

miimkiin olacaktir. Bahsedilen ¢alismalarin kiinyeleri Tablo 5’te 6zetlenerek konu ile
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ilgili literatlir taramasi verilerek, sonrasinda belirlenen nihai duygu analizi tiiri ile

detayli bir kiyaslama yapilarak calismada segilen metodun ve se¢im kriterlerinin

yapisi rahat bigimde ortaya konulabilecektir.

Tablo 5. Ciimle Tabanli Duygu Analizine Iliskin Incelenmis Calismalar

Yazar(lar) Yil Konu Veri Seti Ydntem-Algoritma
-Arun 2007 | Y1g&in metin verileri Otomobil tavsiye *Karar agaclari
Meena icindeki climleler sitelerinden ¢ekilmis ve *Bilgi ¢ikarma
-T.V. temelinde duygu 5000’i pozitif, 5000’i *Metin
Prabhakar analizi negatif olarak 6n siniflandirma

etiketleme iglemine tabii

tutulmus 10.000 veriden

olusan set
- 2009 | Sart ciimlelerinin Uriin yorumlarindan *Destek vektor
Ramanathan duygu analizi ile olusan veri seti makineleri
Narayanan incelenmesi *LIBSVM
-Bing Liu *10 katli capraz
-Alok dogrulama
Choudhary
-Aurangzeb | 2010 | Cevrimig¢i misteri -2000 film yorumundan | *Naive Bayes
Khan yorumlarinin ciimle olusan hazir veri seti *Destek vektor
-Bharum diizeyinde metin makineleri
Baharudin madenciligi ile *Cilimle gantasi
-Khairullah incelenmesi (BOS)
Khan *Dogal dil isleme
-Guohong 2010 | Cince metinlerin Ozel bir yarisma igin *Bulanik set teorisi
Fu ciimle diizeyinde Cince kelimelerle *Duygu kutupsallig
-Xin Wang duygu analizi ile hazirlanan veri seti

incelenmesi
-Amira 2012 | Arapca metinlerin Twitter sosyal medya *Nitelik ¢ikarma
Shoukry ciimle diizeyinde sitesinden toplanan *Destek vektor
-Ahmed duygu analizi ile politik icerikli 4000 makineleri
Rafea incelenmesi Arapca tweet *Naive Bayes
-Vandana 2013 | Cevrimigi yorumlarin | Film yorumlarindan elde | *Naive Bayes
Jagtap ciimle diizeyinde edilen metinsel ifadeler *Destek vektor
-Karishma duygu analizi ile makineleri
Vikas Pawar incelenmesi *Maksimum Entropi
-Georgios 2013 | Clmle duzeyinde Kitap, DVD, elektornik *Kelime cantasi
Paltoglou duygu analizi ile aletler, miizik pargalari (Bow)
-Mike kelime c¢antas1 (BoW) | ve video oyunlart ile *Unigram
Thelwall yaklagiminin ilgili miisteri *Duygu kutupsalligi
birlestirilmesi yorumlarindan *10 kath capraz

olusturulan bir veri seti dogrulama
-Alexandre 2013 | His ifadeli (6fke, Semeval 2007 *Cokterimli Naive
Trilla Uzuntd, v.s.) yarigmasinda Bayes
-Francesc metinlerin ctimle katilimcilara agik *[liskisel sinir aglart
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Alias temelli duygu analizi | erisimle sunulan veri seti | *Gizli anlamsal
ile incelenmesi analiz
*Cokterimli lojistik
regresyon
-Bishan 2014 | Bireysel ifade iceren | -Amazon.com sitesinden | *CRF
Yang cumlelerin ilgili elde edilen 14 driin *PR
-Claire baglam temelinde tipiyle alakali 638 yorum | *Duygu kutupsalligi
Cardie duygu analizi ile -Test i¢in ayn1 sitedeki
incelenmesi iiriin tipleriyle alakali
294 yorum
-Mohammad | 2017 | Farsga dokiimanlarin | -Cep telefonlari ile ilgili | *Naive Bayes
Ehsan Basiri ciimle diizeyinde Farsca 150000 cumleden
-Arman duygu analizi ile olusan veri seti
Kabiri incelenmesi
-Tao Chen 2017 | Cimlelerin tiplerine -Cevrimigi film -CRF agaglari
-Ruifeng Xu gore yorumlarinin yer aldigt -Konvolusyonel
-Yulan He siiflandirilmasiyla ve baska bir ¢calismada Sinir Aglar1
-Xuan Wang duygu analizinin kullanilmis olan hazir
gelistirilmesi veri seti

Clmle tabanli duygu analizi ile ilgili yapilmis olan ¢alismalarin kiinyeleri Tablo 5°te
yer almaktadir. Bir sonraki baslikta konu tabanli duygu analizi literatlri

detaylandirilacaktir.

2.2.7.3.2.3. Konu Tabanh (Topic-Based) Duygu Analizi

Bir dokiimandaki duygunun 6nceden tanimlanmig konularin kapsamina indirgenerek
daha dar bir kapsamda ele alinmasina imkan tanityan yonteme konu tabanli (topic-
based) duygu analizi ad1 verilmektedir (Ficamos ve Liu, 2016, s. 201). Konu tabanli
duygu analizi ile ilgili caligmalarin yillara gore sirali ve detayli bigimde verilmesi ile
hem yontemin uygulandig1 ¢aligmalar1 ve uygulama alanlarini, hem de yontemin
uygulanigindaki tarihsel gelisimi takip etmek miimkiin olacaktir. Bahsedilen
caligmalarin kiinyeleri Tablo 6’da 6zetlenerek konu ile ilgili literatiir taramasi
verilerek, sonrasinda belirlenen nihai duygu analizi tiirii ile detayli bir kiyaslama
yapilarak calismada secilen metodun ve secim kriterlerinin yapisi rahat bigimde

ortaya konulabilecektir.
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Tablo 6. Konu Tabanli Duygu Analizine Iliskin Incelenmis Calismalar

Yazar(lar) Yil Konu Veri Seti Ydntem-Algoritma
- Chenghua Lin 2009 | Film yorumlarinin | -Film *Gizli dirichlet
-Yulan He konularma gore yorumlarindan atamasi1 (LDA)
ayristirtlarak olugan ve bagka bir | *Ortak duygu
duygu analizi ile ¢alismada konusu
incelenmesi kullanilmig olan
hazir bir veri seti
-Neil O’Hare 2009 | Finans -Finans alanindaki *Cokterimli Naive
-Micheal Davy bloglarindaki 232 blogdan elde Bayes
-Adam Bermingham dokiimanlarin edilen, 2009 *Destek vektor
-Paul Ferguson konu dizeyinde finansal krizi ile makineleri
-Péraic Sheridan duygu analizi alakali yazilardan
-Cathal Gurrin olusturulmus veri
-Alan. F. Smeaton seti
-Xiaolong Wang 2011 | Twitter konu -29.195 Tweet ve *Dongsel inang
-Furu Wei etiketlerinin konu | 2.181 konu yayilimi1 (LBP)
-Xiaohua Liu temelli duygu etiketinden olusan algoritmast
-Ming Zhou analizi veri seti *RL algoritmasi
-Ming Zhang *Iteratif
siniflandirma
algoritmast
*Destek vektor
makineleri
-Mike Thelwall 2013 | Sosyal medya -2 farkli politik *Caligmaya 6zel
-Kevan Buckley akiglarinin konu konu hakkinda gelistirilen bir
temelli duygu sosyal medya grafik algoritmasi
analizi ortamindan
olusturulmus 8
farkl veri seti
-Jianfeng Si 2013 | Twitter -S&P100 finansal *Dirichlet slre¢
-Arjun Mukherjee ortamindaki indeksi ile alakali karmasi (DPM)
-Bing Liu finansal icerikli olarak Twitter’dan modeli
-Qing Li paylagimlarin cekilen 624.782 *Zaman serileri
-Huayi Li konu temelli tweet
-Xiaotie Deng duygu analizi ile
finansal indeks
tahmini
-Shuhua Liu 2014 | Farkhi -20 kategori ve 31 *TF-IDF
-Thomas Forss kategorideki nitelik iceren agirliklandirmasi
internet 165.000 internet *Naive Bayes
sayfalarindan sayfasindan *Destek vektor
toplanan metinsel | toplanan veriler makineleri
ifadelerin konu *Nitelik ¢ikarma
temelli duygu
analizi
-Pryr Takala 2014 | Ekonomi -Thomson Reuters *7’li ve 3’10 iki
-Pekka Malo metinlerinin konu | ajansi kanaliyla farkli kutupsal
-Ankur Sinha temelli duygu yaymlanan ekonomi | 6lgek
-Oskar Ahlgren analizi tizerine yazilmig *Tek yonlu varyans
297 adet haberden analizi
elde edilen 9000
cumlelik veri seti
-Xue Chen 2014 | Konu modelleme | Filmlere ait kisa *Bagli duygu/konu
-Wenging Tang temelinde duygu | yorumlardan modeli (JST)
-Hao Xu analizi toplanmus 55.385 *Cift kath gizli
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-Xiaofeng Hu kisa yorum dirichlet atamasi
-Prasadith Buddhitha 2015 | Mikro sosyal 391 Twitter *Nitelik ¢ikarma
-Diana Inkpen medya gonderisinden *Naive Bayes
gonderilerinde olugan ve SemEval- | *Destek vektor
konu temelli 2015 yarismasinda makineleri
duygu analizi kullanicilara
sunulan veri seti
-Sarah Kohail 2015 | Konu temeli -Amazon.com *Gizli Dirichlet
duygu analizi ile sitesinde yer alan Atamasi
bir iirtinii sinifina | farkli *TF-IDF
iligkin yorumlarin | kategorilerdeki *Alana Baglh
gruplandirilmasi iirtinlere iligkin 35 Grafikleme (DDG)
milyon yorumdan
olusan hazir bir veri
seti

Konu tabanli duygu analizi ile ilgili yapilmis olan ¢alismalarin kiinyeleri Tablo 6’da
yer almaktadir. Bir sonraki baslikta dokiiman tabanli duygu analizi literatiirii

detaylandirilacaktir.

2.2.7.3.2.4. Dokiiman Tabanh (Document-Based) Duygu Analizi

Belirli konudaki bir metnin bittndyle pozitif mi negatif mi olduguna otomatik

bicimde karar veren analizler dokiman temelli duygu analizi olarak

nitelendirilmektedir (Moraes vd., 2013). Dokiiman tabanli duygu analizi ile ilgili
caligmalarin yillara gore sirali ve detayli bi¢cimde verilmesi ile hem yontemin
uygulandig1 caligmalar1 ve uygulama alanlarini, hem de yontemin uygulanisindaki
tarihsel gelisim miimkiin olacaktir. Bahsedilen ¢alismalarin kiinyeleri Tablo 7°de
Ozetlenerek konu ile ilgili literatiir taramasi verilecek, sonrasinda belirlenen nihai
duygu analizi tird ile detayli bir kiyaslama yapilarak caligmada segilen metodun ve

secim kriterlerinin yapisi rahat bi¢imde ortaya konulabilecektir.
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Tablo 7. Dokiiman Tabanli Duygu Analizine Iliskin Incelenmis Calismalar

-Lars Erik Haug
-Daniel A.

16.000 ileti

Yazar(lar) Yil Konu Veri Seti Ydéntem-
Algoritma
-Vikas 2008 | Film yorumlarindan 2000 duygu yorumundan | *Destek vektor
Sindhwani elde edilen olusan hazir bir kutupsal | makineleri
-Prem Melville dokiimanlarin duygu veri seti *Belirleyici
analizi ile incelenmesi | Bir bilgisayar markasina | tavlama (DA)
iliskin kullanici algoritmast
yorumlari Politikacilar
degerlendiren bir
blogdan elde edilen
metinler
-Changli Zhang | 2009 | Cince metinlerin Kamu sagligi blogu *N-gram
-Daniel Zeng dokiiman diizeyinde Euthanasia.com ve e- *Kelime g¢antasi
-Jiexun Li duygu analizi ticaret sitesi (BOW)
-Fei-Yue Wang AmazonCN.com ‘den *Metin pargasi
-Wanli Zuo alman Cince veriler etiketleme
*[kili
siniflandirma
-Maite Taboada | 2009 | Film yorumlarindan -2000 duygu *Destek vektor
-Julian Brooke elde edilen yorumundan olusan makineleri
-Manfred Stede dokiimanlarin duygu hazir bir kutupsal veri *Naive Bayes
analizi ile incelenmesi | seti *Dogrusal
-E-pinions.com regresyon
sitesinden alinan
yorumlar
-Noura Farra 2010 | Arapca metinlerin Sinif etiketleri belirlenen | *Destek vektor
-Elie Challita dokiman ve ciimle 44 dokliman ve 2238 makineleri
-Rawad Abou diizeyinde diizeyinde Arapca cimle *Karar agaglari
Assi duygu analizi
-Hazem Hajj
-Ainur 2010 | Metinsel ifadelerin Film yorumlarindan ve *Destek vektor
Yessenalina dokiiman diizeyinde Amerika’daki secimlerin | makineleri
-Yisong Yue duygu analizi ve ¢oklu | tartigildig bir sosyal *Gizli dirichlet
-Claire Cardie yapilandirilmis platformdan elde edilen | atamasi
tahminleme modeli metinsel ifadeler
-Archana 2011 | Bir metin igindeki Dipnot seklinde atiflarin | *Kelime ¢antasi
Shukla dipnotlarin dokiiman bulundugu bir bilimsel (BOW)
temelli duygu analizi makale *Duygu
kutupsalligi
*Dokiman
siniflandirma
-Christian 2012 | Web ortamindan -2007 ve 2009 arasinda *Zaman serileri
Rohrdantz toplanan sosyal medya | toplanan 50.000 web *Dogal dil isleme
-Ming C. Hao akislarinin ve anketi *[cerik analizi
-Umeshwar anketlerinin duygu -50 sosyal medya -Nitelik temelli
Dayal analizi ile incelenmesi | sayfasindan toplanan duygu analizi
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Keim
-Rodrigo 2013 | Film yorumlarindan -Amazon.com sitesinden | *Yapay sinir
Moraes elde edilen alman GPS, kitap ve aglar
-Jodo Francisco dokiimanlarin duygu kamera Grunleri *Destek vektor
Valiati analizi ile hakkindaki yorumlar makineleri
-Wilson P. smiflandirilmasi -2000 duygu *Naive Bayes
Gavido Neto yorumundan olusan *Nitelik se¢imi
hazir bir kutupsal veri
seti
-Peter Koncz 2013 | Cesitli tirlinlere -Bir Reviewcenter.com *Destek vektor
-Jan Parali¢ yonelik yorumlarin sitesinden ¢ekilen ¢esitli | makineleri
dokiiman temelinde iiriinlere iligkin 17.420 *Kelime cantast
duygu analizi ile yorum (BOW)
incelenmesi -2000 duygu
yorumundan olusan
hazir bir kutupsal veri
seti
-Kindhu 2014 | Uriin yorumlarindan Bir e-ticaret sitesindeki * Metin pargast
Indhuja olusan dokiimanlarin iriinler hakkinda etiketleme
-Raj P. C. bulanik mantik temelli | yapilmis olan *Bulanik mantik
Reghu duygu analizi ile yorumlardan cekilerek *Nitelik ¢ikarma
incelenmesi olusturulan veri seti *Nitelik segimi
-Richa Sharma | 2014 | Film yorumlarindan Film yorumlarindan elde | *Dogal dil isleme
-Shweta Nigam elde edilen edilen metinsel ifadeler | *Metin pargasi
-Rekha Jain dokiimanlarin duygu etiketleme
analizi ile *Kelime ¢antasi
smiflandirilmasi (BOW)
-Parminder 2015 | Yogunluk tabanl -50.000 film *Karar agaglari
Bhatia smiflandirma yontemi | yorumundan elde edilen | *Yapay sinir
-Yangfeng Ji yardimiyla metinsel ifade aglar
-Jacob dokiimanlarin kelime | -2000 duygu *Yogunluk
Eisensteing kdklerinin duygu yorumundan olusan tabanli kelime
analizi hazir bir kutupsal veri smiflandirma
seti
-Thien Hai 2015 | Sosyal medyadaki -Yahoo Finance veri *Bagl
Nguyen finansal haber tabanindan secilen bes duygu/konu
-Kiyoaki Shirai akislarinim hisse his§e senetjine ai:[ mer!i (\!S_T)
senedi tahmini tarihlere gore degerler *Gizli Dirichlet
(Nguyen & iritebilmek icin -Yahoo Finance Atamasi )
Shirai, 2015) iurute iimex ig tarafindan olusturulan *Destek vektor
onu temelli duygu 1 oo panosundan elde | makineleri
analizi ile incelenmesi S
edilen ilgili hisse
senetlerine ait kullanici
yorumlar1 ve mesajlar
-M 2015 | E-ogrencilerin ve ilgi | -Twitter ve Facebook *S6zIUk temelli

Ravichandran
-G.
Kulanthaivel

T.Chellatamilan

alanlarinin konu
temelli duygu analizi
ile siniflandirilmasi

ortamindan e-
ogrencilerin paylasim ve
sohbetlerinden elde
edilen veri seti

duygu
siniflandirma
*Naive Bayes
*Nesne cevap
teori
Simiflandiricisi
(IRTC)
*Bigram/climle
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dizeyi
siniflandirici

-Erin Hea-Jin 2016 | Twitter akisindaki -Ebola virusi ile ilgili *Varlik ¢ikarma

Kim anlik gelismelerin Twitter’daki 7.106.297 *Anlamsal

-Yoo Kyung konu temelli duygu tweet yonelim

Jeong analizi ile -Internet haber *Gizli Dirichlet

-Yuyoung Kim 8 . . sitelerinden toplanan Atamasi

-Keun Young degerlendirilmesi ayn1 konuyla alakali

Kang 16.189 haber metni

-Min Song

-Aytug Onan 2016 | Metin igindeki -Farkli platformlardan *Gizli Dirichlet

-Serdar duygularln konu elde edllmls duygu Atamasi

Korukoglu temelinde kutupsallig1 ayrimi *Naive Bayes

-Hasan Bulut yapilmis 15.709 *Destek vektor
siniflandirilmasina . - .

o . dokiimandan toplanmis makineleri

iliskin deneysel bir | t551am 60644 nitelik *Lojistik

¢aliyma iceren dort farklr veri regresyon

seti *Radyal tabanli

fonksiyon
*K-en yakin
komsuluk
algoritmasi

-Gang Ren 2017 | Seyahat Ctrip.com sitesinden *Gizli Dirichlet

-Taeho Hong giizergahlariyla ilgili elde edilen turistik Atamasi
turist yorumlarinmn yerlerle ilgili yorumlar *Duygu sozligii

' aklasimi
kom_] t.emelh duygu ZNitelik ¢ikarimi
analizi

-T.S. Sharath 2017 | Derin 6grenme SemEval-2016 *Konvolusyonel

-Shubhangi yontemiyle konu yarigmasinin 4. Gorevi sinir aglar1 (CNN)

Tandon temelli duygu analizi icin kullanicilara *Yinelemeli sinir

sunulan Twitter aglar1 (RNN)
gonderilerinden olusan
veri

-Alpaslan 2018 | Ekonomik goriis Finans ile ilgilen Twitter | *Dogal dil isleme

Burak Eliagik iceren mikro sosyal kullanicilarindan elde (NLP)

-Nadia Erdogan medya iceriklerinin edilen maksimum 140 *Destek vektor
konu temelli duygu karakter iceren mikro makineleri
analizi gonderilerden Subat *Naive Bayes

2015 ve Subat 2016°da *Bi-gram
toplanan haftalik iki veri | *Korelasyon
seti analizi

-Duyu Tang 2015 | Twitter gonderilerinin | Pozitif ve negatif duygu | *Yapay sinir
dokiiman diizeyinde ifadeleri geklinde esit aglari
duygu analizi ile dagilml iki grup altinda | «posal dil isleme
incelenmesi :\(/JVZI:tniar:erle?\ T(Ialr}i/(;gti *Duygu temelli

¢ kelime
yerlestirme

-Eunsol Choi 2016 | Bir dokiman icindeki | Dokiiman diizeyinde *Tam sayili

-Hannah duygu ifadelerinin bir | duygu analizleri icin dogrusal

Rashkin takim iilkeler igindeki | 9zel olarak hazirlanmis programlama

-Luke farkliliklarinin ve ve a_gzlk eristme s_ahlp bir *Nitelik ¢ikarma
] metinsel veri seti

Zettlemoyer ifade kisithiliklarinin

-Yejin Choi incelenmesi

-Ngoc Phuong 2016 | Makine 6grenmesi Amazon.com sitesinde *Karar agaglari

Chau
-Viet Anh Phan

metotlartyla dokiiman
diizeyinde duygu

yer alan dort tiriin
grubuna (elektronik
aletler, mutfak gerecleri,

*LSTM
algoritmasi
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-Minh Le smiflandirma kitaplari DVD’ler ) ait *GRNN
Nguyen yorumlardan derlenmis algoritmasi
olan veri seti
-Yichun Yin 2017 | Makine 6grenmesi ile | Tripadvisor.com ve *Destek vektor
-Yanggiu Song dokiiman diizeyinde Beeradvocate.com makineleri
-Ming Zhang duygu analizi ile veri | Sitelerinden elde edilen | xg; pa
setlerinin veri setleri algoritmast
karsilastirilmasi *Kelime ¢antasi
*Yapay sinir
aglar
-Baoujun Ma 2017 | Dokiman temelli Internette erisime acik Dokiiman
-Hua Yuan duygu analizinde gesitli alanlardaki yorum | kiimeleme
-Ye Wu kullanilan metotlarin | V€ g0rlislerden olusan 8 | xi_means
performanslarinin farklt veri seti *Kk-way
karsilastirilmasi *PAM
algoritmasi
*CLARANS
algrotimasi
*PCA algoritmasi

Yukaridaki dért duygu analizi tiriinden (hedef, climle, konu ve dokiiman tabanli)
dokiiman tabanli duygu analizi, bu calisma kapsaminda miisteri yorumlarinin
degerlendirilmesinde kullanilmak {izere secilen duygu analizi olma ozelligi

tasimaktadir.

2.2.8. Duygu Analizinin Pazarlamada Kullanim

Pazarlamanin temelinde miisterinin ihtiya¢ ve isteklerini anlayarak bunlar
karsilayacak teklifler olusturmak yer almaktadir. Pazarlamada kullanilan duygu
analizi bire bir pazarlama faaliyetleri ekseninde ortak oOzelliklere sahip miisteri
gruplar1 olusturmakta ve bu misteri gruplarina yonelik uyarlanmig pazarlama
cabalarinda bulunmaktadir. Bu g¢abalar neticesinde daha mikro bir pazar bolumi
olusturulmakta ve bire bir pazarlama yontemi ile miisterilere, sadece kendilerine
yonelik bir satis teklifi olusturuluyormus hissi verilerek miisteri kazanma stratejisi
izlenmektedir. Ote yandan miisterilerden toplanan standart verilerle alinan basit
kararlar, glnimazde yerini (duygu analizi gibi) ¢ok farkli kanallardan elde edilen
farkl tlirlerdeki verilerin 1g18inda alinmasi gereken karmasik kararlara birakmastir.

Artan rekabet ortami ve degisim gosteren miisteri talepleri birinci béliimdeki yeni
miisteri kisminda da bahsettigimiz iizere, farkl tiirdeki son derece fazla sayidaki

verinin olabildigince hizli islenmesini zorunlu kilmistir. Bu veri tiirlerinden metinsel
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veriler, metin madenciligi analizleriyle hizli ve etkili bir big¢imde degerlendirilmekte
ve belirsizlik ortaminda isletmelerin daha erken zamanli ve teknoloji destekli kararlar

alabilmesi mimkin olabilmektedir.

Bu calismada, metin madenciligi analizlerinden biri olan duygu analizinin pazarlama
kapsamindaki kullanimina iliskin 6rnek bir uygulama yer almaktadir ve bir sonraki
boliimde uygulama tiim detaylar ile ele alinacaktir. Bununla birlikte, pazarlamada
duygu analizlerinin ne amagla ve hangi alanlarda kullanildiginin detaylandirilmasinin
pazarlamada duygu analizi ile ilgili yapilacak ileri arastirmalara bir temel basamak
teskil edecegi diisiiniilmektedir. Duygu analizleri pazarlamada asagidaki amagclarla

kullanilmaktadir (WEB_5, 2018):

e  Marka itibarini yonetme

e  Miisteriyle yiiksek etkilesim kuran sosyal bir marka yaratma

e  Miisterilerin yeni bir iiriine veya iiriin niteligine verdikleri tepkiyi 6lgme

e Kendi iiriinlerini rakiplerinkiyle kiyaslama

e Firma ve urun ile ilgili problemleri erkenden farkedebilme ve Onlem
alma

o s gelistirmede yardimi olacak anlaml fikirler elde etme

e Verilen bir hizmetin kalitesiyle ilgili olumlu ya da olumsuz geri doniisler
alabilme

e Pazarlama cabalarinin etkisini ve kalitesini arttirma

e Uriin ya da hizmet tekliflerini bolgesel olarak uyarlayabilme

Duygu analizinin pazarlamada kullanim amaglar1 dikkatle incelendiginde, 6ziinde
miisterilerden gelen her tiirlii metinsel verinin hizli ve etkili bicimde incelenmesinin
yer almakta oldugu goriinmektedir. Bu sayede firma tiim is siire¢lerinde mevcut ve
potansiyel miisterilerinin goriislerini anlik ve kolektif olarak degerlendirerek is
streclerine aktarabilecektir. Gunumuzde bahsedilen metinsel verilerin insan
destegiyle de okunarak degerlendirilmesi miimkiindiir. Fakat buradaki esas nokta,
bahsedilen verilerin devasa boyutta olmasi ve insan giiciiyle degerlendirilecek
metinsel verilerden elde edilecek bilgilerin siire olarak islevselligini yitireceginin

muhakkak olmasidir. Baska bir ifadeyle, sirf metinsel ifadeleri mesela bir sosyal
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medya sitesinde miisterilerin bir iiriinle ilgili yorumlarimi incelemek (izere istihdam
edilen bir calisan ya da bir takimin, gz yordamiyla inceleyebilece§i metinsel
verilerin binlerce katin1 bilisimin destegiyle ayni siirede incelemek miimkiin

olabilecektir.

Yukarida verilen amaglarla birlikte, duygu analizinin pazarlama alanlarindan
hangilerinde kullanildiginin da belirtilmesi, analizin pazarlamadaki Onemini
vurgulamak agisindan 6nem teskil etmektedir. Bu basliklar ile birlikte literatiirden
birer yayin 6rnegi de verilerek, ileri diizey aragtirmalar i¢in zemin hazirlayacagi

diisiiniilmektedir. Bu alanlar su sekilde siralanabilir:

-> Elektronik Ticaret Siteleri: Giiniimiizde fiziki isletmelerin yerini giderek daha
fazla alan bu siteler, misterilerin zamandan bagimsiz olarak istedikleri iriini
istedikleri 6deme araciligiyla satin alabilecekleri sekilde yapilandirilmaktadir. E-
isletmeler olarak da adlandirabilecegimiz e-ticaret siteleri, miisterilerine fiziki
isletmelerin saglayamayacagi bazi avantajlar saglamaktadirlar. Bu avantajlardan biri,
siteyi ziyaret eden miisterilerin -fiziki isletmelerden iiriin alacak olsalar bile- fiyat ve
teslimat kosullarinda tanidiklar1 opsiyonlar ile miisterilerin elini giiclendirmesidir.
Miisteriler bu sayede on fiyat arastirmasi yapabilmekte, boylelikle fiziki ticaret
ortamlarinda saticilara karst kullanabilecekleri giiglii bir pazarlik sansit elde

edebilmektedirler.

Ikincisi, bu isletmelerden iiriin satin alanlar, satin aldiklari iiriinlerle ilgili olarak bu
sitelerde yorum ve gériislerini paylasabilmektedirler. iste duygu analizinin buradaki
roli, bir {irline iliskin yorumlarin hizli bir sekilde incelenmesine imkan tanimasidir.
Bu sayede kullanicilarin gerek e-igletmeye, gerekse de iiriine kars1 goriisleri bu analiz
yardimiyla hizli bi¢imde degerlendirilecek ve belki de yiizlerce yorumdan ¢ikan
ortak goriis kisa bir siirede ortaya konabilecektir. Bu bashiga dair bir 6rnek
calismada, Amazon ve Yelp e-ticaret sitelerinden almis olduklari sirastyla elektronik
aygit ve restoran yorumlarina iliskin iki veri seti ilizerine 6zellik tabanli duygu
analizini uygulanmistir (Jo ve Oh, 2011). ASUM (Aspect and Unification Model)
adim1 verdikleri modellerinin klasik duygu analizlerinden c¢ok daha yiksek

performansli sonuglar iirettigini ileri siirmiislerdir. Bir diger 6rnek ¢alismada (Kohail,
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2015), Amazon.com e-ticaret firmasina iligkin yorumlart danismansiz ve konu
tabanli duygu analizlerine tabi tutmustur. Performans ol¢limleri sonucunda duygu

siniflandirmasinda basarili sonuglar elde ettigini ileri stirmiistiir.

- Sosyal Medya Pazarlamasi: Sosyal medya platformu her ne kadar basta
insanlarin ¢evrimigi topluluklara dahil olarak yalmizliklarini gidermelerini saglama
amaciyla kurulmussa da gliniimiizde bu temel amacin ¢ok daha 6tesinde birtakim
amaclar yiikklenmis durumdadir. Bu amaglardan biri de bir iiriin ya da hizmetin sosyal
medya aglar1 lizerinde tanitiminin, reklaminin, marka bilinirliginin artirilmas: vb.

islemlerin gergeklestirilmesidir (Kiligkaya, 2018).

Sosyal medyada bir driin ya da hizmetin pazarlanmasimnin iki temel yolu
bulunmaktadir; bunlardan birincisi dogrudan firmaya, {iriine ya da hizmete ait olan
bir sayfa agmak ve ikincisi de hashtag (konu etiketi) ile sosyal medya uzerinde
yapilan paylasimlari takip etmektir. Ikinci yolda kullanilan hashtag ‘# isareti ile
sembolize edilir ve bir paylasima dair yazilan herhangi bir yorum ya da acgiklama bu
isaret ile gosterildiginde, o hashtag ile yapilan biitiin aramalarda istenilen sonuglara
ulagilabilir. Ornek verilmesi gerekirse #iphone8plus seklinde bir hashtag aramasi
yapildiginda, bu hashtag ile isaretlenen tiim gonderilere ulagsmak miimkiin
olmaktadir. Her iki yolla elde edilen tiim metinsel ifadeleri duygu analizi ile hizli
bicimde incelemek miimkiindiir. Bu baghiga dair Twitter’da yer alan yorumlara
dayananan iki 6rnek ¢alismadan birinde, finansal araglarin pazarlanmasinda ve hisse
senetlerinin fiyatlarinin analiz edilmesinde duygu analizinin kullanilmistir (Nguyen
ve Shirai, 2015). LDA ve JST modellerinin kullanildig1 analizlerin sonucunda, sosyal
medyadan elde edilen duygularin hisse senedi tahminine yardimci oldugunu ifade
etmigtir. Diger ¢alismada bir markanin giivenlik ve izleme iriinlerinin giivenligine
iliskin sosyal medyada yer alan goriislerin duygu analizi ile incelenmesi
anlatilmaktadir (Isah vd., 2014). Makine 6grenmesi metotlariyla analiz edilen bu
duygulardan elde edilen bilgilerin hem kullanicilar hem de iiriinii gelistirmeye devam

etme zorunlulugu bulunan tireticiler agisindan gereklilik arz ettigi vurgulanmustir.

- Hizmet Pazarlamasi: Giiniimiiz diinyasinda dijitallesen isletme yapilari, ilk 6nce

elektronik mal ticareti olarak kendini gostermis daha sonrasinda da hizmetlerin
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pazarlanmasina dogru evrilmistir. Bu siralamanin olusmasinda hizmetlerin
depolanamaz oluslarinin ve emek-yogun yapilarinin etkisi biiyliktiir. Bununla
birlikte, gelisen teknoloji, hizmet kalemlerinin sunulma ve degerlendirme bigimlerini
farklilagtirmistir. Giiniimiizde saglik bakimi, kisisel bakim, egitim, sigortacilik ve
hukuki ya da politik danismanlik gibi bir¢ok hizmet kaleminin dijitallesmesi
saglanmistir. Bu basliga 6rnek gosterilebilecek ¢alismalardan birinde, uzaktan egitim
sistemlerindeki metinsel verilerin duygu analizi ile incelenmesi ele alinmaktadir
(Ortigosa vd., 2014). Calismada kullanilan veriler, bir uzaktan egitim portalindaki
miisteri yorumlarindan elde edilmistir. Sonug olarak ¢alismada kullanici duygularinin
analizde makine Ogrenmesi ve sozlik tabanli yaklagim kullanilmis ve %380’in
tizerinde bir dogruluk performansi elde edilmistir. Bu alandaki bir diger ¢calismada
kamu hizmetlerine iliskin vatandaslarin devlete yonelik mobil ortamdaki goriislerinin
duygu analizi ile incelenmesi anlatilmaktadir (Algaryouti, 2017). Arastirmaya konu
olan veriler, Birlesik Arap Emirlikleri’nin e-devlet portalinin mobil uygulamasi
istlinden vatandaslardan elde edilen yorum ve goriisleri kapsamaktadir. S6zlik ve
kural tabanli duygu analizlerinin kullanildig1 ¢alismada, dogruluk ve kesinlik olarak

yiiksek bir performans basarisi saglanmaistir.

-> Siyasal Pazarlama: Pazarlama sadece mal ve hizmetlerin degil ayn1 zamanda
fikir ve ideolojilerin de benimsetilmesini saglayan bir disiplin olup, sadece ‘satmak’
kelimesi ile ifade edilebilecek sigliktan uzak bir disiplindir. Fikirlerin de mal ve
hizmetler gibi pazarlanabilir olmasi, fikirlerin genis ¢apli kitlelerce benimsenmesi
esasina dayanan politik tirtiniin -yani siyasetin- de pazarlanabilir olmasi anlamina
gelmektedir. Bu anlamda siyasal pazarlama, bir marka olma niteligi tasiyan ideoloji
ile bu markaya duygusal yakinlik ve baglilik duyan miisteriler -yani se¢menler-
arasindaki bagin ve iletisimin kurulmasi ic¢in gosterilen performans olarak
tamimlanabilir (Chan ve llicic, 2019). Siyasal pazarlamanin performansinin
gelistirilmesinde, se¢menlerden gelecek her tiirlii geri bildirimin anlik olarak
islenmesi son derece 6nemlidir. Se¢menlerin politik tercihlerinin tespit edilmesi,
giiniimiizde sosyal medya ve internet tabanl tiiketici arastirmalar1 kanaliyla ¢ok rahat
bicimde gergeklestirilebilmektedir ki bu durum duygu analizinin siyasal pazarlamada
kullanilabilecegi alanla paralellik géstermektedir. Bu basliga ¢alismalardan birinde

se¢cim kampanyalariin yonetilmesinde duygu analizinin kullanilmasi1 (Ceron vd.,
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2015) anlatilmaktadir. Calismada Fransa ve Italya’da yasayan vatandaslarm politik
tercihlerine iliskin verilere duygu analizi uygulanmistir. Arastirmada elde edilen
sonuglar ile ulusal ¢aptaki anket sonuclarinin her iki iilke i¢in de ortiistiigiinii belirten
yazarlar, ¢evrimigi platformlarda paylasilan politik goriislerin, segmenlerin
tercihlerine de etki ettigini iddia etmislerdir.

- Yeni Uriin Pazarlamasi: Uriin, isletmenin ticari faaliyete baslamasinin ardindan
pazara girisinin anahtaridir. Bu iiriiniin piyasada halihazirda var olan, ya da piyasanin
yeni tanigtig1 bir iirlin olmas1 miimkiindiir. Yani, bu {iriin bir 6zelligi itibariyle ya da
biitiiniiyle yeni olabilecegi gibi, pazarda bagka firmalar tarafindan daha Once
piyasaya slrilmiis bir iiriin de olabilir. Firma piyasaya yeni bir tiriin ¢ikardiginda,
hatta ¢ikarmadan Once yaratilan alternatif {iriin fikirlerini elerken bile bu {iriine iligskin
tiiketici davraniglarini ve miisteri geri bildirimlerini izlemek durumundadir (Qi vd.,
2016, s. 951). Bu geri bildirimler trun fikrinin netlestirilmesi safthasinda goriis, 6neri
veya fikir toplama seklinde olabilecegi gibi iiriin ortaya ¢iktiktan sonra tiriinle alakali

geri yorum ve sikayetler seklinde de olabilecektir.

Yukarida bahsedilen firiinle alakali geri bildirimlerin tamami, marka tarafindan
bircok platform yoluyla izlenmektedir. Bu geri bildirimlerin neredeyse tamami
metinsel ifadeler icermektedir ve duygu analizleri tam olarak burada devreye
girmektedir. Binlerce geri bildirim burada hizli bir bi¢imde duygu analizleriyle
incelenmekte ve bu sayede lirliniin piyasadaki rekabet giicli arttirilabilmektedir. Bu
bashiga dair iki ornek ¢alismadan biri, bir e-ticaret sitesinde satisa sunulan mobil
telefonlara iliskin yorumlarin duygu analizi ile incelenmesini ele almaktadir (Qi vd.,
2016). Arastirmaya konu olan veriler, Cin menseli JD.com isimli e-ticaret sitesinden
elde edilmistir. Sonug olarak big datadan elde edilen duygularin ticari siireglerde
kullanilmasinin, her diizeydeki ticari hacmi artiracagini ileri stirmiislerdir. Bu basliga
dair bir diger calismada, yeni lansman1 yapilan Apple ve Samsung firmalarina ait iki
farkl1 tiriine dair bir sosyal medya sitesinde yer alan gonderilerin duygu analizi ile
incelenmesi konu edinilmistir (Lipizzi vd., 2015). Kavram haritalar1 yonteminin
kullanildig1 ¢alismanin sonucunda yazarlar, yeni ¢ikan bir Grline dair duygulara erken

vakif olmanin iirlinlin yasam seyri acisindan 6nem arz ettigini iddia etmislerdir.
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>Arama Motoru Pazarlamasi: E-ticaret uygulamalarinin yaygimlasmast ve
firmalarin elektronik ortamdaki pazar firsatlarin1 kesfetmesi, e-ticaret sitelerinin
kendilerini web aramalarinda 6n plana c¢ikarma ¢abasina girmelerine neden
olmaktadir. Bahsedilen firmalar bu ¢abalarin bir sonucu olarak arama motoru
pazarlamasina (Search Engine Marketing-SEM) basvurmaktadirlar. Bu pazarlama
tirinde, bir e-isletmenin web sitesinin kullanicilar tarafindan daha kolay
bulunmasini saglamak amaglanmaktadir ki buna da arama motoru optimizasyonu
(Search Engine Optimisation-SEO) adi verilmektedir (Aswani vd., 2018, s. 107) .
Arama motoru optimizasyonu faaliyetleri temelde anahtar kelime igeriginin
diizenlenmesi ve arama motorlarindan iicretli imtiyaz satin alinmasi gibi birtakim

uygulamalardan olugmaktadir.

Arama motoru pazarlamasi uygulamalar1 prensip olarak web sayfasi iceriklerinin ve
web sayfasina yerlestirilen gizli anahtar kelimelerin (ki aslinda arama motorlarinin
arama sonuglarinda inceledigi ‘tag’ ya da ‘etiket’ yapilar1 bunlardir) yani metinsel
ifadelerin  optimizasyonuna dayanmaktadir. Duygu analizi burada, SEM
faaliyetlerinin kalitesini arttirict bir unsur olarak kullanilmaktadir. Bu bashiga dair bir
ornek c¢alismada, arama motoru pazarlama faaliyetlerinin etkililiginin duygu
analizleri yoluyla nasil arttirildigi anlatilmaktadir (Aswani vd., 2018). Calismada
uygulanan duygu ve igerik analizleri kullanilmistir. Sonug olarak e-pazar firsatlarinin
degerlendirilmesinde, duygu analizleriyle desteklenen SEM uygulamalarinin daha

etkin oldugu 6ne siiriilmiistiir.

> Miisteri Sikayet, Yorum ve Goriislerinin Degerlendirilmesi: Pazarlamadaki
satig anlayisindan modern pazarlama anlayisina gegis siirecinde miisterinin,
pazarlama sistemlerindeki goreceli onemi artmistir. Temelinde ‘miisteri odaklilik’ ve
‘misteriyi kendisinden de once anlama’ yaklasimlari bulunan bu anlayis, miisteriden
gelen tlm geri bildirimleri eksiksiz bicimde hesaba katan pazarlama ¢ézimlerini 6n
plana ¢ikarmaktadir. Bu amagla firmalar, teknolojinin gelisimi ile birlikte geri
bildirim almak {izere gelistirdikleri ¢oziimlerini ilkel dilek-sikayet kutularindan
cevrimigi tartisma ve yorum platformlar ile dogrudan dijital asistan uygulamalarina
yiikseltmislerdir. Bu platformlar yoluyla elde edilen metinsel veriler iizerinde duygu

analizleri yoluyla giiclii ¢ikarimlar yapilabilmektedir. Miisteri sikdyet, yorum ve
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gortislerinin elde edilmesini saglayan farkli yollar bulundugundan, bu yollarin her
birinin ayr1 ayr1 degerlendirilmesi uygun bulunmustur. Bu sayede miisteri sikayet,
yorum ve gorlslerinin degerlendirilmesindeki hangi yolun spesifik olarak duygu

analizleri ile incelendiginin anlagilmas1 miimkiin olacaktir.

> Elektronik Posta fletileri: Firma i¢i ve firma dis1 iletisimde diisik maliyetli
olmasi ac¢isindan elektronik posta iletileri neredeyse biitiin isletmeler tarafindan
kullanilmaktadir. Hatta bazi isletmeler (mesela ¢agri merkezleri), i¢ iletisimlerinin
neredeyse tamamini elektronik postalar yardimiyla gerceklestirmektedir. Ote yandan
miisteriler, hem firmalarla somut bir iletisimin kaniti olma 6zelligi tasidigindan, hem
de tlim firmalarin doniis yapma sikligindan dolay1 sikayet, yorum ve gorislerini e-
posta yoluyla iletmektedirler. Burada duygu analizi, yigin e-posta metinlerinin (ki bir
firmaya tek bir glinde bile yuzlere e-posta gelebilmektedir) hizli analiz edilmesinde
kullanilan bir metin madenciligi teknigidir. Bu baslhiga dair bir 6rnek calismada, e-
posta iletilerinin duygu analizi ile nasil incelendigi ele alinmaktadir (Liu ve Lee,
2018). E-posta verilerinin kullanildigi ¢alismada, verilerin ters dokiiman frekanslar
cikarilarak terim agirliklandirmalart yapilarak nitelik ¢ikarimi uygulanmistir.
Calismada siiflandirict olarak destek vektor makineleri algoritmasi kullanilmistir.
Calismada duygu simiflandirma performansinin ortalama olarak %80’in iizerinde

oldugu ifade edilmistir.

> Cagr1 Merkezleri Yoluyla Toplanan Miisteri Kayitlari: Tiiketici bir tiriini satin
aldiginda sadece iirliniin temel faydasini degil ayni zamanda genisletilmis iiriin
olarak ifade edilen ve {riinii satin almaktan dogan ek faydalar1 da birlikte satin alir.
Genisletilmis {iriiniin bilesenlerinden biri olan satig sonrasi hizmet, miisterilere satis
yapildiktan sonraki evrede de bir markanin giicii ve itibarini belirleyen etmenlerden
biridir. Bu noktada firmalar, miisterilerin satin aldiklar1 iiriinlere ve genel olarak
firmaya dair sikayet, yorum ve goriislerini anlik olarak bildirebilecekleri, bunun
disinda ana ya da ek iirlin ve hizmetler temin edebilecekleri ¢agri merkezleri
olusturmaktadirlar. Cagri merkezlerine gelen cagrilardaki miisteri ifadeleri her ne
kadar ses formatinda olsalar da bu ifadelerin yaziya aktarilmasi yazilim platformlar
araciligiyla miimkiin olmaktadir. Metinsel verilerin devreye girdigi bu nokta, aym

zamanda duygu analizlerinin kullanilmasi i¢in uygun bir ortam yaratmaktadir. Bu
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basliga dair bir 6rnek calismada, ¢agri merkezi aramalarinda ses arama tekniklerinin
yardimiyla belirlenen miisteri ifadelerinin duygu analizi ile incelenmesi
anlatilmaktadir (Zeichner vd., 2015). Calismada ses aramalarmin farkli fonetik
hizlarda bilgisayar ortamindaki metinlere donistiiriilmesi ile elde edilen metinsel
verilere sozliik tabanli duygu analizi uygulanmistir. Calisma ayni zamanda bu alanda

yapilacak ileriki ¢alismalara prospektif bir bakis a¢is1 olma 6zelligi tasimaktadir.

> Cevrimi¢i Sikayet Platformlari: Ekonomik hayati yonlendiren temel ekonomik
etmenlerden biri olarak gosterilen ihtiyaglar, miisterilerin bu ihtiyaglari karsilayacak
isletmeler aramasina, bu arayis da pazarlarin olusmasina neden olmaktadir. Giinliimiiz
pazarlarindaki miisteriler sadece ihtiyaglarini tatmin edecek isletmelerle degil, bagka
miisterilerle de ilgilenmektedirler. Bunun sebebi, farkli teklifler araciligiyla farkli
tatmin diizeyleri saglayabilen isletmelerin hakkinda en dogru bilgiyi o isletmenin
miisterisinden almanin miimkiin olmasidir. Miisteriler bunu bildiklerinden 6zellikle
dijital diinyanin kendilerine sundugu imkanlar1 kullanarak siirekli olarak bilgi
aligverisinde bulunmakta ve satin alma deneyimlerini de birbirlerine
aktarmaktadirlar. Misterilerden bu deneyimlerden 0©zellikle negatif yonde
etkilendiklerini, yani bir bakima sikayetlerini, daha fazla kisiyle ve daha cabuk
paylasma isteklisi olmaktadirlar. Cevrimici sikdyet platformlari tam da bu amagla
olusturulmus dijital platformlar olup hem miisterilerin 6zgiirce deneyimlerini diger
gercek ve potansiyel miisterilerle paylasmalarina hem de firmalarin kendi
eksikliklerini gorerek miisteri kaybina cabucak reaksiyon gostermelerine imkén
tanimaktadir. Somut bir 6rnek teskil etmesi adina, E-sikdyet de denilen bu
gonderilerin yer aldig1 platformlardan iilkemizde faaliyet gosteren Sikayetvar.com

sitesine ait ana sayfa goriintiisii Sekil 20°de gosterilmektedir.
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Sekil 20. Sikayetvar.com Sitesinin Ana Sayfa Goruntisi

Sikayetvar.com sitesi Sekil 20’in alt kismindaki logolardan da anlasildig1 gibi birgok
bliylik sirket tarafindan da desteklenmektedir. Bu sitelerde farkli markalara iligkin
sikdyet ve tesekkiir sayilari, sikdyetleri cevaplama orani, sikayetleri cevaplama hizi,
son 24 saatte gelen sikayet sayisi gibi bir¢ok bilgi bulunmaktadir. Ayrica son
donemde bu siteler firmalarin sikayetcilerine yonelik profil analizleri de
saglamaktadir. Bu sitelerde yer alan sikayetler metinsel veri oldugundan duygu
analizi ile hizli bicimde incelenmesi miimkiin olabilmektedir. Bu basliga dair bir
ornek calismada, bir e-sikayet platformundan alinan sikayet metinlerin duygu analizi
ile incelenmesi anlatilmaktadir (Sarwani, 2016). Calismanin sonucunda, elde edilen
duygu tespitlerinin e-6grenme siirecinin hizmet kalitesini artirmada bir arag olarak

kullanilabilecegi iddia edilmistir.

> Cevrimici Derecelendirme ve Tavsiye Platformlari: Uriin 6zelliklerini uzun
uzadiya anlatan reklam tipleri, zaman iginde reklami yapilan {riini kullanmaktan
dogan ve deneyimi 6n plana ¢ikaran reklamlara doniismiistiir. Bu doniisiim, esasinda
miisterilerin kullanacaklar1 {iriine ilave beklentiler ve anlamlar yiiklenmesinden
kaynaklanmaktadir. Ornek vermek gerekirse giiniimiizde bir gsm firmasimin sadece
temel bir mobil iletisimi saglamasi yetmemekte; bununla birlikte, Urlni
kullanmaktan dogan duygusal tatmin temalarini islemesi (6rnek olarak Turkcell’in
Cellocan ve Emocan reklamlari gibi) ve toplumun farkli yondeki sorunlarina yonelik

projeler (6rnek olarak Turkcell’in Kardelenler ve Engel Tanimayanlar projeleri gibi)
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olusturmas1 gerekmektedir. Reklamlarda soyut Ogelere odaklanma ve dijital
diinyanin gelisimi, miisterilerin bir iirlin satin almadan 6nce iiriinle alakali detaylh
teknik ve uzman destekli bilgilere ulasabilecekleri ¢evrimici tavsiye platformlarina

olan yonelimlerini arttirmigtir.

Bu platformlar kar amaci giiden isletme ya da markalar tarafindan kurulmasalar dahi
ilgili iirlinlerin tutundurulmasina dolayli olarak katkida bulunduklarindan otiirii
desteklenmektedirler. Bu tarz siteler icinde yiyecek ve icecek derecelendirme ve
gurmelik platformlari, derecelendirme ve degerlendirme platformlar ile fikri
miilkiyet eserlerini derecelendiren bagimsiz dijital kuruluglar yer almaktadir. Bu
baslhiga dair iki 6rnek calismadan birinde IMDB (bir film derecelendirme platformu
ve sinema veri tabani) ve CNET (bir yazilim degerlendirme ve derecelendirme
platformu) internet sitelerinden alinan kullanici yorumlarinin duygu analizi ile
incelenmesi anlatilmaktadir (Mudinas vd., 2012). Calismada gergeklestirilen hedef
temelli duygu analizlerinde, sozlilk ve 6grenme temeli yaklasimlardan olusan bir
melez yaklagim olusturulmustur. Sonug olarak bu sekilde gelistirilen melez duygu

analizi tiirlerinin etkili sonuglar iirettigine dikkat ¢ekmislerdir.

Diger bir ¢alismada (McAuley vd., 2012) duygu analizi; test amagli diger bir veri seti
ile birlikte, bira iizerine bir tartisma ve derecelendirme platformu olarak
konumlandirilmis olan BeerAdvocate ve RateBeer isimli sitelerden elde edilen ye
yorumlart iizerinde uygulanmistir. Danigmansiz makine 0grenmesi destekli hedef
tabanli bir duygu analizi yonteminin kullanildig1 ¢alismadan elde edilen duygu
bilgilerinin, sitede yer alan miisterilerin rakamsal oylamalariyla da ortiistigii ifade

edilmistir.

—>Cevrimici Rezervasyon Sitelerinden Elde Edilen Yorumlar: Hizmet
isletmelerinin heterojenlik goOsteren ve insan bileseni ekseninde farklilasan
yapisindan Otiirli, miisterilerden alman geri bildirimlerin siirece hizli bir sekilde
aktarilmas1 gerekmektedir. Bir hizmetin kalitesi, uygulamanin bitmesinden sonra da
alg1 yaratmaya devam edecek ve yaratilan bu algmin diger potansiyel hizmet
alicilarina da hizl bir bicimde aktarilmas1 gerekecektir. Ote yandan restoran ve otel

gibi hizmet isletmeleri, miisterilerine hizmetin yaninda bir deneyim de sunmay1
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amaglamaktadir ki miisterilerin giinlimiizde aldiklar1 hizmetten ¢ok, hizmet alirken
yasadiklar1 deneyim o6n plana ¢ikmaktadir. Ornek olarak Nusr-Et restoran
zincirlerinin bu kadar 6n plana ¢ikmasinda #saltbae (Nusret stili tuz atma akimini
ifade eden hashtag) akimi ve restoran ortamindaki deneyimin 6n plana ¢ikmasi
verilebilir. Buradaki deneyim sadece karin doyurmak i¢in yemek yemekten ¢ikmakta
ve gerek sovlariyla gerek mekan ambiyansiyla, miisterilere birinci kalite bir hizmet

deneyimi de sunulmaktadir.

Internet teknolojilerinin gelisiminin sonrasinda, belirli hizmetleri almak iizere
musterilerin bir araya gelerek ihtiyaglar1 ile deneyimlerini tartisarak karara
baglayacaklar1 ve hizmet satin alabilecekleri dijital platformlar olusturulmustur. Bu
platformlara 6rnek olarak restoran ve otel isletmeleri i¢in rezervasyon alan siteler
verilebilir. Bu siteler hem miisterilerine rezervasyon hizmeti vermektedir hem de
misterilerin gegmis rezervasyonlardaki deneyimlerini baz alan yorumlarin hizmete
dair bir 6n alg1 yaratmasini saglamak amaciyla otel ve restoran isletmelerinin tercih
edilme diizeyini arttirmaktadir. Bu basliga dair iki 6rnek caligmadan birinde
cevrimigi bir rezervasyon sitesinde restoranlara iliskin yorumlar {izerinde duygu
analizi uygulamislardir (Chinsha ve Shibily, 2015). Hedef tabanli duygu analizi ile
gelistirdikleri yaklasimda hazir bir s6zliik kullanmiglardir. Sonug olarak restoranlarla
ilgili duygular1 smiflandirmada yiiksek performans degerlerine ulastiklarini
belirtmislerdir. Diger bir calismada ise gevrimici bir rezervasyon sitesinde otellere
iligkin yorumlar tizerinde duygu analizi uygulamiglardir (Pham ve Le, 2018). Duygu
siniflandirma yontemi olarak kelime cantast ve kompozisyonel vektér modellerinin
kullandig1 ¢alismanin sonucunda, uygulanan modelin gii¢lii tahmin performansi elde

ettigini One siirmiislerdir.

Buraya kadar olan kisimda duygu analizlerinin pazarlamada kullanildigr kisimlar
detayli bir bicimde ele alinmis ve bu ¢alismanin literatiirde karsilik gelecegi kisim
detaylandirilmistir. Bununla birlikte, ¢alismanin literatiirdeki degerinin kalici hatlar
nokta atis1 olarak tezin ‘Uygulama’ kismindaki ‘Tartisma’ alt basliginda ortaya
konulacaktir. Uygulamanin yapilabilmesi icin elde edilen otel yorumlarina iliskin

analiz calismalar1 bir sonraki baslikta incelenecektir.  Buradan itibaren tezin
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uygulama kismina gecilmesi ig¢in gerekli tiim teorik bilgilerin verilmis oldugu

diistiniilmektedir.



UCUNCU BOLUM
CEVRIMIiCi YORUM VE SIKAYETLERIN OTEL

ISLETMELERI UZERINDEN DUYGU ANALIZI iLE
INCELENMESI

Calismanin uygulama asamasini igeren ii¢lincii boliimde; 6nem, amag¢ ve kapsam
bilgileri yer almaktadir. Ayni zamanda, calismada kullanilan veri setinin hangi
kriterlere gore secildigi, hangi On islemlerden gecirildigi anlatilmaktadir.
Temizlenerek analize uygun hale getirilen veriler makine Ogrenmesine tabi
tutulmustur. Elde edilen sonuglar yorumlanarak literatiirdeki sonuglar ile
kargilagtirilmistir.  Aynt  zamanda miisterilerin demografik degiskenleri ile

memnuniyet diizeyleri arasindaki istatistiksel analizler bu bdliimde yer almaktadir.

3.1. CALISMANIN ONEMI VE AMACI

Isletmeler pazarlama stratejilerini olustururken i¢ ve dis kaynaklardan gelen her tiirlii
bilgiyi hizli bir bi¢cimde islemek zorundadirlar. Giinlimiizde isletmelere ulasan
sikdyet ve yorumlarin sayisinin son derece artmasi ve igeriklerinin zenginlesmesi,
standart sikdyet ve yorum degerlendirme prosediirlerinin bilgisayar ve yazilim
destegi ile otomatiklestirilmesini gerekli kilmaktadir. internet ortaminda miisterilerin
aldiklar1 hizmet ve {rlinler hakkindaki deneyimlerini paylastiklar1 ¢evrimici
platformlar da yer almaktadir. Dahas1 sadece ¢evrimigi platformlarin degil aym
zamanda sosyal medya iletisiminin tliketiciler arasinda yaygin bir hale gelmesi ve
tiiketicilerin satin alma deneyimlerinin, ozellikle de negatif olanlarin hizli bir
bigimde farkina varabilmesi, onlari isletmeler karsisinda daha giiclii kilmaktadir. Ote
yandan isletmeler, giiniimiizde biinyelerinde sadece sayisal verilere degil, bircok

farkli kaynaktan gelen metinsel verilere de biiylik 6nem gostermektedirler.
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Teknolojik gelismeler dogrultusunda biiyiik verilerin ¢ozumlenmesi mumkin hale
gelmistir. Sayisal sonuglara odaklanilarak gergeklestirilen biiyiik veri analizleri;
kullanilan degiskenlerin kategorik ya da sonsuz aralikta olmasina dikkat etmektedir.
Bu yaklasim ile istatistiksel uygulamalar sozel verilerin analizinde eksik kalmaktadir.
Firmalarin sahip olduklar1 sayisal veriler artik isletme siirdiiriilebilirligi agisindan
yeterli olmamaktadir. Dolayisiyla sozel ifadelerin de analize bir sekilde dahil

edilmesi gerekmektedir.

Sozel ifadeler ile firmalar, miisterilerinin satin aldiklari iiriin ya da hizmet hakkindaki
diistincelerini daha hizli bir sekilde depolayabilmektedirler. Ancak miisterilerin
duygu ve diisiincelerini anlamak amaciyla yapilan anketler, katilimcilar tarafindan
hem uzun hemde sikici olarak degerlendirilebilmektedir. Ayn1 zamanda anketteki
sorularin  katilimc1 tarafindan tam anlagilmamasi veya yetersiz kalmasi da
miimkiindiir. Misterilerin 6zgiir bir sekilde tecriibelerini belirtmesine imkan
saglanmasi ile gercek miisteri yorumlara ulasmak daha dogru olacaktir. Internet
teknolojilerinin tiim diizeylerdeki isletmelerin siireglerine dahil olmasi sebebiyle,
isletmelerde s6zel yorum verilerini elde etmeye baslamislardir. Bu noktada ise analiz
yontemlerinin tamamen sayisal verilerde ¢oziimleme yapmasindan dolayr sozel
ifadelerin ¢Oziimlenmesi gergeklestirilememektedir. Sozel ifadelerin
yorumlanabilmesi i¢in isletmelerin personel c¢alistirmasi gerekecektir. Dikkat
edilmesi gereken husus, miisteri yorumlarinin degerlendirilmesiyle gorevlendirilmesi
gerekecek personelin ilgili sektdr ve isletme hakkinda teknik bilgiye sahip olmasi
beklenmektedir. Bunun yami sira, miisteri yorumlarimi degerlendirecek personel
sosyal ve beseri yOniiniin de yeterli olmasi gerekecektir. Boyle bir personelin
calistirilmast ile igletmelerde fazladan maliyet, zaman ve isgiicli unsurlarinin ortaya
cikacagi aciktir. Tabii ki analiz yontemleri zaman igerisinde gelistirilerek sozel
ifadelerin de ¢oziimlenmesine olanak saglamaktadir. Ancak bu analiz tekniklerinin
kullanim1 ve anlasilmasi heniiz yaygilasmamustir. Sektorel olarak sozel ifadelerin
analiz edilmesinde goriilen eksiklikler dolayisiyla bu c¢aligmada konaklama

hizmetlerindeki miisteri yorumlarinin incelenmesi ele alinmigtir.

Yukaridaki noktalar, miisteriden gelecek yorumlarin ve -agik ya da gizli- sikayetlerin

degerlendirilmesinin aslinda ne kadar 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Buradan
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hareketle, bu ¢alismanin amaci, bir ¢evrimigi rezervasyon sitesinde yer alan Antalya
bolgesindeki otellere iliskin sikdyet ve yorumlarin metin madenciligi tekniklerinden
duygu analizi ile incelenmesidir. Ek olarak miisterilerin temel demografik 6zelliklere
gore TripAdvisor.com cevrimici rezervasyon sitesinde yer alan hizmet Kkalite
kriterleri arasindaki farkliliklar incelenmistir. Miisteri yorumlarinin niteligi, miisteri
iliskileri perspektifinden ele alinmistir. Dahas1 miisteri yorumlarinin her birinin agik
ya da gizli bir bigimde sikdyet igerebilecegi diisiiniildiiglinden sikayetlerin ve
sikdyette bulunan miisterilerin 6zellikleri de incelenmistir. Yukarida anlatilan
calisma detaylarinin teori ile biitliinlesik bir bigimde gosterilmesi ile literatiirde
karsilik gelecegi noktanin daha kolay anlagilacagi diistiniilmektedir. Tez ¢aligmasinin

ele alindig1 teorik cergeve ile biitiinlesik gosterimi Sekil 21°de yer almaktadir.
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Sekil 21. Tez Calismasinin Biitiinlesik Gosterimi

Tez caligmasimin biitlinlesik gosterimi yardimiyla c¢alismada anlatilan teorinin
kesisim noktalar1 Sekil 21°de verilmistir. Burada konaklama isletmelerinin pazarlama
kararlarim1 almada metin madenciliginden yararlandigr goriilmektedir. Ayrica
konaklama isletmelerinin miisteri sikAyet ve yorumlari ile kesisiminin bir MIY siireci
oldugu gosterilmektedir. Son olarak miisteri sikdyet ve yorumlarinin metin

madenciligi analizlerinden duygu analizi ile ele alindig1 6zetle ifade edilmistir.
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Yapilan literatiir ¢alismasinda miisteri yorum ve sikdyetlerini ele alan Mauri ve
Minazzi (2013), 18-35 yas araligindaki katilimcilara hizmet senaryosu olusturarak
olasi1 pozitif ya da negatif yorumlari analiz etmeye ¢alismiglardir. Ayni1 zamanda Park
vd. (2018) linguistik bir duygu analizi metodu gelistirerek; Yin vd. (2017)’de bir
makine &grenmesi algoritmasi gelistirirek konaklama hizmetleri ve duygu analizi
basliklarini bir arada kullanmiglardir. Bunun disinda Pham ve Lee (2018); Al-Smadi
vd. (2018); Ogul ve Ercan (2016); Perikos ve Hatzilygeroudis (2018); Raut Londhe
(2014) ve Shuai vd. (2018) yaptiklari ¢alismalar ile konaklama hizmetlerindeki
yorumlart duygu analizi ile incelenmesini gergeklestirmislerdir. Wang vd. (2010)
duygu simiflandirmanin yani sira otel miisterilerinin davraniglarinin hizmet kalite
kriterleri ve otel yildiz sayisina gore degisimini incelenmislerdir. Son olarak Maurer
ve Schaich (2011) miisteri yorumlarm sikdyet yonetimi araci olarak goren ve MIY
perspektifinden bir calismaya imza atmuslardir. Bahsi gecen ¢alismalar MIY, sikayet
yonetimi, miisteri yorumlari, konaklama hizmetlerinden duyulan memnuniyet, duygu
analizi konularini ayr1 ayri icermektedirler. Bu tez calismasi ile bahsedilen unsurlarin
tamamini icermektedir. Bu konularla ilgili farkli sektorlerde yapilan caligmalarin
zamanla arttif1 ve literatiiriin giderek zenginlestigi anlagilmaktadir. Yukarida
belirtilen ¢aligmalarin bu tez ¢aligmasiyla olan farkliliklari, bu ¢alismanin Bulgular

ve Tartisma kisminda detayli ve karsilastirmali bicimde ele alinacaktir.

3.2. CALISMANIN KAPSAMI

Calismada secilen oteller Antalya ilinde yer almaktadir, yani ¢alismanin kapsami
Antalya ili ile sinirhi tutulmustur. Bu ildeki oteller gerek farkli gelir diizeylerine gore
yurti¢i ve yurtdisindan gelen turistlere agik olmasindan gerekse de ¢ok ¢esitli hizmet

kalitesine sahip olan konaklama igletmelerini barindirmasindan dolayi se¢ilmistir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigii tarafindan yillik
olarak yayinlanan Turizm Istatistiklerinin 2018 Y1il1 Genel Degerlendirme Raporunda
Antalya ili; yurtdisindan (70,2 milyon) ve yurtiginden (13,8 milyon) ziyaretcilerin en
cok geceleme (84 milyon) yaptigi il olarak belirlenmistir. Raporda Antalya ilini
sirastyla Istanbul, Mugla, Aydin ve Izmir takip etmektedir. Yine ayn1 raporda, 2018
yili itibariyle illere gore tesis ve yatak sayilarinin siralamasinda Antalya, en ¢ok

konaklama tesisi (1.780 adet) ve en fazla yatak sayisinin (571.184 adet) bulundugu il
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olarak gosterilmistir. Ote yandan Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun internet sitesinden
yillara gore Antalya iline gelen toplam yurti¢inden ve yurtdisindan gelen turist
sayisindaki degisime ait bir sorgulama raporu alindiginda, 2002 yilinda 4.956.572
olan toplam gelen turist sayisinin 2018 yilinda 13.009.107’ye yiikseldigi tespit
edilmistir. Toplam gelen turist sayisinda 16 yilda meydana gelen yaklagik %162’lik
(yilda yaklasik ortalama %10,13) bu artis, Antalya ilindeki konaklama sektoriiniin
goreceli onemine iligkin bir baska veri olma Ozelligi tasimaktadir. Tiirkiye’deki
turistik bolgeler icinde Antalya’da yer alan otellerin secilmesi, arastirmanin ayni
zamanda bir kisit1 olma 6zelligi tagimaktadir. Burada Antalya ilinin se¢ilmesindeki
diger bir nokta, birbirinden ¢ok farkli 6zellik ve fiyatlarda hizmet veren konaklama

isletmelerine sahip olmasidir.

3.3. VERI SETININ OLUSTURULMASI

1 Kasim 2017 ve 31 Mayis 2018 tarihleri arasini kapsayan ve miisterilerinin en az bir
yorum yaptig1 toplamda 164 adet otele iliskin yorumdan ve otel hizmetinin kalitesine
iliskin miisteri algilarii belirleyen ek derecelendirmeler ile miisteri bilgilerinden
olusan ve arastirmaci tarafindan toplanan veriler, bu ¢aligmanin temel aldig: veri seti
olma oOzelligi tasimaktadir. Veri setinin olusturulma araligi sadece o aralikta
miisteriler tarafindan girilen yorumlarin alindig1r anlamina gelmemektedir. Daha net
ifade etmek gerekirse, Tripadvisor.com cevrimici rezervasyon sitesinin faaliyete
basladig1 giinden itibaren yorum eklenmis olan otellerden, belirtilen tarih araliginda
cekilen tiim yorumlar veri setine dahil edilmistir. Yorumlarin diginda kalan ek

derecelendirme ve miisteri bilgilerinin agiklamasi bir sonraki baslikta aciklanacaktir.

Arastirmaya temel teskil eden veriler Tripadvisor.com ¢evrimici rezervasyon sitesini
kullanarak, Antalya ilindeki otellerin sayfalarina birakilan miisteri yorumlarindan
olusmaktadir. Arastirmanin verilerinin ¢ekilecegi site olarak basta Booking.com
belirlenmis olmasma karsin, Tiirkiye ile Hollanda arasinda yasanan ve tezin
verilerinin toplandigi doneme isabet eden diplomatik gerginligin etkisiyle
rezervasyon sitesi Tiirkiye erisimine kapatilmistir. Arastirmanin verileri olan otellere
iliskin yorumlar, bu sebeple TripAdvisor.com adresinde yer alan otellerde

konaklayan miisterilerin yorumlaridir.
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Tripadvisor.com hakkinda site i¢inde detayli bilgiler yer almaktadir. Diinyanin en
biylk seyahat platformu olarak ifade edilen Tripadvisor.com (NASDAQ
borsasindaki adiyla TRIP), ortalama olarak 490 milyon adet gezginin seyahat
ayarlamasi yaptig1 bir rezervasyon sitesi olma ozelligi tagimaktadir. Sitenin 2019
yilinin son ¢eyreginde yaklasik 8,3 milyon konaklama yeri, restoran, deneyim, hava
yolu sirketi ve gemi seyahati hakkinda 760 milyonu askin yorum igerdigi ifade
edilmektedir. Tripadvisor.com sitesi seyahat planlama asamasinda miisterilerin otel,
ucak bileti, gemi seyahatinde diisiik fiyatlar1 karsilagtirmak, popiiler gezilecek yer ve
turlarda rezervasyon yaptirmak ve restoranlarda masa ayirtmak igin kullandigi bir
¢evrimici rezervasyon sitesidir. Site ayrica diinya genelinde 49 pazarda ve 28 dilde
hizmet vermektedir. Sitenin diinya genelindeki kullanim diizeyi Sekil 22’deki diinya

haritasi ile daha da anlasilabilir hale gelmektedir.

Sekil 22. Son Yillarda Google Sitesi Uzerinden Gerceklestirilen TripAdvisor.com
Aramalarinin Popiilerlik Haritast

Kaynak: Valdivia vd., 2017:73.

TripAdvisor.com site aramalarinin diinya genelinde giderek yayginlastigi ve
Turkiye'nin sitedeki popiilerliginin giderek arttigt  Sekil 22 incelendiginde
goriilmektedir. Ayn1 sekildeki renk farkliliklart incelendiginde Tiirkiye’nin siteyi en
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¢ok arayan flilkeler grubunda oldugu goriilmektedir. TripAdvisor, Inc. sirketinin
blinyesinde, aralarinda birgok seyahat medya markalarinin da yer aldig1 birgok istirak
ve bagl kuruluglar bulunmaktadir. Site ayrica kendisine katkida bulunan
katilimcilarina yonelik gelismis bir katilimer programina da sahiptir. TripKolektif adi
verilen bu program sayesinde katilimcilar puan biriktirerek seyahatlerinde ilave

faydalara doniisebilen bir takim ek imkanlara da sahip olabilmektedir.

2000 yilinda kurulan ve 2006 yilinda Tiirkiye’deki otellerle anlagsma yaparak Tiirkce
dilde yayin yapmaya baslayan TripAdvisor.com sitesinden alinan yorum sayilarinin
2015 yilina kadar yavas bir seyirde arttigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda bu
yorumlarin sadece Tiirk¢e dilinde yapildigina dikkat edilmesi gerekmektedir. Veri
setinde 2015 yili itibariyle yorum sayist 4.000 gegmekle birlikte 6rneklem teorisi
acisindan Antalya ilindeki miisteri memnuniyet derecesini ortaya koymada yeterli bir
say1 oldugu goriilmektedir. Miisteri yorumlarindaki artisin gerek internet ortamindaki
gerek TV kanallarindaki reklam kusaklarinda artan bigimde “tatil rezervasyonu”
imkanlarinin artmasi ve kolaylagsmasi olarak yorumlanabilir. Miisteriler rezervasyon
sitelerinden  tatillerini  planlayip, tatil doniisi memnuniyetlerini ya da
memnuniyetsizliklerini belirtirken tekrar bu rezervasyon sitelerine yonelmektedirler.
Bu yonelim de dogal olarak miisterilerin konaklama isletmelerine duyduklar

bagliliklarinin rezervasyon sitelerine kaymasina neden olmaktadir.

Caligmaya dahil edilen veriler belirtilen tarih aralifina kadar yapilan yorum yapilmis
olan 164 adet tesise dair yapilan yorumlardan elde edilmistir. Otel niteligindeki bu
tesislere ait yorumlar, 2006-2017 yillar1 arasinda siteye eklenen miisteri yorumlarini
icermektedir. Bahsi gecen otellerde elde edilen toplam 21.190 yorum veri setine
dahil edilmistir. Calismada ele alinan kullanici yorumlar Tiirk¢e’dir ve yabanci
dildeki yorumlar kapsam disinda birakilmistir. Calismada kullanilan Nzemberek
kltiiphanesinin Tirk¢e kelimeler iizerinde uygulama yapmasi dolayisiyla yabanci
dilde yazilmis olan yorumlar veri setine dahil edilmemistir. Calismada tiim
yorumlara duygu analizi uygulanmistir. Ancak miisteri yorumlarinin dogru bir
sekilde degerlendirilebilmesi a¢isindan negatif ve pozitif yorumlarin birbirlerine
sayisal olarak {stiinliik saglamamasma dikkat edilmistir. Bu sebeple pozitif

yorumlara gore daha az sayida olan negatif yorumlarinin sayisi temel alinmustir.
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Boylelikle 3570 pozitif ve 3547 negatif olmak lizere toplam 7117 miisteri yorumu
duygu analizine dahil edilmistir. Calismaya dahil edilen pozitif yorumlar Excel
yazilimi yardimiyla rastgele bir veri seti olusturacak ve negatif yorumlarin sayisina
en yakin olacak sekilde ayrilmistir. Yorumlarin miisterilerin genel degerlendirme
kriterleriyle ne derece uyustugunu anlamak {izere makine O6grenmesi metodu

kullanilarak duygu analizi ile incelenmistir.

3.3.1. Arastirma Verilerinin Web Ortamindan Cekilmesi

Verilerin toplanmasinda agik kaynak kodlu Python yazilimi ile Spyder ve Anaconda
platformlarindan faydalanilmistir. ‘Web Crawling” adi verilen bir veri toplama
yontemi ekseninde gelistirilen kod dizilimi ile iteratif sorgulamalar sonucunda veriler
elde edilebilmistir. Arastirma evrenindeki otellere iliskin yorumlar mevcut olsa da
hangi yorumun hangi otele ait olacagina iliskin kod dizilimi {izerinde ¢alisilmis ve
otellere gore yorumlar siniflandirilmistir. Ancak otellerin tiirlerine ve bulunduklar
bolgelere gore kiyaslama bu ¢alismanin kapsaminda yer almadigindan, elde edilen
siniflandirma uygulama asamasinda belirtilmemistir.

Site i¢indeki birtakim degisiklikler, mevcuttaki veri ¢ekme kodlarinin revizyonunu
zorunlu kilmis ve verileri ¢ekmek i¢in kullanilan kodlarin ¢esitli varyasyonlari
denenerek yorumlarin eksiksiz bir bicimde alinmasina 6zen gosterilmistir. Bu zaman
alic1 denemelerin ardindan ¢ekilen verilerde ek bilgi iceren ve asagida yer alan 15

adet bilgi alanina ulagilmistir:

“hotel_name”: Yorumlarin ait oldugu otelin adi

“hotel_url”: Otel sayfasina iliskin sitede bulunan baglant1 adresi
“hotel_adress”: Otelin bulundugu detayl adres
“hotel_locality””: Otelin konumu-posta kodu

AN NEENEEN

“hotel_review_stars”: Otelin tim kullanicilardan aldigr 5 iizerinden
oylamalarin ortalamasi

“hotel_review_qty”: Yorumu yapan kullanicinin toplam yorum sayisi
“title”: Yorumun basligi

“content”: Yorumun igerigi

“review_stars”: Ilgili yorumun oylandig1 bes iizerinden rakam

NN NN

“reviewer_id”: Yorum yapan iiyenin sitedeki kullanici adi
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v' “reviewer_name”: Yorum yapan iiyenin gergek adi

v “reviewer_level”: Yorum yapan kullanicinin sitedeki etkinliginin rakamsal
ifadesi

v" “reviewer_location”: Yorum yapan kisginin yorumu siteye ekledigi konum

v' “reviewer_date”: Yorumun siteye eklenme tarihi

v “reviewer_class”: Yorum yapan kisinin ilgili oteli segme nedeni (tatil, is,

balayi, v.b.)

Otellere iligskin veriler web sitesi tarafindan belirlenmis olan ve bir miisterinin belirli
Ozelliklere gore puanlandirmasini gosteren agsagidaki puanlama kriterlerini de

icermektedir:

v" “Qverall Value”: Bes iizerinden toplam degerlendirmeyi gésteren rakam.

v’ “Service”: Miisterinin gbziinden hizmet Kalitesini bes lizerinden gdsteren
rakam.

v’ “Sleep Quality”: Miisterinin goziinden, uyku Kkalitesini bes {izerinden
goOsteren rakam.

v/ “Room Quality”: Miisterinin goéziinden, oda Xkalitesini bes iizerinden
gosteren rakam.

v/ “Location”:  Miisterinin ~ goziinden, otelin  konumuna iliskin

degerlendirmesinin bes lizerinden gosteren rakam.

Bu niteliklerden sadece bir tanesi yorum igerigini (metnini) kapsamaktadir. Veriler
her bir otel bazinda ve otelin ismiyle ayr1 ayr1 ¢ekilmis, ‘JSON-JavaScript Object
Notation-> adi verilen bir formatta dosyalanmistir. Bahsedilen bu dosya uzantisi,
interneti kullanarak veri aligverisi yapan sistemler ve platformlar arasindaki veri
iletisimini standart hale getirmek icin tasarlanan bir isaretleme dili olan XML’den
(eXtensible Markum Language) daha gelismis ve daha az yer kaplayan bir formattir.
Igili kod dizinin yer aldig1 veri editdriiniin, yani otel yorumlarini gekmede kullanilan

kodlarin bulundugu editoriin goriintiisii Sekil 23’deki gibidir.
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bloklar=response.xpath('//div[fic

oylamalar=bloklar.xpath(’

alanlar=cylamalar.xpath(

puanlar= oylamalar.xpath('./1i/u

item[ 'reviews']=[{"Overall”:item[
if (not alanlar==[]):

for i in range(@,len({alanlar)):

if (alanlar[i]=='Temizlik'):

item[ 'reviews'

if (alanlar[i]=

item[ ‘revie

if (alanlar[i

item[ 'revie

if (alanlar[i

item[ rev

if (alanlar[i]

item[ 'revie

if (alanlar[i]=="Y :

item[ 'reviews'][@]["Location”]=puanlar[i][-2:]

commend”]")
)]/ text() ") . extract()
z").extract()

11/u
Cleanliness™: "-1.8"

]

, "value™: "-1.8", "Sleep Quality":

Sekil 23. Otel Yorumlarini Cekmede Kullanilan Kodlar

Sekil 23’te gosterilen ve Python editoriinde baslayan veri ¢ekme siireci Ms-DOS
ortammna yonelerek c¢aligmaya devam etmistir. Bahsedilen kodlarin program
dizininde calistig1 kod alaninin gériilmesi adina, tez verisinin ¢ekilmesine iligkin bir
ekran gorlintlisiiniin paylasilmasinda fayda gortilmektedir. Birbirinin devami
niteligindeki Sekil 24’de, platformun ‘web crawling’ adi verilen siirecine iliskin

goriintililer yer almaktadir.

Sekil 24. Yorum Cekme ‘Web Crawling’ Siirecine Iligkin Bir Ekran Goriintiisii

Sekil 24°te bir kesit halinde gosterilen kod satirlarinin ¢alistirilmasi sonucunda otel
yorumlari elde edilmistir. Calismanin verilerinin secilecegi otellere iligskin baglanti
adresleri de ayr1 bir veri tabaninda tutulmus, bu listede yer alan linklerin web

crawling asamasinda kod dizini tarafindan otomatik olarak ¢agrilarak ¢alistirilmasi
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saglanmistir. Bu sayede hangi otellerden veri ¢ekildigine iligkin bir liste ¢ikarildigt
gibi, verilerin sistem tarafindan otomatik olarak ¢ekilebilmesi adina web adreslerinin
cagrilacagi bir kaynak da yaratilmis bulunmaktadir. Verileri cekilecek otellerin
TripAdvisor.com sitesindeki baglantt adreslerinin tutuldugu ve web crawling
asamasinda baglanti adreslerinin otomatik olarak kod dizinine aktarildig1 veri

tabaninin goriintiisii Sekil 25’de gosterilmektedir.

57043-Revieya-Sasus Laza-3ns

R

Zi-Reviewa-Ri;
Bsvieua-A

SON file lenath : 12340 Bnes: 24 il Col:l SeliQID Ui (LFY UTF-8 L

Sekil 25. Otellerin Baglanti Adreslerinin Tutuldugu Veri Tabaninin Gériintiisii

Otellerin internet adreslerinin bulundugu Sekil 25°te ifade edilen veri taban1 dosyasi,
calistirilan kodun bir otelin yorumunu bitirip diger otelin yorumunu ¢ekmek tizere
her seferinde yeniden otomatik olarak yonlendirildigi bir dosya konumudur. Sadece
bir otele iligkin sézel veri dosyasinin bir kisminin gosterilmesi dahi ugrasilan verinin
boyutunun biiylikligiinii ve aslinda verileri Onislemden geg¢irmenin neden zor
oldugunu ortaya koyacag disiiniilmektedir. Bu amagla tek bir otele iliskin

ayiklamasi gereken verinin Sekil 26°daki gibi gosterilmesi uygun goriilmiistiir.



118

" Adalya_Elite_Larajson - Not Defteri = | B )

Dusya Du'zen Blglm Gardndm  Yardim

|[{ "o, tle": "Tatil bu olsa gerek "( t": M\uOOfEkemme'I 10 \uOOszerwnden 10. e\uOllﬂen(e, mda1ar, erson .
Kemera\uOll‘Fz\uOlSl Mah Tesisler Cad. /’ ]. hote'l '\oca'hty "antalya 07112, ", "hotel_review_stars": "5 baloncuk
-1.0"}], "hotel_name": " adalya Elite Lara B "hotel _url": "https: /\w.w tripadvisor. com. tr/Hotel_Review- gZQ"QﬁZ d9453482-r
31r‘akt\u0131 tatilimizi uzatmak istedik fakat bis odas\uulﬂ ¥0ktu k\uOlSlz\uDHlm bﬂe eve gitmesek burda ya\uOleasak o'Im
¥ "antalya 07112, ", hute1 _review_stars" 5 baloncuk “udO czer‘mden\uﬂﬂaﬂd— 5", "hotel_review_qgty": "853 yorum" } { sno'
cr‘k'lye . r‘evewwer‘ date" Kas\uOlS].m 2017" r‘eve'lwer class": " seyahat t\uOOfcr‘\uOO'Fc \u0130\u015f 1\u00e.1n , rev‘lews
niz ic " Tew_: stars” ‘reviewer ‘\d "UID_ 881807 A4 3DF6ED1E164015825F82E018 SRC_542253008", "reviewer_name": "Nul
c\uOle\uOOfcn\uOOfc'lm\uOOfc\uOlS'F . Uda'lar‘ \uOOe,ok genituolsf ve ferah. oda temizli‘\uolifi ga{et onas\uOlE]. ger‘ektw\uOl
‘reviewer_level™: "38", "reviewer 1m(at1mn "Balhu013lkesir, T\uOOfcrkiye”, "reveiwer_date": 201 ‘reveiwer_class"”
nden fayda'\anmam\u013lz\u013]. sa\uO].].‘F'Iad\uOBl'Iar ka'ld\uOl31\u011f\u0131m\u0131z s\uOOfcre boyunca hep g\uOOfc'Ier‘ yhuoofc
.0", "Rooms": "-1.0", "Location": "40"}], "hotel_name": " Adalya Elite Lara ", "hotel_url": “https://www.tripadvisor.com.tr
VASYon k\u013lsm\u013ln\u0131 ar‘ad\uOlEl\uOLl‘F\uOlElmda ya bak{uowln b\uOOfGy'Ie b\uOO'FGy'\e \uOOdeeme yapt\uOlSlm ben nedei
ful131n\u0131zdan dolay'u0131 “wuoOe7ok te\u0l5fekk\uoofcr ederim. "review_stars reviewer_id" : "UID_D3093ED299F3,
ar e\u0liflence anlam’\u0l3inda m\uQOfcthi‘uolsf bi ¥er yemek'\er \uOleahane \UOOErUk faz'la \uOOe,e\uO].S'F'lt yemek var bide s
_Elite_Lara-Antalya_Turkish_Mediterranean_coast.htm hotel_classs™: "5.0/5", "hotel_address": "Kemera‘\u011fz\u0131 Mmah. -
3140011 \u0131nud131zu0l31l hissediyorsunuz biz ak\uOleam yeme\uonﬁ olarak ‘wol30talyan Festaurant w0131 kulland'uol31l
0130talyan restaurant garsonu CEYHUN BEY alacarte \uUlee‘F'l SOMER BEY reseps‘lyon ghu0oferevlisi EFSANE HANIM ve bize bu g\w

oncuk ‘\u0Ofczerinden'ud0a04.5", "hotel_review _gty": "853 vorum"},{"sno 10", "title": A'l'lece key'lf'h bv‘ otel” ‘content
-d94534B82-Reviews-Adalya Elite_ Lara—Anta'\yLTurkwshJ-fled'lterranean Coast, html"”, "hotel_classs": "5. 0/5", "hotel_. address”
g\uOOcher‘ y\uOOfczT\uOOfc Bir \uOOefaT\uOLSl\uOlean\uOBln bﬂe hakk\uOHLn\uOBl %ememek Taz\uoulm Thuoofcm person
50", "value -1.0" S'Ieep quality”: "-1.0", "Rooms" '50", "Location” otel_name": " Adalya ETite Lara "
nkara, T\uOOfcrk‘l e”, "reveiwer_date": "Eyl\u00fcl 2017", "reveiwer_class ' seyahat t\uOOfcr\uOOfc wuD0c7ift olarak”

m olumsuzluklar d u00fczeltilmi\u0l5f Harika bir aile oteli olmu\u0lsf er'some'l , ortam , \uOU‘FGze'\'I'lk'\e “u0Qe7ocuklu a'l'le'\
d9453482-Reviews-adalya_Elite_Lara-antalya_Turkish_Mediterranean_coast.html”, "hotel_classs” '5.0/5", "hotel_address": "kKel
e\u015fitliydi biz ‘wdofeglenleri genelde snack restaurantlarda yedik her saatte yemek bu'\unab'l'l'lyordu ancak ana restaurant
n nam\u0l3ina bir\u0l5fey g\uOOfGremed‘lk g4u00fcnd\u00fcz neredeyse hi\uQ0e7 yoktu dedik gece vard\u0l13ir ama gecede ap\uO
/fmw.tr"lpadv‘lsor.com.tr‘/Hote _Review-g297962- d9453482 Reviews-, Ada'lyaLE11te Lara—Anta'\yaLTurkwshJ-fled'lterraneam Coast, html"”
service”: "40", "Cleanliness": "-1.0", "value": "-1.0", "Sleep qQuality": "40", "Rooms": "-1.0", "Location": "50"}], "hotel. I
gezen garson'lar‘ sadece bu'las‘lk toplamakla mesgu'ldu ﬂg'l'lenen olmadi. og'le yemeginde k'|r'm'|21 et hic goremedwm hindinin tum ce
Tugce G" reviewer_level": "2", "reviewer_location": "\u0130stanbul, T\uDOf(rk‘la« ‘reveiwer_date": "Ey1\ul0fcl 2017"
snack bardaki serhat bey dondurma r‘eyonundam A, Hilal hn. DW\uO].].‘Fer‘ gittim ote Tere g\uOO'FGr‘e daha dene%/wm'lﬂer‘ \UOOefa'I\l
/Hotel_Review-g207962-d9453482-Reviews—Adalya_Elite_Lara-Antalya_Turkish_Mediterranean Coast.html", "hotel] classs”: " /‘
2017", "reveiwer_class": " seyahat t'u00fcriuoofc: ailecek”, "reviews": [{"overall”: "s0", “service”: "40" c'\ean'\‘mess
"50", "reviewer_id": "UID_DF3BFDOFCCAACF40BC428F25FD1626BB-5RC_526202804", "reviewer_name": "Sedat o", “rev‘iewer_1eve1": "2

< [

»

Sekil 26. Tek Bir Otele Iliskin Cekilen Yorumlarin Metin Belgesindeki Ornek
Goruntust

Bu karmasik yapi aslinda sadece tek bir otele iligskin verileri icermektedir ve Sekil
26’da agik¢a goriildiigi iizere belgenin ¢ok sayida satirdan olustugu gortntiden net
bicimde anlasilmaktadir. Nitekim, kullanilan veri setinin biyiikliigiiniin, hem
orneklemin zenginligi hem de ¢alismanin genellestirilmesi agisindan 6nemli oldugu
diistiniilmektedir. Burada karmasik bicimde gdsterilen veriler, uygulamanin ilerleyen
kisimlarinda icerdigi farkli bilesenlere ayrilacak ve ciddi anlamda biiylik bir veri
yiginindan olusan bir veri seti elde edilecektir. Ilgili verilerin icerdigi metinlerin
sayisal agirliklandirmalar1 yapildiktan sonra dahi klasik istatistiksel metotlarla
¢coziimlenmesi oldukga giictiir. Bu da ayni zamanda ¢alismanin orijinal deseni ile
ortiisen bir 6zellik konumundadir. Yukaridaki verileri txt belgesinden gormek zor

olacagindan otiiri, Sekil 27°deki gibi 6zetlenmesi uygun gérilmiistiir:
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“hotel_name™: X Otel “Sleep Qualiy™: 2
“gverall rating”: ©OEO0) “Room™ 4
“reviewer id": Giasima, “Location™ 3
“revigwer. class™ Ij sevahatl “Querall Service™ 3
“reviewer. Jocation” Istanbul

“reviewer date’™: 31 Aralik 2016

“content” > Lokasyon, deniz, manzara, havuz, hamam, fitness. spor, temizlik,
giilerviiz, fivat uygunlugy, rahatlik vb. Bersey drt dorik. Bence bundan fazlasm
1steyemezsiniz. Hemen yerinizi ayirin derim. Pisman olmazsmz. Ama deniz
kenanndaki “X otelden ayurthfimzdan emin olun Caddenin arkasinda ver alan
ve vola bakan “X-” otelden [EIEAMENE kalabilir, deniz manzarali otelin
nimetlerinden de vararlanabilirsiniz. Bununia birlikte [ vereceginiz parayi
hak etmivor. Ayrica civardaki diger otellere gore de EEICRINENEN.

Sekil 27. Cekilen Yorumlar: ve Arastirmaya Dahil Edilen Niteliklerin Ozet Gosterimi

Sekil 27°de yer alan “content” kismi, duygu analizlerine veri teskil eden yorum
icerigini gostermektedir. Yorumda duygu ifade eden bir takim kelimeler farklh
renklerle resmedilmistir. Yine ayni sekilde yer alan diger degiskenler (location,
reviewer date, vs.) istatistiksel analizlerde kullanilmistir. Bu islemlerin ardindan
istatistiksel temelli analizlerin de rahat yapilabilmesi adina, veriler Microsoft Excel
ortamina aktarilmistir. Verileri Excel dosyasinda birlestirmek i¢in web tabanli bir
programlama dili olan PHP ve acgik kaynak kodlu bir veritabani sistemi olan MySQL
veritabaniyla c¢alisan bir program yazilmistir. PHP ile yazilan programin
veritabaniyla baglantisim1  saglamak amaciyla PDO (veritabani islemleri
olusturabilmek i¢in gelistirilmis bir sinif) tiirlinden baglanti olusturulmustur. Tiim
Json uzantili dosyalar ‘data‘ isimli klasor altinda topladiktan sonra tiim dosyalar1
tarayan bir dongli olusturulmustur. Dongli icerisinde herbir dosya tek tek ele
alimmistir. Dosya igerisindeki .json tipindeki veri PHP tipinden bir diziye
donistiirlilmiistiir. Dizi, bir dongli i¢ine alinmis ve herbir yorum verisi gerekli
degiskenler atanarak saklanmistir. Veri degiskenleri, SQL (nesneler arasinda iligki
kurabilen bir veritabani tiirii) yazim diizenine uygun hale getirilerek tek bir metin
degiskenine aktarilmistir. DoOngii sonlanmadan hemen o©nce SQL komutu
calistiritlarak MySQL veritabaninda gerekli satirin olusturulmasi saglanmistir. Kod
calistirildiktan sonra tiim yorum verileri veritabanina gegirilmistir. Son olarak daha

onceden olusturulan ‘phpMyAdmin’ arayiiziinden gerekli veritabani tablosuna
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gelerek ‘Disar1 Aktar’ secenegiyle ‘CSV for MS Excel’ bigiminde ¢ikt1 alinmistir.
Boylelikle .csv formatinda Python yazilimi i¢in hazrilanmis veriler Microsoft Excel
yazilimi ortamina da aktarilmig ve veriler 6n hazirlik siireci i¢in timayle hazir hale

getirilmistir.

3.3.2. Arastirma Verilerinin On Hazirhk Siireci

Metin madenciligi uygulamalarinin en Onemli ve karmagsik siireclerinden biri,
metinsel verilerin analize hazir hale getirilmesidir. Bu amagla asagidaki alt adimlar

bahsi gecen tekniklerle elde edilen ham verilere uygulanmaistir.

3.3.2.1. Arastirma Verilerinin Temizlenmesi

Arastirmadaki ham veriler analiz Oncesinde ilk olarak etkisiz kelimelerden
(stopwords) ve noktalama isaretlerinden (punctuations) ayristirilarak yalin metin

derlemi elde edilmistir. Buna yonelik bir 6rnek Tablo 8’de yer almaktadir.

Tablo 8. Yorum Metin Derleminin Elde Edilmesi Ornegi

Kullanici Yorumu | Odalar konum olarak denize ¢ok uzak bir otel, odalar ¢ok
Ornegi eski ve kiif kokuyor. Hayal kirikligina ugradim, pansiyon
gibiydi. Odalarin yenilenmesi gerekiyor. Yemekler fena
degildi, denize giden servis otobiisiinlin daha 1liml1 olmasi
gerekiyor, bir dakika bile beklemeden gidiyordu.

Yorumun Otel konum olarak denize ¢ok uzak.
Duzenlenmesi Odalar ¢ok eski.
Odalar kuf kokuyor.

Hayal kirikligina ugradim.

Otel pansiyon gibiydi.

Odalarin yenilenmesi gerekiyor.

Yemekler fena degildi.

Denize giden servis otobiisiiniin daha 1limli olmasi
gerekiyor.

Servis bir dakika bile beklemeden gidiyordu.

Derlem cok uzak, cok eski, kif, hayal kirikligi, yenilenme, fena
degildi, daha 1limli, beklemeden gidiyor
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Tablo 8’den de anlasilabilecegi gibi ¢oziimlemenin temelini olusturan metin
parcaciklari yorumlarda ayristirilmistir. Kullanic1 yorumlarindaki etkisiz kelimeler;
temel olarak baglaglar ya da edatlar gibi kelimenin anlami ve yonelimi hakkinda
bilgi vermeyen ve tek basina kullanildiginda bir anlam ifade etmeyen kelimelerdir.
Bunun ardindan kelimeler koklerine ayrilmistir. Kelimelerin ~ koklerine
ayrilmasindaki bilinen iki yaklasimdan biri stemmatization (hece b6lme), digeri ise
lemmatization (morfolojik kok) ¢ikarimidir. Bu galismada Onisleme ve performans
denemeleri esnasinda her iki yontem de denenmis, lemmatization isleminin veri
setinin dogasina daha uygun oldugu ve sistemin 6grenme performansini arttirdig
saptanmigtir. ‘NZemberek’ adi1 verilen Tiirk¢e agik kaynak kodlu dogal dil isleme
kiitliphanesinden yararlanarak tamamlanan morfolojik koék c¢ikarimi siirecinin
ardindan esdizilim ¢ikarma yontemi verilere uygulanmistir. Bir veri iizerinde arama
yapmak, karsilastirma yapmak veya tekrar sayisini saptayabilmek icin kullanilan bir
yontem olan n-gram, bir dizilim igindeki tekrar oranin1 bulmaya yarayan yontemdir.
Calismada kullanilan veri setine n-gram temelli esdizilim ¢ikarma yontemlerinden
uni-gram (tekli), bi-gram (ikili) ve tri-gram (ii¢lii) metotlar1 uygulanarak kelime
cantast (bag-of-words) yapist elde edilmistir. Uni-gram yonteminde her bir kelime
ayri ayri bir nitelik (feature) olma o6zelligi tasimaktayken, bi-gram metodunda ikili
kelime gruplart da ayr birer nitelik haline gelmektedir (Patel ve Josephine, 2018, s.
40). Ornek vermek gerekirse ‘otelin havuzu ¢ok temizdi’ seklinde bir ciimle
morfolojik kokenlerine ayrildiktan sonra uni-gram i¢in nitelikler sirasiyla ‘otel’-
‘havuz’-‘cok’-‘temiz’ seklinde iken, bi-gram icin uni-gram ile gelen niteliklere ilave
olarak ‘otel havuz’-‘havuz ¢ok’-‘cok temiz’ nitelikleri de veri setine eklenmektedir.
Ornekte yer alan dort kelimelik bir yorumun uni-gram yontemi ile ¢ézimiinden 4
adet, bi-gram yontemi ile ¢ozumunden 6 adet ve tri-gram yontemi ile ¢c6zimiinden de
4 adet nitelik (feature) elde edilecegi hesaplanmaktadir. Dolayisiyla toplam 14 adet
nitelik ile karsilasilmaktadir. Buradan yola ¢ikarak calismada kullanilan verilerden
elde edilecek ¢6zim kiumesinin kombinatoriyal bir hesaplamaya ulasacagi
anlagilmaktadir. Dolayisiyla ¢oziim karmasikligmin O" (O=Karmasiklik terimi,

n=degisken sayis1) olacagi bir karmasikliga sahip olacagi goriilmektedir.
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3.3.2.2. Arastirma Verilerinin Etiketlenme Siireci

Verilerin etiketlenmesinde veri seti icinde yer alan site i¢i genel degerlendirme
‘Overall Rating’ niteliginden faydalanilmistir. TripAdvisor.com web sitesinde
kullanicilar site icinde otellere iliskin degerlendirmelerini 1 ile 5 arasinda
yapmaktadirlar. On etiketleme islemi gerceklestirilen yorumlardan 3 puan ve
altindakiler negatif ve 4 puan ve iizerinde olanlar pozitif olarak etiketlenerek
siniflayiciya verilmistir. Degerlendirme puani olarak 3 verenlerin yorumlarin
icerisinde tekrar eden kelimeler incelendiginde, genel degerlendirmesi 3 olan
yorumlarin esasen negatif ifadelere agirlik yer vermis oldugu goriildiiglinden ve ikili
simiflandirma uygulandigindan otiirii negatif olarak alinmasi uygun gorilmistiir.
Verilerin sinif etiketlemesi analiz oncesinde yapildigindan 6tiirii, kullanilan yontem

denetimli (danismanli) bir ikili siniflandirma olma 6zelligi tasimaktadir.

3.3.2.3. Vektor Uzay Modelinin Olusturulmasi

Vektor uzay modelleme yontemi sayesinde herhangi bir metin veya metin pargasini
vektor olarak gosterilebilmek ve bir uzay igerisinde modelleyebilmek muimkindur
(Liu, 2012, s. 40).

Bu modelde nitelik uzayi i¢indeki her bir dokiman ya da metin pargasi bir vektor
seklinde ifade edilebilmektedir. Bu cebirsel yontem metin verilerinin
filtrelenmesinde, bilgi getiriminde, indeksleme ve iligki siralamalarinda
kullanilmaktadir. Bu sayede sayisal olmayan string (ntmerik olmayan) bir veri
yapisini, integer (niimerik) bir yapiya donistirmek miimkiin olmaktadir. Vektor
uzay modelinin olusturulmasinda en bilinen yontemlerden biri TF-IDF
agirhiklandirmalaridir ki bu ¢alismada da tercih edilen vektor uzay modeli olusturma
yontemi olma ozelligi tagimaktadir. Caligmadaki Oneminin anlasilmasi adina bu

agirliklandirmalarinin detayl olarak ele alinmasinin gerektigi diigiiniilmektedir.

TF (Term Frequency-Terim Frekansi), bir kelimenin bir metindeki gegme sikligini
ve dolayistyla metindeki goreceli Onemini sayisal olarak ifade etmeyi saglayan
frekans degerine karsilik gelmektedir (Rajaraman ve Ullman, 2011, s.14). Terim
siklig1 (tf), bir dokiimanin (d) i¢indeki kullanici tarafindan belirlenen bir terimin (t)

ka¢ defa tekrarladigimi (frekansini) gostermektedir. Matematiksel olarak gdsterimi
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tf(t,d)=f; 4 olacak sekilde; metin igindeki terimlerin sayisini gosteren fonksiyon olarak
tanimlanmaktadir. Burada kullanilan “d” simgesi veri tabanindaki bir¢ok metnin
icinde yer alan tek bir metni ifade ettigi i¢in kiiciik punto ile gosterilmektedir. Eger
tiim veri tabanindaki metinler kullanilmak istenirse “D” ile sembolize edilecektir. Bu
fonksiyonun sonucu, ¢aligmanin niteligine gore bir tam say1 ya da bir oran olabilir.
Bu fonksiyonu ¢d6zimlemek icin genel olarak dort yontem belirlenmistir (Manning
vd., 2008, s. 100):

Mantiksal Frekans (Boolean Frequencies): tf(t,d) fonksiyonu sadece 0 ve 1
degerlerini alabilir. Eger belirlenen terim (t) metin (d) igerisinde yeraliyorsa

fonksiyon 1, almiyorsa 0 degerini alacaktir.

‘d’ Uzunluguna Gore Diizeltilmis Terim Sikligi: Yapilacak c¢aligmaya gore terimin
(t) metindeki (d) yogunlugunun (terimin metinde yer alma orani) bulunmasi daha
dogru olabilmektedir. Bu sebeple genel tf(t,d) fonksiyonuna c¢arpan olarak f(d)
eklenir. f(d), d metnindeki kelimelerin toplam sayisin1 vermektedir. Bu yontem

asagidaki gibi formiile edilebilmektedir:

1
tf(t,d) = fra* D

Logaritmik Olgekli Frekans: Frekans sayilar1 arasinda tahminleme yapilabilmesi
gerekiyorsa, tf fonksiyonlarinin istatistiksel dogrusallik kosulunu saglamasi
gerekmektedir. Bu noktada tf fonksiyonunun logaritmasinin alinmasi istenen
dogrusallig1 saglayacaktir. Temel fonksiyonun 10’luk tabanda logaritmasinin

alinmasi ile istenen doniisiim saglanmis olmaktadir.

tf(t,d) =log(1+ fea)

Eger belirlenen terim metin i¢inde yer almiyorsa tf(t,d)=log(0) olacaktir ve bir
logaritmanin 0 degeri belirsizlik anlamina gelmektedir. Bu durumu agmak adina fi 4

islemine 1 eklenerek log(1)=0 olmas1 saglanmaktadir.
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Diizeltilmis Frekans (Normalizasyon): Bu fonksiyon, uzun metinlerdeki yanlilig
engellemek adina gelistirilmistir. Daha uzun metinlerde, belirlenen terim sayis1 fazla
olsa bile tf degeri diisiik olabilmektedir. Hesaplamada karsilasilan yanliligr 6nlemek

adina fonksiyona 0,5 diizeltme katsayis1 eklenmistir.

fra

tf(t,d) =05+0,5*
f&a) max{fe 4:t' € d}

Burada t’ ifadesi, d metninde yer alan ve belirlenmis t terimi digindaki tiim terimleri
ifade etmektedir. Boylelikle fonksiyon, belirlenmis t terimi ve diger tiim terimlerinin
sayisinin oraninin yarisina diizeltme katsaymin (0,5) eklenmis halini géstermektedir.
Burada yer alan 0,5’lik diizeltme katsayisi, bir terimle karsilasma olasiliginin %50
olmasi temeline dayanmaktadir. Eger metin icerisindeki terimlerde yanlilik varsa
“K” olasilikli bir diizeltme katsayis1 kullanici tarafindan belirlenmektedir. Bu

diizenlemeye gore olusturulan fonksiyon asagida yer almaktadir.

fra
max{ftr,d: t' € d}

tf(t,d) =K+ (1 —-K)*

IDF (Inverted Document Frequency-Ters Dokiiman Frekansi) ise kullanici
tarafindan belirlenen terimin (t) veri tabaninda yer alan metinlerin (D) ka¢ adedinde
(d) yer aldigin1 gostermektedir (Robertson, 2004, s. 505). Bu fonksiyonda direkt
dogrusallik  aranmaktadir. Dolayisiyla  fonksiyonda logaritmik  doniisiim
uygulanmaktadir. Fonksiyonda yer alan “D” veri tabanindaki tiim metinleri, “d” veri
tabanindaki bir metni, “t” kullanici tarafindan belirlenen terimi ve “N” veri tabaninda

bulunan toplam metin sayisin1 gostermektedir.

N
|{d € D:t € d}|

idf(t,D) = log

Eger logaritmik doniisiimde “belirsizlik™ ile karsilasiliyorsa, tf fonksiyonunda oldugu

gibi 1 eklenmesi gerekmektedir. Boylece fonksiyon
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N
g @ epredy

idf(t,D) =

seklinde olacaktir. Bu hesaplamada temel fonksiyon digsinda arastirmacilarin ihtiyag

tic farkli fonksiyon gelistirilmistir (Beel, vd., 2017, s. 5):

Yumusatma (Smoothing): Calismada yer alan terim incelemelerinde ug¢ degerler ile
fazlaca  karsilagiliyorsa  sonuglara  yumusatma  (smoothing) uygulanmasi
gerckebilmektedir. Boylelikle sonuglar tizerindeki istatistiksel islemler teori ile
uyusur hale gelmektedir. Bu acidan bakildiginda, bu islem bir ¢esit normalizasyon

islemidir. Fonskiyonu agagidaki gibi formiile etmek mumkuind(r:

idf(t,D) = log e
t

Formulde yer alan n; ifadesi belirlenen terimin bulundugu metinlerin sayisini ifade

etmektedir.

Maksimizasyon (Maximization): Bu formiil ile metin sayisinin azligindan
olusabilecek yanlilik ortadan kaldirilmaya calisilmistir. Formiiliin pay kisminda,
belirlenmis terimi igermeyen metinlerden en fazla kelime sayisina sahip olan metnin
toplam kelime sayis1 hesaplanmaktadir. Hesaplanan bu deger belirlenmis terimi
iceren metin sayisina oranlanmaktadir. Fonksiyonu asagidaki gibi formiile etmek

mUmkundur:

maxXger ngs

. (t'eayht

df(t,D) = log————

idf (t,0) = log— ="

Olasiliksal Siklik (Stochastic Frequency): Bu formul ile belirlenen terimin ka¢ adet
metinde yer almasindan ziyade, ne kadarlik bir olasilik ile metinlerde
karsilagilabilecegi ortaya konmaktadir. Fonksiyonda belirlenen terimin olmadigi
metinlerin sayisi, belirlenen terimin oldugu metinlere oranlanmaktadir. Fonskiyonu

asagidaki gibi formiile etmek mimkindur:

N —
idf(t,D) = log

t
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Bu iglemler itibariyle terimlerin dokiiman igindeki Onemleri gosterilmis olup,
verilerin analize hazir hale gelmesi i¢in gergeklestirilmesi gereken Onisleme adimlari

tamamlanmustir.

34. VERILERININ ANALiZI VE ARASTIRMA MODELININ
TANIMLANMASI

Bu ¢alismada kullanilan model temelde iki asamadan olusmaktadir: Birinci adimda,
cevrimi¢i bir rezervasyon sitesinden alinan miisteri yorumlari metin madenciligi
kapsaminda duygu analizleri ile incelenmistir. Ikinci adimda ise miisterilerden elde
edilen yorumlarla birlikte elde edilen nitelikler istatistiksel analizlere tabi tutulmus
ve bu sayede yorum yapanlarin profillerini belirlemek amaglanmistir. Aragtirmanin

modeli Sekil 28’de gosterilmistir.
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Arastirmanin modelini gosteren Sekil 28’de, uygulama asamasinda yapilan islemler,
kullanilan yontemler ve siirecin akisit gorilebilmektedir. Okuyucular duygu analizinin
gergeklestirilmesine kadar olan verilerin temizlenmesi, kelimelerin Nzemberek
kiitiiphanesi yardimiyla ©on islenmesi goOsterilmistir. Siniflandirma yontemlerinin
kullanilmasinda ise i¢ ige dongiiler yardimiyla 10 kath ¢apraz dogrulama uygulamasinin
ve yontemlerin nasil bir siralamayla analizde kullanildigi agiklanmigtir. Ayrica
uygulama sonucunda elde edilen bulgularin raporlanmasi ve goésterimi de Sekil 28’de

yer almaktadir.

3.4.1. Yorumlarin Duygu Analizi ile incelenmesi

Yorumlarin duygu analizi ile incelenmesi i¢in ilk olarak veri setinin egitim ve test veri
setine ayrilmasi gerekmektedir. Bu makine 6grenmesi temelli duygu analizlerinin
baslangic1 olan bir prosediirdiir. Ardindan duygu analizinin diger adimlarina

gecilecektir.

3.4.1.1. Nihai Veri Setinin Egitim ve Test Verisine Ayrilmasi

Metin madenciligi calismalarinda, veri madenciliginin bir tiirli olmasi sebebiyle, veri
setinin test ve egitim veri seti olarak ayristirilmasi gerekmektedir. Bu calismada nihai
veri setinin egitim ve test verilerine ayrilmasinda 10°a katlamali ¢apraz dogrulama
metodundan (10-fold validation) yararlanilmistir. B6ylelikle analize konu olan veri seti
10 esit parcaya boliinmiistiir. Sistemin ¢alistirilmasindan sonra bu 10 esit par¢adan her
biri her seferinde test verisi olarak secilmek suretiyle siirekli degisen %10’luk bir kesim
test veri seti olarak kullanilacak sekilde, egitim veri seti (yani kalan %90’lik kisim) 10
sefer capraz dogrulama ile test edilmistir. Bu yontemin kullanilmasi ile veri setindeki
dagilma ve pargalanmalardan ileri gelen hata ve giiriiltiilerin asgari konuma getirilmesi

amaglanmustir.

3.4.1.2. Uygulamada Kullanilan Analiz Metodunun Belirlenmesi

Aragtirmada duygu analizi, temel olarak ikili bir siniflandirma problemi olarak ele
alimmistir. Bu smiflandirma kapsaminda terim frekanslarinin ve ters dokiiman

frekanslarinin kullanilmasiyla egitilen model, yorumun negatif mi yoksa pozitif mi
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oldugunu anlayabilmek i¢in kullanilmigtir. Arastirmada duygu analizi tiplerinden
dokiiman temelli duygu analizi kullanilmis ve aragtirmaya konu olan biitiin yorumlar bir
biitliin veri yigin1 seklinde makine 6grenmesi yontemleri ile incelenmistir. Dokiiman
tabanli duygu analizleri, derlemlerden olusan biitiinciil bir metin yigininin duygu
durumunu 6l¢mektedir. Bu kapsamda degerlendirilebilecek olan ve bu tez ¢alismasinda
kullanilan duygu analizi, aslinda bir dokiimani olusturdugu varsayilan iki alt dokiimani
(negatif ve pozitif yorumlardan olusan derlemler) simiflandirmak {izere tasarlanan bir

arastirmayi temel almaktadir.

3.4.1.3. Karmasikhik Matrislerinin Elde Edilmesi ve Model Basarim Olciitlerinin

Hesaplanmasi

Siniflama performansini karsilastirmak igin kullanilan metrikler; dogruluk (Accuracy),
kesinlik (Precision), duyarlilik (Recall) ve F 6l¢iimii degerleridir. Bu metrikler ve

matematiksel formiilleri asagida verilmistir:

2Dogruluk (Accuracy): Siniflandirma isleminde en ¢ok kullanilan 6l¢iimdiir. Dogru

olarak smiflandirilmis 6rneklerin toplam 6rnek sayisina oranidir ve asagidaki formiille

ifade edilmektedir:

TP+TN
TP+TN+FP+FN

Dogruluk = ()

Siniflandirict sonucunun kesinlik derecesini verir. Pozitif olarak etiketlenen 6rneklerin

sayisinin pozitif olarak siniflandirilmis toplam 6rneklere oranidir.

2Kesinlik (Precision): Smiflandirici sonucunun kesinlik derecesini verir. Pozitif olarak

etiketlenen Orneklerin sayisinin pozitif olarak simiflandirilmig toplam Srneklere oranidir

ve asagidaki gibi formule edilmektedir:

TP
TP+FP

Kesinlik =

(1
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2Duyarlilik (Recall): Gozlem ve tahmin ol¢timlerinin her ikisinde de pozitif olarak

etiketlenmis Orneklerin, ger¢ekten pozitif olan 6rneklerin toplam sayisina oranidir ve

asagidaki gibi formile edilmektedir:

TP
TP+FN

Duyarlilik = (1)

SF-Olcimi: F  Olgiimii, kesinlik ve duyarhilik metrikleri kullanilarak
hesaplanmaktadir. Sistemin, kesinlik ve ya duyarlilik yoniine dogru optimize

edilmesinde kullanilmaktadir ve asagidaki gibi formile edilmektedir:

__ 2xDuyarlilikxKesinlik (IV)
" Kesinlik+Duyarllik

Buradaki esitliklerde kullanilan TP, FP, TN ve FN degerlerini de su sekilde agiklamak
mimkunddr (Kaynar vd., 2016, s. 239):
2TP (True Positive Rate): Hem gdzlem sonucunda pozitif olan hem de siniflandirici

hesaplamasi sonucunda pozitif olarak belirlenen yorumlarin sayisinin toplam pozitif

gbzlem sayisina oranidir.

2FP (False Positive Rate): Gozlem sonucunda negatif olan ancak siniflandirict

hesaplamasi1 sonucunda pozitif olarak belirlenen yorumlarin sayisinin toplam pozitif

gbzlem sayisina oranidir.

2TN (True Nagative Rate): Hem gozlem sonucunda negatif olan hem de siiflandirici

hesaplamasi sonucunda negatif olarak belirlenen yorumlarin sayisinin toplam negatif

gbzlem sayisina oranidir.

—2FN (False Nagative Rate): Gozlem sonucunda pozitif olan ancak smiflandiric

hesaplamasi1 sonucunda negatif olarak belirlenen yorumlarin sayisinin toplam negatif

gbzlem sayisina oranidir.

Yukarida kisaca bahsedilen degerlerden hareketle karmasiklik — matrisleri

olusturulabilecektir. Karmasiklik matrisi tahminlerin dogrulugu hakkinda bilgi veren bir
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Ol¢lim aracidir ve makine 6grenmesi yontemlerinin etkililigini 6lgmede kullanilan,
tahmin edilen ve gercek degerlerle elde edilen dort farkli kombinasyonu igeren bir

tablodur.

Karmagiklik matrisleri olusturulmadan 6nce, bu degerlerin neyi ifade ettiginin daha iyi
resmedilmesi icin bir senaryo olusturmak faydali olacaktir. Soyle ki; bir doktor
tarafindan ‘hamile bir kadina, sen hamilesin —You’re pregnant— denilmesi’ (True
Positive), ‘hamile bir kadina, sen hamile degilsin —You’re not pregnant— denilmesi’
(False Negative), ‘bir erkege, sen hamilesin —You’re pregnant— denilmesi’ (False
Positive) ve ‘bir erkege, sen hamile degilsin —You’re not pregnant— denilmesi’ (True
Negative) seklinde dort varsayimsal durumun oldugunu diistinelim. Bu duruma iligskin
karmasiklik matrisinin dort bileseni Sekil 29’da gosterilmistir.

Actual Values
; 0

TRUE POSITIVE

Predicted Values

Sekil 29. Karmagiklik Matrisinin Bilesenleri (Karaderili, 2018).

Karmagsik matrisinin ifade edildigi Sekil 29°da, ‘Predicted Values’ tahmin edilen
degerleri, ‘Actual Values’ ise gercek degerleri gostermektedir. Bu tez ¢alismasinda
gerceklestirilen makine Ogrenmesinin sonucunda elde edilen her bir yonteme ait

karmasiklik matrisleri Tablo 9’da gosterilmektedir.
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Tablo 9. Her Bir Yontem I¢in Elde Edilen Karmasikltk Matrisleri

Egitim Test Tama

Gozlenen | Gozlenen | Gozlenen

Poz. | Neg. | Poz. | Neg. | Poz. | Neg.
Poz. | 2850 | 362 | 317 | 40 |3167| 402
Neg. | 416 |2777| 46 | 309 | 462 | 3085
Poz. | 2489 | 723 | 277 | 80 |2766| 803
Neg. | 370 2822 | 41 | 314 | 411 | 3136
Poz. | 2495 | 717 | 277 | 80 |2772| 797
Neg.| 780 |2412| 87 | 268 | 867 | 2680
Poz. | 1838 | 1374 | 204 | 153 | 2042|1527
Neg.| 701 (2491 | 78 | 277 | 779 | 2768
Poz. | 2813 | 400 | 313 | 44 |3125| 444
Neg. | 453 [2740| 50 | 304 | 503 | 3044
Poz. | 2812 | 401 | 312 | 45 |3124| 445
Neg. | 497 |2696| 55 | 300 | 552 | 2995
Poz. | 2894 | 318 | 322 | 35 [3216]| 353
Neg. | 896 |2296 | 100 | 255 | 996 |2551

LR

NB

LDA | SVM | KNN |CART| RF
Tahmin/Tahmin/Tahmin/Tahmin{Tahmin/Tahmin{Tahmin

Burada (Tablo 9) TP ve TN degerlerinin sirastyla veri setine dahil edilen pozitif ve
negatif olan yorum sayilarina yakinlasirken, FN ve FP degerlerinin gozlem sayisina
gore daha az oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla siniflandiricinin tahmin yeteneginin
gergek degerler ile uyumunun arttigi gozlemlenmektedir. Buradan yola c¢ikarak
kullanilan makine 6grenmesi yontemleri i¢inde en basarili olanin se¢liebilmesi i¢in, TN-
TP degerleri en yiiksek, FN-FP degerleri en diisiik olanin secilmesi gerektigi agiktir.
Buradan anlasilabilecegi tizere performans Olcimleri bu doért veri Uzerindeki

hesaplamalara dayanmaktadir.

Tablo 9’da yer alan rakamlar bu tez calismasinda kullanilan makine &grenmesi
uygulamasia dahil edilen yontemlerin basar1 diizeylerini gostermektedir. Baslik
3.4.1°de bahsedilen egitim ve test olarak ayrilmis veri setine gore makine 6grenmesi ile

elde edilen sonuglar “Gozlem”, makine dgrenmesi sonucunda elde edilen uygulama
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sonuglar1 ise “Tahmin” olarak isimlendirilmistir. Buna gore, gozlenen ve tahmin
arasindaki elde edilen miisteri yorumlar1 her adimda gosterilmis olmaktadir. Ilgili

hesaplamalar bir sonraki baslik altinda ayrintilari ile agiklanacaktir.

Yukaridaki agiklanan sonug degerleri ve bu sonug degerlerinin degerlendirme kriterleri

oldugu yontemler asagida Tablo 10’da verilmektedir:

Tablo 10. Duygu Analizi Sonucunda Elde Edilen Performans Degerleri

YONTEM| A P R F
LR 0,87853 | 0,87263 | 0,88730 | 0,87990
RF 0,82933 | 0,87058 | 0,77491 | 0,81996
Z | CART | 0,76624 | 0,76183 | 0,77677 | 0,76923
£ | KNN | 067598 | 072391 | 057223 | 0,63919
'S | SYM | 086684 | 086130 | 087551 | 0,86834
LDA | 085982 | 084980 | 087519 | 0,86231
NB 0,81043 | 0,76359 | 0,90100 | 0,82662
LR 0,87921 | 0,87328 | 0,88796 | 0,88056
RF 0,83006 | 0,87107 | 0,77591 | 0,82074
— | CART [ 076545 | 0,76099 | 0,77591 | 0,76838
O | KNN [ 067556 | 0,72340 | 057143 | 0,63850
=1 svM [ 086779 | 086226 | 087675 | 0,86944
LDA | 085955 | 085014 | 0,87395 | 0,86188
NB 0,81039 | 0,76303 | 0,90196 | 0,82670
LR 0,87858 | 0,87269 | 0,88736 | 0,87997
RF 0,82940 | 0,87063 | 0,77501 | 0,82004
o | CART | 0,76616 | 0,76175 | 0,77669 | 0,76915
= | KNN | 067594 | 072386 | 057215 | 0,63912
F| svM [ 086692 | 086136 | 087560 | 0,86842
LDA | 085989 | 084984 | 087532 | 0,86239
NB 0,81043 | 0,76353 | 0,90109 | 0,82663

Duygu analizinde kullanilan yontemlerden elde edilen sonuclarin basari kriterleri Tablo
10’da verilmistir. Daha 6nceden bahsedilen dort kritere gore (dogruluk -A-, kesinlik -P-,
duyarlilik -R- ve F Olglimii -F- ) hesaplanan basar1 oranlari, tiim yontemlerde goriildiigii
uzere genel olarak %80’in Gzerindedir. Dolayisiyla se¢ilen yontemlerin duygu analizini
hesaplamada basarili oldugu diisiiniilebilmektedir. Ancak en uygun ¢dziimiin hangisi
olduguna karar vermede istatistiksel yontemlere bagvurmustur. Yontemler arasindan en

uygun ¢ozimii lretenin segilebilmesi amaciyla yontem sonuglarinin genel istatistikleri,
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yontemlere gore tanimlayici istatistikler ve dogruluk sonuglarmin fark analizleri

hesaplanarak yorumlanmaya c¢alisilmistir (Tablo 11-13).

Yontemler arasi karsilastirmada kullanilan temel degisken dogruluk 6l¢iimii olarak ele
alimmistir. Gozlenen ve tahmin degiskenleri arasindaki uygun se¢imi gosteren temel
degisken oldugundan ¢alismada bu 6l¢lim teknigi lizerinde durulmustur. Diger 6l¢liim
kriterleri dogruluk kriterinde esitlik oldugu durumlarda se¢imin yapilmasini

kolaylastiran basari dlgiitleridir.

Tablo 11. Dogruluk Sonuclarinin Genel Tammlayici Istatistikleri

Degisken | Minimum | Maksimum | Ortalama SS. p (K-S)
Dogruluk | 0,647 0,893 0,813 0,068 <0,001

Tiim dogruluk sonuglar1 ele alindiginda yontemlerin ortalama basarist %81,3 £ %6,8
olarak hesaplanmistir. Ayni zamanda minimum basar1 %64,7 (KNN), maksimum basari
ise %89,3 (LR) olarak gortlmektedir. Yontemlerin dogruluk sonuglarini igeren genel
tanimlayici istatistikler Tablo 11°de incelenmektedir. Yontemler arasindaki uygun fark
analizinin segilebilmesi amaciyla normallik sinamasi (Kolmogorov-Smirnov Z) testi
uygulanmistir. Bunun sonucunda dogruluk sonuglarinin normal dagilima uygun

olmadig1 hesaplanmistir.

Tablo 12. Yontemlere Gore Dogruluk Sonuclarinin Tammlayici Istatsitkleri ve Varyans
Analizi Sonucu

Yontem | Minimum | Maksimum | Ortalama| SS. p(K-S) | p(F) |p(K-W)
LR 0,862 0,893 0,878 0,010 | 0,200
RF 0,819 0,855 0,836 0,010 | 0,200
CART 0,749 0,796 0,765 0,014 | 0,200
KNN 0,647 0,704 0,676 0,021 | 0,200 |<0,001| <0,001
SVM 0,858 0,883 0,867 0,009 | 0,109
LDA 0,840 0,879 0,860 0,014 | 0,160
NB 0,785 0,837 0,810 0,015 | 0,200

Yontemlerin firettigi sonuglarin kendi aralarindaki farkliligint incelemek amaciyla F
testi uygulanmistir. Yontemler hakkindaki tanimlayici istatistikler ve F testi anlamlilik

degeri Tablo 12’de goriilmektedir. Yontemlerin dagilimlart Kolmogorov-Smirnov Z
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testi ile incelendiginde normalligin saglandigi (p>0,05) goriilmiistiir. Biitlin veri setine
normallik smmamasi uygulandiginda parametrik olmayan dagilimin ortaya ¢ikmasi
sebebiyle yontemler arasindaki farkliligin incelenmesinde hem F testi, hem de Kruskal-
Wallis H testi uygulanmistir. Sonuglar incelendiginde ortalama olarak en basarisiz
yontemin KNN (u=0,676) oldugu, en basarili sonucun ise LR (p=0,878) oldugu
gorilmektedir. Ayn1 zamanda KNN yonteminin standart sapmasinin diger yontemlere
gore daha fazla olmasindan dolayi, sonuglar arasinda nisbi olarak daha fazla tutarsizlik
olabilecegi diisliniilmiistiir. Bu Onermenin tersi olarak en tutarli sonuglar iireten

yontemin SVM oldugu diistiniilmektedir.

LR, SVM ve NB yontemleri iki kategorili (binomial) sonuglar iiretmesi i¢in tasarlanmis
yontemlerdir. RF, CART, KNN ve LDA ise ¢oklu kategorik (multinomial) sonuclar
liretmesi i¢in tasarlanmistir. Calismada kullanilan bu yontemlerin hepsinde kullanicilar
tarafindan yapilan yorumun pozitif ya da negatif olmasini kararlastiran binomial ¢6ziim
aranmistir. Tablo 12°den de anlasilabilecegi iizere, yontemler arasindaki homojenlik
saglanamamaktadir (p<0,05). Hangi yontemler arasinda ortalama farkin oldugunu
ortaya koyan heterojenlik Tamhane T? testi ile ispatlanmigtir.  Nitekim, F testi
sonucunun istatistiksel olarak anlamli ¢ikmasi ile yontemler arasindaki ortalama

dogruluk farkinin ortaya konmasinda en uygun test Tamhane T? testi olacaktir.

Tablo 13. Yontemlere Gore Dogruluk Sonu¢larinin Mann-Whitney U Testi Sonuc¢lar

p (Tamhane T?) LR RF CART KNN SVM LDA NB
LR - <0,001 | <0,001 | <0,001 | 0,267 0,063 | <0,001
RF <0,001 - <0,001 | <0,001 | <0,001 | 0,009 0,009
CART <0,001 | <0,001 - <0,001 | <0,001 | <0,001 | <0,001
KNN <0,001 | <0,001 | <0,001 - <0,001 | <0,001 | <0,001
SVM 0,267 | <0,001 | <0,001 | <0,001 - 0,990 | <0,001
LDA 0,063 0,009 | <0,001 | <0,001 | 0,990 - <0,001
NB <0,001 | 0,009 | <0,001 | <0,001 | <0,001 | <0,001 -

Buna gore Tablo 13’te yer alan ¢apraz tabloda, olas1 tiim yontem ikililerinin fark analizi
sonucundaki anlamlilik degerleri yer almaktadir. Tablo 13’ten de anlasilabilecegi gibi
LR, SVM ve LDA yontemlerinin birbirine benzer (p>0,05), diger yontemlerin ise

birbirlerinden farkli (p<0,05) oldugu hesaplanmistir. Bu istatistiksel sonuglara gore,
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dogruluk olciitii  dikkate alindifinda yontemler arasinda asagidaki esitsizlik

olusturulabilmektedir:

-2 LR =SVM = LDA > RF > NB > CART > KNN

Yukaridaki esitsizlige bakildiginda LR, SVM ve LDA yontemleri arasinda dogruluk
Olciitii arasindan istatistiksel bir ayrim yapilamamaktadir. Dolayisiyla diger basari
Olciitlerinin gbéz Oniine alinarak kullanilacak en uygun yontemin belirlenmesi

gerekmektedir.

90

e L

=

i E
651

60—

Dogruluk

T T
LR RF CART ENN SVM LDA NB

Sekil 30. Yontemlerin Dogruluk Sonuglarimin Kutu Grafigi

Yontemlerin - dogruluk  Olgiitiindeki  sonuglarmin ~ kutu  grafigi  Sekil 30’da
gorilebilmektedir. Tablo 12’deki degerlerle de tutarli olarak, gerek yontemlerdeki
ortalama basar1 diizeyi gerekse tutarlilik bilgisi bu sekilde gorsellestirilmistir. Bunun
akabinde kullanilan yoOntemlerin bagar1 Olgiitlerinin gorsellestirilmesi ile yontem
performanslarinin goéreceli olarak degerlendirilmesi uygun goriilmiistiir. Sekil 31 bu

karsilagtirmanin farkli bir gorseli olma 6zelligi tagimaktadir.
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Sekil 31. Yontemlere Gore Model Basarim Olciimleri

Yontemlerin karsilagtirmali  basar1 Olgiitleri daha detayli bigimde Sekil 31’de
gosterilmektedir. Buna gore, yontemlerdeki diger basari olgiitleri gorsellestirilmektedir.
En uygun olarak belirlenmis olan LR, SVM ve LDA yontemlerinden biri se¢ilmek
istenirse, buna karar vermede kesinlik, duyarlilik ve F 6l¢timii degerlerine gére segim
yapilmasi gerekecektir. Bu degiskenlere bakildiginda, her oOlgiit icin LR yonteminin
daha yiiksek performansl sonuglar iirettigi goriilmektedir. Gerek sonuglarin kesinligi
gerek duyarlilig1 gerekse bu oOlgiitler arasindaki optimizasyonun (F olgiimii) yiiksekligi
acisindan LR yonteminin, SVM ve LDA yontemlerine gore nisbi olarak {iistiin oldugu

gorilmektedir.

TripAdvisor.com sitesinden ¢ekilen gevrimi¢i miisteri yorumlariin dogru bir sekilde
incelenmesi i¢in kullanilan yontemler arasindan en basarili olarak belirlenen yontem LR
(Lojistik Regresyon) yontemidir. Boylelikle tesis sahiplerinin biitiin yorumlar1 okuyarak
kaybedecekleri is giicii, zaman ve maliyet unsurlar1 LR yontemi ile kazang olarak geri

donebilecektir.

Buraya kadar olan analizler, miisterilerin aldiklar1 otel hizmetlerine iliskin yorumlarinin
duygu durumlarmi ortaya koymada metinlerin duygu analizi ile incelenmesini

icermektedir. Bununla birlikte, hangi yontemin en yiksek performans ile ikili
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smiflandirma yapabildigi de tespit edilmistir. Miisterilerin ¢alismaya dahil edilen
tesislerden neden ve ne derece memnun olup olmadiklarinin; miisterilerin yasadiklar
yere gore (yurti¢i ya da yurtdisi), tesisin kullanilan donemi ve ne icin kullanildigina
gore Tripadvisor.com sitesindeki yorum alaninda yer alan hizmet kalite kriterleri
acisindan degerlendirilmesi uygun goriilmiistiir. Bu amagla bahsi gegen degiskenlere

gore ilave istatistiksel analizlerin uygulanmasinin gerekli oldugu anlasilmaktadir.

3.4.2. istatistiksel Analizler

Bu bolimde TripAdvisor.com cevrimigi rezervasyon sitesinden g¢ekilen yorumlarin
demografik ve memnuniyet dagilimindaki degiskenler ile yapilan testler yer almaktadir.
Antalya ilinde konaklayan miisterilerin gerek zamansal gerekse konaklama 6zelliklerine
gore elde edilen degiskenler, tesislerden elde edilen konaklama sonrasi

memnuniyetlerine gore test edilmistir.

3.4.2.1. Donemsel Miisteri Dagilim

Veri setinde yer alan demografik veriler dogrultusunda konaklama hizmeti alan

misterilerin aylara ve yillara gore dagilimlar1 Tablo 14’te verilmistir.

Tablo 14. Donemsel Miisteri Dagilimi

Aylara Gore Yila Gire
Aylar | Frekans | Yuzde | yylar |Frekans | Yiizde
Ocak 760 3,6 |2006 4 0,0
Subat 793 3,7 2007 5 0,0
Mart 1090 51 2008 13 01
Nisan 1617 7.6 |2009 136 0,6

Mayrs 2238 | 10,6 |2010 619 2,9
Haziran | 2469 | 11,7 |2011 711 3,4
Temmuz | 3152 | 14,9 |2012 667 3,1
Agustos | 3030 | 14,3 |2013 1669 79

Eylul 2710 | 12,8 |2014 2435 | 115
Ekim 1708 8,1 |2015 4091 | 19,3
Kasim 947 45 |2016 5697 | 26,9

Aralik 676 3,2 |2017 5143 | 24,3
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Yillara gore yapilan dagilimda, sitede yer alan yorumlarin yillar itibariyle arttigi
anlasilmaktadir (Tablo 14). En ¢cok yorum son iki yilda, 2016 (%26,9) ve 2017 (%24,3)
yillarinda yapilmistir. Veriler bu agidan incelendiginde, 12 yillik donemin tamaminda
elde edilen yorumlarin ¢ogunlugunun (%51,2) bu iki yilda girildigi saptanmistir. Bunun
sebebinin gerek internet kullanicisinin donem igerisinde daha bilinglenmesi, gerekse
otel rezervasyonlarinda tek tek tesislerle iletisime gegmektense, ¢alismada yer alan agik
erisim rezervasyon sitelerinin kullanilmasinin yayginlagsmasina baglanabilmektedir.
Ayni zamanda bu elestiri sekli ile miisterilerin otelleri degil rezervasyon sitelerini
muhatap aldig1 diistiniilmektedir. Aylara gore elde edilen dagilimin daha donemsel
olarak degistigi goriilebilmektedir. Kullanicilarin ¢ogunlugunun Temmuz (%14,9) ve
Agustos (%14,3) aylarinda konaklama hizmeti aldigi hesaplanmistir. Antalya ilinin
iklim yapist goz Oniine alindiginda, y1l boyunca konaklama yapanlarin %64,2’sinin,
turizm donemini kapsayan bes aylik donemde (Mayis-Eyliil) konakladigi goriilmektedir.

En az konaklama olan donem ise Aralik-Subat aylarina aittir ki bu durum genelde yaz

turizmi ile 6zdeslesen illerden biri olan Antalya ilindeki turizm algisi ile ortiismektedir.

3.4.2.2. Konaklama Amaci ve Yasanilan Yere Gore Miisterilerin Dagilimm

Konuklarin nerede yasadiklar1 ve ne tiir bir konaklama hizmeti alacagini tespit etmek

tesis yoneticilerinin alacagi pazarlama kararlarinin isleyisi agisindan énemlidir.

Tablo 15. Konaklama Amact ve Yasanilan Yere Gore Miisterilerin Dagilimi

Konaklama Amaci Frekans Yilzde
Tatil 16701 78,8
Is 2661 12,6
Belirtilmemis 1828 8,6
Yasamilan Yer Frekans Yiizde
Yurtici 12445 58,7
Yurtdisi 8745 41,3

Konuklarin nerede yasadiklari ve konaklama amaglarina ait dagilimlar Tablo 15’te
goriilebilmektedir. 12 yillik donemde konuklarin %58,7’sinin yurtigindeki herhangi bir
ilden geldigi, %41,3’iiniin ise yurtdisinda yasayan miisteriler oldugu hesaplanmistir. Bu
degiskenle ilgili zamana gore yasanabilecek farkliliklar, ilerleyen analizlerdeki c¢apraz

tablolarla aciklanmaya c¢alisilacaktir. Bunun disinda miisterilerin ¢ogunlugunun tatil
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amaci ile geldigi tespit edilmistir (%78,8). En az oranda ise ne amacla geldigini

belirtmeyen kisiler yer almaktadir (%38,6).

3.4.2.3. Yasanilan Yer ve Konaklama Amacina Gore Miisterilerin Dagilim

Seyahat sinifina gére konuklarin nereden geldiklerinin farkli olup olmadig:r Ki-Kare
testi (x2) ile incelenmistir. Yapilan analize gore konaklama amacinin degismesi ile

konuk tipinin farklilastig1 anlasilmaktadir (Tablo 16).

Tablo 16. Yasanilan Yer ve Konaklama Amacina Gore Miisterilerin Dagilimi

E;naaclflama istatistik Yz_‘s_amlan Yl Toplam p
Yurtici | Yurtdisi
b, n 9236 7465 16701
% 553% | 44,7% | 100,0%
is n 2269 392 2661 <0001
% 853% | 14,7% | 100,0% '
. 940 888 1828
Belirtilmemis ", 51,4% | 486% | 100,0%

Tim seyahat siniflarinda yogunluklu olarak yurticinden gelislerin  oldugu
goriilmektedir. Is dolayisiyla konakladigini  belirten miisterilerin ~ %85,3 iiniin
yurti¢cinden olmast istatistiksel olarak diger konaklama amaglarina gore farkli olmasini
saglamistir. Is amaciyla konakladigini belirten kisilerin cogunlugunun yurtiginden
gelmesi ile Antalya iline yurtdisinda hizmet veren firmalarin talebinin az oldugu

sOylenebilmektedir.

3.4.2.4. Yillara ve Yasanilan Yere Gore Yorum Yapan Miisterilerin Dagilinu

Yurticinden ya da yurtdisindan gelen miisterilerin hangi yillarda konaklama hizmeti
aldiklarima dair hesaplamalar Tablo 17°de yer almaktadir. Ayn1 zamanda yila gore
konuklarm nereden geldiklerinin farkli olup olmadigi Ki-Kare (y°) testi ile

incelenmistir.
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Tablo 17. Yillara ve Yasanilan Yere Gore Yorum Yapan Miisterilerin Dagilimi

. . L. Yasamilan Yer
Yillar Istatistik Yurtici | Yurtdis: p
2006 n 0 4
% 0,0% 100,0%
2007 n 0 5
% 0,0% 100,0%
2008 n 1 12
% 7,7% 92,3%
2009 n 10 126
% 7,4% 92,6%
2010 n 35 584
% 5,7% 94,3%
2011 n 111 600
% 15,6% 84,4%
2012 n 343 324 |<0,001
% 51,4% 48,6%
2013 n 756 913
% 45,3% 54,7%
2014 n 1044 1391
% 42,9% 57,1%
2015 n 2211 1880
% 54,0% 46,0%
2016 n 3907 1790
% 68,6% 31,4%
2017 n 4027 1116
% 78,3% 21,7%

Yapilan analize gore yilin de8ismesi ile yasanilan yerin farklilastigi anlasilmaktadir
(p<0,05). Tablo 17 incelendiginde, 2006 yilindan 2012 yilina kadar yurtdisindan yapilan
rezervasyonlarin daha fazla oldugu, 2012 yilinda yurti¢i rezervasyonlarin daha fazla
oldugu, 2013-2014 yillarinda tekrardan yurtdisi rezervasyonlarin artis gosterdigi ve
2015-2017 yillarinda ise yurti¢i rezervasyonlarin daha fazla oldugu hesaplanmistir.
Goriilen dalgalanmalar Tiirkiye’de yasanan siyasi ve ekonomik dalgalanmalar
yansitmaktadir. Ayn1 zamanda yurtigi internet kullanicilarinin daha aktif bir sekilde agik

erisimli rezervasyon imkanlarindan faydalanmalar1 da bu duruma 1s1k tutmaktadir.

3.4.2.5. Aylara ve Yasanilan Yere Gore Yorum Yapan Miisterilerin Dagilim

Asagidaki tabloda, bir dnceki tabloya benzer olarak, yurtiginden ya da yurtdigindan
gelen miisterilerin hangi aylarda konaklama hizmeti aldiklarina dair hesaplamalar
bulunmaktadir (Tablo 18). Ayn1 zamanda aya gore konuklarin nereden geldiklerinin

farkli olup olmadig1 Ki-Kare (y2) testi ile incelenmistir.
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Tablo 18. Aylara ve Yasanilan Yere Gére Yorum Yapan Miisterilerin Dagilimi

; . . Yasanilan Yer
Aylar Istatistik Yurtici | Yurtds: p
Ocak n 582 178
% 76,6% 23,4%
Subat n 580 213
% 73,1% 26,9%
Mart n 642 448
% 58,9% 41,1%
Nisan n 890 727
% 55,0% 45,0%
Mayis n 1252 986
% 55,9% 44,1%
Haziran |n 1288 1181
% 52,2% 47,8%
Temmuz |n 1825 1327 <0,001
% 57,9% 42,1%
Agustos | n 1828 1202
% 60,3% 39,7%
Eylul n 1627 1083
% 60,0% 40,0%
Ekim n 891 817
% 52,2% 47,8%
Kasim n 569 378
% 60,1% 39,9%
Arahk n 471 205
% 69,7% 30,3%

Yapilan analize gore aym degismesi ile yasanilan yerin farklilastigi anlasilmaktadir
(p<0,05). Tablo 18’de verilen dagilim incelendiginde, tiim aylarda yurti¢inden gelen
miisterilerin daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu durum daha fazla yurti¢inden gelen
miisteri oldugundan dolay1 beklenen bir durumdur. Ancak farkin olusmasina sebep olan
asil etmen, Nisan-Temmuz doneminde yurtdisindan gelen konuklarin artis gostermesi
ve kis aylarina denk gelen (Aralik-Subat) donemdeki yurti¢inden gelen miisterilerin

oransal olarak daha fazla olmasindan kaynaklanmaktadir.

3.4.2.6. Aylara ve Konaklama Tipine Gore Yorum Yapan Miisterilerin Dagilimi

Farkli konaklama amaglar1 ile gelen miisterilerin aylara gore farklilhik gosterip
gostermedigi  Ki-Kare (x?) testi ile incelenmistir. Ilgili istatistikler Tablo 19°da
gosterilmektedir. Yapilan analize gore aym degismesi ile konaklama amacinin

farklilastig1 anlagilmaktadir (p<0,05).
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Tablo 19. Aylara ve Konaklama Tipine Gore Yorum Yapan Miisterilerin Dagilimi

s Konaklama Amaci

Aylar Istatistik - - — - p
Tatil Is Belirtilmemis

Ocak |n 480 188 92

% 63,2% 24,7% 12,1%
Subat n 496 220 77

% 62,5% 27,7% 9,7%
Mart n 792 230 98

% 69,9% 21,1% 9,0%
Nisan n 1201 300 116

% 74,3% 18,6% 7,2%
Mayis n 1756 315 167

% 78,5% 14,1% 7,5%
Haziran |n 2103 174 192

% 85,2% 7,0% 7,8%
Temmuz | n 2712 143 297 <0,001

% 86,0% 4,5% 9,4%
Agustos | n 2612 149 269

% 86,2% 4,9% 8,9%
Eylal n 2301 184 225

% 84,9% 6,8% 8,3%
Ekim n 1293 253 162

% 75,7% 14,8% 9,5%
Kasim n 575 301 71

% 60,7% 31,8% 7,5%
Arahk |p 410 204 62

% 60,6% 30,2% 9,2%

Tablo 19°da da goriildiigii tizere, tatil amaciyla gelen miisterilerde yil igerisinde en az
Kasim-Subat (%60,6-%62,5) aylarinda, en fazla ise Haziran-Eylil (%85,2-%86,2)
aylarinda konaklandiklar1  hesaplanmistir. Ayrica is dolayisiyla Antalya’da
konaklayanlarin ise Kasim-Mart doneminde yogunlukta oldugu goriilmektedir. Bu
durum otel isletmelerinin yaz donemi disindaki faaliyetlerinin (akademik sempozyum,
kongre, devlet kurumlarina ait egitim, ©6zel sektorde faaliyet gOsteren kurumsal
firmalarin kamp ve toplantilari, vb.) gerceklestirilmesi i¢in daha uygundur. Bu sayede
otel isletmeleri, yaz aylarindaki yogun konaklama talebini, talebin az oldugu kis
aylarinda yukaridaki tarzdaki faaliyetlerle dengelemeyi de amaglamaktadir. Mayzis,
Haziran ve Temmuz aylarindaki azalma ne sebeple geldigini belirtmeyen kisilerde de
goriilmektedir. Kisacasi tatil i¢in yapilan konaklamalar ve diger konaklama amaclainin
aylara gore dagilimlarinin ters olmasi sebebiyle istatistiksel olarak anlamli bir

farkliliktan bahsedilebilmektedir.
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3.4.2.7. Yillara ve Konaklama Amacina Gore Yorum Yapan Miisterilerin Dagilim

Farkli konaklama amaclar1 ile gelen miisterilerin yillara gore farklilik gosterip
gostermedigi  Ki-Kare (xz) testi ile incelenmistir. Ilgili istatistikler Tablo 20’de

gosterilmektedir.

Tablo 20. Yillara ve Konaklama Amacina Gore Yorum Yapan Miisterilerin Dagilimi

Yillar | istatistik . Konaklan'la Amaci p
Tatil Is Belirtilmemis
2006 |n 1 0 3
% 25,0% 0,0% 75,0%
2007 |n 4 0 1
% 80,0% 0,0% 20,0%
2008 |n 11 1 1
% 84,6% 7,7% 7,7%
2009 |n 118 10 8
% 86,8% 7,4% 5,9%
2010 |n 555 27 37
% 89,7% 4,4% 6,0%
2011 |n 592 34 85
% 83,3% 4,8% 12,0% <0.001
2012 |n 481 91 95 '
% 72,1% 13,6% 14,2%
2013 |n 1154 195 320
% 69,1% 11,7% 19,2%
2014 |n 1790 230 415
% 73,5% 9,4% 17,0%
2015 |n 3272 494 325
% 80,0% 12,1% 7,9%
2016 |n 4629 783 285
% 81,3% 13,7% 5,0%
2017 |n 4094 796 253
% 79,6% 15,5% 4,9%

Yapilan analize gore yilin degismesi ile konaklama amacinin farklilagtigi Tablo 20°den
anlasilmaktadir (p<0,05). Dahasi, tatil amaciyla gelen miisterilerin 2012-2014 yillarinda
diger yillara kiyasla daha az sayida oldugu anlasilmaktadir. Buna karsin diger ikKi
gruptaki gelis oraninin arttig1 hesaplanmustir. Is amaciyla gelen kisilerin 2010 (%4,4) ve
2011 (%4,8) yillarindaki sayis1 bu gruptaki en az sayilar1 gostermektedir. Konaklama
sebebini belirtmeyen kisilerin 2011-2014 (%12-%17) yillarinda en yiiksek orana sahip
olduklar1 goriilmektedir. Veri setinde ¢ogunlugun yer aldigr 2016-2017 yillarinda

konaklama amacina gore biiyiik bir degisimin olmadig1 goriilmektedir.
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3.4.2.8. Demografik Verilere Gore Tesislerdeki Genel Memnuniyet Duzeylerinin

Tammlayici Istatistikleri ve Fark Analizi Sonuclar

Otel miisterilerinin otellere verdikleri genel memnuniyet diizeyi demografik verilere
gore hesaplanmig tanimlayict istatistikleri ve fark analizlerinin sonuglar1 Tablo 21°de
yer almaktadir. Genel puanlarin dagiliminin normal olmamasi sebebiyle (p<0,05)
tabloda hem parametrik hem de parametrik olmayan istatistikler yer almaktadir. Ayni1
zamanda yasanilan yer degiskeni i¢cin Mann-Whitney U testi, diger degiskenler i¢in
Kruskal-Wallis H testi uygulanmustir. Ikiden fazla kategorili degiskenlerde ikili
karsilastirmalar Mann-Whitney U testi ile gerceklestirilmistir.

Tablo 21. Demografik Verilere Gore Tesislerdeki Genel Memnuniyet Duzeylerinin
Tammlayict Istatistikleri ve Fark Analizi Sonuglart

Genel Memnuniyet Duzeyi
Degisken | Kategori Ortalama + SS. Med. £ IQR Test Istatistigi | p
(Min. - Maks.) (%25 -%75)
Yasamlan | Yurtici 4,22+0,37(2,55) | 4,5+05(4-45)
Yer Yurtdist 4,28%0,34(255) | 4,5%0,5(4-4,5) -11.835 | <0,001
Ocak 4,04+0,36(3-45) | 45+0,5(4-4,5)
Subat 4,4+0,37(2,55) | 45+0,5(4-4,5)
Mart 422+039(35) | 450,5(4-4,5)
Nisan 4,28+0,34(35) | 4,50,5(4-4,5)
Mayis 4,270,34(2,5-4,5) | 4,520,5(4-4,5)
Haziran 4,5£0,36(2,55) | 4505(4-4,5)
Ay Temmuz 4,26:0,36(255) | 4,5%0,5(4-4,5) 79125 <0001
Agustos 4,23+0,38(2,55) | 4,5+0,5(4-4,5)
Eylul 4,23+0,37(2,55) | 4505(4-4,5)
Ekim 4,4+0,35(2,55) | 4,5+05(4-4,5)
Kasim 418+038(35) | 450,5(4-4,5)
Aralik 4,23+0,37(345) | 4505(4-45)
2006 4,380,25(4-4,5) | 4,5+0,25(4,25-4,5)
2007 4,4+0,42(4-5) 4,5+0,5(4-4,5)
2008 3,69£0,6(2,5-4,5) | 4%0,5(3,5-4)
2009 3,970,47(2,5-45) |  4%1(3,5-4,5)
2010 4,210,37(2,5-4,5) | 45%0,5(4-4,5)
2011 4,210,37(2,5-4,5) | 4,520,5(4-4,5)
yil 2012 4,15:0,41(255) | 4%0,5(4-4,5) 309,751 | <0,001
2013 4,23+0,39(2,5-4,5) | 45%0,5(4-4,5)
2014 4,230,38(2,5-4,5) | 4,50,5(4-4,5)
2015 42+0,39(2545) | 4505(4-45)
2016 4,28+034(2,55) | 450,5(4-45)
2017 4,28033(2,5-5) | 450,5(4-45)
conaklama 120! 4,6£0,36(2,55) | 4,5£0,5(4-4,5)
fona® is 4,17£0,39(2,55) | 4,5:0,5(4-4,5) 120,665 | <0,001
Belirtilmemis | 4,24+0,37(2,5-4,5) 4,5+0,5(4-4,5)
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Tablo 21’e goOre tim demografik degiskenlerde miisterilerin verdikleri genel
memnuniyet diizeyi ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli fark oldugu
gorilmistiir (p<0,05). Yurtiginden gelen miisterilerin yurtdisindan gelen miisterilere
gore genel memnuniyet duzeylerinin daha diisiik oldugu anlagilmaktadir. Déviz kurlar
arasindaki farklilik goz Oniline alindiginda yurti¢inden gelip konaklayan bir kiginin
yurtdisindan gelen bir kisiye gore daha fazla maliyete katlanmak zorunda oldugu aciktir.
Bu sebeple yurti¢indeki miisterilerin beklentisinin yurtdisindakilere gore daha yiiksek
oldugu ve bu durumun memnuniyet diizeyine olumsuz olarak yansidigi
diisiiniilmektedir. Aym1 zamanda, i3 dolayisiyla konaklama yapan kisilerin
cogunlugunun yurtici misterisi olmasi ile yurtigi misterilerinin memnuniyet
diizeylerinin azaldig1 diger bir faktor ortaya ¢ikmaktadir. Aylara gore genel memnuniyet
diizeyi ortalamalar1 hesaplandiginda, ilkbahar aylarmin kis aylarindan istatistiksel
olarak farkli oldugu; Haziran aymin ilkbahar ve sonbahar aylarindan farkli oldugu;
Agustos ayr ile sonbahar aylarmmin yaz turizmine ait aylardan farkli oldugu
hesaplanmistir (p<<0,05). Bahsi gegen hesaplamalara gore, genel memnuniyet diizeyinin
en yiiksek oldugu aym Nisan, en diisiik oldugu ayin ise Kasim oldugu goriilmektedir.
Yillara gore genel memnuniyet diizeyi ortalamasinin farklilifi incelendiginde, 2008,
2009, 2016 ve 2017 yillarmin diger yillardan istatistiksel olarak farkli oldugu
hesaplanmistir (p<0,05). Ayni zamanda 2012 itibariyle her yil, sonraki yillardan
istatistiksel olarak farklidir (p<0,05). 2006 ve 2007 yillarindaki veri sayisinin az
olmasindan dolay1 bu yillara ait istatistikler dikkate alinmamistir. Mann-Whitney U testi
ile yilar arasindaki farkliliklar ikili olarak karsilastirildiginda; 2008 ve 2009
yillarindaki genel memnuniyet diizeyi ortalamasmin tiim yillar igerisinde en diislik
olmas1 ve 2016 ile 2017 yillarinin ise tiim yillar arasindaki en yiiksek genel memnuniyet
diizeyi ortalamasina sahip olmasi ile bahsi gecen istatistiksel farkliligin kaynagi oldugu
anlasilmaktadir. Ayn1 zamanda yillara gére memnuniyet diizeyi ortalamasindaki diizenli
yiikselis, bir sonraki yila gore olusan farki agiklamaktadir. Konaklama amacina gore
genel memnuniyetler arasindaki farkliliklar incelendiginde, is amaciyla gelenlerin diger
konaklama amaciyla gelenlerden farkli oldugu ve bu farkin diger konaklama amaglarina
gore ortalama memnuniyet diizeyinin diisiikliiglinden kaynaklandigi anlagiimaktadir.
Ayni zamanda tatil sebebiyle konaklayanlar ile neden konakladiklarini belirtmeyenlerin
ortalama memnuniyetlerinin benzer oldugu hesaplanmistir (p>0,05). Genel memnuniyet

acisindan incelendiginde, is sebebiyle konaklayanlarin diger konaklama amagclarina gore
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en diisik memnuniyet oranma sahip oldugu hesaplanmistir. Is amaciyla gelmemis
miisterilerin, daha ¢ok eglence hizmeti vermek lizere diizenlenmis otellerde is amacina
uygun olmayan diizenlemeler ile karsilasmasi miimkiindiir. Bagka bir agidan
bakildiginda, yaz turizmine daha aligkin olan konaklama hizmetlerinin yaz aylar
disinda bazi1 hizmet zafiyetlerini gostermesi yasanabilecektir. Tesislerin tam dolulukla
caligmamas1 dolayisiyla personel sayisindaki azalmalar, fiziksel bakim-onarim

faaliyetlerinin gerceklestirilmesi bu duruma 6rnek olarak verilebilmektedir.

3.4.2.9. Demografik Verilere Gore Yapilan Yorumlara Verilen Puanlarin

Tamimlayia Istatistikleri ve Fark Analizi Sonuclari

Calismanin verisinin olusturuldugu ¢evrim i¢i rezervasyon sitesinde, yapilan yorumlara
da puan verilmistir. Yapilan yorumlara kars1 verilen puanlarin ise potansiyel miisterileri
nasil etkiledigini gostermektedir. Boylelikle ¢alismada bahsedilen dissallik ve etkilesim
faktorlerinin onemi bir kez daha vurgulanmaktadir. Tablo 22’de otel miisterilerinin
otellere verdikleri genel memnuniyet diizeylerinin diger kullanicilar tarafindan
begenilerinin ortalamasmin demografik verilere gore hesaplanmis tanimlayici
istatistikleri ve fark analizlerinin sonuglar1 yer almaktadir. Yorumlart verilen puan
dagiliminin normal olmamasi sebebiyle (p<0,05) tabloda hem parametrik hem de

parametrik olmayan istatistikler yer almaktadir.
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Tablo 22. Demografik Verilere Gore Yapilan Yorumlara Verilen Puanlarin Tammlayici
Istatistikleri ve Fark Analizi Sonuclar

_ Yorumlara Verilen Puam Test
Degisken Kategori Ort_alama + SS. Med. + IQR istatistigi p
(Min. - Maks.) | (%25 - %75)
Yasamlan | YUrtici 4,24+1,17(1-5) 5+1(4-5) 1918 | <0001
Yer Yurtdis: 4,49+0,89(1-5) 5+1(4-5) ’ ’
Ocak 4,1741,21(1-5) 5+1(4-5)
Subat 4,28+1,05(1-5) 5+1(4-5)
Mart 4,36%1,04(1-5) 5+1(4-5)
Nisan 4,43+1,01(1-5) 5+1(4-5)
Mayis 4,42+1,04(1-5) 5+1(4-5)
Haziran 4,46+0,98(1-5) 5+1(4-5)
Ay 113,638 |<0,001
Temmuz 4,35+1,1(1-5) 5+1(4-5)
Agustos 4,3+1,11(1-5) 5+1(4-5)
Eylil 4,27+1,11(1-5) 5+1(4-5)
Ekim 4,35+1,02(1-5) 5+1(4-5)
Kasim 4,25+1,13(1-5) 5+1(4-5)
Arahk 4,28+1,09(1-5) 5+1(4-5)
2006 4,25+0,96(3-5) | 4,5+1,5(3,5-5)
2007 4,2+0,84(3-5) 4+1(4-5)
2008 3,85+1,41(1-5) 4+1(4-5)
2009 4,01%1,24(1-5) 4+1(4-5)
2010 4,28+1,02(1-5) 5+1(4-5)
2011 4,31+1,02(1-5) 5+1(4-5)
Yil 59,158 |<0,001
2012 4,34+1,02(1-5) 5+1(4-5)
2013 4,35%1,02(1-5) 5+1(4-5)
2014 4,36+1(1-5) 5+1(4-5)
2015 4,36+1,02(1-5) 5+1(4-5)
2016 4,39+1,07(1-5) 5+1(4-5)
2017 4,29+1,17(1-5) 5+1(4-5)
Tatil 4,36+1,05(1-5) 5+1(4-5)
K;”a"*c'l"ama is 4,13+1,17(1-5) 5+1(4-5) 150,905 | <0,001
Belirtilmemis | 4,31+1,12(1-5) 5+1(4-5)

Tim demografik degiskenlerde kullanicilarin verdikleri yorumlara verilen puan

ortalamalarinin arasinda istatistiksel olarak anlamli fark oldugu goriilmiistiir (p<0,05).

Yurticinden gelen miisterilerin yaptiklart yorumlarin yurtdigindan gelen miisterilerin

yaptiklar

yorumlara gore daha az begenildigi

anlagilmaktadir.

Aylara gore

incelendiginde Eyliil-Subat donemindeki aylarin Mart-Agustos donemindeki aylar ile



149

istatistiksel olarak farkli oldugu saptanmistir (p<0,05). Eyliil-Subat doénemindeki
aylarda yapilan yorumlarin diger kullanicilar tarafindan daha az begeni aldigi, ancak
Mart-Agustos donemindeki aylarda yapilan yorumlarin daha fazla begeni aldigi
anlasilmaktadir. Yillara gore yapilan yorumlarin begenisi incelendiginde, 2009 ve 2016
yillarmin diger yillardan istatistiksel olarak farkli oldugu ispatlanmistir (p<0,05). Bu
farkin sebebinin ise 2009 yilinda yapilan yorumlarin nispi olarak diger yillarda yapilan
yorumlara gore daha az begeni almasi; aksi sekilde 2016 yilinda yapilan yorumlarin ise
diger yillarda yapilan yorumlara gore nispi olarak daha fazla begeni almasi olarak
aciklamak miimkiindiir. 2006 ve 2007 yillarindaki veri sayisinin az olmasindan dolay1
bu yillara ait istatistikler dikkate almmmamistir. Konaklama tipine gore yapilan
yorumlarda, is amaciyla gergeklestirilen konaklamalara yapilan yorumlarin diger
konaklama tiplerine gore yapilan yorumlardan istatistiksel olarak anlamli derecede
farkli oldugu goriilmektedir (p<0,05). Is amaciyla gergeklestirilen konaklamalara
yapilan yorumlarin nispi olarak daha diisiik oldugu bu farkin sebebi olarak
aciklanabilmektedir. Is amaciyla gelen Kkisilerin yaptiklar1 yorumlarin daha az
begenildigi goriilmektedir. Esasen bu degiskenin okuyucuya acikladigi durum,
misterilerin memnuniyeti degil, bu yorumlara yapilan begenilip begenilmedigidir.
Buradan yola c¢ikarak, kisilerin is dolayisiyla Antalya’da konaklayanlarin yaptiklari
yorumlari diger konaklama amaciyla gelen miisterilerin yaptiklari yorumlardan daha az

memnun kaldig1 anlasilmaktadir.

3.4.2.10. Demografik Verilere Gore Tesislerdeki Hizmet Memnuniyeti Tanimlayici

Istatistikleri ve Fark Analizi Sonuclar

Otel miisterilerinin otellerin hizmet kalitesine verdikleri “hizmet
memnuniyeti”’demografik verilere gore hesaplanmis tanimlayict istatistikleri ve fark
analizlerinin sonuglar1 Tablo 23’te yer almaktadir. Hizmet memnuniyetine verilen
puanlarin dagiliminin normal olmamasi sebebiyle (p<0,05) tabloda hem parametrik hem

de parametrik olmayan istatistikler yer almaktadir.
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Tablo 23. Demografik Verilere Gore Tesislerdeki Hizmet Memnuniyeti Tammlayici
Istatistikleri ve Fark Analizi Sonuclar

_ Hizmet Memnuniyeti Test
Degisken Kategori Ort_alama +SS. | Med. £ IQR istatistigi p
(Min. - Maks.) | (%25 - %75)
Yasanilan YUrtIQl 4,2211,17(1'5) 5i1(4-5) -9.955 <0.001
Yer Yurtdist 4,44+0,98(1-5) | 51(4-5) ' '
Ocak 4,25+1,15(1-5) | 5#1(4-5)
Subat 4,38+1(1-5) 5+1(4-5)
Mart 4,41+1,02(1-5) | 5#1(4-5)
Nisan 4,4+1,02(1-5) 5+1(4-5)
Mayis 4,32+1,1(1-5) 5+1(4-5)
Haziran 4,4+1,04(1-5 5+1(4-5
AY Temmuz 4,3111,12((1-53) 5¢1E4-5; 29,2471 0,002
Agustos 4,28+1,12(1-5) | 5+1(4-5)
Eylil 4,26+1,11(1-5) | 5#1(4-5)
Ekim 4,33+1,06(1-5) | 5+1(4-5)
Kasim 4,33+1,09(1-5) 5+1(4-5)
Arahk 4,44+0,98(1-5) | 5+1(4-5)
2006 4%1,41(3-5) 442(3-5)
2007 4,25+0,5(4-5) | 4+0,5(4-4,5)
2008 3,73x1,35(1-5) | 4+2(3-5)
2009 3,92+1,45(1-5) | 5%2(3-5)
2010 4,25+1,15(1-5) | 5#1(4-5)
2011 4,24+1,12(1-5) | 5+1(4-5)
wi 2012 4,33+1,06(1-5) | 5x1(a-5) | °»°97 |<0.001
2013 4,34+1,08(1-5) | 5+1(4-5)
2014 4,37+1,03(1-5) | 5+1(4-5)
2015 4,4240,98(1-5) | 5+1(4-5)
2016 4,34+1,09(1-5) | 5#1(4-5)
2017 4,25+1,17(1-5) | 5+1(4-5)
Tatil 4,36+1,06(1-5) | 5+1(4-5)
Konaklama [ 4,15:1,16(15) | 5:1(4-5) 58,663 |<0,001
Amact o irtilmemis | 4,32+1,17(1-5) | 5+1(4-5)

Yurti¢inden gelen yerli miisterilerin hizmet kalitesi verdikleri ortalama puan,
yurtdisindan gelen miisterilere gore istatistiksel olarak daha diisiik oldugu Tablo 23’ten
anlasilmaktadir (p<0,05). Yurtdisindaki sosyal ve idari yasam incelendiginde kurallara
daha bagli kalindig1 ve bu kurallar ¢evresinde yasadiklar1 gériilmektedir. Yurtigindeki
aliskanliklar dogrultusunda ise hizmet alinan tesislerdeki kurallar1 kisilerin istekleri
dogrultusunda esnetmek veya degistirmek istedikleri ¢okca defalar tecriibe edilmistir.
Yurtici miisterileri tarafindan One siiriilen taleplerin yerine getirilmemesi sonucunda
hizmet memnuniyetinin daha diisiik puan verilmesi beklenmektedir. Miisterilerin
geldikleri aylara gore tesislerden aldiklari hizmet memnuniyeti degerlendirmesinde

istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilmistir (p<0,05). Bu farklilik ilkbahar
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aylarinin sonbahara aylarindan farkli olmasindan kaynaklanmaktadir. Ek olarak Aralik
ayinin ise Temmuz-Eyliil arasindaki aylardan istatistiksel olarak farkli oldugu tespit
edilmistir. Aylara gore hizmet memnuniyetinin en diisiik oldugu ay Ocak, en yiiksek
oldugu ay ise Aralik olarak hesaplanmistir. Aynt mevsimdeki iki ayin (Aralik ve Ocak)
memnuniyet diizeyleri arasindaki bu fark dikkat ¢ekici niteliktedir. Bu farkin tam nedeni
bilinmemekle birlikte iki farkli yorum getirilebilir. Bunlardan birincisi, Ocak ay1
itibariyle otel yonetimlerinin yeni sezonun c¢aligmalarina odaklanmasi ile otel i¢indeki
revizyonlar1 gerceklestirmeye odaklanarak miisterilerinin  memnuniyetlerini tam
anlamiyla saglayamadiklari ve beklenen kalite diizeyini yansitamamalar1 olabilir.
Ikincisi, Aralik aylarinin rezevasyonlarinin ¢aligmalar1 yeni yilin basinda basladigindan,
erken rezervasyon ihtimali Aralik ay1 i¢in ¢ok yiiksekken, yeni acilan sezonun ilk ay1
olan Ocak i¢in erken rezervasyon olasiligi genellikle bulunmamaktadir. Yillara gore
hizmetten alinan memnuniyet incelendiginde, istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin
varligindan s6z edilebilmektedir (p<0,05). Bu farkliligin, ilk sebebi 2009 yilinin
kendisinden sonrasindaki yillardan farkli olmasindan kaynaklanmaktadir. Ikinci bir
sebep ise 2008-2011 arasindaki yillarinin 2013-2017 arasindaki yillardan farkli
olmasindan kaynaklandigi anlagilmistir. Yillar incelendiginde 2008 yilinin en diisiik
ortalama hizmet memnuniyetine, 2015 yilmin ise en yiiksek ortalama hizmet
memnuniyetine sahip oldugu hesaplanmistir. 2006 ve 2007 yillarindaki veri sayisinin az
olmasindan dolay1 bu yillara ait istatistikler dikkate alinmamistir. Konaklama amacina
gore hizmet memnuniyetleri arasindaki farkliliklar incelendiginde, is amaciyla
gelenlerin diger konaklama amaclarindan farkli oldugu ve bu farkin diger konaklama
amaclarina gore ortalama hizmet memnuniyetinin diisiikliigiinden kaynaklandigi
anlasilmaktadir. Ayn1 zamanda tatil sebebiyle konaklayanlar ile neden konakladiklarini
belirtmeyenlerin ortalama hizmet memnuniyetlerinin benzer oldugu hesaplanmigtir
(p>0,05). Hizmet memnuniyeti agisindan incelendiginde, is sebebiyle konaklayanlarin
diger konaklama tiplerine gore en diisik memnuniyet oranina sahip oldugu

hesaplanmustir.
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3.4.2.11. Demografik Verilere Gore Tesislerdeki Uyku Memnuniyeti Tanimlayici

Istatistikleri ve Fark Analizi Sonuclar

Miisterilerin tesiste konakladiklar1 zaman siiresince deneyimledikleri uyku memnuniyeti

hakkindaki begeni diizeylerinin ortalamast ve demografik 6zelliklere gore farkliliklar

Tablo 24’te yer almaktadir. Konaklama esnasindaki algiladiklari uyku memnuniyetine

verilen puanlarin dagilimmin normal olmamasi sebebiyle (p<0,05) tabloda hem

parametrik hem de parametrik olmayan istatistikler yer almaktadir.

Tablo 24. Demografik Verilere Gore Tesislerdeki Uyku Memnuniyeti Tammlayici
Istatistikleri ve Fark Analizi Sonuclar

_ Uyku Memnuniyeti Test
Degisken Kategori OrFaIamatSS. Med. + IQR istatistigi p
(Min. - Maks.) | (%25 - %75)
Yasamlan | Yurtici 4,27+1,06(1-5) 5+1(4-5) 3803 | <0001
Yer Yurtdist 4,4+0,94(1-5) 5+1(4-5) ’ ’
Ocak 4,27+1,05(1-5) | 5*1(4-5)
Subat 4,33+0,99(1-5) | 5+1(4-5)
Mart 4,38+1,02(1-5) | 5*1(4-5)
Nisan 4,36+1,02(1-5) | 5+1(4-5)
Mayis 4,27+1,04(1-5) 5+1(4-5)
Haziran 4,43+0,93(1-5) 5+1(4-5)
Ay Temmuz 4,4+0,96(1-5) 5+1(4-5) 26,944 | 0,005
Agustos 4,27+1,05(1-5) | 5+1(4-5)
Eylul 4,27+1,04(1-5) | 5+1(4-5)
Ekim 4,35+0,95(1-5) | 5*1(4-5)
Kasim 4,35+1,01(1-5) | 5+1(4-5)
Arahk 4,51+0,85(1-5) | 5+1(4-5)
2006 +() +0(-)
2007 5+(5-5) 5+0(5-5)
2008 4,33+0,58(4-5) | 4+1(4-5)
2009 4,18+1,24(1-5) | 5*1(4-5)
2010 4,26+1,05(1-5) | 5+1(4-5)
2011 4,26+1,05(1-5 5+1(4-5
yil 2012 4,410,9(1(-5)) 511&4-5; 14,867 | 0,137
2013 4,34+0,99(1-5) | 5+1(4-5)
2014 4,34+0,98(1-5) | 5+1(4-5)
2015 4,41%0,92(1-5) | 5+1(4-5)
2016 4,36+1,06(1-5) | 5+1(4-5)
2017 4,35+1,04(1-5) | 5*1(4-5)
Tatil 4,36+0,98(1-5) | 5*1(4-5)
Zonak'ama is 423+108(15) | 5:1(4-5) | 12482 | 0,002
mact Belirtilmemis | 4,00+1,18(1-5) | 4+2(3-5)
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Konuk tipi degiskenin uyku memnuniyetinde istatistiksel olarak farklilik gosterdigi
Tablo 24’ten anlasilmaktadir (p<0,05). Yurtiginden gelen miisterilerin deneyimledikleri
uyku kalitesinin yurtdisindan gelen miisterilere gore istatistiksel olarak daha diistik
memnuniyet ortaya g¢ikarttigi hesaplanmistir (p<0,05). Ay degiskeninde ise Agustos-
Eyliil aylarinin Mart, Haziran, Temmuz ve Aralik aylarindan istatistiksel olarak farkli
oldugu (p<0,05); Aralik aymin Ocak ve Subat ayindan farkli oldugu (p<0,05); Mayis
ayinin ise Haziran, Temmuz ve Aralik aylarindan farkli oldugu hesaplanmistir. Yorum
yapanlarin en yiiksek uyku memnuniyetinin Aralik aymnda ve en disik uyku
memnuniyetinin Ocak, Mayis, Agustos ve Eyliill aylarinda oldugu hesaplanmistir. Kis
doneminde ve yaz sezonuna girmeden once (Ocak-Mayis aylari arasi) yapilan bakim
onarim faaliyetlerinin bu memnuniyetsizlige sebep olabilecegi ayrica Agustos ayindaki
yiiksek doluluk oranlarinin yiiksek ses diizeyi ile uyku memnuniyetini etkileyebilecegi
diistiniilmektedir. Yillara gore uyku kalitesine verilen puanlarin ortalamasinin
istatistiksel olarak farkli olmadig1 goriilmektedir (p>0,05). 2006 ve 2007 yillarindaki
veri sayisinin az olmasindan dolayr bu yillara ait istatistikler dikkate alinmamistir.
Konaklama amacina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu hesaplanmaistir.
Bu farkliigin  sebebinin tiim  gruplarmin  birbirinden farkli  olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu degisken incelendiginde, en diisiik ortalamaya sahip konaklama
amacini belirtmeyen kisilerde, en yiiksek ortalamaya sahip konaklama amaci ise tatil
amagh seyahat edenlerde karsilasilmistir. Konaklama amacimi belirtmeyen Kkisiler
hakkinda genel olarak yorum yapmak zor olsa da, bu degisken dogrultusunda en
azindan sessiz bir konaklama segecekleri anlasilabilmektedir. Tersi bir bakis acgisiyla
tatil amaciyla gelen kisilerin giinlii daha aktif gecirmeleri sebebiyle diger konaklama
tiplerine gbre uyku Kkalitesini etkileyen unsurlara daha toleransli yaklasabilecegi

distiniilmektedir.

3.4.2.12. Demografik Verilere Gore Tesislerdeki Oda Memnuniyetinin Tamimlayici

Istatistikleri ve Fark Analizi Sonuclar

Otel miisterilerinin konakladiklar1 odanin kalitesine verdikleri memnuniyet puanlarinin
demografik verilere gore hesaplanmis tanimlayici istatistikleri ve fark analizlerinin
sonuglart Tablo 25°te yer almaktadir. Konakladiklari odanin memnuniyetine verilen

puanlarin dagiliminin normal olmamasi sebebiyle (p<0,05) tabloda hem parametrik hem
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de parametrik olmayan istatistikler yer almaktadir. Konaklama amaci degiskeni bu

parametrede de istatistiksel olarak farklilik géstermektedir (p<0,05).

Tablo 25. Demografik Verilere Gore Tesislerdeki Oda Memnuniyetinin Tanimlayict

Istatistikleri ve Fark Analizi Sonuclart

_ Oda Memnuniyeti Test
Degisken | Kategori Ortalama + SS. Med.+IQR istatistigi | P
(Min. - Maks.) (%25 - %75)

Yasamilan | Yurtici 4,2+1,08(1-5) 5+1(4-5) 5657 | <0001
Yer Yurtdisi 4,38+0,9(1-5) 5+1(4-5) ’ ’
Ocak 4,32+0,99(1-5) 5+1(4-5)

Subat 4,27+0,98(1-5) 5+1(4-5)

Mart 4,37+1,01(1-5) 5+1(4-5)

Nisan 4,34+0,94(1-5) 5+1(4-5)

Mayis 4,31+0,96(1-5) 5+1(4-5)

Haziran 4,37+0,95(1-5) 5+1(4-5)

Ay 19,623 | 0,051
Temmuz 4,29+1,03(1-5) 5+1(4-5)

Agustos 4,25+1,01(1-5) 5+1(4-5)

Eylil 4,23+1,03(1-5) 5+1(4-5)

Ekim 4,35+0,93(1-5) 5+1(4-5)

Kasim 4,29+1,01(1-5) 5+1(4-5)

Arahk 4,25+1,04(1-5) 5+1(4-5)

2006 3,50,71(3-4) 3,5+1(3-4)

2007 4,67+0,58(4-5) 5+1(4-5)

2008 4+1,55(1-5) 5+1(4-5)

2009 3,92+1,16(1-5) 4%2(3-5)

2010 4,21+1,04(1-5) 5+1(4-5)

2011 4,26+1,02(1-5) 5+1(4-5)

Yil 35,487 | <0,001
2012 4,34+0,93(1-5) 5+1(4-5)

2013 4,3+0,98(1-5) 5+1(4-5)

2014 4,36+0,94(1-5) 5+1(4-5)

2015 4,38+0,93(1-5) 5+1(4-5)

2016 4,25+1,06(1-5) 5+1(4-5)

2017 4,3+1,02(1-5) 5+1(4-5)

Tatil 4,32+0,97(1-5) 5+1(4-5)

K:L”a"*c'l"ama is 4,15+1,06(1-5) 4+1(4-5)| 24,357 |<0,001
Belirtilmemis 4,31+1,04(1-5) 5+1(4-5)

Yurti¢inden gelen miisterilerin deneyimledikleri oda kalitesinin yurtdisindan gelen

miisterilere gore istatistiksel olarak daha diisiik memnuniyete sahip oldugu Tablo 25’ten
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anlasilmaktadir (p<0,05). Ayrica aylara gore oda memnuniyetine verilen puanlarin
ortalamasinin istatistiksel olarak farkli olmadigi goriilmektedir (p>0,05). Yillara gore
miisterilerin oda memnuniyetine verdikleri puanin ortalamasi1 hesaplandiginda
istatistiksel olarak anlamli bir farklihigin varligi hesaplanmistir (p<0,05). Mevcut
farkliligin sebebinin 2009 yilinda verilen ortalama memnuniyetinin sonraki yillardan
istatistiksel olarak yiiksek olmasi (p<0,05); 2010 yilinda verilen ortalama memnuniyet
puanlarinin 2012, 2014, 2015 ve 2017 yillarinda verilen memnuniyet puanlarindan
istatistiksel olarak diisiik olmasi (p<0,05); 2015 yilinda oda memnuniyetine verilen
ortalama puaninin 2013 ve 2016 yillarindan istatistiksel olarak yiliksek olmasi (p<0,05)
seklinde aciklanmasi miimkiindiir. Konaklama hizmeti veren tesislerin odalarinda
yaptiklar1 biiyiik capl degisikliklerin belirli donemlerde tekrarladigi bilinmektedir. Bu
acidan yillara gére memnuniyete bakildiginda benzer uzun donemli etkiler goze
carpmaktadir. Aciklamak gerekirse, 2010-2013 yillar1 ve 2013-2016 yillarinda oda
kalitesinin memnuniyetinde azalmalar ve artmalar gortlmektedir. 2006 ve 2007
yillarindaki veri sayisinin az olmasindan dolayr bu yillara ait istatistikler dikkate
alinmamistir. .Konaklama amacina gore oda memnuniyetleri arasindaki farkliliklar
incelendiginde, is amactyla gelenlerin diger konaklama amaglarindan farkli oldugu ve
bu farkin diger konaklama amaclarma gore ortalama oda memnuniyetinin
disiikliigiinden kaynaklandigr anlasilmaktadir. Aynmi  zamanda tatil sebebiyle
konaklayanlar ile neden konakladiklarin1  belirtmeyenlerin  ortalama  oda
memnuniyetlerinin benzer oldugu hesaplanmistir (p>0,05). Oda memnuniyeti acisindan
incelendiginde, is sebebiyle konaklayanlarin diger konaklama amaglarina gore en diisiik
memnuniyet orania sahip oldugu hesaplanmustir. Is dolayisiyla konaklama yapanlarin
benzer memnuniyet diisiikliiklerinin diger hizmet kalitesi kriterleri ile Ortiistiigu
diisiiniilmektedir. Is dolayisiyla konaklayan kisiler, mevsimsel olarak kis doneminde
tesislerin teknik yetersizlikleri ile karsilasmakta; yaz doneminde ise tatil amach
konaklamalar yiiziinden yer bulamamak ya da yer bulunmasi halinde is ¢evresinden
uzak sartlar ile karsilasmak durumunda olduklarindan memnuniyet diizeyleri diisiik

olmaktadir.
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3.4.2.13. Demografik Verilere Gore Tesislerin  Konum Memnuniyetinin

Tammlayici Istatistikleri ve Fark Analizi Sonuclar

Otel miisterilerinin konakladiklar1 otelin konumundan duyduklari memnuniyet,
demografik verilere gore hesaplanmis ve tanimlayici istatistikleriyle fark analizlerinin
sonuglar1 Tablo 26’da yer almaktadir. Otelin konumundan duyulan memnuniyet
dagiliminin normal olmamasi sebebiyle (p<0,05) tabloda hem parametrik hem de

parametrik olmayan istatistikler yer almaktadir.

Tablo 26. Demografik Verilere Gore Tesislerin Konum Memnuniyetinin Tamimlayict
Istatistikleri ve Fark Analizi Sonuclar

Konum Memnuniyeti
Degisken Kategori Ort_alama £SS. | Med. £ IQR is t:teiz:igi p
(Min. - Maks.) | (%25 - %75)
Yasamlan | Yurtici 4,44+0,91(1-5 5+1(4-5
yer Yurt(flsl 4,3710,9((1-5)) 54;154-5; -3,696 1 <0,001
Ocak 4,41%0,92(1-5) | 5+1(4-5)
Subat 4,38+0,91(1-5) | 5+1(4-5)
Mart 4,45+0,91(1-5) | 5*1(4-5)
Nisan 451+0,78(1-5) | 5+1(4-5)
Mayis 4,43+0,9(1-5) 5+1(4-5)
Ay Haziran 4,47i0,81(1-5) 5i1(4-5) 19,728 0’049
Temmuz 4,39+0,93(1-5) | 5+1(4-5)
Agustos 4,34+0,97(1-5) | 5+1(4-5)
Eylul 4,32+0,95(1-5) | 5*1(4-5)
Ekim 4,39+0,88(1-5) | 5*1(4-5)
Kasim 4,38+0,94(1-5) 5+1(4-5)
Arahk 4,42+0,93(1-5) | 5*1(4-5)
2006 4x(4-4) 4+0(4-4)
2007 4,75+0,5(4-5) | 5+0,5(4,5-5)
2008 3,91+1,51(1-5) | 4+1(4-5)
2009 3,05:1,28(1-5) | 4,5¢2(3-5)
2010 4,04£1,08(1-5) | 4+2(3-5)
2011 419+101(1-5) | 4+1(4-5)
il 2012 44087(15) | 5:1(45) | 106005 <0001
2013 4,42+0,89(1-5) | 5*1(4-5)
2014 4,46+0,84(1-5) | 5+1(4-5)
2015 452+0,78(1-5) | 5*1(4-5)
2016 4,5+0,87(1-5) 5+1(4-5)
2017 4,5+0,84(1-5) 5+1(4-5)
Tatil 4,41+0,90(1-5) | 5*1(4-5)
Eonak'ama is 4,330,93(1-5) | 5+1(4-5) 118908 | 0,003
mact Belirtilmemis | 4,44+0,91(1-5) 5+1(4-5)

Yurticinden gelen misterilerin otelin konumuna verdikleri ortalama memnuniyet
puaninin, yurtdisindan gelen miisterilere gore istatistiksel olarak daha diisiik oldugu

Tablo 26’da gorulmektedir (p<0,05). Aylara gore ortalama memnuniyet incelendiginde,
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Agustos ve Eyliil aylarinin Mart-Haziran donemindeki aylara gore istatistiksel olarak
daha diisiik ortalama memnuniyete sahip oldugu hesaplanmistir (p<0,05). Konum
konusunda belirtilen ortalama memnuniyet ele alindiginda, en diisiik ortalama
memnuniyetin Eyliil ayindaki konaklamalarda; en yiksek ortalama memnuniyetin ise
Nisan aymdaki konaklamalarda oldugu goriilmektedir. Yillara gore verilen ortalama
konum hesaplandiginda 2009-2011 yillarindaki ortalama memnuniyetin, 2012-2017
yillarindaki ortalama memnuniyetten istatistiksel olarak anlamli derecede diisiik
olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu degiskendeki limit degerlere bakildiginda, 2008
yilinda en diisiik ve 2015 yilinda en yiiksek ortalama memnuniyetin kullanicilar
tarafindan verildigi saptanmigtir. 2006 ve 2007 yillarindaki veri sayisinin az olmasindan
dolay1 bu yillara ait istatistikler dikkate alinmamistir. Konaklama amacina gore konum
memnuniyetleri arasindaki farkliliklar incelendiginde, is amaciyla gelenlerin diger
konaklama amaglarindan farkli oldugu ve bu farkin diger konaklama amagclarina gore
ortalama konum memnuniyetinin diisiikliiglinden kaynaklandig1 anlagilmaktadir. Ayni
zamanda tatil sebebiyle konaklayanlar ile neden konakladiklarini belirtmeyenlerin
ortalama konum memnuniyetlerinin benzer oldugu hesaplanmistir (p>0,05). Konum
memnuniyeti agisindan incelendiginde, is sebebiyle konaklayanlarin diger konaklama
magalarina gore en diisiik memnuniyet puanina sahip oldugu hesaplanmigtir. Daha
onceki yorumlarda da bahsedildigi lizere, Antalya’daki tesislerin turizm odakli olmasi
sanayinin bulundugu bélgelere tesislerin daha uzakta yerlestirildiklerini s6ylemektedir.
Ayrica ilin cografi olarak ulasimi zorlastirmasi sebebiyle konaklayanlarin da bu

faktorden etkilenecegi bir gercektir.

3.4.2.14. Hizmet Kalite Kriterlerinin Korelasyon Analizi Sonuglari

TripAdvisor.com sitesinden alinan yorumlarda yer alan hizmet kalitesi kriterlerinin,
genel memnuniyet diizeyi ve yapilan yorumlara verilen puanlar ile yapilan korelasyon

analizinin sonuglar1 Tablo 27°de verilmektedir.
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Tablo 27. Hizmet Kalite Kriterlerinin Korelasyon Analizi Sonug¢lar

Yorumlara .
Degisken Istatistik | Verilen Hizmet Uyku Oda Konum
Puanlar Memnuniyeti | Memnuniyeti | Memnuniyeti | Memnuniyeti
Genel r 0,308 0,295 0,232 0,267 0,164
Memnuniyet
Diizeyi p <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001
Yorumlara |y 1,000 0,776 0,661 0,710 0,531
Verilen
Puanlar p - <0,001 <0,001 <0,001 <0,001
Hizmet r 1,000 0,614 0,629 0,510
Memnuniyeti | p - <0,001 <0,001 <0,001
Uyku r 1,000 0,674 0,455
Memnuniyeti | p - <0,001 <0,001
Oda r 1,000 0,489
Memnuniyeti | p - <0,001

Tablo 27°de yer alan degerlenrden harcketle tiim degiskenlerde istatistiksel olarak
anlamli korelasyon oldugu hesaplanmistir. Buna gore tesislere verilen genel
memnuniyet diizeyi ile yapilan yorumlara verilen puanlar, tesislerin hizmet, uyku ve
oda hizmetlerinden duyulan memnuniyetlerin arasinda pozitif yonli zayif dereceli
korelasyon; genel memnuniyet dlzeyi ile tesisin konumundan duyulan memnuniyet
arasinda pozitif yonlii ¢ok zayif dereceli korelasyon oldugu hesaplanmistir. Yorumlara
verilen puanlar ile tesislerin konum memnuniyeti arasinda pozitif yonlii orta dereceli;
tesisteki hizmet, uyku ve oda memnuniyetleri ile pozitif dereceli yuksek dereceli
korelasyon hesaplanmistir. Tesislerin hizmet memnuniyeti ile tesislerin konum
memnuniyeti arasinda pozitif yonlii orta dereceli; tesislerdeki uyku ve oda kalitesi
memnuniyetleri ile pozitif yonli yuksek dereceli korelasyon hesaplanmistir. Tesislerin
uyku memnuniyeti ile tesislerin konum memnuniyeti arasinda pozitif yonlii orta
dereceli; tesislerdeki uyku memnuniyeti ile pozitif yonlu yiksek dereceli korelasyon
hesaplanmistir. Son olarak tesislerin oda memnuniyeti ile tesislerin konum memnuniyeti

arasinda pozitif yonlii orta dereceli korelasyon hesaplanmastir.

3.5. BULGULAR VE TARTISMA

Giinlimiizde firmalar miisterileri kazanabildikleri ve kazandiklar1 miisterileri elde
tutabildikleri oranda basarili sayilabilmektedirler. Ote yandan pazarlama yaklasimlar

musterilerin tiim istek ve ihtiyaglarina cevap verecek sekilde tasarlanmaktadir.
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Pazarlama yaklasimlarinin tasarlanmasinda, miisteriden gelen her tiirden geri bildirimin
onemi buyiktir. Isletmelerin varligini siirdiirebilmesi igin, miisterinin istek ve
ihtiyaclarin1 gozeterek hazirlanan yaklagimlarin liretecegi pazarlama ¢oztimleri sunmak
gerekmektedir. Misterilerden gelen her bir yorum, 6ziinde miisterinin belli bir 6lgiide
gizli ya da acik sikayetlerini igeren net bir misteri geri bildirimi olma o&zelligi
tasimaktadir. Bu calisma miisteri yorumlarma iki farkli yonden bakmaktadir. Birinci
olarak miisterilerden gelen yorumlarin olabildigince hizli degerlendirilmesi ve elde
edilen degerlendirmelerin sonuglarimin isletme siireglerine uygulanmasi, miisteri
iligkileri yonetimi yaklasiminin ve bu yaklagimin alt stratejilerinin gerceklestirilebilmesi
icin gereklidir. ikinci olarak ise sikAyet kavraminin, her yorumun icinde belli bir lgiide
var oldugudur. Ikinci yénden yorumlar ele alindiginda sikdyetlerin pozitif ve negatif
olarak adlandirilabilecegi iki farkli perspektiften degerlendirilmesi uygun goriilmiistiir
ki bu literatiire agik bir katki niteligi tasimaktadir. Pazarlama ¢atis1 altinda sikayet
konusunda yapilan caligmalar incelendiginde, sikayetin isletme hayatindaki siirekli

varligin1 6ngdren bir sava rastlanilmamaistir.

Yorum ve sikdyetler, MIY kapsaminda degerlendirildiginde, en fazla 6ne g¢ikan
konulardan biri de digsallik etkisidir. Hizli bir bicimde pasiflestirilmeyen ya da negatif
konuma getirilmeyen sikdyet (ki sikayetin varliginin tamamen ortadan kalkamasini
beklemek giictiir), isletmenin reel ve potansiyel paydaslarina da olumsuz bigimde
yanstyacaktir. Sosyal medya basta olmak {lizere miisterilerin etkilesim kurmasini
saglayan dijital mecralar, bu digsallik etkisinin derecesini arttirmaktadir. Giliniimiizde
sosyal aglarda hizmetinden memnun kalinmayan ya da ayipl {iriin satan firmalarin hizli
ve viral bicimde afise edilmesi bunun bir ispatidir. Bu durum, herhangi bir dijital
platformdan gelebilecek sikayete kulagini tikayan bir firmanin, bir anda azimli bir
miisterinin tetikledigi ¢ogulcu ve yikici bir miisteri tutumuyla karsilagmasina neden
olabilecektir. Gliniimiizde isletmelerin miisterileri ile kurduklar iliski ayni igletmenin
miisterisi olma potansiyeline sahip olan bireyler i¢in en 6nemli karar kistaslarindan
biridir. Kurulan iligkiden saglanan miisteri faydasi, bunun alinan hizmetle orantili
oldugu diisiincesi ve bunun aktif bir miisteri tarafindan beyan edilmesi potansiyel
miisteriler i¢in bir cazibe unsuru olma o6zelligi tasimaktadir. Dolayisiyla her bir
miisterinin gerek aldigr mal ve hizmetten memnuniyetinin, gerekse aldigi iiriine dair

geri bildirimlerinin (6zellikle de sikayetlerinin) dikkate alinmasi gerekmektedir. Bu
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noktada isletme, edindigi geribildirimleri diizenli ve siiratli bi¢imde analiz ederek
varliginin devami i¢in etkili bir karar verme kriteri olarak kullanmak durumundadir.

Bunu basaramayan firmalar, dijital mecranin ve c¢evrimig¢i platformlarin yikict dissal
etkisinden payini almaktadir. Buna Ornek olarak Tiirk Telekom firmasinin nakil
islemlerinde asir1 gecikme yasandig1 2014 yilinda aleyhinde dijital mecralarda yer alan
sikdyet sitelerinden girilen negatif miisteri yorumlar1 gosterilebilir. Bu sikayetlerin hizli
bir sekilde artmasi sonucunda, Tirk Telekom pazardaki en buyik rakibi olan ve
Turkcell sirketine ait olan SuperOnline firmasi ile dikkat cekici kampanyalarla
pazardaki konumunu giclendiren rakibi TurkNet firmasina miisterilerinin bir kismini
kaptirmistir. Firmanin karsilastigi bu sorun bolgesel subeler ile genel cagri merkezi
arasindaki is paylasiminin yanlis yapilmasindan dogan igsel bir sirectir. Ancak basit
birka¢ cevrimig¢i sikdyetle baslayan bu siire¢, kartopu etkisiyle biiyiimiis ve 0 yil
itibariyle Tiirk Telekom, nakil islemlerinde sorun yasayan ve gerek sosyal medya
kanallar1 gerekse c¢evrimigi sikayet platformlari kanaliyla sorunlarini bildiren kisilere
tek tek dontis saglamistir. Bu doniisleri kullanicilarin adreslerine teslim ettigi kutusunun
icinde bir de 6ziir metni bulunan hediyelik liiks bir fincan takimi ile gerceklestirmistir.
Kahve sembolii merkezinde sekillendirdigi bu hamle ile Tiirk Telekom firmasi hem
samimi bir ev ziyareti yaptigi hem de misterisi ile 40 yillik hatirin1 pekistirdigi
izlenimini bilingaltinda uyandirmayr amaglamistir. Dogrudan bir firma ile ilgili
yorumlar1 kapsamiyor olsa da ¢evrimigi platformlarin dissallik etkisini agiklamak igin
bir baska 6rnek olarak 16 yasindaki Greta Thunberg isimli Isve¢ vatandasi verilebilir.
Ilk olarak parkta tek basma yaptigi pankartl oturma eylemi ile yaratmak istedigi iklim
degisikligi farkindaligi, dijital mecralarin yayilma etkisi ile ¢1g gibi biiylimiistlr. Esas
olarak bu kisi dijital mecralardaki etkilesim siirecini kendisi ger¢eklestirmemistir. Bu
kisiye fiziksel olarak ulagsma imkani olan bagka insanlarin ¢ektigi videolar ve bu
videolarin altina yapilan yorumlar kisiden kisiye ve kullanicidan kullaniciya ulasarak
kisa bir siirede milyonlarca kisinin ilgisini ¢ekmistir. Sonug olarak bir kiz ¢ocugunun
baslattigi samimi ve bireysel bir farkindalik eylemi, dijital mecranin katkilariyla farkli
tilkelerdeki, yas gruplarindaki ve sosyal statiilerdeki insanlarin bir araya gelerek ¢oziim
aradiklar1 bir kiiresel 1sinma problemine doniismiistiir. Kisisel olarak ise Greta
Thunberg’i bir ¢evre aktivisti, ¢cok talep edilen bir medya unsuru ve iklim degisikligi
farkindaligi hareketinin sembolii haline getirmistir. Hatta Greta, Avrupa Birligi ve

Birlesmis Milletler tarafindan diizenlenen toplantilarda iilkelerin devlet baskanlarina
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dogrudan ithamda bulunabilecek sosyal bir giice sahip hale gelmistir. Greta’nin hizli ve
etkili olarak betimlenecek bu yiikselisi, ‘Make the World Greta Again’ isimli belgesele

konu olmasina neden olmustur.

Yorumlarin digsallik etkisi, otel igletmelerinden hizmet alan miisterilerin yapisal
Ozelliklerine gore degisim gosterebilmektedir. Arketipler, pazarlamada miisteri
profillerine yonelik kisa ve 6z tanimlamalar yapabilmek adina kullanilmaktadir. Bu 6zet
tanimlar bireylerin yasam tarzlarini yansitma o6zelligi de tasimaktadir. Benzer bir
isletmeyi tercih eden miisterilerin yapisini 6zetlemek, isletmeler i¢in miisterilerinin
kendilerinden ne bekleyecegini anlamalar1 agisindan 6nem arz etmektedir. Buradan
hareketle isletmelerin markalarina atfettikleri temel degerler ile miisterilerin kendi
arketipleri arasinda baglanti oldugu literatiirde de ortaya konulmustur. Bununla birlikte,
daha 6nce de bahsedildigi iizere yeni ekonominin yeni miisterisinin bir biitiin olarak
arketiplerle tanimlanabilmesi zordur. Bechner vd. (2016, s. 2), yaptiklar1 ¢alismada
insanlara 6zgii baz1 6zelliklerin isletmelere ait karakteristiklere karsilik geldigini Tablo
28’deki gibi ortaya koymuslardir. S6z konusu konaklama hizmeti oldugunda ise otel
misterilerinin sergiledigi 6zellikler dolayistyla arketipleri 6n plana ¢ikmaktadir. Teorik
kisimda (bkz. Tablo 2 ve 3) anlatilan arketipler Tablo 28’de verilen karakteristikler ile
birlestirildiginde aslinda otelleri tercih eden miisterilerin yapisini anlamak daha kolay

hale gelecektir.
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Tablo 28. Insani Ozelliklerle Ortiisen Isletme Karakteristikleri

Insani Ozellikler Isletme Karakteristikleri
Gercekgli
Samimiyet Durust
Ozgiin
Neseli
Ciuretkar/Maceraperest
Heyecan Sevkli
Hayalperest
Cagdas
Guvenilir
Sorumlu
Guvenceli
Etkili
Goz Alict / Ust Siif
Elitlik Gosterisli
Buyuleyici
Romantik
Sik1
Saglamliik Gugla
Dikkat Ceken
Saglam

Yeterlik

Kaynak: (Bechner vd., 2016, s. 2)

Literatirde marka tipleriyle tiiketici arketipleri arasindaki baglantiy1 kesfetmeyi
amaglayan arastirmalara rastlanmakla birlikte (Yakin ve Ay, 2012; Bechter vd., 2016;
Caldwell vd., 2010), otel isletmelerini tercih eden miisterilerin hangi kisilik
arketipleriyle Ortilistiigline iliskin bir ¢alismaya rastlanamamistir. Bununla birlikte, tez
calismasiin asli arastirma konularindan olmamasina karsin calismada elde edilen

sonuclarin tartisildig1 bu boliimde kisaca bahsedilmesi uygun goriilmiistiir.

Otel miisterilerinin bu ¢aligmada yer alan ayrimlarindan biri olan konaklama amaci, otel
miisterilerinin karsilik geldigi arketipleri anlamada yardimci olabilecegi diisiiniilerek
yorumlanmasi bir 6nceki paragrafin sonunda yer alan 6n kosul ile uygun goriilmiistiir.
Konaklama amaci agisindan bakildiginda tek basina konaklama amagli miisterilerin
‘soytary’ arketipinde olacagi diisiiniilebilir. Sonugta yalniz basina bir tatil bolgesinde

konaklayan Kisi; eglenceli, neseli ve an1 yasayan bir yapida olabilir. Bagka bir alternatif
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olarak bu kisilerin ‘kdsif’, ‘yaratici’ ve ‘asi’ arketiplerine de yakin olabilecekleri
diisiiniilebilir. Tatil bolgesinde tek basina konaklama hizmeti alan bir miisteri, yeni yer
ve etkinlikleri kesfetmede istekli olabilecek ve hizmet isletmesinin yaratici tekliflerine
daha agik olabilecektir. Ayn1 mantikla i amagli seyahat edenlerin daha ¢ok ‘siradan’
arketipine yakin oldugu diisliniilebilecektir. Siirekli seyahat eden kisilerin belli bir
stireden sonra otellerden beklentileri standart hale gelebilecektir ve belirli bir kalite
diizeyinin yakalanmasi, is amagli konaklama hizmeti alan otel miisterileri i¢in yeterli
olabilecektir. Seyahatleri sirasinda edindikleri deneyimleri ve konaklama hizmetinde
olmast gereken optimal boyutlarin farkinda olmalari, bu konaklama tipindeki
miisterilerin ayn1 zamanda ‘bilge” arketipine uygun olabileceklerini akla getirmektedir.
Ote yandan aile ile konaklama hizmeti alan bireylerin aileyi koruma icgiduleri ile aile
bireylerine duyduklar: sevgileri 6n planda oldugundan, bu bireylerin ‘gdzetici’ ve ‘asik’
arketipleri ile Oncelikli oOrtiisebilecekleri diisiintilebilir. Ailedeki baba figurinun
yaklagimina gore ayni zamanda ebeveyn olan misterilerin yaklagimlar1 ‘hukumdar’ ya
da ‘sihirbaz’ olabilecegi de diisiiniilebilir. Ciinkii ebeveynler konaklama deneyimleri
esnasinda tamamen benmerkezli kararlar alabilir ya da buna alternatif olarak konaklama
deneyimindeki kararlari tiim bireylerin ortak katilimiyla ve ¢ocuklarin da eglenecegi ve

dileklerini imkanlar dahilinde gerceklestirebilecegi bir formata doniistiirebilirler.

Konaklama hizmetleri ¢ok ¢esitli alt hizmet ve iirlin gruplarini biinyesinde barindiran
bir yapidadir ki bu da, miisteriler agisindan otelin se¢imine yonelik kriterlerin ¢ok
boyutlu olmasina ve bu sebeple tiiketicinin yogun sorun ¢ézme davranisi sergilemek
zorunda kalmasina neden olmaktadir. Bu durum, otel hakkinda herhangi bir ¢evrimigi
platformda yapilacak yorumlarin ve bunlarin barindirdigi sikayet unsurlarinin karar
verme slirecini daha da karmasiklastirmasina neden olmaktadir. Bu karmasikliga engel
olarak miisterilerin tercihleri igin ilave nedenlerin olusturulabilmesi; kendilerine gelen
sikdyetlerin hizli bir bigimde ortadan kaldirilmasina ve sikayete konu olan durumda
gereken adimlarin atilmasina ve miisteriye bunun bildirilmesine baglhidir. Oyle ki bazen
bir sikayetin giderilmesi i¢in gereken adimlarin atilmasi, sadece bu sikayet yliziinden
otel isletmesinin kaybettigi miisterilerin geri kazanilmasini saglayabilecektir ki bu

durum da temel MIY stratejilerinden biridir.



164

Bu calismada 3570 pozitif ve 3547 negatif olmak iizere toplam 7117 miisteri yorumu,
misterilerin genel degerlendirme kriterleriyle ne derece uyustugunu anlamak (zere
makine Ogrenmesi metodu kullanilarak duygu analizi ile incelenmistir. Ayrica
yorumlarda yer alan kelimelerden kelime bulutu adi verilen bir gorsel olusturularak,
yorumlarda yer alan kelime lemmalariin ne siklikta kullanildig1 gorsel olarak ta ortaya

konulmaya ¢aligilmustir.

durum

resepsiyon
bence
Karsli

insan

kicuk
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Sekil 32. Duygu Analizinde Kullanilan Morfolojik Kelime Koklerinden Elde Edilen Bir
Kelime Bulutu Ornegi

ayrica

bir tatil gercekten

Sekil 32’de gosterilen kelime bulutu sayesinde analize konu olan verilerin igeriginin
Ozetlenebilmesi ve gorsellestirilebilmesi miimkiin olmaktadir. Buradaki bir baska detay,
kelimelerin farkli geometrik uzakliklara sahip olmasi ve bulut i¢cindeki konumlarinin
punto acisindan degisiklik arz etmesidir. Bu sayede gorece olarak daha az gecen
kelimeler, bulut i¢ine daha diisiik punto ve ekran uzaklig ile yazdirilabilmektedir. Sekil
32°de resmedilen kelime bulutlari, ayn1 zamanda yorumlarin igeriginin ne oldugunu,
anlik olarak gorebilmeyi saglamaktadir. Yukaridaki ornek iizerine odaklanildiginda,
yorumlarda otellere konu olan ‘lezzet’ kelimesinin ‘eglence’ kelimesinden, ‘eglence’

kelimesinin ise ‘havuz’ kelimesinden daha az ge¢tigi anlagiimaktadir.
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Calismada ele alman kullanici yorumlart Tlrkge’dir ve yabanci dildeki yorumlar
kapsam disinda birakilmistir. Bu ayn1 zamanda ¢alismanin bir kisiti olma niteligindedir.
Dolayisiyla ¢alismaya dahil edilen miisteriler, yurticinden ve yurtdisindan Antalya iline
gelerek konaklayan ve konakladigi otele iliskin Tiirk¢e yorumlarini TripAdvisor.com
sitesine ekleyen miisterilerdir. Agirlikli olarak Avrupa, Orta Dogu ve Asya iilkerinden
gelen ve Tirkce yorum yapan miisterilerin yorumlarinin galismaya pozitif bir katki

sagladig diistiniilmektedir.

Kozak (2002) tarafindan da bahsedildigi gibi konaklama tesisleri temel niteliklerine
gore smiflandirilabilmektedir. Bahsi gegen yayindaki miilkiyet, faaliyet ve hukuk
Ozelliklerine gore simiflandirma bu ¢alismada dogrudan ya da dolayli olarak
kullanilmamigtir. Bununla birlikte, TripAdvisor.com ¢evrimici rezervasyon sitesi
misterilere konaklama amacini sorarak dolayli bir siniflandirmaya gitmistir. Ayni
zamanda otelin konumundan duyulan memnuniyet ile ulasim siiflandirmasina dolayli
olarak wvurgu yapmaktadir ki bu yaklasimin literatiire de bir katki sagladig

diistiniilmektedir.

Murat ve Celik (2007) tarafindan yayinlanan makalede belirlenen hizmet kriterleri
siniflandirmasi bu ¢alismada daha iist basliklar halinde gruplandirilarak analiz
edilmistir. Uygulama asamasinda ele alinan ve TripAdvisor.com sitesi tarafindan
belirlenmis olan “hizmet” degiskeninin basli basina on biiro kalitesine; “uyku”
degiskeninin konfor, sessizlik ve aydinlatmaya; “oda” degiskeninin ise temizlik,
bliytikliik, dekorasyon, demirbas c¢esidi ve kalitesi kriterlerine atfedilebilecegi
diistiniilmiistiir. Konum degiskeninin ise ayni1 makalede siiflandirmaya dahil edilmemis
olmasia ragmen, “konum” degiskeninin bu ¢alismada otel hizmet kalitesini etkileyen

bir karar kriteri oldugu diistiniilmiistiir.

Antalya ili, turizm sektériinde yaz turizmiyle 6zdeslesen bir merkezdir. Dolayisiyla
miisterilerin konaklama yaptiklari aylar incelendigi zaman, Mayis-Eylll aras1 donemde
yogunlagan bir konaklama dagilimi goze carpmaktadir. Antalya ilinin Akdeniz’e
kiyisinin olmasi, ziraat konusundaki gelismisligi ve ayn1 zamanda deniz tagimaciliginin
fazlalig1r hususlari, konaklama hizmetlerinin her ay belirli bir seviyeye ulastigini

gostermektedir.
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Yaz turizmi odakli olan Antalya ilinde tatil amagli konaklamanin yogun oldugu
hesaplanmistir. Yapilan yorumlarin tek bir kisi tarafindan ele alindig1 diisiiniiliirse ve
ortalama bir ailenin dort kisiden olustugu varsayilirsa, aile baslig1 altinda bulunan 8.284
adet yorum yaklasik 33.000 kisiyi yansitmaktadir. Bu noktada anlatilmak istenen
konaklama sonucunda olusan pozitif ya da negatif duygularin (ve/veya sikayetlerin)
sadece yorum yapani degil, yorum yapanin g¢evresini de etkileyecegi agiktir. Buradan
yola ¢ikarak miisterilerin yaptig1 yorumlarin anlik degerlendirilerek tesisteki olumlu
degisikliklerin etkin ve hizli bigimde yerine getirilmesinin gerekliligi diisiiniilebilir. Bu
noktada makine Ogrenmesi temelli yontemlerin sundugu hizli ¢6ziim avantaji,

konaklama isletmelerinin siirdiiriilebilirliliginin saglanmasinda 6nemli bir yer tutacaktir.

Ekonomik Kkonjontiirdeki degisim son iki yilda yurtdisindan gelen miisteri sayisinin
artmasia Ve yurticinden gelen miisteri sayisinin azalmasina sebep olmustur. Tirk
parasinin dovize karsi degersizlesmesi ile yurtdisindan gelen turistlerin satin alma
giicliniin lilkemizde daha yiiksek hale gelmesi bunun bir agiklamasi olarak goriilebilir.
Buradan hareketle yurtdisindan iilkemize gelecek miisterilerin sayisinin artmasi
bekleneceginden, yurticinden gelen misterilerin  sayisinin  konaklama imkani
bulamayacaklarindan &tiirli azalmasi s0z konusu olabilecektir. Otel isletmeleri de
yurtdisi miisterilerine farkli (genelde daha yiiksek) ve doviz bazinda fiyatlar
uygulayabildiklerinden, yurtdisindan rezervasyon yapan miisterilere Oncelik
tantyabilmektedirler. Ayni1 durumu destekleyen bir baska gercek turizm sirketleriyle
anlagsmali gelen yurtdisindan gelen turistlerden anlagsmalari geregi daha yiiksek
6demelerin talep edilmesidir. Bu da otellerin rezervasyon kotasinin yurtdisindan gelen
musteriler lehinde kullanilmasinin baska bir nedenidir. Bu miisteri politikasi, uzun
donemde yurtdisindan gelen ekonomik giicii yiiksek yurtiginden gelen miisterilerin
baska tilkelere kaymasina da sebep olabilecektir. Dolayisiyla tesisler mevcut sikayetleri
tiim boyutlariyla hizli bir bicimde karsilamali ve miisterilerin sadakatini yiikseltecek

yapilanmalara gitmelidir.

Her ne kadar otellerin se¢iminde basvurulan bircok karar Olgutl bulunsa da
TripAdvisor.com rezervasyon sitesi, hizmet Kkalitesini dort ana bashk ile
sinirlandirmigtir. Konaklama temelinde ele alinan bu bagliklar; hizmet kalitesi, uyku

kalitesi, odadan duyulan memnuniyet ve tesisin konumu olarak belirlenmistir. Tiim
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basliklarda yurticinden gelen turistlerin memnuniyetlerinin  yurtdisindan gelen
miisterilere gore daha diisiik oldugu goriilmektedir. Bu durumun aynis1 yil degiskeninde
de goriilebilmektedir. Ekonomik gdstergelerin bozulmaya basladigi 2016 ve 2017
yillarinda da, 2008’den beri siiregelen memnuniyet yiikselmesi yerini diislise

birakmustir.

Konaklama tipine gore hizmet kalite kriterleri ele alindiginda, is sebebiyle konaklama
yapanlarin  tim kriterlerde en diisiik ortalama memnuniyete sahip oldugu
hesaplanmistir. Buna sebep olarak Antalya’daki tesislerin eglence odakli ele alindig
diistiniilmektedir. Ayn1 zamanda Antalya ilinin merkezi veya sanayilesen bolgeleri
denizden uzakta ancak oteller ¢ogunlukla deniz kiyisinda insa edilmistir. Bu agidan
bakildiginda otel konumu, is dolayisiyla Antalya’da konaklayan miisterilerin baslica
problemidir. Diger bir bakis agistyla tesisler hakkinda bahsettigimiz bu yorumlar ¢ift
veya aile olarak gelenlerde pozitif bir geri bildirim olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Antalya ilinin her mevsime hitap eden yapisi dolayisiyla aylara gore hesaplanan
memnuniyet diizeylerinde birbirinden ¢ok kopuk memnuniyet derecesine sahip aylar
bulunmamaktadir. Veri sayisinin fazla olmasit dolayisiyla ortalamalardaki ufak

degisimlerin biiyiik sonuclar dogurmasi, veri setindeki hassasiyetin bir gostergesidir.

Veri sayisinin ¢ok fazla olmasindaki bir handikap olan analiz siirecinin uzamasi hususu
bu calisma i¢in bir handikap olmaktan uzaktir. Nitekim, sadece miisteriden gelen
binlerce yorumun olumlu mu yoksa olumsuz mu oldugunu 6grenmek bile bu tezde
detaylandirilan uygulama sayesinde insan eliyle yapilabileceginden yiizlerce kat daha

hizli bigimde gerceklestirilebilmektedir.

TripAdvisor.com sitesinde yer alan hizmet kalite kriterlerinin es hareketleri korelasyon
analizi ile incelenmistir. Buna gore hizmet kalitesindeki bir degisimin tesisin genel
memnuniyetindeki degisime %?29,5 diizeyinde iligkili oldugu hesaplanmistir. Benzer
sekilde uyku kalitesi %23,2 ve odadan duyulan memnuniyet %26,7 diizeyinde odadan
duyulan genel memnuniyet ile iliskilidir. Kriterler arasindaki en az etkilesim otel
konumunda (%16,4) goriilmiistiir. Hizmet kalite kriterlerinin kendi iglerinde ise daha
yiiksek 1iliski diizeyine sahip oldugu hesaplamalar sonucu goriilmektedir. Hizmet

kalitesi, uyku kalitesi ve odadan duyulan memnuniyet kriterleri kendi arasinda %60’
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tizerinde bir iliski diizeyine sahiptir. Tesisin konumu ise bahsi gegen bu (¢ kriter ile
%45-%50 diizeylerinde iliskilidir. Buradan yola ¢ikarak calismada kullanilan hizmet
kalite kriterlerinde yasanilan bir eksikligin yiiksek oranda digerlerine de yansitilacagi
anlagilmaktadir. Dolayisiyla miisteri memnuniyetini ya da memnuniyetsizligini dogru
bir sekilde ayirt etmede duygu analizinin faydasi birkez daha ortaya c¢ikmaktadir.
Kisilerin yaptiklar1 yorum gercek niyetlerini sakliyor gibi goziikse de duygu analizi ile
olusturulan Oriintiiler, asil anlatilmak isteneni daha dogru bir bi¢imde ortaya

koymaktadir.

Yukaridaki paragraflarda yer alan bilgiler, analiz ile elde edilen bulgulardir. Bu
calismada yer aldig1 gibi farkli arastirmacilar tarafindan yapilan benzer ¢aligmalarda da
yakin bulgular elde edilmistir. Bu caligma belirli bir bolgedeki otel yorumlar1 iizerinde
duygu analizlerinin yapildig1 bir ¢aligma olma 06zelligi tasimaktadir. Bununla birlikte,
literatliirde benzer noktalara sahip olan birka¢ ¢alisma ile detayli bicimde ayrilmasi
gerekmektedir. Bu yaklagimin calismanin digerlerinden ayrilan kisimlarini daha net

ortaya koyacag diisiiniilmektedir.

Literatiirde otel miisterilerinin yorumlar1 iizerine yapilan farkli caligmalar
bulunmaktadir. Mauri ve Minazzi (2013) tarafindan yapilan calismada, ¢alismanin
verileri miisterilerden ¢evrimigi bir anket araciligiyla toplanmistir. Bu c¢alismada
kullanilan veriler ¢evrimig¢i olarak sunulan bir anket aracilifiyla otel miisterilerine
sunulmustur. Arastirmaya katilan 18-35 yas araligindaki 349 miisteriye ii¢ farkli otel
hizmet senaryosu sorulmustur. Katilimcilarin bu senaryolara ait yorumlar1 ve bu
senaryolarin igerdigi otel hizmetleri satin alma niyetleri arastirilmistir. Bahsedilen
caligmada temel alinan senaryolarin kullanict manipiilasyonuna yatkin olmasindan otiirii
bu tez c¢aligmasindaki yansizligi yakalamaktan uzaklasacagi diisiiniilmektedir. Bu
caligmada duygu analizi yapilmamis olsa da potansiyel miisterilerin konaklama

hizmetleri ile goriislerine ulasilabilmektedir.

Park vd. (2018) tarafindan yapilan g¢alismada, ismi verilmeyen bir rezervasyon
sitesinden elde edilen 105.126 yorum kullanilarak LIWC adi verilen linguistik bir
duygu analizi tiirii kullanilmistir. Bu tez calismasinda uygulanan yontemden farkli

oldugundan performanslar aras1 bir kiyaslama yapilmasi uygun degildir. Bu ¢alismadaki
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miisteri memnuniyet profillerinden farkli olarak Park vd. (2018), ziyaretcilerin yeniden
ziyaret etme isteklisi olma durumlarima goére miisteri profillerini incelemeyi

amagclamislardir.

Literatlirde ¢evrimigi otel yorumlar: tizerine duygu analizi yapilan c¢aligmalar bulmak
mimkunddr. Duygu analizlerinde kullanilan yontemlerin gelistirilme asamasinda hazir
veri setlerinden yararlanilmaktadir. Kullanilan degiskenlerin 6zellikleri dogrultusunda
simiilasyonlar hazirlanarak yontemler arasi performans karsilastirmalar1 yapilmaktadir.
Hazir veri seti kullanilan ¢aligmalarin genel olarak en fazla atifta bulundugu ¢alismada
(Wang vd., 2010), LRR adi1 verilen bir regresyon modeli, metnin icindeki duygusal
hedeflerin arasindaki iliskinin kurulabilmesi i¢in kullanilmistir. Calismada ayrica yorum
yapan kullanicilarin oylama (rating) davranislari incelenmis ve yorumlardan duygunun
elde edilmesinde en iyi performansi LRR (Gizli Derecelendirme Regresyonu) modelinin
en iyi sonucu (%86) tirettigi ifade edilmistir. Ayrica otel miisterilerinin davranislarinin
sadece hizmet Kkalite Kkriterleri ve otel yildiz sayisina gore degisimi incelenmistir. Burada
bahsedilen ¢alismadan farkli olarak bu tez ¢alismasinda TripAdvisor.com sitesinde yer
alan yorumlar ve beraberinde ¢ekilen verilerden hareketle gergeklestirilen makine
ogrenmesi temelli duygu analizlerinde LR ydnteminin en basarili siniflandirma
performansini (%87,9) gosterdigi gorilmiistiir. Ayrica bu c¢alismada otellerin yildiz
sayisina odaklanilmamis, bunun yerine yillara gore, konaklama amacglarina gore ve

miusterilerin yasadiklar1 yerlere gore siniflandirmalar yapilmistir.

Perikos ve Hatzilygeroudis (2017), otel hizmeti alan ve c¢evrimici bir rezervasyon
sitesinden elde ettikleri 417 yorumdan olusan veri setini hedef tabanli duygu analizine
tabi tutmuslardir. Her bir yorumun bir uzman tarafindan duygu kutupsallig1 belirlenmis
ve yorumlara sozliik tabanli duygu analizi, kelime cantas1 yontemiyle uygulanmistir.
NB, ME (maksimum entropi), SVM ve Ensemble yo6ntemlerinin kullanildigi ve
ortalama bagarinin %80 oldugu ifade edilen calismada, en i1yi sonucu %86 basari
performansina sahip olan ensemble yontemi yardimiyla elde ettiklerini duyurmuslardir.
Bu tez c¢alismasinda sozliik kullanilan bir duygu analizi yaklasimi yerine makine
ogrenmesi tabanli bir gduygu analizi metodu se¢ilmistir. Dahasi bu ¢alismada %80’in
Uzerinde ortalama performans elde edilmis olup, elde edilen olan en yiiksek basarinin

dizeyi %87,9°tlr. Ayrica ikinci en yiiksek performans iireten yontem olan SVM igin
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bile performans degeri %86,3’tiir. Dolayisiyla sozliik kullanilan hedef tabanli bir duygu
analizi yéntemine gére makine 6grenmesi kullanilan dokiiman tabanli bir duygu analizi

yaklasiminin daha basarili sonuglar tirettigi goriilmiistiir.

Pham ve Lee (2018), cevrimici bir rezervasyon sitesinde yer alan otel miisteri
yorumlarindan derlenen ve 2010 yilinda bagka bir ¢alismada kullanilmis olan hazir bir
veri setine hedef tabanli duygu analizi uygulamiglardir. Veri setinin ilk kullanildig
calismada (Wang vd., 2010) kullanilan LRR algoritmasina ek olarak anlamsal hedef
sunumu (LRNN-ASR) yontemini kullanmiglar ve LRNN-ASR adi1 verilen bir yapay
sinir ag1 yontemi olusturarak duygulari siniflandirmislardir. Sonug olarak ¢aligmalarinda
kelime vektorii agirliklandirmasi temelinde en yiiksek performans degeri %81,3 olarak
belirlemislerdir. Bahsedilen c¢alisma, bu tez ¢alismasiyla kullanilan analiz yontemleri
itibariyle ayrilmaktadir. Ayrica en performansli olarak ifade edilen yontem, bu
calismadaki en iyi sonucu iireten 5. siradaki yontem olan NB’den bile daha diisiik bir

performans gdstermistir.

Al-Smadi vd., (2018), SemEVAL 2016 yarismasi i¢in olusturulmus olan ve otel
miisterilerine iliskin g¢evrimi¢i Arapca yorumlari igeren hazir veri setine anlamsal
morfolojik kok c¢ikarimi uygulayarak isledikleri veri setini hedef tabanli duygu analizi
ile incelemislerdir. SVM, KNN, Karar Agaci, Bayes aglar1 ve NB algoritmalariyla
yapilan denetimli siiflandirma testleri sonucunda %93,4 tahmin performansi ile SVM
algoritmasinin en basarili sonuglar lireten siiflandirici secildigi ifade edilmistir. Bu tez
calismasinda farkli olan siniflandiricilar kullanilmistir, ortak olan tek siniflandirici olan
SVM’nin basarist %86,3 olarak oOl¢iilmiistiir. Bu ¢alismadaki en yiiksek performans
degerinin bahsedilen ¢alisma ile arasinda bulunan %5 diizeyindeki performans farkliligi,
Arapca dilinin gerek alfabetik yapis1 gerekse farkli dillerden kelime almamasi sebebiyle
daha az karmasikliga sahip yapisinin bir sonucu olarak gosterilebilir. Soyle ki,
Tiirk¢e’de kullanilan birgok farkli dilden alinma kelimenin ve halihazirda farkl
dillerdeki Tiirk¢e karsilig1 olmayan kelimelerin Tiirk¢e kelimelermis gibi kullaniimalari,

duygu analizlerinin performanslarini diisiiriicii etki yapabilmektedir.

Ogul ve Ercan (2016) yilinda yaptiklar1 ¢alismalarinda Booking.com ve

TripAdvisor.com ¢evrimigi rezervasyon sitelerinden toplamis olduklart 331 adet veri
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tizerinde makine 6grenmesi yontemiyle duygu analizi gergeklestirmislerdir. RF, NB ve
SVM yontemlerinin sonuglarinin karsilastirildignr ¢alismada en yiiksek performansi
veren teknigin RF oldugu (%89) tespit edilmistir. Bu calismada ise en yliksek
performanst veren yontemin LR (%87,9) oldugu tespit edilmisti. Ayrica kullanilan
verilerin sayisi 331 adetken bu ¢alismada elde edilen 21.190 adet veriden toplam 7117
adedi uygulamaya dahil edilmistir. Dahasi bu c¢alismada literatiirde bahsi gegen
caligmaya gore daha fazla sayida yontem (7 adet) kiyaslanmistir. Ayrica otellerdeki
memnuniyet diizeyleri ve miisteri profilleri ile ilgili istatistiksel analizler, Ogul ve Ercan

(2016) tarafindan yapilan ¢alismada yer almamaktadir.

Raut ve Londhe (2014) tarafindan yapilan ¢alismada da TripAdvisor.com sitesinden
elde edilen 1000 olumlu ve 1000 olumsuz otel yorum (zerinde duygu analizi
gergeklestirilmistir. Caligmada egitim ve test verileri yar1 yariya ayrilmig, analizlerde 6n
etiketlemesi yapilmis hazir bir veri seti kullanilmistir. Calismada NB, SVM, CART,
SentiWordNet (sozlik tabanli)) yoOntemlerinin performanslar1  karsilastirilmastir.
Aragtirmada elde edilen dogruluk degerleri sirasiyla %88; %83,5; %78,4 ve %87,6
seklinde olmustur. Bu ¢aligmada ise ayni algoritmalarin kullanimiyla dogruluk sonuglari
sirastyla %81; %84,3; %76,6 seklinde olmustur. SentiWordNet bu calismada harig
tutulan sozlilk tabanli yontemler arasinda yer almaktadir. Arastirmada konaklayan

profiline iliskin herhangi bir analiz gergeklestirilmedigi saptanmistir.

Shuai vd. (2018) calismalarinda Doc2Vec yontemi yardimiyla web ortamindan
cektikleri 11.600 adet yorum icinden secilen 6000 Cince otel yorumuna makine
O0grenmesi temelli duygu analizi uygulamiglardir. SVM, LR ve NB algoritmalarinin
kullanildig1 ¢alismada elde edilen dogruluk degerlerinin sirasiyla %84,3; %81 ve %74
seklinde oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismada ise dogruluk sonuglar1 ayn1 algoritmalarin
kullanimiyla sirasiyla %86,6; %87,9 ve %81 seklinde hesaplanmistir. Yine bu
calismada da otel derecelendirmelerine gore yorumlar pozitif ve negatif olmak tzere iki
smif seklinde bolinmiistiir. Shuai vd. (2018) arastirma verilerinin c¢ekilmesinde
Doc2Vec yontemini kullanmiglardir. Ayrica arastirmada test ve egitim verilerin nasil bir
oranla boliindiigiine dair bir bilgi yer almamaktadir. Bu ¢alismada verilerin ¢ekilmesi

icin Web Crawling adi verilen yontem kullanilmis, test ve egitim verilerinin
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ayrilmasinda 10 kath ¢apraz dogrulama yontemi izlenmisti. Arastirmada konaklayan

profiline iliskin herhangi bir analiz gergeklestirilmedigi saptanmistir.

Maurer ve Schaich (2011) ¢alismalarinda miisteri yorumlarinin bir sikdyet yonetim araci
olarak kullanilabilecegini 6ne silirmiiglerdir. Calismalarinda HolidayCheck.com
cevrimi¢i rezervasyon sitesinden Miinih’de yer alan 150 otele iligskin aldiklar1 352
yorumu manuel olarak analiz etmislerdir. Analizleri esnasinda otel hizmetlerinin bir
takim kriterleri acisindan miisterilerin sikayetlerini de degerlendirmislerdir. Bu
analizlere ilave olarak yorum c¢ekilen 150 otelin rezervasyon islemleriyle ilgilenen
calisanlarina gonderdikleri anketlerin 29°una doniis yapilmis oldugunu ifade etmislerdir.
Sonug olarak isletmelerin sadece ¢ok az bir yoruma doniis yaptiklarini ve yorumlari
etkili bir sikdyet yonetim sistem araci olarak kullanamadiklarini ifade etmislerdir. Ote
yandan otellerin hizmet kalite kriterlerini 6 baslikta toplayarak bu basliklar ekseninde
bir hizmet kalite degerlendirmesi gergeklestirmislerdir. Belirlenen basliklardan genel
hizmet, oda ve konum kriterlerinin demografik degiskenlere gore bu tez ¢alismasinda da
anlaml farkliliga sahip oldugunu vurgulamakta fayda vardir. Ayrica ¢alismanin yorum
kismindan elde ettikleri bilgilere gore, siteye yorum yapanlarin kaliteyi arttirma (%78)
ve oteli zayif yonlerinden haberdar etme (%82) cabasinda olduklarin1 ortaya
koymuslardir. Maurer ve Schaich (2011) tarafindan yapilan ¢alismanin yorumlar1 bir
sikdyet yonetim araci olarak gormesi bu ¢alismadaki fikri destekler niteliktedir. Ayrica
otel ¢alisanlarina yorumlarla iligkilendirilmis bir anket yapma ¢abasi bilimsel agidan
tutarhidir. Yine de elde edilen anketlere geri doniis oraninin ¢ok diisilk olmasi,
caligmada elde edilen sonuglarin gecerliligi acisindan bir handikap olma o6zelligi
tasimaktadir. Ote yandan ¢evrimici rezervasyon sitesinden cekilen yorumlarm manuel
olarak analiz edilmesi, bu c¢aligmada benimsenen makine O&grenmesi temelli

yaklagimdan oldukga ilkel ve uzaktir.

Yin vd. (2017) dokiiman temelli duygu analizinde hiyearsik mimari adin1 verdikleri
kendilerine ait olan bir yontemi TripAdvisor.com ve BeerAdvocate.com sitelerinden
elde ettikleri verilere uygulamislar ve elde ettikleri sonuglari literatiirde bilinen
siniflandirma algoritmalariyla karsilastirmislardir. Bu calismada da kullanilan
algoritmalardan SVM ile kendi olusturduklari ve en yiiksek sonucu trettigini 6ne

strdukleri yontemin (hiyerarsik mimari) dogruluk degerleri bu algoritmalar igin
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strastyla 61,05 ve 84,59 seklinde olmustur. Bu tez calismasinda SVM ve en yiiksek
deger iireten algoritma olan LR icin elde edilen dogruluk degerleri sirasiyla %86,6 ve
%87,9 ki, Yin vd. (2017) tarafindan yapilan ¢alismada iiretilen degerlerden yiiksektir.
Bu tez caligmasinda oldugu gibi Yin vd. (2017) de dokiiman tabanli duygu analizi
kullanmiglardir. Bununla birlikte, bu tez ¢aligmasindaki oldugu gibi duygu
smiflandirmanin yani sira hizmet kalite kriterlerinden memnuniyete yonelik bir ¢alisma

yapmamiglardir.

Antalya iline iliskin Tripadvisor.com sitesinden yorumlarin ¢ekildigi bir ¢alisma 6rnegi
olarak, sadece Aktas Polat (2018) tarafindan yapilan ¢aligmaya rastlanmistir. Bu tez
caligmadan farkli olarak tarihi ve kiiltiirel yerlere yonelik yorumlarin ¢ekildigi
caligmada kelime ¢antasi metoduyla duygu analizi gergeklestirilmistir. Cekilen verilerin
egitim ve test verilerine ayrilmasi noktasinda da calismalar arasindaki bir ayrim dikkat
cekicidir. Aktas Polat (2018) tarafindan yapilan ¢alismada veri seti; %66’s1 egitim,
%331 test veri seti olarak alinmistir. Aktas Polat (2018)’1n yaptig1 caligmada egitim ve
test veri setlerini neden bu oranlarda aldiginin bir agiklamasi yoktur. Dolayisiyla
kullanilan yontemlerdeki test veri seti degisiminin etkilerine dair bir bulgu yer
almamaktadir. Bu ¢aligmada veri setinin egitim ve test veri setinde 10 katli cgapraz
dogrulama yontemi kullanilmistir. Bu sayede test verisi olan %10’luk kisim her bir
hesaplamadan sonra rastgele bir diger %10’luk veri ile degistirilmekte, dolayisiyla
sistemin asir1 6grenmeye girmesine engel olunabilmektedir. Siniflandiric1 olarak karar
agaclar1 yonteminden yararlanan ¢aligmada tahmin basaris1 %75,7 olarak Olctilmiistiir ki
bu calismada yakalanan en yiiksek tahmin performansindan %15,23 daha diisiik bir

performans elde edildigi anlasilmaktadir.

Yukaridaki aragtirmacilarin yaptiklari c¢aligmalarda farkli teknikler ve farkli duygu
analizi yaklasimlar1 kullanilmistir. Bu tez ¢alismasinda ise dokiman temelli duygu
analizi yaklagimi kullanilmis ve metinsel veriler otellere gore tek tek degil bir biitiin veri
y1gimi olarak incelenmistir. Bu ¢alismada makine 6grenmesi temelli duygu analizlerinin
disinda otelleri tercih eden miisterilerin seyahat amaclar1 ve demografik verilerine gore
istatistiksel analizler gerceklestirilmistir. Bu sayede otelleri tercih eden miisteri profilleri
olusturulmaya ve misterilerin memnuniyet dilizeyleri anlasilmaya c¢alismistir.

Literatiirde duygu analizleri ile birlikte seyahat amaclart ve miisteri profilleri



174

olusturmayr hedefleyen bir bagka calismaya rastlanmamistir. Bu o6zelligi itibariyle
calisma, pazarlama kapsaminda kullanilan bir duygu analizi uygulamasina miisteri
iliskileri yonetimi perspektifi kazandirmistir. Miisterilerin bir hizmet isletmesini tercih
sebeplerinin tam olarak anlasilmasi, miisteri profillerinin olusturulmasinin temel
amacidir. Otel isletmelerinde biiylik veriden yararlanarak miisteri profili olugturmay1
hedefleyen veri madenciligi temelli calismalara rastlansa da (bkz. Apeh vd., 2014;
Talon-Ballestero vd., 2018), duygu analizi dolayisiyla metin madenciligi temelinde
olusturulan bir aragtirma tasarimi ile bu konuya odaklanan bir c¢alismaya
rastlanmamistir. Bu noktada metin madenciligi ve duygu analizlerinin pazarlamada
kullanilmasi iizerine odaklanan bir ¢alisma, ayn1 zamanda miisteri iligkileri yonetiminin
iki temel stratejisi olan miisteri kazanma ve elde tutmaya dolayli katki saglayacak bir
uygulamaya sahiptir ki ¢alisma bu yonii ile de diger ¢alismalardan ayrilmaktadir niteligi

tagimaktadir.

Yorumlardan olusan veri seti elde etmek icin cevrimigi rezervasyon sitelerinden
TripAdvisor.com sitesini adres gosteren c¢alismalarin hazir veri seti kullandigi
goriilmekteyken, bu ¢alismada TripAdvisor.com sitesi igin gelistirilen bir uygulamanin
revize edilmesi ile veriler aragtirmanin amacina uygun olacak sekilde ve rastgele
cekilmistir. Dolayisiyla arastirmada kullanilan veri seti de diger calismalardan
ayrilmaktadir. Otel yorumlarini konu edinen ve bununla birlikte, bagka sitelerden alinan
ilave veri seti kullanan caligmalar literatiir kiyaslamasina tabi tutulmamistir. Ayrica
literatiirde bu yorumlarin dogru olup olmadigini belirlemeye yonelik caligmalar da
bulunmaktadir ki bahsedilen konu bu caligmanin kapsaminin disinda tutulmustur.
Bahsedilen noktalar bu c¢alismanin kapsaminda yer almadigindan, ayni zamanda
literatiir ve uygulamada ¢aligma kalitesini arttirmak i¢in konulan bir kisit olma 6zelligi
tasimaktadir Bu ¢alismada kullanilan veri seti sadece TripAdvisor.com sitesinden elde

edilen yorumlarla bir takim ek miisteri ve konaklama bilgilerinden olugsmaktadir.



SONUC ve ONERILER

Tim isletmelerin temel amaci olan varligin siirdiirebilme giiniimiizde etkinlik, hiz ve
karliligr asmistir. Isletmeler insan odakliligi on plana koyarak farklilik yaratmay:
amaglamaktadir. Yaratilmak istenen farklilik, miisteri beklentilerinin hizli ve dogru bir
sekilde incelenerek isletme kararlarina yansitilmasidir ki bu ayn1 zamanda konaklama
sektoriinde rekabet avantaj1 yakanmasini saglayan bir isletme esnekligidir. Teknolojinin
kiiresellesmesi ile isletmelerin karsilastigi en biiyiik sorunlardan biri de veri yiginlarinin
analizidir. Ozellikle sayisallastirilmamis verilerin anlasilmasi, analiz edilmesi ve o
veriler igindeki gizli Oriintiilerin agiga cikartilmasi bashi basina bir problem teskil
etmektedir. Bu tez ¢aligmasi ile insan yogun calisilan konaklama sektoriindeki sayisal
olmayan veri yi1ginlarinin analiz edilerek kullanilabilir, amaca uygun ve giincel miisteri
egilimlerinin tespit edilmesi amaclanmistir. Bu ama¢ dogrultusunda metinler
icerisindeki en dogru analiz tekniginin belirlenme ihtiyac1 ortaya ¢ikmistir. Miisterilerin
yaptiklar1 yorumlarda ifade ettikleri kelimeler ve bu kelimelerin bagka kelimelerle
ortaya cikarttigit anlam ve duygularin dogru bir sekilde hangi teknikle analiz
edilebilecegi c¢alismanin uygulama baghg altinda okuyuculara detayli bi¢imde
gosterilmistir. Caligmada kullanilan yedi farkli algoritmanin (Lojistik Regresyon,
Random Forest, CART, K-En Yakin Komsu, Destek Vektor Makineleri, Dogrusal
Diskriminant Analiz Siniflandiricist ve Naive Bayes) basarilarina dair kriterler
uygulamada yer almaktadir. Bu calismada yontemlerin ortalama basarisinin %81,3
hesaplanmas1 ile bu smiflandiricilarin  hepsinin  bu ve benzer c¢alismalarda
kullanilabilecegi anlagilmistir. Literatiir kisminda bahsedilen benzer caligmalarda da
calismada kullanilan bazi yontemlerin oldugu ve %70-%90 araliginda performans
basaris1 sergiledikleri goézlemlenmistir. Ancak bu calismada yer alan birden fazla
yontem igerisinden en yiiksek basari performansini sergileyen yontemin Lojistik
Regresyon (%87,9) oldugu saptanmistir. Sonu¢ olarak okuyuculara metinsel ifadelerin

konaklama isletmeleri agisindan basarili bir sekilde ¢6ziimlenebilecegi arastirmaci
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tarafindan da kanitlanmis olmaktadir. Ayrica ‘Calismanin Amaci ve Onemi’ bashginda
da bahsedilen maliyet, zaman ve isgiicii kazancinin elde edildigi ortadadir. Daha genel
cerceveden bakilmak istenirse; ileri analiz teknikleriyle kisa stirede, etkili ve basarili bir
bicimde miisterilerin yorumlarindan yola c¢ikarak {riin ya da hizmet hakkindaki
duygular1 anlasilabilmektedir. Boylelikle isletmelerin gerek miisteri memnuniyet
diizeyleri gerekse isletme i¢i siire¢ iyilestirmeleri hakkinda daha istikrarli kararlar
alabilmeleri ve degisen piyasa kosullarina gore daha cevik hareket edebilmeleri
miimkiindiir. Bu perspektiften bakildiginda, bu tez calismasinin katkisi ile bilisim
temelli pazarlama, ¢evik pazarlamanin ve uzun vadeli stratejik pazarlama kararlarinin

bir arac1 konumuna gelmektedir.

Bu calismanin literatiire bir katkisi da miisteri yorumlarinin duygu analizinin miisteri
memnuniyet diizeyleri ve hizmet kalite algisi entegre edilmesidir. TripAdvisor.com
sitesinde yer alan hizmet kalite kriterleri ¢ercevesinde konaklama yapan miisterilerin
hizmet aldiklar1 siire boyunca deneyimledikleri hizmet, odadan memnuniyet, uyku
menuniyeti ve tesisin konumunda duyulan memnuniyetin yasanilan yer, konaklama

amaci ve konaklama tarihine gore farkli olup olmadig1 incelenmistir.

Bu c¢alismada ulagilan sonuglar, konaklama hizmeti veren tesislerin paydaslar1 agisindan
onem arz etmektedir. Calismanin sonuglarinin daha iyi anlasilmasi adina diinya
genelindeki bazi istatistiklerin  verilmesi gerekmektedir. Oncelikle internet
kullanimindaki degisime dikkat cekilmesi gerekmektedir. Internet kullanimi ile alakali
istatistiklerin yer aldig1 Internetworldstats.com sitesinden alinan veriler incelendiginde,
veri setindeki baslangi¢ tarihi (2006) itibariyle, diinya genelinde yaklasik 1,1 milyar
internet kullanicisinin oldugu ve bu rakamin toplam niifusun yaklasik %17 sine karsilik
geldigi goriilmektedir. Ayrica ayni siteden alinan 30 Haziran 2019 tarihli verilere gore,
Tirkiye’nin dahil edildigi Orta Dogu iilkelerinde 2000-2019 yillar1 arasinda internet
kullaniminin %5.243 arttig1 ve toplam niifusun %67,9’unun internet kullanicist oldugu
sOylenmektedir. Veri setinin bitig tarihi olan 2017°de ise diinya genelindeki internet
kullanic1 sayisinin 3,7 milyarin {istiine ¢ikti§i ve bu rakamin diinya niifusunun
%49,7’sini olusturdugu hesaplanmistir. Yani bu dénemler arasindaki internet kullanici

sayisinda %335,6’1ik bir artig goriilmiistiir.
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Yukarida yer alan bilgiler, c¢alismanin ‘Verilerin Hazirlanmasi® kisminda
TripAdvisor.com sitesine ait veriler ile birlestirildiginde, miisterilerin otel rezervasyon
sitelerini kullanim oraninin artan bir ivme ile ylikselecegini gostermektedir. Ayni
zamanda miisteriler duygu, diisiince ve sikdyetlerini bu platformlar {izerinden
uluslararas1 diizeyde paylasmaktadir. Dolayisiyla konaklama isletmecilerinin miisteri
geribildirimlerine kayitsiz kalamayacagi bir safhaya gelinmistir. Duygu analizi
yardimiyla; okuma, anlama ve yorumlama adimlar1 son derece hizli bir sekilde
asilabilmektedir. Bahsi gecen bu iic adimin gergeklestirilebilmesi i¢in tahsis edilen
zaman, duygu analizinin kullanilmadigi durumlarda isletme i¢in yiiksek bir maliyettir.
Ayn1 zamanda bu ii¢ isi yapacak kisinin hatasiz c¢alisabilmesi, konaklama isletmeciligi
konusunda tecriibeli olmasi ve bu nitelikleri degisen isletme problemlerine ¢6zim
iiretebilmek adina etkin bigimde kullanabilmesi gerekmektedir. Dolayisiyla yigin
miusteri yorumlarindaki karmasanin kisilerin  6znel algilarina  dayandirilarak
yorumlanmasindansa, makine 6grenimi yontemiyle duygu analizinin ger¢eklestirilmesi,

daha dogru ve daha yansiz sonuglar elde edilmesine imkan tanimaktadir.

Paydaslar acgisindan diger bir nokta miisterilerin tesislere nerelerden geldikleridir.
Yasanilan yer goz Oniine alindiginda kiiltiirel aligkanliklar, harcama kapasitesi, 6deme
istekliligi, ciizdan payi, aile biiyiikliigii vb. niteliklere dikkat edilmesi gerekmektedir.
Bu c¢alismada “yasanilan yer” degiskeni yurti¢i ve yurtdis1 olarak sinirlandirilmistir.
Dolayisiyla istatistiksel sonuglar ile isletmeciler yurtdisi miisteri oranlarini hesaplayarak
kisa ve uzun donemli pazarlama planlarini olusturabilirler. ileride yapilabilecek
caligmalarda bashi basimma yasanilan yere gore miisterilerin demografik ozellikleri ile

iriin/hizmet memnuniyetlerinin degisimi incelenebilecektir.

Caligmanin sonucunda ortaya cikan ve dikkat edilmesi gereken bir diger nokta
konaklama amaci degiskenidir. Genel perspektifle bakilirsa, bu degisken iiriin ya da
hizmeti satin alan bir miisterinin bu islemi ne i¢in yaptiginin bilinmesi 6nemlidir.
Konaklama hizmetlerinde sunulan ayni hizmet tatil, is ve diger amaglarla
kullanilabilmektedir. Dolayisiyla konaklama hizmetlerinde miisterinin ne amagla
konaklayacaginin bilinmesi, miisteri memnuniyetinin arttirilmasina yonelik faaliyetlerin
belirlenmesine katki saglayabilecektir. Konaklama amaglarini ¢esitlendirerek ana

basliklar ve alt bagliklar altinda ¢ok c¢esitli hizmet yapilanmasina gidilebilir. Boylelikle
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farkli misteri profillerine farkli hizmet demetleri sunarak hizmet etkinligi saglanmis
olur. Bunun bir diger katkisi olarak, miisteri kayb1 minimize edilmis olur. Dahasi
firmanin halihazirda kaybetmis oldugu miisterileri kaybetme nedenleri hakkinda ilave
bilgiler de saglanabilecektir. Bu iki nokta calismanmn sonuglarmin MIY odakli
yaklasiminin bir diger gostergesi olacaktir. Sadece bu degiskenin gesitlendirmesi ve
farkli sektorlerde uygulanmasi ile basli basmna yenilik doguran calismalar

yapilabilecektir.

Calismada ortaya konulan ve otel isletmecilerinin faydalanacagi diger bir nokta
misterilerin konaklama deneyimlerinde hizmet kalite kriterlerinin hangilerinden ne
derece memnun olup olmadiklaridir. Calismada ele alinan hizmet kalite kriterlerinden
biri olan *Hizmetten Memnuniyet’ degiskeni ile misterilerin konakladiklar1 siirede
tesisin hizmetlerinden duyduklar1 memnuniyet ortaya konmustur. Bu degisken
gelistirilmek istenirse konaklama isletmelerinin miisteri hizmetini olusturan alt
basliklarinin neler oldugu ve miisterilerin hangi hizmet kaleminden ne derece memnun
olduklar1 ortaya konabilecektir. Bir diger hizmet kriteri olan ‘Odadan Memnuniyet’ ile
benzer sekilde konaklamanin hizmetinin bilesenlerinden biri olan odanin gerek sundugu
fiziksel imkéanlar gerekse miisteride olusturdugu algi hesaplanabilmektedir. Bu
calismada odadan memnuniyet bir biitiin olarak ele alinarak miisteri demografik verileri
ile ortaya c¢ikan farkliliklar incelenmistir. Tesislerdeki odalarin yapisi dikkate
alindiginda; manzara olup olmamasi, duvar boyasinin rengi, mobilya kalitesi ve
islevselligi, i¢ boliimlerin (banyo, tuvalet, yatak odasi) diizeni ve konumlandirilmasi,
aydinlatma vb. miisterilerin geribildirimleri dogrultusunda gerekli yatirimlar ve
doniistimler yapilarak miisteri memnuniyet diizeyi arttirilabilir. Ayn1 zamanda bu
misterilerin sadik hale getirilerek hizmet satin alma deneyimlerini paylasmalar1 ve
potansiyel miisterileri isletmenin biinyesine kazandirabilmeleri miimkiin olacaktir.
Uyku memnuniyeti degiskeniyle ise ayn1 oda degiskeninde kullanilan miisteriye ait 6zel
alanin ortaya ¢ikardigi memnuniyet Ol¢iilmiistiir. Uyku memnuniyetini etkileyen alt
boyutlar olarak; yatagin rahatligi ve teknolojisi, ortam 1sis1, koku, giiriilti, odanin
boyutu vb. nitelikler disiiniilmektedir. Burada bahsedilen ya da sonrasinda
eklenebilecek uyku memnuniyetini arttiran faktorler ile konaklama tesislerindeki
operasyon faaliyetleri belirlenebilecektir. Son hizmet kalite kriteri olan konum

memnuniyeti de diger degiskenler gibi bircok alt baslik altinda incelenebilmektedir.
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Tesis  konumu, konaklama isletmelerinin tesis yatirimlarini  ve misteri
boliimlendirmesini etkileyen bir degiskendir. S6z gelimi sanayi bolgesinde faaliyet
gosteren bir konaklama tesis tatil amaglh konaklayan miisterilere hitap edemeyecegi gibi
sifir rakimli deniz kenarinda hizmet veren bir tesisin dagcilik opsiyonu sunmasi
maliyetlerin asir1 artmasina neden olacagindan uygun degildir. Bu ¢alismada konaklama
amaci ve yasanilan yer degiskenlerinin konum memnuniyetine etkisi incelenmistir.
Ilerleyen ¢alismalarda genis kapsamli miisteri demografileri ile konum memnuniyetine

etki eden diger miisteri 6zellikleriyle ¢alismalar yapilabilecektir.

Bu tez ¢aligmasi ile Antalya ilinde herhangi bir amagla konaklayan miisterilerin hangi
kriterden ne kadar memnun oldugu; tesis yoneticilerinin hangi kriteri ne kadar
diizeltmeleri gerektigi; isletme sahiplerinin tesislerini konumlandirma bigimlerini
belirleyebilecekleri anlasilmaktadir. Miisteriler hakkindaki bilgilerin g¢esitlendirilmesi
ile daha kesin sonuglara ulasmak miimkiindiir. Ayrica otel misterilerinin profillerinin
daha kati ve tutarli olarak belirlenmesi adina ilave nitel ve nicel arastirmalarin
tasarlanmasi gerekli olacaktir. Bu ayn1 zamanda bu tez caligmasi i¢in bir kisit olma
ozelligi tasimaktadir. Ayn1 zamanda bu g¢alisma sadece Tiirkce dilinde yazilmig olan
yorumlari ele almaktadir. Bu caligmay1 farkli dillerde, farkli kiitiiphaneler eklenerek
yapmak ta ilerleyen caligmalarda miimkiin olabilecektir. Boylelikle yapilan yorumlarin
hem farkh kiiltiirlerdeki algilanisint hem de konaklama tesislerinin uluslararasi
memnuniyet diizeylerini ortaya ¢ikarmak miimkiin olacaktir. Ayrica calisma bolgesi
olarak homojen bir bolge se¢ilmistir. Calismada yer alan tesislerin ¢ogunlukla yaz
turizmine hizmet edecegi diisiiniilse de Antalya sosyo-ekonomik yapisi geregi tiim yila
yayilan konaklama ihtiyacinin var oldugu ortadadir. Ancak daha ¢ok sanayi ve ticarete;
daha ¢ok kis turizmine ya da daha ¢ok egitim turizmine agirlik veren gerek yurtici gerek
yurtdis1 bolgelerden de alinacak yorumlar ile ¢alismanin kapsami genisletilebilir. Bir
diger bakis acis1 ile makine 6grenmesi yardimiyla yapilan duygu analizlerini temel alan
bu calismadaki yontemin sozliik tabanli yontemler ile kiyaslanmasi esasina dayanan ve
kendi dil kiitiiphanelerini olusturabilecek ¢alismalar ile literatiire katki yapilabilecegi
diistiniilmektedir. Verilerin alindig1 ¢evrimigi rezervasyon sitesinde miisterilerin tipleri
kisitlayici bir sekilde kararlagtirilmistir. Ancak bu ¢alismanin gosterdigi lizere herhangi
bir alandaki miisteri yorumlarina bakilarak tiiketici arketipleri belirlenmesi ve buna gore

metin madenciligi destekli birebir pazarlama faaliyetlerinin de 6nii agilmis olmaktadir.
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Yukarida bahsedilen sayisal sonuglarinin yanisira bu ¢alisma duygu analizinin isletme
icin gizli kalmis bazi miisteri alg1 ve davramiglarini ortaya c¢ikarmaya meyillidir.
Bunlardan biri olan sikayetin isletmelerdeki siirekli varligi, ortaya ¢ikma ve ¢ikmama
durumuna gore pozitif ve negatif olarak ele alinmistir. Bu ¢alismanin teorik kisminda
ele alinan CRM olgeklerinin icinde ‘Sikayetlere Doniis Hiz1’ ya da “Sikayet Karsilama
Oran1” seklinde iki adet 6l¢egin bu ¢calismada savunulan mantik ¢ercevesinde dnerilmesi
uygun goriilmistiir. Bu kisit, ileride yapilabilecek nicel ¢alismalarla sikayete yonelik
bahsedilen MIY &lgeklerinin gelistirilmesi ile asilabilecektir. Ote yandan bu ¢alismada
sikdyetin igletmedeki siirekli varligina dair 6ne stiriilen savlar test edilmemistir ki bu
durum, caligma agisindan bir baska kisit olma niteligi tasimaktadir. Bu noktada,
sikdyetin isletmelerdeki siirekli varligini test etmeyi amaglayacak ileri diizey nivcel ya
da nitel arastirmalar tasarlanabilir. Calismadaki bir baska kisit, her bir yorumdaki
sikayet oraninin net bigimde ortaya konulmamis olmasidir. Bu ¢alismada ortaya atilan,
yorum ve sikayet lizerine yapilmis olan ¢alismalarda yer aldigina rastlanilamamis olan
savlarin ispatlanmasi igin ileri diizey arastirmalar tasarlanabilmesi miimkiindiir. Ornek
olarak yorumlarin ne derecede sikayet barindirdigin1 arastirmak amaciyla duygu analizi
temelli bir arastirma tasariminin gelistirilebilmesi miimkiin olacaktir. ilerleyen
calismalarda sikayet igeriklerine yonelik 6zel olarak olusturulacak dil kiitiiphaneleri
yardimiyla bu alanda derinlemesine arastirmalar yapilabilecektir. Dahasi otel
isletmelerindeki yorum ve sikdyetlerin degerlendirilmesine imkan taniyacak
ozellestirilmis bir duygu sozligii tasarlamanin ileride yapilacak arastirmalarin daha

yiiksek tahmin performansina sahip olmasina imkan taniyabilecegi diisiiniilmektedir.

Her ne kadar konaklama sektoriinde kullanilmis olsa da farkli niteliklerdeki birgok
sektorde de miisteri geri doniisleri ile ortaya ¢ikan metinsel veri yiginlarinin, etkili ve
koklii pazarlama kararlarinin alinabilmesi adina analizinin yapilabilmesi miimkiindiir.
Gerek miisteriler gerekse isletme sahipleri agisindan tespit edilen eksik noktalarin
tyilestirme ¢alismalar1 ile silirece yansitilmasi duygu analizinin bir getirisi olarak
karsimiza c¢ikabilmektedir. Bu tezin metin madenciliginin pazarlama kapsaminda

kullanilmas1 yoniinde ileride yapilacak ¢aligmalara rehberlik edecegi diistiniilmektedir.
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