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OZET

Bu tez caligmasi otelleri ziyaret etmis turistlere ait seyahat yorum sitelerindeki
kullanici yorumlarmin degerlendirilmesi iizerine odaklanmaktadir. Calismada her sey dahil
hizmet veren Antalya, Mayorka ve Sarm El Seyh bolgelerini tercih etmis ve bu bolgelerin
kullanicilar tarafindan en ¢ok begenilen otellerine yorum yapmis kullanicilarin yorumlari
incelenerek bolge otellerinin karakteristik ozellikleri, kullanicilarin bu otellerin hizmet
bilesenleri hakkindaki disiinceleri ve genel duygu dagilimlarimi 6l¢gmek amaglanmaktadir.
Calisma igerik analizi yontemi ile tasarlanmis ve yapilan igerik analizine yardimci olmasi ve
¢ok sayida verinin islenmesi i¢in veri madenciligi teknikleri kullanilmistir. Antalya, Sarm El
Seyh ve Mayorka bélgesinde turistler tarafindan en ¢ok begenilen ilk ii¢ otele ait Ingilizce
dilinde yazilmis toplam 3588 kullanici yorumu incelenmistir. Veriler analiz edilirken R
programina ait veri madenciligi kiitiiphanelerinden faydalanilmistir. Her sey dahil hizmet
veren bolgelerin ve otellerin degerlendirildigi ¢alismada, kullanici yorumlarindan ¢ikan tema
ve duygular birbirine 6nemli 6l¢giide benzese de; Antalya ve Mayorka’nin verilerinin birbiriyle
daha fazla iliskili olmasi, Sarm El Seyh’in ise pozitif anlamda bu iki bdlgeden ayrigsmasi s6z
konusudur. Turizm isletmelerine, destinasyon yoneticilerine ve aragtirmacilara 6nemli veriler
ve veri isleme yontemleri aktarildigi diisiiniilmektedir. Calismamiz neticesinde Antalya,
Mayorka, Sarm El Seyh boélgelerinde yer alan otellere yonelik kullanicilar tarafindan
olusturulmus verilerinden elde edilen bilgileri diisiik maliyetle degerlendirilebilmesi, seyahat
yorum sitelerinde yapilmis paylasimlar arasindaki oriintiiye hizli yontemlerle erisilebilmesi,
gezginler tarafindan bolgelerin en ¢ok puan verilmis otellerine yonelik paylasimlarindan ¢ikan
anlamli verilerinden faydalanilmasi i¢in gereken yontem ve bilgiler aktarilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Metin Madenciligi, Turist Yorumlari, Icerik Analizi, Her sey Dahil,
Duygu Analizi
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SUMMARY
COMPARATIVE ANALYSIS OF HOTEL REVIEWS WITH TEXT MINING
METHODS: THE CASE OF MAJORCA, ANTALYA, SHARM-EL-SHEiKH

This thesis focused on the evaluation of tourist reviews of hotels on travel review sites.
In this study, it was aimed to measure the characteristics of 3 all-inclusive tourist destinations,
users' opinions about the service components of hotels and user’s emotions by examining the
reviews of the users who visited Antalya, Majorca and Sharm El Sheikh. The study was
designed with the content analysis method and data mining techniques were used to assist the
content analysis and to process big data. A total of 3588 user reviews, written in English,
belonging to the top three hotels in the area of Antalya, Sharm El Sheikh and Majorca, were
analyzed. Data mining libraries belonging to R program (such as rvest, tm, syuzhet) were used
for data analysis. In the study, the themes and emotions derived from the user comments were
significantly similar, but the data of Antalya and Majorca were more correlated. In addition,
Sharm El Sheikh had a positive separation from these two destinastions. As a result of this
study, it was thought that important data and data processing methods were transferred to
tourism enterprises, DMOs and researchers. In order to evaluate the information obtained
from the user-generated data for hotels located in Antalya, Majorca and Sharm EIl Sheikh
destinations, methods and information required for low cost evaluation, methods required for
quick access to the pattern among the comments made on the travel review sites, the methods
and information required to make use of meaningful data obtained from the comments given
to the most rated hotels of the regions by the travelers were transferred.
Keywords: Text Mining, Tourist Reviews, Content Analysis, All-Inclusive, Sentiment

Analysis
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TESEKKUR

Bu tezin fikir, hazirlik, yazim ve basim siirecinde birgok degerli insanin katkisi
mevcuttur. Calismanin konusunu belirlerken tezi basariyla sonuglandirabilecegim konusunda
bana giiven asilayan hem yonetsel hem de akademik is yogunluguna ragmen sorularimi
cevapsiz birakmayan degerli hocam Prof. Dr. Beykan CIZEL’e tesekkiirlerimi sunmak
istiyorum. Kiymetli fikirlerini hi¢hir zaman eksik etmeyen ve akademik gelisimimde 6nemli
katkilar1 olduguna inandigim saygideger hocam Prof. Dr. Cem OKTAY GUZELLER’e
sonsuz tesekkiirlerimi iletiyorum. Sevgili esim, akademik serlivendeki yoldasim Eniser
ATABAY a tezin yazim siirecindeki maddi manevi desteklerinden 6tiirii en icten sevgilerimi
ve tesekkiirlerimi armagan ediyorum. Bu tez caligmasi gibi her gecen giin biiyiiyen gelisen
sevgili kizlarimiz Alya Lina ve Fatma Giil’e varliklarmim verdigi huzurdan 6tiirii en sicak
kalbi duygularimi sunuyorum. Biricik kizlarimin giiliimsemeleri en zor zamanlarin en etkili
ilaglar1 olmustur. Burada ismini yazamamis oldugum tizerimde emegi olan kiymetli insanlarin

hepsine sonsuz tesekkiir ederim.



ONSOZ

Isletmeler icin en temel sorunlardan biri miisterilerini dogru anlamaktir. Miisterilerini
dogru anlayabilen isletmelerin rakiplerine gore pozitif agidan ayrigmasi beklenmektedir.
Ozellikle pazarlama disiplininin gelismesiyle birlikte miisterilerin isteklerine odaklanan
“satabilecegimi iiretirim” prensibi, agilmasi gereken bir¢ok engeli beraberinde getirmektedir.
Miisterileri dogru anlamak, onlarin sikayetlerini dinlemek, degerlendirme ve beklentilerini ele
almakla baslar. Bu baglamda {irlin ve hizmeti sunan taraflarin degerlendirme ve beklentileri
nasil elde edecegi, bunlara cevap vermeden 6nce ne gibi hazirliklar, siniflandirmalar yapacagi
cevaplanmasi gereken sorular arasindadir. Ozellikle son yillarda enformasyon iletisim
teknolojilerinin gelismesiyle beraber miisteri degerlendirmelerine ulagsmak bir bakima
kolaylagsa da miisteri degerlendirmelerine ait verilerin nasil en ekonomik yontemlerle elde
edilecegi, biriken biiyiik verinin nasil siniflandirilip anlamlandirilacagi gibi 6nemli sorunlar
ortaya ¢ikmistir. Elbette bu sorunlarin listesinden gelmek i¢in 6nemli ¢aligmalara imza atildig1
bilinen bir gergektir. Bu tez ¢alismasinin temel motivasyonlarindan biri {iriin ve hizmeti sunan
taraflarin miisteri beklenti ve degerlendirmelerini anlamlandirmalarini yenilik¢i yontemleri
kullanarak kolaylastirmaktir.

Yasadigimiz bilgi ¢aginda miisteri beklenti ve degerlendirmelerini biiyiik veriler
icerisinden elde edip anlamlandirmak biitiin isletmeler ve sektorler icin dnemlidir. Fakat emek
yogun turizm sektOriiniin yapist geregi, turizm hizmetini deneyimleyen misafirlerin
degerlendirmeleri, ilgili hizmeti heniliz deneyimlememis potansiyel turistlerin seyahat dncesi
stirecte “bilgi arastirma” faaliyetleri kapsaminda ¢ok daha fazla 6nem kazanmaktadir. Tez
calismamiz turizm isletmelerinin ve destinasyon yoneticilerinin yenilik¢i yontemlerle
kullanict yorumlarin1 degerlendirebilecegini gostermek istemektedir. Bu kapsamda Antalya,
Mayorka, Sarm El Seyh illerinde yer alan her sey dahil konsepte sahip otel isletmeleri ile ilgili
ziyaret¢i yorumlart incelenmistir. Yaklasik 3600 yorumun elde edilme (hasat) siirecinden,
temalandirma siirecine, iliskisel analizlerden anlamlandirma siirecine kadar bir¢cok agamadan
gecirilmesiyle isletmeler tarafindan aranan bilgilerin elde edilmesi amaglanmstir.
Arastirmamiz tiimevarimct bir yaklagimla binlerce par¢a yorumun igerisindeki on binlerce
kelimeyi veri madenciligi teknikleri yardimiyla anlamli temalar haline getirmeyi
hedeflemistir. Ayrica insact bir ontolojik yonelime sahiptir. Daha agik bir ifadeyle,
aragtirmanin ilerleyisinde insanlarin bireysel ya da gruplar halinde yorumlara ait
degerlendirmeleri insa ettikleri ve bu insalara uygun olarak hareket ettiklerini

betimlenmektedir. Bu kapsamda literatiirde kabul gormiis iki goriis vurgulanmistir. Bu



goriislerden ilki negatif yorumlarin negatif yorumlara sebep olacagi, bir digeri de pozitif
yorumlarin pozitifligi genislettigi gortistidiir. Aslinda birbirine zit gibi goriinen iki goriisiin de
arastirma bulgularina yansidig1 gorilmiistiir.

Ozetle turistlerin degerlendirme, Oneri ve sikayetleri enformasyon iletisim
teknolojilerinin gelismesiyle ¢ok daha kolay yayginlasmis ve diger potansiyel turistler
tarafindan erisilebilir hale gelmistir. Bu degerlendirmelere kolay erisilmesine ragmen internet
ortaminda kullanicilar tarafindan agizdan agiza olusturulan igerik giderek biiylimektedir.
Biiyliyen bu veriyi elde etmek, anlamlandirmak ve ¢ikan sonuglara odaklanarak tedbir almak
giic oldugundan veri madenciligi yontemlerinin verilerin islenmesi asamasinda sundugu
kolaylastiricilik géz ardi edilmemelidir. Ciinkii bilgi caginda kullanicilar ¢ok hizli bir sekilde
olusturulan igerige yonelik reaksiyon gosterebilmek icin verilerin hizla toplanip
yorumlanmasi gerekmektedir. Kullanicilarin negatif sdylemlerin agirlikta oldugu yorum
diinyasinda negatif yonleri vurgulayabilecegi, pozitif sdylemlerin yogunlukta oldugu yorum
diinyasinda pozitif sdylemleri vurgulayabilecegi unutulmamalidir. Bu sebeple hizla toplanip

anlamlandirilan beklentilere yonelik hizl1 6nlemler almak miimkiin olacaktir.



BIiRINCI BOLUM
CEVIRIMICI YORUMLAR VE SEYAHAT KARARI

1.1. Seyahat Planlama ve Karar Siireci

Seyahat etme arzusuna sahip potansiyel turistlerin karar verme siireglerinde etkili olan
bircok faktor vardir. Seyahat etme potansiyeline sahip insanlar ulasmak istedikleri
destinasyon ya da spesifik olarak herhangi bir konaklama tesisi hakkinda bilgi toplamak igin
cesitli kanallar1 kullanmaktadirlar. Arastirmacilar seyahat karar siirecini ii¢ ana kategoriden
olusan bes basamakli bir yapiyla aciklamaktadirlar (Cox vd., 2009; Engel, Blackwell, ve
Miniard, 1990; Woodside ve Lyonski, 1989).

Seyahat Oncesi Seyahat Sonrasi

Seyahat Esnasi Siireg

Stire¢ Stire¢

g ™
Satin Alma Sonrasi
[ | Ihtiyacm Degerlendirme
Tanimlanmasi SataPAlma Karan  (Agizdan Agiza
Iletisim — Wom vb.)
A A
g ™

— Bilgi Arastirmasi

Seceneklerin
Degerlendirilmesi
—{ (Farkli destinasyonlar
arasindan secim

yapmak)

A

Sekil 1.1 Seyahat Karar Siireci Evreleri
Kaynak: Cox vd., (2009: 745)’in ¢alismalarindan derlenmistir.

Bu modele gore seyahat Oncesi, seyahat sirasi ve seyahat sonrasi olmak {izere
insanlarin ti¢ farkli zamanda Sekil 2.1°de siralanan basamaklar1 izledikleri goriilmektedir.
Seyahat Oncesi siiregte ihtiyacin tanimlanmasi, bilgi arastirmasi ve alternatifler arasindan
seceneklerin degerlendirmesi mevcuttur. Seyahat sirasinda satin alma karari alinmig ve

eyleme gecilmistir. Seyahat sonrasinda ise agizdan agiza vb. iletisim yontemleri ile



deneyimlenmis olan destinasyon ya da tesis hakkinda degerlendirme faaliyetlerinde
bulunulmaktadir.

Bu basamaklardan ilki olan ihtiyaglarin belirlenmesi, i¢sel (fiziksel ve ruhsal ihtiyaglar
gibi) ve digsal (sosyal ¢evreden gelen tesvik ve baskilar gibi) faktorlerle ortaya
cikabilmektedir (Karadag, 2008: 31). Insan ihtiyaclar seyahat planlama siirecinin baslamasini
tetiklemektedir.

Ikinci basamakta yer alan bilgi arama siireci ihtiyacin belirlenmesinin ardindan
potansiyel turistlerin alternatif destinasyonlar ve spesifik olarak farkli konaklama tesisleri
belirleme asamalarini ifade etmektedir. Bu asamadaki en 6nemli konu, tiiketicilerin stirekli
maruz kaldiklar1 tutundurma faaliyetlerinin, alternatifleri ¢ogaltmasi ve alternatifleri arastirma
stirecini zorlastirmasidir (Brassington ve Pettitt, 2000: 94). Sonraki boliimlerde daha detayli
bicimde aktarilacak olan kullanici tarafindan iiretilen igeriklerin paylasildig: platformlar ve
sosyal medya siteleri bu alternatiflerin arastiritlmasini kolaylastirmaktadir.

Bilgi arama siirecinden sonra gelen {igiincli basamakta ise alternatif destinasyonlar
arasindaki segeneklerin degerlendirilmesi s6z konusudur. Bu asamada tiiketiciler, iireticilerin
sundugu bilgiler ve diger tiiketiciler tarafindan olusturulmus igeriklerin de yardimi ile
degerlendirme siirecine baslamakta ve alternatifleri daraltmaktadirlar. Alternatiflerin
degerlendirilmesi esnasinda objektif (oda sayisi, denize yakinlik, konum vb.) ve siibjektif
(kisisel begeniler, hobiler vb.) kriterler 6n plana ¢ikabilmektedir (Rizaoglu, 2007: 155).

Dordiincii basamak satin alma kararinin verildigi basamaktir. Satin alma karar1 kendi
icinde kompleks bir yapiya sahiptir. Tiiketiciler genellikle en optimal karar1 verdiklerini
diisiinseler bile, satin alma karar1 6ncesi beklenmedik durumlar (kazalar vb.) ve digerlerinin
kararlar1 (esler, c¢ocuklar, wom, e-wom vb.) satin alma niyetini farkli yonde
degistirebilmektedir (Kotler vd., 2003: 222). Ancak turizmde bu kararin “esnek rezervasyon”
uygulamalar1 sebebiyle tiiketicilerin belirli bir siire zarfinda se¢imlerini rahatlikla
degistirebilmelerinden 6tiirti daha kolay oldugunu ileri siiren ¢aligmalara da rastlanmaktadir
(Kozak, 2008: 223).

Son basamak ise tiiketicilerin beklentilerinin karsilanip karsilanmadigi mesajini
seyahat sonrasi diger tiiketicilere iletmesi siirecidir. Beklentiler ve gergeklesen deneyim
arasindaki uyum ya da gergeklesen deneyim lehine pozitif bir fark tiiketici memnuniyetine
olumlu yansimaktadir. Aksi halde beklentilerle ger¢eklesen deneyim arasindaki negatif fark
tiiketici memnuniyetini olumsuz etkilemektedir (Kotler vd., 2003: 223). Sonraki boliimlerde

daha ayrintili bir sekilde aktaracagimiz negatif ve pozitif yorumlar ile bu yorumlarda



yansitilan duygular ¢ok biiylik bir ¢ogunlukla beklentilerin karsilanmasina gore sekillenen

paylasimlardir.

1.2. Cevrimig¢i (Online) Yorum Siireci

Bu béliimde ¢evrimici yorumlarin yapilmasi esnasinda kullanict etkilesimiyle ilgili
kavramlarin tanimlart verilmis ve bu tanimlar1 olusturan kavramsal g¢ercevenin turizmle
iligkisi ve sinirlar1 belirlenmistir. Ardindan kullanict etkilesimini etkileyen faktorlere ait
bilgiler ve kuramsal tanimlar aktarilarak ¢alismamizin kuramsal alt yapisi giiclendirilmistir.
Son olarak kullanic1 tarafindan olusturulan igerigin hangi tiir etkilesimli platformlar

araciligiyla diger kullanicilara sunulduguna iliskin bilgilere yer verilmistir.

1.2.1. Kullanmic1 Etkilesimi

Yaygin bigimde kabul gormiis Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisine gére bireyler sosyal
ihtiyaclara da sahip varliklardir. Gergek hayatta ya da sanal ortamlarda bireyler etkilesime
ihtiyag duyarlar. Bireylerin web siteleri tizerinde birbirleri ile etkilesim igerisinde olabilmeleri
icin gesitli topluluklarla temas etmeleri ya da en az bir baska kullaniciyla bir topluluk
olusturmalar1 gerekmektedir (Kumar vd. 2018: 933). Enformasyon ve iletisim teknolojilerinin
gelismesiyle birlikte, bireyler internet ortaminda bilgiyi hem tiiketen hem de {ireten siireglerin
icerisinde yer bulmuslardir (Geng, 2010: 481). Bu baglamda iiretilen igeriklerden (bilgi)
faydalanmak ya da yeni igerikler (bilgi) iiretmek i¢in kullanici topluluklart giiniimiizde
onemini arttirmistir. Kullanicilar bilgilere erismek ya da yeni bilgiler sunmak i¢in interaktif
ortamlara ihtiyag duymaktadirlar. Thtiyaglarii karsilamaya yénelik kullanicilar tarafindan
icerik olusturmaya elverisli platformlarin kuruldugu goriilmektedir. Bu gibi platformlarda
tiiketiciler, diger tiiketicilerden etkilenmekte ve diger tiiketicileri etkilemektedir (Islek, 2012:
82).

Tezin bu boliimiinde tiiketicilerin birbirleriyle etkilesim igerisinde olabilmeleri igin
gereken icerik “liretme, “yayma” ve bu iceriklerden “faydalanma” siirecleri alanyazinda
kullanilan kavramsal ¢erceve kapsaminda degerlendirilmistir. Tiiketicilerin etkilesimiyle ilgili
agizdan agiza iletisim (Word of Mouth- WOM), elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM),
kullanici tarafindan olusturulan icerik (user generated content — UGC) kavramlariyla ilgili
tanimlamalar ve yazin taramasi 6zetlenmistir. Ayrica boliimde yer alan kavramlarin turizmle

iligkisine yer verilmektedir.



1.2.1.1. Agizdan Agiza iletisim

Insanlar1 bir iirin ya da hizmeti satin almaya iten nedenlerin arastirilmasi,
arastirmacilar1 agizdan agiza iletisimi (Word of Mouth) incelemeye yonlendirmistir (Dichter,
1966: 147). Arastirmacilar Word of Mouth (Wom)’u firmalar veya sahislar i¢in resmi iltifatlar
yerine, Ozel taraflar arasinda mal ve hizmetlerin degerlendirilmesine iliskin gayr1 resmi
iletisim olarak tanimlamislardir (Singh, 1988: 104; Westbrook, 1987: 261). WOM’un
unutulmaz, bas dondiiriicti deneyimler baglaminda pozitif, hos olmayan, tatsiz deneyimler
baglaminda negatif ve herhangi agirlig1 olmayan notr duygularla ifade edilmesi miimkiindiir
(Anderson, 1998: 6). Hem olumlu hem de olumsuz WOM iletisimleri, tiiketicilerin
davraniglar1 ve is performansinin arttirilmasi iizerinde giiclii bir etkiye sahip olabilmektedir
(Arndt, 1967: 291). Agizdan agiza iletisimin, Ozellikle giivenilir ve inandirici kaynaklar
tarafindan Onemli bilgiler verildiginde etkili ve giiclii bir iletisim yontemi oldugu
soylenmektedir (Ennew vd., 2000: 75). Bir g¢esit kisileraras1 iletisim olan WOM,
katilimcilardan higbirinin pazarlama kaynagi olmadigi durumlarda hem tiiketici karar verme
stirecinin bir girdisi, hem de satin alma siirecinin bir sonucu olarak incelenmistir (Bone, 1995:
213). Bazi galismalarda ise Wom’un iiriin veya hizmeti kullandiktan sonra da kullanicilari
etkileyebilecegi tartisilmistir (Burnkrant ve Cousineau, 1975: 214; Cohen ve Golden, 1972:
57; Pincus ve Waters, 1977: 618). Hizmet sektoriinde, agizdan agiza pazarlama oldukga
onemlidir, ¢iinkii hizmetlere iliskin beklentiler somut iiriinlerinki kadar net degildir (Ozdemir
vd., 2016: 23). Ayrica, kiiltiirel durumlar ve gegmis deneyimler gibi faktorler, tiiketicilerin
goriislerini su anki benzer kiiltiirel ortamlarina bakilmaksizin 6zel olarak etkileyebilmektedir
(Atesoglu ve Bayraktar, 2012: 96).

Agizdan agiza iletisimin aktif ve pasif olmak {izere iki boyuta sahip oldugu
sOylenmektedir. Aktif agizdan agiza iletisim, belirli marka, yonetim, mal ve hizmetler,
hakkinda fikir aktarimi1 anlamina gelirken pasif agizdan agza iletisim, belirli mal ve hizmetleri
satin almadan Once potansiyel tiiketicilerin arkadaslari, aileleri ve meslektaslarindan bilgi
toplanmasini ifade eder. (Lampert ve Rosenberg, 1975: 338). Aktif veya pasif WOM
yardimiyla tiiketiciler dogrudan ya da dolayli olarak belirli iirlin ve hizmetlere iliskin
goriislerini formiile etmekte ve kendi goriislerine yakin olanlara giivenme egilimindedir
(Ozdemir vd., 2016: 25). Ayrica WOM'un potansiyel tiiketiciler tarafinda bir teshis
olusturmas1 da muhtemeldir ¢iinkii tiiketiciler WOM’un genellikle inandirict ve giivenilir bir
bilgi kaynagi oldugunu diisiinmektedir (Bone, 1995: 213).

Tiiketicilerin WOM'a katilma motivasyonlarinin dikkate alinmasi gerekmektedir

(Ennew vd., 2000:76). Bu baglamda memnuniyet ile tavsiye etme istegi arasindaki iliskiye



dair yaygin bir kani vardir (Hartline ve Jones 1996: 212; Parasuraman vd., 1988: 16; Selnes,
1993: 19; Yi, 1990: 40) Ayn1 sekilde memnuniyetsizligin negatif WOM’a katilimi artiracagi
soylenmektedir. Miisteri sadakati de WOM iletisiminde bir onciil olarak 6nemli bir rol
oynamaktadir. Gremler ve Brown (1996: 171), sadik miisterilerin marka hakkinda pozitif

WOM’a katilma isteginin kuvvetli oldugunu vurgulamstir.

1.2.1.1.1. Elektronik Ortamda Agizdan Agiza fletisim

Internetin ve enformasyon ve iletisim teknolojilerinin (ICT) gelisimi, bilgiyi arama,
yayma ve iletisim kurma bigimlerimizi etkilemektedir. Elektronik ortamda agizdan agiza
iletisimin (e-WOM) geleneksel agizdan agiza iletisimle ¢ok kuvvetli baglari olmasina ragmen,
e-WOM, WOM’a yeni bir bakis a¢is1 sunmaktadir (Al Mana, Mirza, 2013: 23). Enformasyon
teknolojilerinin ve internet'in ortaya ¢ikisindan bu yana, WOM da birgok yeni isim edinmistir.
Bu baglamda, viral pazarlama, elektronik agizdan agiza iletisim, sanal agizdan agiza iletisim,
internet lizerinden agizdan agiza iletisim gibi temelde e-WOM ' u tasvir eden bir¢ok kelimeden
s0z edilmektedir. Ek olarak, “vizilt1 pazarlamas1 (buzz marketing)” kavrami viral pazarlama
kavramina gii¢lii bir benzerlik tagiyan yeni bir pazarlama stratejisi olarak bilinmektedir.

Agizdan agiza iletisim (WOM), e-WOM kavramimnin literatiirde yer bulmasiyla
beraber daha kapsamli bir tanimla ifade edilmektedir. WOM sahsen, telefonla, e-postayla,
posta listesiyle veya bir hizmet veya malla ilgili diger herhangi bir iletisim yontemiyle
gerceklesen sozlii bir gayri resmi iletisim olarak tanimlanmaktadir. Buna karsin, “Viral
Marketing”, bir hizmet veya malla ilgili bireyler arasinda hizla yayilan gayri resmi bir
cevrimici iletisim olarak tanimlanmaktadir. Vizilti Pazarlamast (Buzz Marketing) ise,
kendiliginden yanilsama yaratmak amaciyla resmi bir kurumsal stratejiden tiiretilmis sahsen
veya c¢evrimigi gerceklesen bir WOM goriismesinin  katalizoérii  (hizlandiric1) olarak
tamimlanmaktadir. Uriin ve hizmetleri ¢evrimigi ortamlarda arayan veya satin almak isteyen
kullanicilarin iiriinii/hizmeti fiziksel olarak deneyimleme imkanlar1 olmadigr i¢in satin alma
kararlarimi etkileme potansiyeli agisindan e-WOM oldukga 6nemlidir (Park vd., 2007: 125).
WOM’da oldugu gibi e-WOM’da da pozitif ve negatif goriislerin potansiyel tiiketicileri
yonlendirmesi bir hayli miimkiindiir (Cakir vd., 2017: 112).
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Iki tip e-WOM’dan bahsedilmektedir (Wang ve Rogders, 2011: 214) ilk e-WOM tipi
genellikle cevrimici geribildirim sistemlerinde ve tiiketici incelemesi web sitelerinde
tretilmektedir. Cevrimigi bir geribildirim sistemi, tiiketicilerin {irinler ve hizmetler
hakkindaki goriislerini paylasmalar1 i¢in dzel olarak tasarlanmistir. Ornegin, Amazon.com,
eBay.com ve Walmart.com gibi birgok cevrimici e-ticaret sitesi, tiiketicileri bir satin alma
isleminden sonra bir {irin yorumu yazmaya davet eder. Perakendecilerin web sitelerinde
tilkketici yorumlaria ek olarak, oteller ve tatiller i¢cin “tarafsiz” incelemeler sagladigini iddia
eden TripAdvisor.com gibi ii¢lincii taraf inceleme web siteleri de bulunmaktadir (Wang ve
Rogders, 2011: 214). Web tartisma forumlarinda, ¢evrimigi topluluklarda ve ¢evrimici sosyal
ag sitelerinde ikinci bir e-WOM tiirii ortaya ¢ikmaktadir. Elektronik tartisma forumlart ve
cevrimi¢i topluluklar, paylasilan ilgi alanlar1 ve deneyimleri olan tiiketiciler arasindaki
iletisimi kolaylastiran ¢evrimici platformlar olarak kabul edilmektedir. Sosyal paylasim
siteleri, arkadaglarla ve akrabalarla kisiler arasi iliskileri siirdirmek ve genisletmek icin
tasarlanmistir. Bu tarz sistemler insanlarin igerik paylagmalarina olanak tanimaktadir. Sosyal
paylasim sitelerinin artan popiilaritesi diistiniildiigiinde, bu igerik tarzi ve sosyal baglanti
formati, baslangigta planlanandan ¢ok daha genis bir kitleye erigsmistir (Wang ve Rogders,
2011: 215). Ozetlenecek olursa, cevrimici ortamlardaki tiiketicilerin iletisimini kolaylastiran
e-WOM’un bir tiir kullanic1 tarafindan olusturulan icerik oldugu ve sosyal medya siteleri,
cevrimici geri bildirim siteleri, forum siteleri gibi ortamlar vasitasiyla ortaya c¢iktig

sOylenebilir.



1.2.1.2. Kullanic1 Tarafindan Olusturulan icerik

Kullanici tarafindan olusturulan igerik (UGC), tiiketicilerin kendilerini ifade etmeleri
ve bagkalariyla ¢evrimigi olarak iletisim kurmalari i¢in 6nemli bir aractir (Boyd ve Ellison
2007: 211). Bireysel olarak veya is birligi i¢inde iiretilebilir, degistirilebilir, paylasilabilir ve
tiikketilebilir olan ve kullanici tarafindan olusturulan igerik seklinde adlandirilan UGC,
insanlarin sosyal medyadan yararlanma yollarmin toplami olarak tanimlanmaktadir (Kaplan
ve Haenlein 2010: 61). igerigin yaratilmas1 ve yayilmas yiizlerce yildir birbirine benzer bir
sirecten gegmesine ragmen, siradan bir tiiketicinin kalabalik Kitleyle iletisim kurma ve
etkileme potansiyeli ancak yakin zamanda Web 2.0 teknolojilerinin ortaya cikmasiyla
mimkiin olmustur (Daugherty vd., 2008: 16). UGC'nin olusturulmasini ve kullanilmasini
destekleyen Web 2.0 tabanli Web sitelerine 6rnek olarak YouTube, MySpace, Facebook,
Wikipedia, Twitter, Flickr, Blogger, Tripadvisor ve kisisel web sayfalari sayilabilir
(Daugherty vd., 2008: 16). Bahsi gegen web siteleri baglaminda, UGC, Twitter tweet'leri,
Facebook durum giincellemeleri ve YouTube'daki videolar ile tiiketicinin irettigi iirlin
incelemeleri ve reklamlart gibi birgok farkli bigime biirlinmektedir (Dhar ve Chang 2009:
301; Muniz ve Schau 2007: 36).

Pazarlamacilar i¢in 6nemli olan, ¢esitli platformlarda UGC'nin marka ile ilgili trettigi
icerik ve bu igerigin tiiketici marka algilarin1 sekillendirme potansiyelidir (Smith vd., 2012:
103). Ozellikle giiniimiiz sosyal medyasinda UGC’nin kullanicilardan elde edilen bilgi ve
pazarlama yapisini temelden degistirdigi sdylenebilir. Boylece kullanict tarafindan olusturulan
igerikler tizerine yapilan arastirmalar bir¢ok paydas i¢in degerli bir 6ge halini almigtir (Cha
vd. 2007: 1).

Kullanici tarafindan olusturulan igerik, ticretli profesyoneller tarafindan degil genel
olarak halk tarafindan olusturulan veya iiretilen ve oncelikle Internet {izerinden dagitilan
medya igerigini ifade etmektedir (Daugherty vd., 2008: 16). Bu baglamda UGC ve e-WOM
birbiriyle yakindan iligkilidir. Ancak UGC daha genis bir kavramimi ifade etmek i¢in
kullanilir. Zira, eWOM potansiyel, gercek veya eski miisteriler tarafindan, internet {izerinden
cok sayida kisiye ve kuruma sunulan bir iiriin veya sirket hakkinda yapilan olumlu veya
olumsuz ifadeler olarak nitelendirilmektedir (Henning — Thurau vd., 2004: 39). Tanimlardan,
e-WOM'un iiriinler veya sirketler hakkinda belirli bir UGC tiirii oldugu goriilmektedir.
Ureticinin iirettigi icerik (PGC) genellikle iiriin ve hizmetlerin avantajlarini ve faydalarini
ifade etmektedir ve tiiketiciye gore UGC kadar kiymetli degildir (Bahtar ve Muda, 2016:
338). UGC tabanli paylasilan igerik, tiiketicilerin kendi deneyimlerine dayanmaktadir. Bu

nedenle, arastirmacilar UGC’nin daha giivenilir, faydali ve tarafsiz oldugunu belirtmektedir



(Buttle, 1998: 242; Mir ve Rehman, 2013: 638; Jonas, 2010: 121; Verhellen, Dens ve
Pelsmacker, 2013: 288). Potansiyel tiiketiciler, markalar ve triinler ile ilgili olarak diger
kullanicilar tarafindan olusturulan igerige giivenirler, ¢iinkii kullanicilarin ticari bir ilgisi

olmadig algisina sahiptirler (Mir ve Rehman, 2013: 638).

1.2.2. Kullanici Etkilesimini Etkileyen Faktorler

Hizmetin dogas1 geregi liretim ve tiiketim ayni anda gergeklesmektedir. Bu durum
tiikketicilerin hizmeti deneyimlemeden once, daha sonra karsilasabilecekleri Sorunlari
yasamamak i¢in otel incelemelerine daha ¢ok bagimli olduklarin1 gostermektedir. Bu nedenle,
tiketicilerin kendi satin alma kararlarini vermeden Once baskalarinin deneyimlerini ve
fikirlerini gozden gegirmeleri ¢ok dnemlidir. EK olarak, pozitif, negatif yorumlar ve bunlara
bagli duygusal ifadeler, hizmet saglayicisina karst memnuniyetlerini etkileyebilecek olasi
durumlara 6nlem almak adina 6nem arz etmektedir. Asagida duygularin genel 6zelliginden ve

bu duygularin kullanicilari olumlu ve olumsuz etkileme durumlarindan bahsedilmistir.

1.2.2.1. Duygular

Tiirk Dil Kurumu, duygular1 “belirli nesne, olay veya bireylerin insanin i¢ diinyasinda
uyandirdigi izlenim” olarak tamimlamistir. Ancak daha spesifik olarak, duygular, dogrudan
veya dolayl olarak, hayatta kalmay1 saglayan psikolojik durumlar1 tesvik etmeyi amaglayan
biyo-diizenleyici reaksiyonlar olarak tanimlanmaktadir (Damasio, 2004). Duygu, his, ruh hali,
kavram olarak birbiriyle sik sik karigtirtlmaktadir. Yine de ¢ogu akademisyen bu kavramlarin
temsil ettikleri yapilarin yakindan iligkili ancak farkli olgular oldugu konusunda
hemfikirdirler. Ozellikle zaman ve kaynak faktorlerinin  kavramlar1 ayristirdig
gozlemlenmistir. Beedie vd. (2005: 856)’nin yapmis olduklari arastirmada ruh halinin daha
cok kisi kaynakli oldugu, daha az hissedildigi ve duygulardan daha uzun siirdiigii ifade
edilmistir. Hisler ise hem fiziksel hem ig¢sel siiregleri tanimlamak i¢in kullanilmasi
bakimindan duygulardan ayrismaktadir. Ayrica hisler, duyguyu biitiinleyen ve onu
i¢sellestiren bir siireci de ifade eder. Bu kavramlarin sozliikk tanimi1 farkli anlamlart igerisinde
barindirtyor olsa bile ayni1 dogrultuda sonuglar1 olabilecegi goz ardi edilmemelidir. Duygu,
his, ruh hali ayn1 yap1 igin farkli kelimeler veya farkli yapilar igin farkli kelimeler olarak
karsimiza ¢ikabilmektedir (Beedie vd. 2005: 847).

Genel olarak aragtirmalarda duygular, ruh hali ve his gibi degiskenlerden daha fazla
kullanilmistir ¢iinkii duygularin sosyal ifadesi cinsiyete ve kiiltiire bagli olsa da, hissedilen
kismi gogunlukla evrenseldir (Hupka vd., 1999: 248). Insan duygulan cesitlilik gdsterse de

yapilan birgok arastirmada, duygular genellikle pozitif, negatif veya n&tr olarak



kavramlastirilmistir (Watson vd., 1988; Fredrickson ve Losada, 2005: 679; Gilbert ve
Abdullah, 2004: 107). Tatil seyahatleri sirasinda yasanan duygular olumsuza nazaran olumlu
olma ozelligi gostermektedir (Zins, 2002: 559; Nawijn, 2011: 4). Ek olarak kullanici
yorumlarmi incelerken, kullanicilarin duygusal durumlarini belli bir zaman iginde ele almak
faydali olacaktir (Ortigosa, Martin ve Carro, 2014: 2). Bir sonraki bolimde incelenecek olan
“genisletme ve insa etme” teorisine gore duygular genel olarak kisa siirse de, 6zellikle pozitif

duygularin uzun vadeli davranissal sonuglar1 olabilmektedir (Fredrickson, 1998: 279).

1.2.2.2. Genisletme ve Insa Etme Teorisi

Olumlu duygularin diger insanlar iizerinde pozitif etkisi olup olmadig: arastirmalarin
ilgi odaklar1 arasinda yer almaktadir. Olumlu duygularin etkisinden yola ¢ikarak 1998 yilinda
Fredrickson (1998: 279) tarafindan ortaya atilmis 6nemli teorilerden biri de “Genisletme ve
Insa Etme (Broaden and Build)” teorisidir. Bu teorinin geleneksel bakis agilarindan siyrilip
“genisletme ve insa etme” adini almasinin temel sebebi olumlu duygularin isleviyle ilgidir.
Zira olumlu duygular, insanlarin anlik diisiince-eylem birikimlerini “genisletmek” ve kalici
kisisel kaynaklarim1 “insa etmek” i¢in fayda arz etmektedir (Fredrickson, 2004: 1369).
Fredrickson (1998: 280), olumlu duygularin, o andaki bilissel dikkat ve motivasyon
kapsamimizi temel ihtiyaclarin 6tesinde genisletme islevi gordiigiinii savunmaktadir. Bu
kapsamda Fredrickson (2001: 219), 6znel iyi olusun, esasen olumsuz duygular {izerinde
pozitif bir istiinligiin var oldugu duygusal bir durum oldugunu ileri siirmektedir. Pozitif
zihinsel durumdaki bir birey, ufkunu genisletme konusunda daha fazla kabiliyete sahiptir ve
bu durum faydali sonuglara yol acan olumlu eylemlerde bulunmasini saglayacaktir. Diger bir
deyisle, bir pozitiflik durumu (6rnegin, mizah kullanimi yoluyla olusturulan), yeni bir
diistinme stirecinin (6rnegin yaratict olmak) ve yeni ilgili eylemlerin (6rnegin yenilik¢i bir
¢oziim Onermek) gelistirilmesine yol acabilmektedir (Lussier: 2017: 169). Pozitif bakis
acisina sahip bireyler, olumlu olaylar1 daha iyi hatirlama egilimindedir ve belirsiz olaylar
olumsuz diisiinen bireylere nazaran tehdit edici olarak yorumlama olasilig1 daha diistiktiir
(Sirgy, 2019: 11). Hayati tehlike arz eden durumlarda dogrudan ve hizla uyarlanabilir faydalar
saglayan olumsuz duygularin aksine, olumlu duygular tarafindan tetiklenen genisletilmis
diisiince eylemi birikimleri baska sekillerde faydali olmaktadir. Ozellikle, genisletilmis
fikirler dolayli ve uzun vadeli uyarlanabilir faydalar saglamaktadir ¢iinkii genisleme kalici
kisisel kaynaklara dayanmaktadir (Fredrickson, 2004: 1369). Yakin tarihteki Sirgy (2019:
11)’nin ¢aligmas1 bunu desteklemekte ve pozitif olmanin bireylerin her tiirlii kisisel kaynak

yaratmalarina yardimer oldugunu belirtmektedir. Ona gore kisisel kaynaklar, bireylerin gogu
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ortamda ve ¢esitli gekillerde gelismesine yardimer olmaktadir. Boylece, pozitiflik daha yiiksek

diizeyde bir etkinlik katilim1 i¢in faydalidir.

Gelismis saglik
hayatta kalma,
kendini gerceklestirme

Yukarn yonil bir sarmalla
olumlu duygular hakkinda
daha fazla deneyim Gretme

Kalict kigisel

kaynak ingas) (bilgi, [: A/
yetenek, dayanikhhk vb.)

Yeni dislnceler ﬂ

Aktiviteler Ky//

lligkiler

(

e |
:

Pozitif
Duygular

Sekil 1.4 Genisletme ve Insa Etme Teorisi

Kaynak: Fredrickson, 2012: 16

Arastirmacilar genigletme ve inga etme teorisinden yola ¢ikarak, genellikle tiim olumlu
duygularin benzer sekilde genisledigini, daha genis bir dikkat, diislince ve eylem araligina yol
actigini ileri siirmislerdir (Cavanaugh vd., 2015: 659). Ancak bu goriise karsi ¢gikarak bazi
olumlu duygularin digerlerinden ayrisabilecegini ve daha farkli oranlarda genisleyebilecegini
ileri siiren arastirmacilar da mevcuttur (Cavanaugh vd., 2015: 659). Bu kapsamda belirli bir
olumlu duygunun belirgin bir sekilde genislediginin ve diger olumlu duygulardan
farklilastirilabilir sonuglara yol agtigr tespit edilmistir (Cavanaugh vd., 2015: 659). Ayrica
olumlu duygular sadece anlik olarak insanlarin kendilerini iyi hissetmelerini saglamakla
kalmayip ayni zamanda genisletilmis diistinme tizerindeki etkileri sayesinde insanlarin
gelecekte kendilerini iyi hissetme ihtimalini de arttirmaktadir (Fredrickson ve Joiner, 2002:
175). Ozetle, olumlu duygular, esnek ve yaratici diisiinmeyi miimkiin kilan dikkat ve bilis
kapsamlarim1  genislettigi  Olclide, insanlarmm kalict basa ¢ikma kaynaklarini da
giiclendirmektedir (Aspinwall, 2001: 218; Isen, 1987: 238). Haz uyandiran olumlu duygular,
fonksiyonel sonuglar {izerinde uzun siireli bir etki yaratabilmektedir. Bu durum daha 1yi refah
ve sosyal baglantiya yol agmaktadir. Basit ifadeyle, olumlu duygular insanlarin zihinlerini,

kim olduklarini yeniden sekillendirecek bigimde genisletmektedir (Garland vd. 2010: 850).
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Pozitif duygularin bireyleri c¢evreye ve etkinliklere katilmaya tesvik ettigi
bilinmektedir (Yan vd. 2018: 350). Olumlu duygular, turistik deneyimler de dahil olmak
tizere herhangi bir kapsamda bir dizi diisiince ve eylemi genisleterek, kisinin anlik diislince
yapisina ait birikimleri genisletmeye hizmet etmektedir (Sirgy, 2019: 11). Kisi baskalartyla
etkilesimde bulunmasina yardimei olabilecek olumlu bir duygu hali gdsterdiginde sosyal
etkinliklere katilma egilimindedir. Bu nedenle, olumlu duyguya sahip turistlerin diisiinme
yollar1 genisledikge, etkilesime girme ve e-WOM'u sosyal medya platformlarinda uygulama

olasiliklar1 diger duygusal durumlara gore daha fazladir (Yan vd. 2018: 350).

1.2.2.3. Negatif Duygularin Etkisi

Negatif duygularin etkili olma durumunu olumsuzluk yanliligina baglayan birgok
bulgu mevcuttur (Yin vd., 2014: 540). Fakat tiiketicilerin sonraki davranigsal niyetlerini
aciklamak i¢in olumlu duygular1 kullanmanin olumsuz duygular1 kullanmaktan daha etkili
oldugu kanitlayan ¢aligmalar da vardir (Yan vd., 2018: 348). Bu olgu, tiiketicilerin genellikle
olumsuz duygulan ifade etmekten kagindigir gerceginden kaynaklaniyor olsa da, olumsuz
duygularin tiiketici davranislar tizerinde olumlu duygulardan daha az etkisi oldugu sonucuna
varmamiz miimkiin degildir. Fakat duygular1 genel olarak ele aldigimiz boliimde hatirlatildigt
lizere, tatil seyahatleri sirasinda yasanan duygularin olumsuza nazaran olumlu olma 6zelligi
daha baskindir (Zins, 2002: 4; Nawijn, 2011: 559). Bu sebeple negatif duygulara rastlamanin
daha az siklikta gerceklesecegi sdylenebilir. Olumsuz goriislerin nadir veya beklenmedik
olmasi nedeniyle olumlu elestirilerden daha etkili ve yararli oldugu disiiniilmektedir ve
dolayisiyla daha hassas, benzersiz ve faydali bilgiler saglamaktadir (Fiske, 1980: 891).
Negatif duygular bireyleri kendi ihtiyaglarini takip etmeye ve harekete gecmeye tesvik
edebildiginden bazen bir kisi negatif bir durumdayken, olumlu tepkiler gosterebilir (Shields
vd. 2016: 651). Ozellikle kisi kendini tehlikede hissediyorsa gelistirecegi ani tepkiler
ihtiyaglar1 karsilamak i¢in faydali olabilmektedir. Hatta Deuter vd., (2012:2), katilimcilar
stresli bir duruma maruz kaldiklarinda, daha az stresli olanlardan daha fazla fizyolojik iyi-
olma belirtileri gosterdiklerini bulmuslardir. Orta derecede negatif duygu yogunlugu kisinin
yargilama siirecini iyilestirebilir, hafizasin1 giiclendirebilir ve aldatilma olasiligini azaltabilir
(Yan, 2018: 350). Marcus ve Mackuen (1993: 680) negatif duygularin etkisine maruz kalan
kisilerin, bu negatif duygular1 olusturan olaylar1 ve deneyimleri hatirlamakta ve aktarmakta,
pozitif duygulara sahip olanlardan daha basarili olduklarini tespit etmislerdir. Ozetle olumsuz
etkilerin, insanlarin daha fazla konsantre olmalarini, daha dikkatli olmalarin1 ve daha sakin

olmalarini sagladig1 goriilebilmektedir (Ma ve Li, 2016: 6).
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Negatif cevrimigi degerlendirmelerin, potansiyel c¢evrimici tiiketiciler satin alma
kararlar1 verdiginde pozitif ¢evrimi¢i degerlendirmelerden daha faydali oldugunu ve bu
nedenle, negatif degerlendirmelerin, pozitif ¢evrimigi degerlendirmelere kiyasla hizmetle
ilgili daha fazla tespit ve giivenilir bilgi sagladigini sdyleyen ¢alismalar mevcuttur Lee, Jeong,
ve Lee, 2017: 764). Miisteriler, karar verme siireclerine yardimci olduklart ve
giivenilirliklerinden dolay1 Tripadvisor.com'daki olumlu elestirilerden daha fazla olumsuz
elestirilere deger verme egilimindedirler (Lee vd., 2017: 777). Lee vd.’na (2017: 776) gore,
miisteri Oneri siteleri ¢ok yiiksek oranda olumlu yorum barindiriyorsa, kullanicilar bu tip
inceleme sitelerini giivenilir bulmamaya baslamaktadir. Bununla birlikte, olumsuz elestirilerin
sert ve asirt duygusal ifadelerle sunulmasi durumunda, olumsuz incelemelerin degerinin
azalacagini ileri siiriilmiistiir (Lee vd. 2017: 777). Ancak negatif veya pozitif u¢ duygular
iceren yorumlar karsilastirildiginda pozitif tarafin yogunlukta oldugu bilinmelidir (Ullah,
2016: 42).

1.2.3. Etkilesimli Platformlar

Etkilesimli platformlar, webin ve enformasyon ve iletisim teknolojilerinin (EIT)
gelismesiyle hayatimizda yer edinmeye baslamis ve gorece cok eski bir ge¢mise sahip
olmayan platformlardir. Sosyal, yapisal, ekonomik bir¢ok degisikligi beraberinde getiren bu
platformlar bir¢ok disiplinin ilgi alan1 olmustur.

EIT’lerin hizla yayilmasi, turizmi emek yogun bir sektdrden bilgi yogun bir sanayiye
doniistiirmektedir (Poon, 1993: 306; Buhalis, 2003: 76). Sonu¢ olarak, EIT’lerin ve
Internet’in turizmdeki rolii hem ticari hem de ticari olmayan faaliyetlerde etkili olmaktadir.
Bireyler bilgi aramak ve iletisim kurmak ya da sadece zaman gecirmek ve aligveris yapmak
icin interneti ziyaret ederler (Rodgers ve Sheldon, 2002: 91). Her ne kadar bu gelismelerin
bircogu ticari olmayan amaglarla tesvik edilmis olsa da, tiiketicilerin ticari araglar1 ve
hizmetleri gézden gecirmek ve kuruluslari tekliflerinin kalitesi i¢in desteklemek ya da
elestirmek icin bu araglart kullandiklar1  agiktir.  Tiiketiciler ayrica akranlarina
organizasyonlarin pazarlamasindan daha fazla giivenmeyi 6grenirler. Sonug olarak bloglar,
inceleme ve ag siteleri kuruluslar i¢in inanilmaz derecede dnem kazanmaktadir (Chung ve

Buhalis, 2008: 70).

1.2.3.1. Web Hizmetlerinin Gelisimi
Web siteleri yillar igerisinde gelisim gostermis ve bu gelisimler bazi safhalara
boliinerek 6zetlenmistir. Tartigmalar kimi tanimlamalarin gereksiz birer pazarlama kavrami

olabileceginden, Onemli birer devrim olabilecegine kadar genis ayriliklart beraberinde



13

getirmistir. Bu tartigmalar icerisinde, genel varsayim Web’in degistigi ve bu degisikliklerin
toplumun ekonomik ve politik 6rgiitlenmesinin yani sira insanlarin tutumlarina, inanglarina ve
uygulamalarina etki ettigi seklindedir.

Web 1.0 salt okunur web ve ayni zamanda bir bilis sistemi olarak diistiniilebilecek ilk
web neslidir (Aghaei vd. 2012: 1). Web 2.0 kavrami ilk olarak O’Reilly ve MediaLive
International tarafindan Ekim 2004’te diizenlenen konferansta ele alinmis ve konferansa
Google, Amazon, Yahoo, Msn gibi sektoriin en biiyiikk oyuncular1 katilmistir (

http://conferences.oreillynet.com/web2con/ erisim tarihi: 23.03.2019). Konferansta da

tartisildig1 lizere, Web 2.0°1 halefi olan Web 1.0’dan ayiran temel nokta kullanic1 odakli bir
anlayisin hakim olmasiyla ilgilidir. Web 2.0°da kullanicilarin web sitesi igerigine katkida
bulunmalar ve tek tarafli web sayfalar1 yerine etkilesimli web sayfalari ile karsilasmalari s6z
konusudur. Bu baglamda Web 2.0 “katilim mimarisi” iizerine gelistirilmis, zengin kullanici
deneyimlerini sunmak i¢in Web 1.0’1n sinirlarini asan, daha fazla kullanici etkilesimi ile daha
iyi hale gelen, siirekli giincellenen bir hizmet olan ve interaktivite temelli bir web platform

anlayisidir (O'Reilly, 2007: 17).

Web 1.0 Web 2.0
DoubleClick - Google AdSanse
Ofoto --= Flickr
Akamai -= BitTorremnt
mp3.com --> MNapster
Britannica Online -= Wikipedia
personal websites - blogging
evite --= upcoming.org and EVDEB
domain name speculation =-> search engine optimization
page views --= cost per click
SCreéen scraping ==> wab sarvices
publishing --> participation
content management systems --> wikis
directories (taxonomy) --> tagging (“folksonomy™)
stickiness --> gyndication

Sekil 1.5 Web 1.0°’in Web 2.0’a Evrilmesi
Kaynak: O'Reilly, 2007: 17

Tanimlardan ve karsilastirmalardan anlasildigi gibi, Web 1.0 statik web sitelerini
kapsiyorken, Web 2.0 ise dinamik web sitelerini kapsamaktadir.

Son yillarda Web 3.0 kavrami literatiire girmeye baglamistir. Bu kavramin ortaya
atilmasindaki temel ihtiya¢ kullanicilar tarafindan olusturulan verilerin anlamlandirilmasidir.
Web 3.0 kullanicilarin yeni anlamlar olusturmak i¢in tirettikleri verileri birlestirecek yeni bir
¢evrimigi ortam tarafindan tanimlanmaktadir. Kullanicilarin katilimina dayanan Web 2.0'n
aksine, Web 3.0 kullanicilarin igbirligine dayanan bir ag yapisidir (Fuchs vd., 2010: 43,
Harris, 2008: 48; Tasner, 2010: 11; Watson, 2009: 12). Web 3.0 veya semantik (anlamsal)


http://conferences.oreillynet.com/web2con/
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web, insan (kullanici) gorevlerini ve kararlarini azaltmay1 ve webde makinenin okuyabilecegi
icerikler olusturarak, islerin bir kismini makinelere birakmay1 ongérmektedir (Hassanzadeh
ve Keyvanpour, 2011: 28). Genel olarak, Web 3.0 “semantik teknolojiler” ve “sosyal bilgi
islem ortam1” seklinde ifade edilebilecek iki ana platformu icermektedir. Semantik
teknolojiler, webin iistiine uygulanabilecek acgik standartlar1 temsil etmektedir. Sosyal biligim
ortami, insan-makine is birligine ve ¢ok sayida sosyal web toplulugunun orgiitlenmesine izin
vermektedir (webuser.hs-furtwangen.de/~heindl/ebte-08ss-web-20-Suphakorntanakit.pdf
erigim tarihi: 23.03.2019).

Web 2.0 Web 3.0

ReadWrite Web Portable Personal Web
Communities Individuals

Sharing Content Consolidating Dynamic Conlent
Blogs Lifestream

AJAX RDF

Wikipedia, google Dbpedia, 1igoogle

Tagging User engagement

Sekil 1.6 Web 2.0'tn Web 3.0'a Evrilmesi
Kaynak: Aghaei vd., 2012: 6

Web 4.0 ise heniiz ortak bir tanima kavusmamis ve gelecege yonelik web’i tarif eden
bir kavramdir. Web 4.0 akilli etkilesimler i¢eren bir okuma-yazma-yiiriitme-eszamanlilik ag1
tiretimi tizerine kuruludur ancak Web 4.0’1 kesin ¢ergevelerle tanimlamak zordur. Temelde
Web 4.0 insan zihni ve makinelerinin sembiyozda (ortak yasam alaninda) etkilesime
girebildigi simbiyotik web olarak da bilinir. Kimi ¢alismalarda Web 4.0 veya webOS’un,
isletim sistemi gibi calismaya baslayacak bir katman yazilimi gibi olacagindan
bahsedilmektedir. WebOS’un insan beynine paralel ve oldukca zeki etkilesimlerden olusan

biiyiik bir aga sahip olacagina isaret edilmektedir (Aghaei vd., 2012: 8).

1.2.3.2. Sosyal Medya

Sosyal Medya, Web 2.0"'n ideolojik ve teknolojik bilesenlerini temel alan ve UGC’nin
olusturulmasina ve degistirilmesine izin veren bir grup internet tabanli uygulama olarak
tanimlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Sosyal medya, Web 2.0'da calisan
uygulamalar koleksiyonu olmakla birlikte, kullanicilar ve uygulama saglayicilar1 arasinda
igerik olusturulmasini ve bilgi alisverisini saglayan platformlar biitiiniidiir (Colomo-Palacios
vd., 2013: 89; Kaplan ve Haenlein, 2010: 60). Web 2.0 tarafindan yayilan genis miktarda

bilgi nedeniyle internet kullanimi tizerinde kayda deger bir etki yaratan sosyal medya,
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diinyanin her yerinden bireylerin, herhangi bir iiriin veya hizmetle ilgili bilgileri paylasmasina
ve yaymasina énemli dl¢iide katki saglamustir.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ve yayginlagsmasi hayatin bir¢ok alanini etkiledigi
gibi seyahat eden gezginlerin biiyiik kitlelere ulagsmasini kolaylastirmistir. Bu baglamda
sosyal medya gezginlerin seyahat deneyimlerini paylasmalari i¢in 6nemli bir arag haline
dontigmiistiir. Sosyal medya sitelerinde paylasilan bilgiler, turistlerin seyahat planlamalarina
yardimc1 olabilecek veya seyahat etme potansiyeli olanlarin seyahat karar siireclerini
etkileyebilecek onemli bir bilgi kaynagi olarak kabul edilmektedir (Zeng ve Gerritsen, 2014:
29). Potansiyel turistler, turizm hizmet bilesenlerinin deneyimsel dogasi nedeniyle,
baskalarinin karar alma siireglerine giivenme egilimde olabilmektedirler (Litvin, Goldsmith,
& Pan, 2008: 465). Gretzel, Kang ve Lee (2008: 100), sosyal medyanin seyahat eden bireyler
tizerindeki potansiyel etkisinin ¢arpici bigimde artabilecegini ongérmiistiir. Calismalarinda
sosyal medyanin iletisim platformu ve kanali olarak hizmet ettigini, kullanic1 tarafindan
olusturulan igerigi destekledigini ve tiiketicilerin satin alma davraniglarini yonlendirebilecek
seyahatle ilgili bilgileri iirettiklerini agiklamaktadirlar. Sosyal medyanin kullanicilar arasi
etkilesimde onemli bir rol oynadiginin bilinmesi, sosyal medya platformlarinin sorunsuzca
isleyen birer iletisim araci oldugu anlamia gelmemektedir. Bu konudaki g¢ekinceler sosyal
medyanin yonetsel sorunlarina odaklanmaktadir. Son yillarda sosyal medya turizm tiiketicileri
ve tedarikciler tarafindan genis ¢apta benimsenmesine ragmen, sosyal medya platformlarin
manipiile etme ve ydnetme konusundaki bagarili uygulamalar hala bir merak unsuru
olusturmaktadir (Lueng vd. 2013: 5). Ayrica sosyal medya yanli ve dogru olmayan bilgilerin
yayillmasina aracilik etme potansiyeline sahiptir ve bu durum isletmelerin marka degerine

zarar verip, potansiyel turistleri olumsuz etkileyebilmektedir (Kumar ve Shah, 2018: 2).

1.2.3.3. Seyahat Yorum Siteleri

Web 2.0 6zellikle turizm olmak tizere ¢ok gesitli sektorler lizerinde 6nemli bir etkiye
sahip olan katilimci ve igbirlik¢i gevrimigi ortamlarin olusmasina katki saglamistir. Sonug
olarak, turist davraniglar1 ve aligkanliklar1 biiyiik degisikliklere ugramis ve turizm sektorii
baglaminda, turistler interneti seyahat bilgileri edinmek, deneyimlerini paylasmak, ¢esitli
yerlerden insanlarla iliski kurmak veya seyahatle ilgili triin/hizmet satin almak igin
kullanmaya baglamiglardir. Turizm sektoriiniin Web 2.0 tabanli platformlarinda (Seyahat 2.0),
kullanicilar yalnizca kendi seyahatlerini segme ve hazirlamada aktif bir rol oynamakla
kalmaz, ayn1 zamanda diger turistlere de gorsel veya gorsel olmayan Ogeleri paylasarak

deneyimlerini aktarirlar. Turistler seyahat Oncesi arastirmalarda (bir {iriin ya da hizmet
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hakkinda bilgi edinmek gibi), seyahat sirasindaki etkilesimlerinde (¢oklu-medya igeriklerini
de kapsayan iletileri paylasmak gibi) ve seyahat sonrasindaki paylasimlarinda (deneyimlerini
diger potansiyel tiiketicilere aktarmak gibi) internetten faydalanmaktadirlar (Chung ve
Buhalis, 2008: 71).

Gorildiigii iizere, turist davraniglarini ve aliskanlarini 6nemli bir bi¢imde degistiren
seyahat 2.0 platformlar1 turizm isletmelerini proaktif onlemler almaya zorlamaktadir. Bu
baglamda turizm isletmelerinin, itibarlarini artirmak i¢in Web 2.0 tarafindan sunulan farkli
sitelerden yararlanmalar1 6nemlidir. Turizm organizasyonlarinin ve destinasyonlarinin
proaktif stratejileri benimsemeleri ve yalnizca g¢evrimigi ortamlardaki yorumlari takip etmekle
kalmayip, ayn1 zamanda markalarini temsil eden tiim iletisim kanallarinda olumlu bir imaj
olusturmalar1 gerekmektedir (Chung ve Buhalis, 2008: 71). Sirketlerin bu yeni web neslinin
1s1ginda  almasi gereken cesitli eylemler arasinda miisteri geri bildirimlerini dinlemek,
ihtiyaglarini ilk elden belirlemek i¢in dogrudan bir iligki kurmak, her tiirlii yapici elestiriye
cevap vermek (olumlu veya olumsuz) ve uygun Onlemleri almak, sikayetleri gidermek ve
miisterilerden gelen olumsuz yorumlar takip etmek yer almaktadir (Munoz-Leiva vd. 2012:
880).

Bununla birlikte, Seyahat 2.0 uygulamalarinin kusursuz oldugunu sdylemek giictiir.
Cok sayida seyahat yorum platformunun ve ¢evrimici yorumun mevcut olmasi, bu yorumlari
inceleyenlerin karar alma siirecini zorlastirabilmektedir ¢iinkii tiiketiciler ¢ogu zaman tiim
verileri inceleme veya tiim segenekleri karsilagtirma yetenegine veya zamanina sahip degildir
(Bellman vd, 2006: 29). Ayrica, Seyahat 2.0 uygulamalari, insanlara gizliliklerini koruyarak,
anonim olarak ya da sahte bir kimlik altinda yorum yapmalarina imkan vermektedir (Puri,
2007: 388). Seyahat yorum sitelerini kotiiye kullanabilecek kullanicilarin sahte yorumlarla
isletmelerin itibarini1 zedeleme ihtimalleri mevcuttur.

Seyahat yorum platformlarinin bircok ornegine rastlamak miimkiindiir. Cok dilli
platformlardan sadece tek bir dil ile yayin yapan platformlara kadar bir¢cok alternatif web
sitesi ve mobil uygulamadan s6z edilebilir (Tablo 1.1). Genellikle ¢esitli 6zel sirketlerin
yatirimlart sonucu kurulmus bu platformlarin rezervasyon, otel, restoran, mekan, destinasyon

gibi gesitli konular tizerine odaklandigi goriilmektedir.
Tablo 1.1 Seyahat Yorum Platformlar

Platform Adi  Web Mobil Uyg. Tamitimi

TripAdvisor  Mevcut Mevcut Otel, Restoran, Destinasyon Degerlendirme Sitesi
Booking.com  Mevcut Mevcut Otel rezervasyon ve degerlendirme sitesi
Expedia.com  Mevcut Mevcut Otel rezervasyon ve degerlendirme sitesi

Yelp Mevcut Mevcut Mekan yorum sitesi
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Foursquare
Google Trips
Holidaycheck
Zoover
Tophotels
OtelPuan

Mevcut
X

Mevcut
Mevcut
Mevcut

Mevcut

Mevcut
Mevcut
Mevcut
X
X
X

Mekan yorum sitesi

Seyahat, Mekan, Destinasyon yorum sitesi

Almanca Agirlikli Otel, Restoran, Destinasyon Degerlendirme Sitesi
Flemenkce Agirlikli Otel, Restoran, Destinasyon Degerlendirme Sitesi
Rusca Agirlikli Otel, Restoran, Destinasyon Degerlendirme Sitesi

Tiirkce Agirlikli Otel, Restoran, Destinasyon Degerlendirme Sitesi
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IKIiNCi BOLUM
VERI MADENCILIGI

2.1. Veri Madenciligi

1960’11 yillardan itibaren ilkel bilgisayarlarin veri analizi islemlerine yardimci olmak
icin veri madenciligi yontemlerinin ilk adimlar1 kullanilmaya baslanmistir. 1960’larda
kullanilan bilgisayarlarin isleme mantigina gore, istenilen veriyi elde etmek i¢in bilgisayarlar
lizerinde uzunca taramalar yapilmistir. Veri madenciliginin onciil metotlar1 arasinda sayilacak
bu isleme veri yakalanmasi (data fishing) ya da veri taramasi (data dredging) gibi isimler
verilmistir (Ogiit, 2009: 8). 1970’lere gelindiginde ise “Iliskisel Veri Tabani Y&netim
Sistemleri” bilgisayar kullaniminda kendine yer bulmustur. Iliskiye dayal: bu sistemler temel
diizeyde makine 6grenme metotlarmin da oniinii agmustir. Ilerleyen yillarda veri tabam
yonetim sistemlerinin kullanim alanlarinin artmasi akademinin de ilgisini ¢gekmis, 1980’lerle
birlikte veri madenciligi akademide bir bilgi edinme araci olarak kullanilmaya baglanmistir
(Han ve Kamber, 2006: 1). Ozellikle 1980’lerin sonundan giiniimiize kadar gelen siirecte ise
istatistik ve bilgisayar temelli disiplinlerin, iliskisel analizleri, yapay zeka, makine 6grenmesi,
zaman serilerine dayali analizler, web hasati, ¢evrimi¢i veri analizleri gibi bir ¢ok farkli
alanda kullanilmaya baslanmistir (Han ve Kamber, 2006: 1; Savas vd., 2012).

Dijital mecralarda biiylik miktarda veri liretilmekte ve bu veriler birikimli bir sekilde
artmaktadir. Her gegen zaman diliminde birikerek biiyliyen veri yiginlari, bu verilerden
anlaml bilgiler elde etmeyi zorlasgtirmaktadir. Verilerin saklanmasina olanak taniyan veri
ambarlarinin, veri tabanlarinin yayginlagsmasi ve daha biiyiik verileri tasimaya elverisli hale
gelmeye baslamasi ile veri madenciligi yontemlerine olan gereksinimin seviyesi artmistir.
Ayrica yigin verilerden anlamli veriler ortaya ¢ikarmak veri madenciliginin temel ¢ikis
noktas1 oldugundan veri madenciligi yontemlerinin de siirekli gelistigi goriilmektedir. Buna
ragmen veri madenciligi yontemlerinin tek basina bir ¢6ziim ortaya koydugunu ileri siirmek
zordur. Daha dogru bir yaklasimla bu yontemlerin ¢6ziime ulasmak i¢in kullanilacak etkili
araclar oldugu vurgulanabilir (Akgiin, 2012:34; Hand, 2007:621).

Veri Madenciligi i¢in gegmis verilerden gelecegi yorumsamaya yardimci olan araglar
olarak bahseden caligmalara rastlamak miimkiindiir (Akgilin, 2012:34; Karagéz, 2007:11).
Ayrica veri madenciliginin 6nemli 6zelliklerinden biri de biiylik miktarda veriyi incelemesidir
(Karagdz, 2007: 11). Veri madenciligi modelleri kendi igerisinde bir¢ok alt yonteme ayrilsa
da en temel siniflandirma tanimlayici (6zetleme, birliktelik, sira oriintiisii, kiimeleme gibi) ve

tahmin edici (siniflandirma, regresyon, zaman serisi, kestirim gibi) modeller olmak iizere
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ikiye ayrilmaktadir (Aydin, 2007: 10). Ayrica veri madenciligi yontemleri de kendi icerisinde
denetimsiz (unsupervised) ve denetimli (supervised) olmak iizere iki ana gruba ayrilmaktadir.
Denetimli 6grenme, 6ngoriilerde bulunmak i¢in bilinen bir veri kiimesini (egitim veri kiimesi
ad1 verilir) kullanan bir tiir makine 6grenme algoritmasidir. Egitim veri seti, giris verilerini ve
yanit degerlerini icermektedir. Boylece denetlenen 6grenme algoritmasi, yeni bir veri kiimesi
icin cevap degerlerini tahmin edebilecek bir model olusturmaya calismaktadir. Daha biiyiik
egitim veri kiimeleri kullanmak ve modelin 6ngorii giiciinii genellestirebilme yetenegini
artirabilmektedir (https://mathworks.com/discovery/supervised-learning.html erisim tarihi:
01.12.2019). Denetimsiz 6grenme ise denetimli dgrenmeden farkli olarak, orneklenmis,
etiketlenmis yanitlart olmayan girdi verilerinden olusan veri kiimelerinden ¢ikarimlar elde
etmek icin kullanilan bir tiir makine O0grenme algoritmasidir

(https://mathworks.com/discovery/supervised-learning.html erisim tarihi: 01.12.2019). Bir

baska ayrima gore ise veri madenciligi uygulamalarinin, genel hatlartyla sektorel ve bilimsel
uygulamalar olarak siniflandirildig1 anlasilmaktadir. Sektore yonelik uygulamalarda miisteri,
operasyon ve yonetsel siireclere yardimei prosediirler gelistirilmektedir. Bilime yonelik
uygulamalarda, biiyiik veriyi anlama, hipotez/ arastirma sorusu iiretme ya da test etme,
kiimeleme, siniflandirma, iliski kurma gibi konularda bilimsel katk: iiretmek esastir (Argiiden

ve Ersahin, 2008: 29).

2.1.1 Metin Madenciligi

Metin madenciligi en basit anlatimiyla veri madenciligi yOntemlerinin metinler
tizerine uygulanmasidir. Siegel (2013: 153) ilging bir benzetme yaparak “diinyadaki tim
veriler yeryiiziindeki suya esdegerse, metinsel veriler okyanuslara denk gelir ve hacmin
cogunlugunu metinler olusturmaktadir.” demektedir. Uzerinde tam olarak anlasilmis bir
tanimlama bulunmasa da, ilging ve Onem arz eden Oriintilerin veya bilgilerin
yapilandirilmamis metin belgelerinden ¢ikarilmasi siireci metin  madenciligi olarak
adlandirilmaktadir (Tan, 1999: 65, Seker, 2015: 30). “Metin veri madenciligi” veya “metin
veritabanlarindan bilgi kesfi” olarak da ifade edilmistir. Veri madenciliginin bir uzantisi
seklinde (yapilandirilmamis) veritabanlarindan elde edilen bilgi kesfi olarak goriilmektedir
(Tan, 1999: 65). Bu baglamda metin madenciligi, bir metin belgesi grubunu otomatik olarak
analiz etmeyi ve gizli bilgileri kesfetmeyi amaglamaktadir ve genellikle bilginin veya metnin
siniflandirilmasini, metni  kiimelemeyi, varlik veya kavramin ¢ikarilmasini, genel
taksonomilerin gelistirilmesini ve formiilasyonunu igermektedir. Metin madenciligi, anlamli

bilgiyle ve bilginin biiyilk miktarda metinden ¢ikarilmasi igin yapilandirilmamis veya
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metinsel bilgiyle ilgilenir. Metin biciminde mevcut bilgilerin etkin bir sekilde analiz edilmesi
ve arastirilmast kolaylik saglamaktadir. Metni verilere doniistiirmek i¢in metin madenciligi
gerekir, daha sonra analiz i¢in diger veri madenciligi teknikleri kullanilmaktadir (Hashimi ve
Mathkour, 2015: 730). Ham metinlerden yararli verilerin ¢ikarilmasi, metin tabanli verilerden
veya igerikten ise yarar ticari bilgilerin ortaya ¢ikmasina yol agabilmektedir (Pandey ve
Rajpoot, 2019: 149).

Diinya iizerinde c¢esitli dillerde dijital belgelerin kullanilabilirliginin artmasiyla
birlikte, bilgi kesif alaninda metin madenciligi popiilerlik kazanmistir. Bununla birlikte,
giiniimiizde ¢ogu metin madenciligi arac1 cogunlukla tek dilli belgelerin (6zellikle Ingilizce
belgelerin) islenmesine odaklanmistir ve belgelerin Ingilizce disinda dillerde islenmesi icin
gereken tekniklerin uygulanmasina yeterince 6zen gosterilmemistir (Lee ve Yang, 2001: 471).
Bu durum tez ¢alismamizin sinirliliklari igerisinde ayrica belirtilmistir.

Metin madenciligi, veri kategorizasyonu, bilgi ¢ikarma, tek veya ¢ok belgeli
Ozetlemeler, kiimeleme, iligskilendirme ve duygu analizi gibi genel veri madenciligi
cergevelerini barindirmaktadir. Bu analizler, verilerin elle islenmeyecek kadar biiyiik oldugu
durumlarda, yapay zeka, makine 6grenmesi veya istatistiksel yontemleri kullanarak c¢oklu
problem ¢ozmeye yonelik gelistirilmistir (Darena, 2019: 171). Daha 6nce belirtildigi gibi
gorevleri gerceklestirmek icin kullanilan algoritmalarin ¢ogu, verilerin yapilandirilmis bir
formata donistiirtilmesini  gerektirmektedir ¢ilinkii metinlerin 6nceden islenmesi, yani
yapilandirilmis bir gdsterime doniistiiriilmesi, metin madenciliginin siireci ve sonuglari
tizerinde Onemli bir etkisi olan prosediirdiir. Prosediir sadece birka¢ basit adimdan
olusabilmekle birlikte, bir dizi gelismis islem asamas1 da icerebilmektedir. (Darena, 2019:
172). Ayrica, metin verileri farkl1 temsil seviyelerinde analiz edilebilmektedir. Ornegin, metin
verileri kolayca bir sozciik torbasi (bag of words) olarak degerlendirilebilir veya sozciik
dizileri (6rnegin satirlardan olusan, ayristirilmig vb.) olarak degerlendirilebilir. Temelde
yapilan calismalarda daha anlamli veriler elde edilmek istenmektedir. Bu baglamda anlamli
analiz ve madencilik yapilabilmesi i¢in metin bilgisini anlamsal olarak gostermek gerekir. S6z
gelimi her bir metin verisini (s6z dizisini) temsil eden insanlar, kuruluslar ve konumlar gibi
adlandirilmig varliklar diizeyinde gostermek ve bunlarin iliskilerini gdstermek, metni bir
sOzciik torbasi olarak temsil etmekten daha ilging kaliplarin bulunmasini saglayabilmektedir.
Web madenciligi (webden veri hasat etme), dogal dil isleme teknikleri (NLP), daha anlamli
bilgilere ulagsma baglaminda 6nemli bir rol oynayan araglar olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Carenini, Cheung ve Pauls, 2013: 546).
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2.1.1.1 Belge

Belge (dokiiman) metin madenciliginin 6nemli bir bilesenidir. Belge genellikle
makale, e-posta, haberler, incelemeler, yorumlar ve sosyal medya gonderileri gibi gercek
hayatta yayinlanan dokiiman birimleri ile iliskilendirilmektedir (Feldman ve Sanger 2007: 3).
Belgelerin yapilandirilmamis verilerden olusmasi ¢ogunlukla kagimilmazdir. Zira belgeler bir
veri tabaninda smiflandirilarak saklanmiyorsa yapilandirilmamis birimleri temsil etmektedir.
Daha agik bir ifadeyle yapilandirilmamis veriler, bir veri tabaninda bulunmayan herhangi bir
veri olarak tamimlanmaktadir. Resimler, videolar, MP3 dosyalar1 metinsel olmayan
yapilandirilmis veri olarak siniflandirilabilir; burada e-posta mesajlari, notlar, kelime islemci
belgeleri metinsel yapilandirilmamis veriler olarak kategorize edilebilir (Amarakoon, ve
Caldera, 2011: 6). Bir belge genellikle herhangi bir sayida veya tiirde koleksiyonda bulunur -
yani resmi olarak diizenlenmis ortamdan, 6zel olarak diizenlenmis yazilara kadar ¢cok genis bir
yelpazede degerlendirilebilmektedir (Feldman ve Sanger 2007: 3). Bir belge ayrica farkli
belge koleksiyonlarmmin veya aymi belge koleksiyonunun farkli altkiimelerinin bir tiyesi
olabilir ve bu farkli koleksiyonlarda ayni anda bulunabilir. Bir metin belgesi
yapilandirilmamis veri olarak tasidigi biraz yaniltici etiketine ragmen, birgok agidan
bakildiginda yapilandirilmis bir nesne seklinde goriilebilmektedir. Dilsel bir bakis agisina
gore, diiz bir belge bile, zengin miktarda anlamsal ve s6zdizimsel bir yap1 gostermektedir. Ek
olarak, noktalama isaretleri, biiylik harf, sayisal ve 0zel karakterler gibi tipografik 6geler,
bosluklar, satir baslar, alt ¢izgi, yildiz, tablo, siitun vb. yumusak bigimlendirme dili,
paragraflar, basliklar, yayin tarihleri, yazar adlari, tablo kayitlari ve dipnotlar gibi 6geler belge
alt bilesenlerini tanimlamada yardimci olacak ipuglar1 saglamaktadir (Aparicio-Carrasco,
2007: 8).

2.1.1.2 Terim

Terimler, Oziitleme metodolojileri araciligiyla dogrudan bir ana belgenin igerisinden
secilen tekil kelimeler ve ¢ok kelimeli ifadelerdir (Feldman ve Sanger 2007: 6). Terimler
yalnizca belgenin yazildig1 anadilde bulunan ve genel olarak temsili olduklar1 anlasilan belirli
kelimelerden ve ifadelerden olusabilir. Bu nedenle, bir belgenin terim temelli bir temsili,
mutlaka bu belgedeki terimlerin alt kiimesinden olusmaktadir. Bir¢ok terim - Oziitleme
metodolojisi yerel bir belgenin ham metnini bir dizi normallestirilmis terime - yani konugma
bolimi etiketleriyle iligkili bir veya daha fazla simgelestirme (tokenize) ve kritere gore
siralama (lemmatize) edilmis kelime formunun dizilerine doniistiiriilebilmektedir (Feldman ve

Sanger 2007: 6). Oziitleme metodolojileri, bir belgenin temsili i¢in bir takim normallestirilmis
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terimler arasindan en anlamli aday terimler listesinin olusturulmasi ve filtrelenmesi icin gesitli
yaklagimlar kullanmaktadir. Bu temizleme islemi, kelime diizeyinde belge gosterimlerinde
bulunanlardan daha kiigiik fakat nispeten daha anlamsal olarak zengin bir belge gosterimi ile

sonug¢lanmaktadir (Feldman ve Sanger 2007: 6).

2.1.1.3 Terim-Belge Matrisi

Belge matrisi terimi, metindeki kelimeleri bir say1 tablosu olarak temsil etmenin
onemli bir yoludur (https://gerardnico.com/natural_language/term_document erigim tarihi:
15.11.2019). Bir terim belge matrisinde her bir siitun terimleri, her satir ise belgeleri temsil
etmektedir. Belgeler daha dncede belirtildigi gibi bir¢ok koleksiyonun {iyesi olabilmektedir.
Bu koleksiyonlara, konugsma metinleri, yorum yazilari, hikayeler, romanlar, siirler, makaleler
ve birgok benzer belge ornek gosterilebilir. Bu kapsamda Tablo 2.1’de yer alan 6rnekte bir
kisinin konusmasindaki her bir ciimle belgeleri temsil etmektedir. Belgeler ayr1 ayri satirlarda

temsil edilmis ve siitunlarda ise terimler yalnizca bir defa yazilmistir.

Tablo 2.1 Terim Belge Matrisi Ornegi

Iﬂiﬂﬁ-

Benim adim Leyla 1 0
Bu tez benim 1 0 0 1 1

Ornekte goriildiigii gibi her bir kelimenin belgelerin toplaminda ve herhangi bir
belgenin igerisinde kacgar defa tekrarlandigini bir matris lizerinden tespit etmek miimkiin

olmaktadir. Boylece sayim ve iliskiye dayali yapilacak islemler kolaylagsmaktadir.

2.1.1.4 Belgelerde Semantik Benzerlik

Anlamsal metin benzerliginin 6l¢iilmesi, uzun yillardir dogal dil isleme, bilgi toplama
ve yapay zekad alanlarinda {izerine yogunlasilan bir arastirma konusudur. Yapilan ilk
arastirmalar, iki uzun metin veya kisa bir metni uzun bir metinle karsilastirmaya
odaklanmisken sonraki yillarda yapilan arastirmalarda iki climle veya diger kisa metin dizileri
arasindaki anlamsal benzerligin hesaplanmasini gerektiren ¢alismalar gergeklestirilmistir (Han
vd. 2013: 44).

Metin belgelerinde semantik benzerlik, webde, metin 06zetlemesinde ve metin
kategorizasyonunda bilgi edinmede yararli bir yaklagim olarak anilmaktadir (Erkan ve Radev,
2004: 458; Ko, Park ve Seo, 2004: 66; Varelas vd., 2005: 1). Belgeler arasindaki benzerlik,
aralarindaki dogrudan ve dolayl iliskilere dayanmaktadir. Bu iligkiler, aralarindaki anlamsal
iliskilerin varhigiyla dlgiilebilir ve tanimlanabilir (Majumder vd. 2016: 217). Yani aralarinda

ya da baglaminda iligki olmayan belgeler anlamsal benzerlik bakimindan iligkisizdir. Bu
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baglamda semantik benzerlik en az iki metin pargacigi arasindaki anlamsal esdegerlik
derecesini 6lgmeye ¢alismakta ve benzerlik, anlamsal esdegerlikten tam iliskisizlige uzanan
sirali bir Olgekte ifade edilmektedir (Agirre vd., 2016: 417). Sozciikler arasinda benzerlik
bulmak, metin benzerliginin gerekli bir pargasidir. Ayrica belgeyi temsil eden koleksiyonlarin
benzerliklerini bulmadaki birincil asamadir. Kelimeler, sozciiksel ve anlamsal olarak iki
sekilde benzerlik gosterebilmektedir. Kelimeler, benzer bir karakter dizisine sahiplerse,
sozciiksel olarak benzerdir. Ayrica sozciikler ayni1 temaya sahipse, anlamsal olarak benzerdir.
Ancak ayni igerikte kullanilan sozciikler farkli bir temaya sahipse, birbirleriyle iliskili

degildirler (Vijaymeena ve Kavitha, 2016: 20).

2.1.1.5. Turizmde Metin Madenciligi

EIT yayginlasmasiyla beraber turizm iiriin ve hizmeti sunan taraflarmn ve turizm
alaninda ¢alisan akademisyenlerin bir¢ok yenilik¢i yontemi uygulama alanlarina kazandirmasi
bir zorunluluk haline gelmistir. Bdylece EiT lerin yaygilasmasi bir¢ok pratigin degismesine
onculik etmistir. Aygiin (2012: 78) 6zellikle artan kapasitelerin kontrol ve yonetimi, gelisen
operasyonel faaliyetlerin verimliligi, otel isletmelerinde miisaitlik ve fiyat kontrolii, gelir ve
getiri yOnetimi, satis ve pazarlama raporlari, tekrar gelen otel misafirlerinin takibi, insan
kaynaklar1 yonetimi gibi birgok konunun turizm isletmelerinde enformasyon sistemlerinden
faydalanabilecegi unsurlar olarak bahsetmistir.

Turizm hizmeti sunan taraflarin metin madenciligi yontemlerinden faydalanmasi da bu
kapsamda degerlendirilen bir diger konudur. Ozellikle artan misafir yorumlari bu misafir
yorumlarinin tek bir elde toplanmasini, incelenmesini, degerlendirilmesini ve bu yorumlara
kars1 aksiyon alinmasini zorlastirmaktadir. Yapilan akademik ¢alismalarda artan yorumlarin
nasil elde edilip yorumlanacagiyla ilgili bircok yontem gelistirilmis ve metin madenciligi
teknikleri siklikla kullanilmistir (Tablo 2.2).

Metin madenciligi kullanilarak yapilan akademik ¢aligsmalarin bir¢ok farkli konuyu ele
aldig1 gortlmektedir (Tablo 2.2). Calismalarin 6nemli bir kismmin miisteri memnuniyeti

lizerine yogunlastigini tespit etmek miimkiindiir.

Tablo 2.2 Turizm'de Metin Madenciligi Calismalari

Yazar Kapsam Platform Veri Sayis1  Kullanilan Arag
1 Li, Ye ve Otel sektoriinde miisteri Daodao.com 42668 Gelistirilmis Java
Law, R. memnuniyetini belirleyen  (TripAdvisor’m gezgin Tabanli Program
(2013: 790) faktorlerin ¢evrimigi Cince sitesi) yorumu
yorumlar araciligiyla
tespiti
2 Dickinger ve  Otel yorumlarinda kayda TripAdvisor 443 otel SVM Software
Mazanec deger kelimelerin tespiti yorumu
(2015: 357)

3 Livd. (2015:  Destinasyon imaji olusumu  Ctrip.com 1033 Boyer-Moore-
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523) i¢in gezginler tarafindan seyahat Horspool
olusturulan igerigin metin yorumu Algoritmasi
madenciligi yontemi ile
incelenmesi

4 Dickinger ve  Destinasyon marka kigilik ~ TripAdvisor 1104 WordStat

Lalicic, kavramini ve TripAdvisor seyahat Software

(2016: 327) incelemelerinde yansitilan yorumu
duygulan karsilagtirma

5 Park vd. Aksam yemeklerinde Asya  Twitter 86015 ScraperWiki

(2016: 409) restoranlarini ziyaret eden Tweet
ziyaretcilerin twitter
mesajlarini inceleme

6 Mazanec Metin madenciligi Makale Veri 858 makale PenSVM

(2017: 77) yontemleri ile turizm Tabanlar1 Ozeti
aragtirmalarinda kullanilan
dilin uzun siireli
degisiminin incelenmesi

7 Tussyadiah Akranlar arasi konaklama insiderairbnb.com 41560 KH Coder
ve Zach deneyiminde gbze ¢arpan (Airbnb datalar1)  yorum

(2017: 639) niteliklerin belirlenmesi

8 Aureli vd. Iki biiyiik yolcu sirketinin ~ CCL ve RCL 130 terim R ve themis

(2017: 155) goriiglerinden yola ¢ikarak  cruise verileri aplikasyonu
bir mesruiyet krizi
esnasinda stirdiiriilebilirlik
davranisini tespit etme

9 Gan vd. Restoran yorumlarinin Yelp 268442 Text Mining

(2017: 475) yapisini tanimlama ve miisteri Software
yorum &zelliklerinin ve yorumu
duygularinin restoran
yildiz derecelendirmeleri
iizerindeki etkisini
inceleme

10 Neidhardt, Bir seyahat forumunda Bir tur sirketi 32704 Mysql Database

Riimmele ve  kullanict etkilegimleri ve (Ismi gizlenmis) yorum

Werthner duygu analizi

(2017: 101)

11 Wong ve Qi Cevimigi yorumlarin TripAdvisor 8007 yorum  Nvivo 10 ve

(2017: 21) incelenmesi ile Macau IBM_ManyEyes
destinasyon imajimin
gelisimini izleme

12 Guerreirove  Yelp yorumlarinin etkisini ~ Yelp 13297 R

Moro (2017:  arastirma yorum

152)

13 Xu (2018: Gezgin memnuniyetinin Booking.com 2887 Rapidminer

1669) seyahat gruplarina gére Yorum Studio
incelenmesi

14 Nave Ritave Sosyal medyada tiiketici Yelp 12371 R ve Semantria

Guerreiro duygularini izleme yorum

(2018: 699)

15 Yagi ve Avrupa’da yer alan TripAdvisor 1382 yorum  Leximancer

Pearce (2018: kalelere iliskin Japonca

10) yorumlarin incelenmesi

16 Cheng ve Airbnb yorumlari The Guardian 217 yorum  Gephi ve

Foley (2018:  araciligiyla paylasim Gazetesi (Airbnb Leximancer

96). ekonomisi ve dijital yorumlari)
ayrimciligin tespiti

17 Tussyadiah Ev sahibi tasviri ve insiderairbnb.com 31119 KH Coder
ve Park paylasim ekonomisinde (Airbnb datalart)  yorum

(2018: 264) giivenin incelenmesi

18 Fazzolarive  Bir dizi akilli veri analizi Booking.com, 283864 Python

Petrocchi tekniginin yaklagik 7 TripAdvisor.com  booking,
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(2018: 42) milyon gevrimigi seyahat 6,949,809
yorumuna uygulanmasi ve tripadvisor
faydali bilgilerin otomatik yorumu
olarak cikarilmasi
19 Qivd. (2018: Macau’yu ziyaret eden TripAdvisor 2271 yorum  Php
221) kiiltiir turistleri tarafindan
olusturulmus igerigi sosyal
medyadan kullanarak
profilleme
20 Cheng (2018: Dogu ve Bati akademik CNKI 38 makale Leximancer
363) literatiiriiniin macera
turizmi konusunda
kiiltiirler arasi
karsilastirmasi
21 Cheng ve Jin  “Veri madenciligi ve insiderairbnb.com 181263 Openrefine ve
(2019: 61) duygu analizi" siirecinde (Airbnb datalar1)  Yorum Leximancer
bir "biiytik veri" ¢evrimici
yorum grubunu analiz
ederek Airbnb
kullanicilarinin
deneyimlerini etkileyen
oOzelliklerin tespiti
22 Xu (2019: Otel misafir ve tiriin Booking.com 3601 Rapidminer
149) oOzelliklerine iligskin Yorum Studio
gevrimigi yorum
incelemelerinin alaka
diizeyinin belirlenmesi
23 Kuhzady ve Miusterilerin TripAdvisor 154 Yorum  import.io
Ghasemi memnuniyetini etkileyen online-utility.org
(2019: 72) faktorlerin metin
madenciligi yontemi ile
incelenmesi
24 Kim vd. Turistlerin UNESCO miras  Bir UGC Sitesi 1588 Bir web kaziyict
(2019: 23) bolgelerinden biri olan Jeju  (isim verilmemis)  Yorum programi (isim
adasina olan algilarindaki belirtilmemis) ve
degisimin incelenmesi R
25 Belarmino Akranlar arasi konaklama  Airbnb ve 400 Airbnb  Manuel
(2019: 2) (airbnb) ve otel TripAdvisor 400 smiflandirma, bir
konaklamalarmin temel Tripadvisor nicel analiz
ozelliklerinin karma Yorumu programi ve bir
yontemler kullanilarak metin madenciligi
karsilastiriimasi programi (isim
belirtilmemis)
26 Catahan ve Biiyiik verilerden algilari TripAdvisor 582 Yorum  Leximancer
Woodruffe- yakalamak, analiz etmek
Burton ve izlemek igin botanik
(2019: 25) bahgeleri (BG)
uygulamalarmi
bilgilendirme ve katkida
bulunma
27 Bigné, Oltra  DMO'larin Twitter Twitter 2140 tweet  Twitter API ve bir
ve Andreu etkinliginin kisa siireli metin madenciligi
(2019: 493) tatillerde otelin doluluk programi (isim
oranini nasil etkilediginin belirtilmemis)
incelenmesi
28 Sun vd. Airbnb’de yer alan ev Airbnb 39862 Python
(2019: 300) sahibi riitbelerinin metin Yorum
madenciligi yontemi ile
incelenmesi
29 Hu vd. (2019: Otel degerlendirmelerini TripAdvisor 27864 Python ve R
419) analiz etmek i¢in yeni bir Yorum
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yapisal konu modeli
(STM) metin analizi
metodu kullanimi

30 Tao ve Kim Cruise gemi yolcularina ait ~ Cruisecritic.com 665 Yorum  UCINET
(2019: 519) yorumlar metin
madenciligi yontemi ile
analiz edilmesi

Metin madenciligi c¢aligmalar1 incelenirken, oteller hakkinda yapilmis yorumlarin
duygu analizi yontemiyle incelendigi ¢aligmalara (Neidhardt, Riimmele ve Werthner, 2017:
101) rastlanmistir. Duygu analizi ¢alismalar1 yalnizca otel yorumlarina yonelik ¢aligmalarda
ele alinmamustir. Restoran yorumlariyla ilgili verilere duygu analizi yapildigi da gorilmiistiir
(Gan vd., 2017: 475; Nave, Rita ve Guerreiro, 2018: 699). Restoran ziyaretgilerinin
yorumlarindaki onemli temalar1 belirlemeye ve ziyaret¢ci memnuniyetini 0lgmeye yonelik
caligmalara da turizm alanyazininda rastlanmaktadir (Guerreiro ve Moro, 2017: 151; Park vd.,
2016: 409). Ayrica Tao ve Kim (2019: 519) ile Aureli vd. (2017: 155)’nin yaptig1 yiizen
oteller olarak tasvir edebilecegimiz ve igerisinde 6nemli yiyecek icecek birimleri barindiran
kruvaziyer gemilerinin yolcularina ait yorumlarin degerlendirildigi c¢alismalar da
alanyazininda yerini almistir.

Destinasyon imajiyla ilgili bircok c¢alismanin yapildigi da tespit edilmistir. Bu
caligmalarin ¢ogunlugu misafir yorumlarina (Dickinger ve Lalicic, 2016: 327; Li vd., 2015:
523; Qi vd., 2018: 221; Wong ve Qi, 2017: 21) dayali olmakla birlikte, destinasyon
yoneticilerinin yaptig1 paylasimlari (Bigné, Oltra ve Andreu, 2019: 493) temel alan ¢aligmalar
da mevcuttur. Destinasyon imajina yonelik ¢aligmalarda genel olarak temel metin madenciligi
teknikleri kullanilmasina ragmen, Dickinger ve Lalicic, (2016: 327)’in ¢alismasinda duygu
analizi kullanilmistir.

Ozellikle 2017 yilindan itibaren paylasim ekonomisi iizerine gezginlerin yerel halka
ait evlerde kalmasina olanak saglayan Airbnb gibi platformlardaki yorumlarla ilgili metin
madenciligi ¢aligmalarinin yayginlik kazanmasi ve hizla alanyazinda kendine yer bulmasi
onemli bir sonuctur. Ev sahiplerine ait ev veya odalarda konaklayan gezginlerin yorumlari
akranlar aras1 etkilesime 6rnek gosterilmektedir. Bu kapsamda akranlar arasi degerlendirmeler
son yillarda arasgtirmacilarin ilgisini ¢ekmektedir. Literatiirde veri madenciligi yontemleri
kullanarak Airbnb yorumlarinin analizini yapan ¢aligsmalarin (Belarmino, 2019: 2; Cheng ve
Jin, 2019: 61; Sun vd., 2019: 300; Tussyadiah ve Park, 2018: 264; Tussyadiah ve Zach, 2017:
639) yam sira, Airbnb’de yasanmis olaylar1 konu alan gazete makalelerini inceleyen metin

madenciligi ¢alismalarina (Cheng ve Foley, 2018: 96)’da rastlanmaktadir.
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Son olarak genis bir yelpazede turizm alaninda kullanilan metin madenciligi
yontemlerinin turizm alaninda yazilmig akademik makalelere (Cheng, 2018: 363; Mazanec,
2017: 77) ek olarak, UNESCO sit alanlarina (Kim vd., 2019: 23), botanik bahgelerine
(Catahan ve Woodruffe-Burton, 2019: 25), Avrupa’daki kalelere (Yagi ve Pearce, 2018: 10)
ait yorumlarin ve igeriklerin incelendigi caligsmalar da dikkat ¢cekmektedir.

Yapilan c¢aligmalarda R, python, Leximancer, Rapidminer, Nvivo gibi metin
madenciligi alaninda siklikla kullanilan yazimlarin tercih edildigi gorilmektedir. 38
makalenin tam formath belgelerinden 7 milyonun {izerinde yoruma kadar ¢ok genis bir

skalada igerigin analiz edildigi ve biiyiik verinin etkin bir sekilde kullanildig1 anlagilmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tezin ilk bolimiinde de bahsedildigi gibi kullanici tarafindan olusturulan igerik
(UGC), turistlerin kendilerini ifade etmeleri ve baskalariyla g¢evrimici olarak iletigim
kurmalari igin 6nemli bir aragtir (Boyd ve Ellison 2007: 213). Kisaca kullanici tarafindan
olusturulan igerik oOzellikle Web 2.0 ve sonrasinda gelisen enformasyon iletisim
teknolojilerinin yayginlasmasiyla her zaman oldugundan daha 6nemli bir konuma ulagsmistir
(Kaplan ve Haenlein 2010: 61).

Turistler tarafindan iiretilmis yorumlarin sunuldugu seyahat yorum siteleri ve sosyal
medyanin seyahat etme potansiyeli olan diger bireyler tlizerindeki etkisinin yiiksek diizeyde
olabilecegi ileri siiriilmektedir (Gretzel, Kang ve Lee, 2008: 100). Turistler seyahat dncesi
aragtirmalarda, seyahat esnasindaki etkilesimlerinde ve seyahat sonrasindaki paylagimlarinda
internetten faydalanmaktadirlar (Chung ve Buhalis, 2008: 71). Ayrica turizm igletmelerinin
ve destinasyonlarinin, markalarin1 temsil eden tiim iletisim kanallarinda olumlu bir imaj
olusturmalar1 i¢in ¢evrimi¢i yorumlar: takip etmesi énemli bir asamadir (Chung ve Buhalis,
2008: 71). Isletmelerin miisteri geri bildirimlerini dinlemek, ihtiyaclari ilk elden belirlemek
icin dogrudan bir iliski kurmak, olumlu ya da olumsuz yorumlara miimkiin oldukca cevap
vermek ve bu yorumlardan ¢ikan sonuglara goére uygun Onlemleri almak, sikayetleri
gidermeleri gerekmektedir (Munoz-Leiva vd. 2012: 880).

Bu tez calismasinda kitle turizmi destinasyonlarindaki otellerle ilgili miisterileri
yorumlar1 veri madenciligi yontemleri ile incelenerek, turistlerin temel vurgulariyla ortaya
¢ikan temalar1, 6nemli hizmet bilesenlerine verdikleri tepkileri ve genel duygu dagilimlarinin
karsilagtirmali olarak incelenmesi amaclanmaktadir. Arastirma kapsaminda her sey dahil
sistemi ile calisan kitle turizmi destinasyonlarindan farkli cografyalarda yer alan ve
birbirleriyle rekabet eden ti¢ turizm destinasyonu se¢ilmis (Antalya, Mayorka ve Sarm El
Seyh) ve bu bolgelerde yer alan oteller ile ilgili turistlerin seyahat platformlarinda yaptiklar
paylasim metinleri metin madenciligi yontemi ile R programi kullanilarak analiz edilmistir.
Turistlerin oteller ile ilgili hizmet bilesenleri hakkindaki diislinceleri ve genel duygu
dagilimlar Slgiilerek karsilastirmali olarak analiz edilmistir.

Antalya, Mayorka ve Sarm El Seyh bdlgelerinin secilmesinin temel sebebi bu

destinasyonlarin sunduklari hizmetler bakimindan birbirine benzemeleridir. Boylelikle her sey
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dahil konseptiyle hizmet sunan otellere farkl: {ilkelerde yer alan ii¢ destinasyon baglaminda
kullanicilarin nasil tepki verdikleri de anlagilacaktir.

Bu calisma ile turizm isletmelerine, destinasyon yoneticilerine ve arastirmacilara
onemli bulgular sunulmaktadir. Calismada metin madenciligi ile Antalya, Mayorka, Sarm El
Seyh destinasyonlarinda yer alan otellere yonelik turistler tarafindan olusturulmus igerik
analiz edilmis, seyahat yorum sitelerinde yapilmis paylasimlar arasindaki oOriintiiler ortaya
cikarilmis ve karsilastirmali olarak analiz edilmistir. Boylelikle birbirileriyle rekabet eden bu
tic onemli turizm destinasyonun kiyaslamasi yapilabilecektir. Bunun yaninda, bu ¢aligmada
otel isletmeleri ile ilgili ziyaret¢i yorumlarmin analiz edilmesi i¢in metin madenciligi
yontemleri ve R programinin kullanilmasi ulusal turizm yazini i¢in yenilik¢i bir yontemdir.
Bu c¢alisma ile ayrica yontemsel olarak akademik ve sektorel ¢aligmalarda giiclii, giivenilir
acik kaynak programlarin kullanimi ve 6nemli verilere hizli bir sekilde erismenin miimkiin
oldugu gosterilmektedir. Ayrica diinyanin degisik cografyalarinda yer alan benzer iiriin ve
hizmet Ozelliklerine sahip turizm destinasyonlarin1 ziyaret eden turistlerin otellerle ilgili
hizmet bilesenlerine verdikleri tepkilerin ve duygu dagilimlarinin incelenmesi ilgili

uluslararasi alanyazin i¢in 6nemli bulgular saglamaktadir.

3.2. Arastirma Sorular
Arastirmanin amacina uygun olarak asagidaki arastirma sorularina cevaplar

aranacaktir:

1) Ziyaretgiler tarafindan olusturulan igerik baglaminda otellerin hizmet bilesenleri ile
ilgili 6zellikler nelerdir?

2) Ziyaretgiler tarafindan olusturulan igerik baglaminda otellere ait yorumlardan elde
edilen metinlerin analizi ile ortaya ¢ikan ve destinasyonu yansitan duygular nelerdir?

3) Ayni turizm tiirii ile ¢alisan farkli destinasyonlardaki otellere ait yorumlardan elde

edilen temalar ve duygular arasindaki benzerlik ve farkliliklar nelerdir?

3.3. Arastirmanin Yontemi

Bu tez c¢alismasi nitel arastirma yoOntemlerinden icerik analizi yontemi ile
tasarlanmustir. Igerik analizi yontemi egitim, iletisim, sosyoloji, psikoloji, sosyal psikoloji,
dokiimantasyon, saglik, isletme gibi disiplinlerde bir siiredir kullanilmaktadir (Neundorf,
2016: 203). Kesin bir tanim birligine rastlanmiyor olsa da nitel igerik analizi igin “nitel
verileri sistematik olarak daha anlagilir hale getirmeye yonelik esnek ve pragmatik bir bakis

acistyla yapilan kodlama ve temalandirma islemi” tanimu literatiirde yer kazanmistir (Schreier,
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2014: 20). Nitel verilerden olusan belgelerin analizinde kullanilan en yaygin yontem oldugu
aktarilmatadir. (Bryman, 2012: 557). Arastirmacilar nitel igerik analizinin ii¢ temel 6zelligi
tizerinde durmaktadirlar (Schreier, 2014 :17). Bu 6zelliklerden ilki indirgeyicilik 6zelligidir.
Icerik analizi indirgeyici olmasiyla arastirmacilarmn yigin niteliginde verilerden daha ozel
anlamlar ¢ikarmasina yardime1 olmaktadir. Ikinci 6zelligi ise sistematik olmasidir. Bu durum
analizin kapsamli prosediirler biitiinliigiine sahip olmas1 gerektigini gosterir. Icerik analinizin
son Ozelligi ise esnek olmasidir. Yapilan kodlamalarin ve veri Ozetlerinin 6znel taraflar
icermesi, analizi esnek bir yapiya sokmaktadir. Sayilan bu o6zellikleriyle igerik analizinin
turizm arastirmalari i¢in 6nemli bir potansiyele sahip oldugu belirtilmektedir (Ajanovic, Cizel
ve Cizel, 2018: 362).

Arastirmada yapilan igerik analizine yardimci olmasi ve ¢ok sayida verinin islenmesi
icin veri madenciligi teknikleri kullanilmistir. Sosyal medya siteleri gibi ¢evrimigi
platformlarda icerik analizi ve metin madenciligi genellikle kullanici tarafindan olusturulan
metni analiz etmek ve karar vermeyi desteklemek i¢in kullanilmaktadir (Al-Daihani ve
Abrahams 2016: 136). Klasik yontemlerle binlerce yorumu toplamak, sistematik bir sekilde
incelemek ve bu verilerden anlamli enformasyonu g¢ikarmak zaman ve maliyet agisindan
cesitli kisitlart beraberinde getirmektedir. Veri madenciligi ¢ok daha kisa zamanda ¢ok daha
fazla veriyi islemeye olanak taniyan teknikleri biinyesinde barindirmaktadir. Tezin ikinci
boliimiinde ayrintili bir sekilde aktarilan tanimlamalar ve tezin {igiincii boliimiinde verilerin
toplanmast ve analiz edilmesi siirecinde uygulanan teknikleri kapsayan veri madenciligi
uygulamalari, y1gin verilerin anlamli hale getirilmesi ve indirgenmesi i¢in énemli bir aragtir.
Veri madenciligi, insanlarin daha iyi kararlar almasina yardimci olmak icin gelistirilen
herhangi bir veri analizi tekniginin kullanilmasiyla biiyiik veri setlerinden faydali bilgiler

cikarma siireci olarak tanimlanmaktadir (Salkind, 2010: 329).

3.4. Evren/Orneklem

Bu tez calismasi kapsaminda bir seyahat yorum sitesinde kullanicilar tarafindan
olusturulmus toplam 3588 Ingilizce yorum incelenmistir. Veriler, 02.05.2019 tarihinden
geriye dogru yapilan son 1200 yorumun R programinda ¢alistirilan bir kodla elde edilmesinin
ardindan excel dosyasina doniistiiriilmiis ve bozuk karakter, bos yorum vb. hiicreler 6n bir
eleme ile temizlenmistir. On temizleme ardindan geriye kalan yorumlardan 1204 tanesi
Antalya bolgesinde yer alan ve kullanicilar tarafindan en ¢ok tercih edilen ilk {i¢ otele, 1193
tanesi Sarm El Seyh bolgesinde yer alan ve kullanicilar tarafindan en ¢ok tercih edilen ilk {i¢

otele ve 1191 tanesi Mayorka bdlgesinde yer alan ve kullanicilar tarafindan en ¢ok tercih
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edilen ilk ii¢ otele ait yorumlardir. Bu otellerin ortak 6zellikleri, her sey dahil sistemi ile
calisan kitle turizmi destinasyonlarinda yer alan bes yildizli tesisler olmalaridir. Antalya,
Sarm El Seyh ve Mayorka destinasyonlar1 da genellikle her sey dahil sistemle ¢alisan otellerin

yogun bir sekilde yer aldig1 turizm odakl1 bolgelerdir.

3.5. Veri Toplama Araci

Verilerin toplanmast asamasinda R programinda yer alan rvest kiitiiphanesi
kullanilmistir. Rvest, html web sayfalarindan verileri kazima (veya hasat etme) islemini
kolaylastiran =~ R Kkiitiiphaneleri ~ biinyesinde  yer  alan bir  pakettir. (

blog.rstudio.com/2014/11/24/rvest-easy-web-scraping-with-r/ erisim tarihi: 10.10.2019).

3.6. Verilerin Toplanmasi

Rvest paketi (https://cran.r-project.org/web/packages/rvest/rvest.pdf erisim tarihi:

15.11.2019), RStudio araciligi ile programa g¢agrilmig ve verilerin digaridaki bir kaynaktan
cekilebilmesini saglayan kodlar yazilmistir. Bu kodlar her bir websitesi yapisi ve elde edilmek
istenen parametreler i¢in degisiklik gdsteren bir yapiya sahiptir. Calismadaki temel gayemiz
yapilan son Ingilizce yorumlar1 “hasat etmek” oldugundan &ncelikle hangi url adresinden
(url_base) verileri ¢ekmek istedigimiz sisteme tanimlanmistir. Ardindan bu url adresinin
yapisal olarak hangi sayfa araliklarindan olustugu, bizim hangi sayfa araliklarindan ne
siklikta, hangi verileri elde etmek istedigimiz (map_df) kodlanmistir. Son olarak elde edilecek
verilere isim verilmis ve hangi formatta c¢ikti almak istendigi komutlanmistir [
dplyr::glimpse(verii) saveRDS(veriy, file = " veriwrds") ]. Bir takim veri kayiplarini,
bozulmalart 6nlemek ve komutu hizli ¢alistirabilmek adina Ornekte gorildiigi gibi “.rds”
formati ¢ikt1 olarak tercih edilmistir. Elde edilen ham veri dosyas1 daha sonra ara bir kodlama

ile Microsoft excel formatina doniistiiriilmiis ve bu islemin ardindan “.xIsx” uzantisina sahip

dosya acilarak, bozuk karakter ve bigimsel sorunlar diizeltilmistir.

3.7. Verilerin Analizi

Dogas1 geregi sistem ilizerinden toplanan veriler birtakim islemlere maruz kalmadan
islenmeye hazir veriler degildir. Otellere ait bilgilerin yer aldigi veri dosyalarim1 6ncelikle
islenebilir hale getirmek ve sistemi analiz yapabilir seviyede “egitmek” gerekmektedir. R
programinda yer alan kiitliphaneler sistem igerisinden cagirilarak, R programimin ilgili
istatistikleri yapmasina yardimci olurlar. R’da kiitiiphaneler igerisinde de paketler yer
almaktadir. Bir R paketi veriler ve derlenmis kodlar toplulugu; R kiitiiphanesi ise paketlerin

saklandig1 konum olarak tanimlanabilir ( https://stackoverflow.com/a/26900323 erisim tarihi:


https://blog.rstudio.com/2014/11/24/rvest-easy-web-scraping-with-r/
https://cran.r-project.org/web/packages/rvest/rvest.pdf
https://stackoverflow.com/a/26900323
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10.10.2019). Verilerimizi (datal, data2, data3) analiz etmek i¢in asagidaki R

kiitiiphanelerinden faydalanilmistir.

e dplyr

o tidytext

o readxl

e Im

e igraph

e wordcloud
e syuzhet

e lubridate

e ggplot2

e reshape2

R programinda verilerin islenmesi i¢in birka¢ 6nemli basamak bulunmaktadir. Bu
basamaklardan ilki verileri analizlere hazir hale getirmek i¢in kullanacagimiz kiitiiphanelerin
sistemce cagirilmasidir (Denklem 3.1). Eger bu kiitiiphaneler sistemde daha 6nce kurulu
degilse, bunlar1 R’a yiiklemek gerektigi de unutulmamasi gereken bir baska ayrintidir.
Denklem 3.1 Kiitiiphanelerin programa cagirilmasi
library(dplyr)
library(tidytext)
library(readxl)

Kiitiiphanelerin programa c¢agirilmasinin ardindan bu kiitiiphanelerde yer alan
paketlerdeki kodlar1 kullanmak miimkiin hale gelmistir. Boylece islem sirasina gore datal,
data2, data3 dosyalarini sisteme yiiklemek (denklem 3.2), temizlemek ve temiz veriden terim

belge matrisi olusturmak (denklem 3.3) i¢in gereken kodlar galistirilabilir.
Denklem 3.2 Veri dosyasinin sisteme yiiklenmesi

reviewdf <- read_excel("dosya/konumu/datal.xIsx")
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Denklem 3.3 Veri dosyasimin temizlenmesi ve Terim Belge Matrisi olusturma

library(tm)

corpus <- iconv(reviewdf$review, to= "utf-8")

corpus <- VCorpus(VectorSource(corpus))

corpus <- tm_map(corpus, content_transformer(tolower))

corpus <- tm_map(corpus, PlainTextDocument)

corpus <- tm_map(corpus, removePunctuation)

corpus <- tm_map(corpus, removeNumbers)

cleanset <- tm_map(corpus, removeWords, stopwords(“english™))

cleanset <- tm_map(cleanset, removeWords, c("kelimel"”, "kelime2",... "..."))
inspect(cleanset[1:2])

cleanset <- tm_map(cleanset, stripWhitespace)
tdm <- TermDocumentMatrix(cleanset)

Oncelikle hangi veriyi isleyecegimiz ve ona hangi ismi verecegimiz (denklem 3.3)
kodlanmistir. Daha sonra verinin hangi karakter yapisiyla (utf-8) incelenmesi gerektigi,
vektorel bir diizende incelenmesi (Vcorpus), biiyiik harflerden kurtulma islemi (tolower), diiz
metin belgesini temsil eden nesne olusturma islemi (PlainTextDocument), noktalama
isaretlerinden arindirma islemi (removePunctuation), numaralardan arindirma islemi
(removeNumbers),ingilizce etkisiz kelimelerden arindirma islemi (stopwords), érneklemimiz
baglaminda etkisiz kelimelerden arindirma islemi (c(“kelime:”, “kelime”... “kelimen”)), artik
bosluklardan arinma islemi (stripWhitespace) ve islenmemis ham veriden (corpus) elde edilen
temiz veri (cleanset) , terim belge matrisine doniistiriilmiistiir. Bu islemlerin gorece sirasi
onemlidir ve temiz veriyi incelemek sonuglarin anlamlilik seviyesini artirmaktadir. Zira bu
islemler bozuk karakterler, tekrar eden karakter, anlamsiz kelimeler, bosluk sorunlar1 vb.
hatalar1 ortadan kaldirmaktadir. Ayrica bulgular boliimiindeki sonuglar1 elde edebilmek i¢in
verinin terim belge matrisine doniistliriilmesi gerekmektedir. Daha 6ncede bahsedildigi gibi
terim belge matrisi (term document matrix - tdm) bir dokuman koleksiyonunda gegen

terimlerinin sikligin1 belirlemek i¢in olusturulan matematiksel bir aragtir (Bkz. Boliim 2.1.1.3

).

3.8. Bulgular

Bu boliimde veriler 6ncelikle {i¢ bolge i¢in ayr1 ayr1 degerlendirilip, bolgelerden elde
edilen bulgular karsilastirilacaktir. Daha 6ncede bahsettigimiz gibi Antalya, Mayorka ve Sarm
El Seyh sehirlerine ait en ¢ok tercih edilen 5 yildizli otellerin bir seyahat sitesinde yer alan
kullanict yorumlarnin veri madenciligi yontemleri kullanilarak elde edilmesi ve ardindan

bolgelere gore degerlendirilmesi bu boliimiin icerigini olusturmaktadir.
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3.8.1. Antalya Bolgesine Ait Bulgular

Antalya sehrine ait toplanan verilerden %99 seyreklik (sparcity) oramiyla 1204
belgeden (gonderiden) ve 3884 terimden elde edilen terim belge matrisi olusturulmustur
(Denklem 3.4).

Denklem 3.4 Antalya Verilerine iliskin Terim-Belge Matrisi

cleanset <- tm_map(cleanset, stripWhitespace)
tdm <- TermDocumentMatrix(cleanset)
tdm

## <<TermDocumentMatrix (terms: 3884, documents: 1204)>>
## Non-/sparse entries: 25718/4650618

## Sparsity 1 99%
## Maximal term length: 37
## Weighting : term frequency (tf)

Terim — belge matrisi olusturulduktan sonra yorumlarin toplaminda en az 75 defa
tekrar eden terimler listelenerek kelime yapilar1 ve varsa bozukluklari incelenmistir (Denklem
3.5). En az 75 defa gecen terimleri belirlemedeki temel amag, bu asamadan sonra kullanilacak
listeleme ve iligki analizlerinde asagida yer alan kelimelerin 6nem arz etmesidir.

Denklem 3.5 Antalya Verilerine iliskin Kelime Sikhiklar
findFreqTerms(tdm, lowfreq = 75)

## [1] "also" "always" "amazing"  "arrive"
## [5] "back" "bar" "beach” "beautiful”
## [9] "best" "booked" "choice" "clean"
## [13] "day" "entertainment” "every" "everything"
## [17] "excellent"  "family" "fantastic"  "first"
## [21] "food" "friendly”  "good" "great”
## [25] "helpful™  "holiday" "hotels" "Just"

## [29] "kids" "last" "like" "lovely"

## [33] "many" "much" "nice" "night"
## [37] "place” "pool” "really” "restaurant”
## [41] "returned”  "room" "say" "second"
## [45] "service"  “staff" "stay" "team"

#t [49] "time" "visit" "visited"  "week"

## [53] "well” "wonderful* “year" "years"

Kelime sikliklarinin belirlenmesinin ardindan, belirlemis oldugumuz terimlerin diger
kelimelerle olan iliskisini inceleyen bir diger analiz — findAssocs vasitasiyla yapilmistir
(Denklem 3.6). R’da yer alan tm paketinin igindeki findAssocs komutu herhangi bir kelime
icin, bir terim belge matrisindeki diger tiim kelimelerle olan korelasyonunu hesaplamaktadir

(https://campus.datacamp.com/courses/intro-to-text-mining-bag-of-words/adding-to-your-tm-

skills?ex=7 erisim tarihi: 25.10.2017). Bu komutla elde edilen degerler, O ile 1 arasindadir.
Deger, 1 puam aldiginda iki kelimenin her zaman belgelerde birlikte goriindiigiinii, O'a


https://campus.datacamp.com/courses/intro-to-text-mining-bag-of-words/adding-to-your-tm-skills?ex=7
https://campus.datacamp.com/courses/intro-to-text-mining-bag-of-words/adding-to-your-tm-skills?ex=7
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yaklastiginda ise kelimelerin nadiren ayni belgede goriindiigii anlamini tasimaktadir. Ornek
olmasi ada denklem 3.6’da “food” kelimesi igin Antalya bdlgesindeki otellere yapilan
yorumlardaki iligkili terimler belirlenmistir. Bu analiz ilerleyen basamaklarda tablolastirilmig

ve 8 ana tema dahilinde 25 alt temay1 kapsayacak sekilde sunulmustur.
Denklem 6: Antalya Verilerinde "food" Kelimesiyle iliskisi Olan Terimler
findAssocs(tdm, “food™, .10)

## $food

##  variety choice great  quality excellent
HH 0.19 0.18 0.18 0.18 0.17

#H lunch good pizzas staff  anytime
#HH 0.17 0.16 0.15 0.15 0.14

##  burgers cheese clean cocked delicious
HH 0.14 0.14 0.14 0.14 0.14

##  fajitas pasta restaurant rock stale

H 0.14 0.14 0.14 0.14 0.14

H# twins veal breakfast chips  friendly
HH 0.14 0.14 0.13 0.13 0.13

##  selection bread nice okay  program
HH 0.13 0.12 0.12 0.12 0.12

##  amazing cooked day drink entertainment
HH 0.11 0.11 0.11 0.11 0.11

i varied

HH 0.11

Analizlere devam edebilmek i¢in denklem 3.7°de yer alan komutla sistemde matrisi
isimlendirmek gerekmektedir. Boylece ilk argiimanimiz boyutlar1 girdiden ¢ikarilacak olan

bir matrise doniismektedir.
Denklem 3.7 Matrise Doniistiirme

tdm <- as.matrix(tdm)
Dontistiirme isleminin ardindan denklem 3.8’deki formiille TDM verisi w harfiyle

isimlendirip, sayim ve siralama iglemleri gerceklestirilmistir.
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Denklem 3.8 Antalya Verilerinde En Sik Gegen Kelimeler
w <- rowSums(tdm)

w <- subset(w, w>=75)

sort(w, decreasing = T)

H# staff room food stay good

Ht 569 482 465 400 296

H# time great just holiday = amazing
Ht 293 291 278 277 271

H clean  friendly family first beach
H 227 201 199 181 172

H best fantastic year visit entertainment
H 171 171 165 162 161

HH lovely bar excellent week back
HH 155 153 153 149 146

##  returned well really hotels nice
H 145 145 135 133 130

H day pool  service say always
HE 128 125 122 120 119

H every much arrive everything place
H 119 116 111 101 99

H team last  visited second like

HH 99 97 95 94 92

H# many  helpful wonderful also choice
HH 90 89 88 84 80

## restaurant  beautiful years booked night
H 80 79 79 77 76

Ht kids

H 75

Denklem 3.8’den elde edilen bulgular incelendiginde calisan (staff) kelimesinin
%14,65 (569 defa), oda (room) kelimesinin %12,41 (482 defa), yemek (food) kelimesinin
%11,97 (465 defa), kalmak (stay) kelimesinin %10,30 (400 defa) kullanildig: tespit edilmistir.
Diger kelimelere kiyasla, bu kelimelerin énemli 6l¢iide (%10’un tizerinde) tercih edildigi
goriilmektedir. Zaman, muhtesem, tatil, harika, temiz, arkadasca, aile gibi kelimelerin de
yorumlarda %>5’in iizerinde yer aldig1 goriilmektedir. Ayrica denklem 3.9 igerisinde yer alan

barplot komutuyla kelimelerin bir barplotla gosterilmesi saglanmistir.
Denklem 3.9 Barplot Gosterim Denklemi

barplot(w,
las = 2,
col = rainbow(50)
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Sekil 3.1 Antalya Yorumlarindaki Kelimelere Ait Barplot

Veri madenciligi yontemlerinin 6nemli ve etkili bir adimi olan kelime bulutu analizi,
siklik sayimlarinin ardindan yapilan bir analizdir. Kelime bulutu olustururken olasi tagmalari
ve yapisal bozukluklari engellemek i¢in en az 20 defa tekrar etmis ve en ¢ok 100 kelimeden
olusacak on tanimli “Dark 2 goriintiisiine sahip sekil program araciligiyla elde edilmistir.
Uygun boyutlardaki skala ve serpilme degerleri de denklem igerisinde uygulanmistir

(Denklem 3.10).

Denklem 3.10 Kelime Bulutu Olusturma
library(wordcloud)

w <- sort(rowSums(tdm),decreasing = TRUE)
set.seed(222)

wordcloud(words = names(w),
freq=w,
max.words = 100,
random.order = FALSE,
min.freq = 20,
colors = brewer.pal(8, "Dark2"),
scale = c(5, 0.3),
rot.per = 0.3)

Kelime bulutunu elde etmek i¢in R’da yer alan “wordcloud” paketine ait fonksiyonlar
kullanilmigtir. Bu fonksiyonlar yardimiyla elde edilen kelime bulutu Antalya bélgesinde

incelenen otellere ait yorumlarin genel yapisini anlamak igin bir “resim” ¢ikarmaktadir (Sekil
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3.2). Bu genel gergeve sayesinde yapilan binlerce yorumun baskin yonleri gozler Oniine

serilmektedir.
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Sekil 3.2 Antalya Verilerine Ait Kelime Bulutu

Daha once bahsedilen “findAssocs” komutu ile kelimelerin hangi kelimelerle iliskisi
oldugunu tespit etme yontemiyle olusturulan Tablo 3.1, Antalya bolgesindeki otellerin
karakteristik 6zellikleri hakkinda siklik sayimlarindan daha fazla ayrintiy1 bize sunmaktadir.
Zira bu analizle birlikte 10 adet otel yorum sitesinin kriterleriyle derlenmis sekiz ana tema
(Temizlik - Cleanliness, Servis - Service, Wifi - Wifi, Konum - Location, Oda - Room,
Yemek - Food, Yiizme - Swimm, Deger - Value) ve 25 alt temaya ait yorumlarin hangi
kelimelerle vurgulandig: tespit edilmektedir. Bir bagka deyisle, kelimelerin  niceliklerine
(sayisal verileri) ek olarak, kelimelerin nitelikleri (hangi kelimelerin onlar1 niteledikleri) de
incelenmistir. Tablo 3.1°de yer alan bilgiler incelendiginde Temizlikle ilgili vurgularin
“tertemiz”, “odalar” gibi terimlerle yapildigi goriilmektedir. Aym1 zamanda Kirlilikle ilgili
olarak, “giderler”, “havalandirma”, “islak” gibi terimlerin kullanildig1 tespit edilmistir.
Hizmetle ilgili olarak, “calisan”, “kabul edilebilir”, “sesli” kelimeleri tercih edilmis,
calisanlar1 nitelerken, “arkadasca”, ‘“yardimci”, “eglence”, “muhtesem” gibi kavramlar
kullanilmistir. Personelden bahsederken yorumcularin “yiyecek igecekle” ilgili terimleri tercih

etmesi goze ¢arpmaktadir.



Tablo 3.1 Antalya Verilerine Ait Kelimelerin iliski Diizeyleri

Ana Tema Alt Temalar Kelimeler ve iliski Diizeyleri
Cleanliness Clean spotlessly (0,26) — room (0,20) — channels (0,19) — cooperative (0,19) — premises (0,19)
Dirty draining (0,94) — ventilation (0,94) — waste (0,94) — wet (0,54) — means (0,42)
Service Service customer (0,26) — excellent (0,19) — acceptable (0,17) — belvil (0,17) — loudly (0,17)
Staff friendly (0,33) — helpful (0,23) — entertainment (0,17) — amazing (0,15) — fantastic (0,15)
Personnel gluten (0,58) — kitchen (0,58) — bread (0,50) — finding (0,50) — freindly (0,35)
Wifi Wifi free (0,34) — safe (0,32) — beachfront (0,30) — bracelet (0,30) — channels (0,30)
Internet barmen (1,00) — weak (1,00) — kindness (0,71) — patient (0,71) — hardworking (0,58)
Location Location appointed (0,20) — managed (0,20) — unless (0,20) — accommodate (0,18) — beachfront(0,18)
Near by provided (0,32) — makes (0,29) — certainly (0,21) — must (0,19) — standard (0,19)
Close by -
Room Room view (0,32) — balcony (0,25) — floor(0,23) — spacious(0,23) — sea (0,21)
Bedroom suite (0,32) — brush (0,27) — president (0,27) — seperate (0,27) — shared (0,27)
Sleep forced (0,71) — muted (0,71) — tall (0,71) — tomorrow (0,41) — towel (0,35)
Food Food variety (0,20) — quality (0,19) — choice (0,17) — excellent (0,17) — great (0,17)
Restaurant carte (0,37) — main (0,24) — turunc (0,20) — bars (0,19) — excellent (0,18)
Breakfast lunch (0,38) — waitress (0,27) — colleague (0,26) — favorite (0,26) — gift (0,26)
Lunch breakfast (0,38) — gorilla (0,30) — snack (0,29) — white (0,27) — burgers (0,21)
Dinner gala (0,60) — newyear (0,53) — chips (0,32) — meat (0,27) — overcrowded (0,27)
Swimm Swimming pool (0,31) — hamam (0,30) — indoor (0,28) — sauna (0,28) — heated (0,26)
Pool floaties (0,31) — splashing (0,31) — swimming (0,31) — toddler (0,31) — area (0,25)
Sea view (0,49) — deluxe (0,24) — room (0,21) — double (0,19) — larger (0,17)
Wellness adives (1,00) — spa (0,63) — helped (0,45) — fine (0,38) — generally (0,38)
Spa adives (0,63) — wellness (0,63) — bingo (0,32) — brew (0,32) — improvers (0,32)
Value Value money (0,43) — village (0,41) — haunt (0,41) — hole (0,41) — obvious (0,41)
Money value (0,43) — larger (0,31) — worth (0,30) — dancer (0,27) — fewer (0,27)

6€
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Wi-fi ile ilgili olarak “licretsiz”, “glivenli” kelimeleri tercih edilirken, internet
kullaniminin ise “zay1f” gibi terimlerle nitelendirildigi gézlemlenmektedir. Konumu niteleyen

terimlerden goze c¢arpanlar “deniz tarafi”, “tarif edilen”, “kesinlikle” olarak siralanabilir.

59 (13 2 (13 2 (13 2 [13

Odalar i¢in “manzara”, “balkon”, “havadar”, “sessiz”, “deniz”, “ayr1”, “paylagimli”, “siiit”
gibi terimlerin siklikla kullanildigr goriilmektedir. Yemekler icin “gesit”, “kalite”,

“miilkemmel”, “gala”, “se¢cim”, “yeni yil”, “favori”, “et”, “burger” gibi terimlerin tercih

(13 2
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29 C¢ 2% <¢
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kullanilmaktadir. Deger i¢in “para”, “villa”, “eder”, “acik¢a” gibi nitelemeler tercih edilmistir.
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Sekil 3.3 Antalya Bolgesindeki Yorumlara Ait Kelime Ag

Iliskiye dayal1 bir diger analiz ise kelimelerin ag analizinin ¢ikarilmasidir (Sekil 3.3).
Bu analiz ile birlikte Antalya bolgesindeki secili otellere yapilmis yorumlarda yer alan
kelimelerin kullanim sikliklar1 ve birbirleriyle olusturduklart iliskiye dayali kiimelenmeler
gosterilmektedir. Bu islemde verilere normallesme yontemi olarak Vosviewer’da birliktelik
giicii (association strenght) uygulanmis, en sik birliktelik gosteren 38 terim analizde
gosterilmistir. 38 terim arasinda 640 baglanti1 ve toplam 7109 baglant1 giicii (link strength)
tespit edilmistir. Ag analizinde her renk kelimelerin olusturdugu bir kiimeyi, kelimeleri

cevreleyen daire biiytikliikleri ise kelimelerin kullanim sikliklarini temsil etmektedir. Analiz
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sonucunda olusan 4 kiimede sirastyla kirmizi renkle temsil edilen birinci kiimede; “sahil”,

“cocuk (child)”, “se¢cim”, “eglence”, “ etkinlik”, “yemek”, “zemin”, “evlat (kid)”, “cok”,

(13 2

“bol”, “havuz”, “restoran”, “oda”, “calisan”, yesil renkle temsil edilen ikinci kiimede;

“herkes”, “hersey”, “aile”, “ilk kez”, “arkadas”, “tatil”, “koca”, “gelecek yil”, “kisi”,

b A1 2 ¢

“yorum”, “bir sey”, “zaman”, “y1l”, mavi renkle temsil edilen tigiincii kiimede; “havaalani”,

2 6 e 1Y 2 <6 9 ¢

“varig”, “mayis”, “resepsiyon”, “yildiz”, “yol”, “kalmak”, “hanim”, sar1 renkle temsil edilen

(13 2 (13

dordiincti kiimede; “an”, “higbir sey”, “sorun” kelimeleri goriilmektedir. Genel bir ifadeyle
otele ait ana hizmet unsurlariin birinci kiimede, kisisel iligskilere dayali terimlerin ikinci
kiimede, otele ulasim ve varigla ilgili terimlerin {igiincli kiimede, sorunlara dayali terimlerin
dordiincii kiimede listelendigi goriilmektedir.

Sayim ve iliskiye dayali analizlerin ardindan duygu analizi (sentiment analysis) olarak

adlandirilan ikinci basamaga gegilmistir. Oncelikle bu adimda gerekli olan kiitiiphaneler

sistem lizerinden ¢agirilmigtir (Denklem 3.11).

Denklem 3.11 Duygu Analizi Kiitiiphanelerinin Yiiklenmesi

library(syuzhet)
library(lubridate)
library(ggplot2)
library(reshape2)
library(dplyr)

Kiitiiphaneler {izerinden islenen excel formatindaki veri dosyasi “hotel” ismiyle
adlandirilmistir.  Ardindan hotel isimli dosyamizin review siitununu utf-8 formatiyla
islenecegi programa bildirilmis ve bu veriye “yorum” adi verilmistir. Bir sonraki adimda

duygulara ait “s” isimli bir sentiment matrisi olusturulmustur (Denklem 3.12).

Denklem 3.12: Duygularin Analizi ve Tablolastirmasi

hotel <- read_excel(""C:/klasor/dosya.xIsx")
yorum <- iconv(hotel$review, to = "utf-8")
s <- get_nrc_sentiment(yorum)

s$neutral <- ifelse(s$negative+s$positive==0, 1, 0)
head(s)

barplot(100*colSums(s)/sum(s),
las = 2,
col = rainbow(10),
ylab = "Adet",
xlab = "Duygular”,
main = "Duygu Analizi"

)
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Son olarak tiim duygular 10 renkli bir barplot araciligiyla yiizdelik dilimler halinde
gosterilmistir (Sekil 3.4).

Duygu Analizi
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Sekil 3.4 Antalya Bolgesine Ait Duygu Analizi

Duygu analizi gorseli incelendiginde, kizgmlik (%2,2), tiksinti (%1,4), korku (%2) ve
tiziintii (%4,7) gibi negatif duygularin ifade edildigi yorumlarin toplamda %10,3 oraninda
oldugu goriilmektedir. Ayrica beklenti (%22,1), eglence (%30,7), siirpriz (%9,9) ve giliven

(27,1) duygularinin %89,8 oraninda olumlu yorumlarla 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

3.8.2. Mayorka Bolgesine Ait Bulgular
Mayorka boélgesine ait toplanan verilerden %99 seyreklik (sparcity) oraniyla 1191

belgeden (gonderiden) ve 4044 terimden elde edilen terim belge matrisi olusturulmustur

(Denklem 3.13).

Denklem 3.13 Mayorka Verilerine iliskin Terim-Belge Matrisi

cleanset <- tm_map(cleanset, stripWhitespace)
tdm <- TermDocumentMatrix(cleanset)
tdm

## <<TermDocumentMatrix (terms: 4044, documents: 1191)>>
## Non-/sparse entries: 25889/4790515

## Sparsity 1 99%
## Maximal term length: 43
## Weighting : term frequency (tf)

Terim — belge matrisi olusturulduktan sonra en az 75 defa gegmis kelimeler

listeleyerek kelime yapilari ve varsa bozukluklari incelenmistir (Denklem 3.14). En az 75 defa
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gecen terimleri belirlemedeki temel amag, bu asamadan sonra kullanilacak listeleme ve iliski

analizlerinde asagida yer alan kelimelerin 6nem arz etmesidir.

Denklem 3.14 Moyarka Verilerine iliskin Kelime Sikliklar
findFreqTerms(tdm, lowfreq = 75)

## [1] "amazing" “away" "back" "beautiful” "best"

## [6] "breakfast” "every"  “everything" "excellent” "experience"
## [11] "fantastic” "first"  "food" "friendly” "good"

##[16] "great”  "helpful”  "high" "hotels™  "just”

## [21] "like" "location” "lovely"  "mountains" "nice"

## [26] "night”  "one" "park” "perfect”  "place”

## [31] "pool” "port" "property” "quality" "really"

## [36] "restaurant™ "restaurants” "room" "sea" "service"

## [41] "setting"  "spa" "staff*  “stay" "stunning”

## [46] "time" "view" "visit"  "week" "well™

## [51] "wonderful” "year"

Kelime sikliklarinin belirlenmesinin ardindan, belirlemis oldugumuz terimlerin diger
kelimelerle olan iligkisini inceleyen bir diger analiz — findAssocs vasitastyla yapilmistir
(Denklem 3.15). R’da yer alan tm paketinin i¢indeki findAssocs komutu herhangi bir kelime
icin, bir terim belge matrisindeki diger tiim kelimelerle olan korelasyonunu hesaplamaktadir
(https://campus.datacamp.com/courses/intro-to-text-mining-bag-of-words/adding-to-your-tm-
skills?ex=7 erisim tarihi: 25.10.2019). Bu komutla elde edilen degerler, O ile 1 arasindadir.
Deger, 1 puam aldiginda iki kelimenin her zaman belgelerde birlikte goriindigiinii, O'a
yaklastiginda ise kelimelerin nadiren ayni1 belgede goriindiigii anlamini tagimaktadir. Denklem
3.15°te “staff” kelimesi i¢in Mayorka bolgesindeki otellere yapilan yorumlardaki iligkili
terimler belirlenmistir. Bu analiz ilerleyen basamaklarda tablolagtirilmis ve 8 ana tema

dahilinde 25 alt temay1 kapsayacak sekilde sunulmustur.

Denklem 3.15 Mayorka Verilerinde "staff" Kelimesiyle iliskisi Olan Terimler
findAssocs(tdm, "staff", .10)

## $staff

##  friendly  helpful attentive brilliant ~ member
i 0.32 0.26 0.22 0.14 0.14

H# alike california  beyond guys  polite
H 0.13 0.13 0.12 0.12 0.12

##  trained welcoming amazing concierge excellent
#Hi 0.12 0.12 0.11 0.11 0.11

#H help incredibly  superb thank efficient
#Hit 0.11 0.11 0.11 0.11 0.10

H food professional thing

i 0.10 0.10 0.10


https://campus.datacamp.com/courses/intro-to-text-mining-bag-of-words/adding-to-your-tm-skills?ex=7
https://campus.datacamp.com/courses/intro-to-text-mining-bag-of-words/adding-to-your-tm-skills?ex=7
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Analizlere devam edebilmek i¢in denklem 3.7°de yer alan komutla sistemde matrisi
isimlendirmek gerekmektedir. Boylece ilk argiimanimiz boyutlart girdiden ¢ikarilacak olan
bir matrise doniismektedir.

Dontistiirme isleminin ardindan denklem 3.16’daki formiille TDM verisi w harfiyle

isimlendirip, sayim ve siralama islemleri gerceklestirilmistir.

Denklem 3.16 Mayorka Verilerinde En Sik Gegen Kelimeler

w <- rowSums(tdm)
W <- subset(w, w>=75)
sort(w, decreasing =T)

#H room  staff stay view beautiful service
HH 567 521 512 394 311 294

##  great amazing food pool location good
HH 258 213 212 207 184 176

#H one  night friendly well excellent wonderful
HH 169 165 164 149 148 148

H# just  place port  lovely best fantastic

H 145 140 139 137 135 122

## stunning time  first nice really park

HH 119 114 110 107 107 105

## property  every like breakfast everything sea
HH 103 101 101 100 97 95

##  perfect back high helpful  hotels restaurant
H 93 91 87 86 85 83

##  visit mountains experience  setting restaurants spa
HH 83 80 78 78 77 77

#H week away quality year

Ht 77 76 76 76

barplot(w,
las = 2,
col = rainbow(50)

Denklem 3.16°dan elde edilen bulgular incelendiginde oda (room) kelimesinin 567
(%14,02) defa, calisan (staff) kelimesinin 521 (%12,88) defa, kalmak (stay) kelimesinin 512
(%12,66) defa kullanildig: tespit edilmistir. Diger kelimelere kiyasla, bu kelimelerin 6nemli
Olclide (500 adetin iizerinde) tercih edildigi goriilmektedir. Manzara, gilizel, servis, harika,
muhtesem, yemek, havuz gibi kelimelerin de 200°er defanin iizerinde yorumlarda yer aldigi
goriilmektedir. Ayrica denklem igerisinde yer alan barplot komutuyla kelimelerin bir

barplotla gosterilmesi saglanmaistir.
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Sekil 3.5 Mayorka Yorumlarindaki Kelimelere Ait Barplot

Veri madenciligi yontemlerinin 6nemli ve etkili bir adimi1 olan kelime bulutu analizi,
siklik sayimlarinin ardindan yapilan bir analizdir. Kelime bulutu olustururken olas1 tagmalari
ve yapisal bozukluklar1 engellemek i¢in en az 20 defa tekrar etmis ve en ¢ok 100 kelimeden
olusacak on tanimli “Dark 2 goriintiisiine sahip sekil program araciligiyla elde edilmistir.
Uygun boyutlardaki skala ve serpilme degerleri de denklem igerisinde uygulanmigtir
(Denklem 3.10). Kelime bulutunu elde etmek i¢in R’da yer alan “wordcloud” paketine ait
fonksiyonlar kullanilmistir. Bu fonksiyonlar yardimiyla elde edilen kelime bulutu Mayorka
bolgesinde incelenen otellere ait yorumlarin genel yapisini anlamak igin bir “resim”
cikarmaktadir (Sekil 3.6). Bu genel cerceve sayesinde yapilan binlerce yorumun baskin

yonleri gozler oniine serilmektedir.
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Sekil 3.6 Mayorka Verilerine iliskin Kelime Bulutu

Daha 6nce bahsedilen findAssocs komutu ile kelimelerin hangi kelimelerle iliskisi
oldugunu tespit etme yontemiyle olusturulan Tablo 3.2, Mayorka bolgesindeki otellerin
karakteristik 6zellikleri hakkinda siklik sayimlarindan daha fazla ayrintiy1r bize sunmaktadir.
Zira bu analizle birlikte 10 adet otel yorum sitesinin kriterleriyle derlenmis sekiz ana tema
(Temizlik - Cleanliness, Servis - Service, Wifi - Wifi, Konum - Location, Oda - Room,
Yemek - Food, Yiizme - Swimm, Deger - Value) ve 25 alt temaya ait yorumlarin hangi
kelimelerle vurgulandig: tespit edilmektedir. Bir baska deyisle, kelimelerin  niceliklerine
(sayisal verileri) ek olarak, kelimelerin nitelikleri (hangi kelimelerin onlar1 niteledikleri) de
incelenmigtir. Tablo 3.2’de yer alan veriler Mayorka bdlgesindeki yorumlardaki temalarin
diger kelimelerle iliski diizeylerini gostermektedir. Tablo 3.2 incelendiginde temizlikle
birlikte “huzur” gibi kelimelerin kullanildig1 goriilmektedir. Kirlilikle ilgili olarak, herhangi
bir terimin kullanildig1 tespit edilmemistir. Hizmetle ilgili olarak, “berbat”, “kaotik” vb.
kelimeler tercih edilmis, ¢alisanlari nitelerken, “arkadasga”, “6zenli”, “miikkemmel” gibi
kavramlar kullanilmistir. Personelden bahsederken yorumcularin “istekli” gibi terimlerle
nitelendirmeler yaptigi anlasilmaktadir. Wi-fi ile ilgili olarak “eglence”, “kesik kesik”,
“sinyal” vb kelimeleri tercih edilirken, internet kullanimimin ise ‘“kronik™, “baglant1”,

“basarisiz” gibi terimlerle nitelendirildigi gozlemlenmektedir.



Tablo 3.2 Mayorka Verilerine Ait Kelimelerin iliski Diizeyleri

Ana Tema Alt Temalar Kelimeler ve iliski Diizeyleri
Cleanliness Clean quietness (0,50) — saying (0,50) — topped (0,50) — proportioned (0,35) — chance (0,29)
Dirty -
Service Service dire (0,17) — patchy (0,17) — shambolic (0,17) — upmarket (0,17) — levels (0,15)
Staff friendly ( 0,32) — helpful (0,26) — attentive (0,22) — brilliant (0,14) — member (0,14)
Personnel covering (0, 58) — higher (0,58) — creating (0,41) — sleeping (0,41) — willing (0,41)
Wifi Wifi entertained (0,41) — intermittent (0,41) — reccommend (0,41) — signal (0,41) — switching (0,41)
Internet chronic (0, 58) — connection (0, 58) — failure (0, 58) — marvelously (0, 58) — oldfashioned (0, 58)
Location Location trips (0, 20) — advisable (0, 14) — commented (0, 14) — complaints (0, 14) — mountainside (0, 14)
Near by assisting (0,33) — caves (0,33) — excursion (0,33) — explored (0,33) — ideas (0,33)
Close by center (1,00) — consideration (0,71) — maximum (0,71) — fish (0,58) — city (0,29)
Room Room deluxe (0, 25) — spacious (0, 24) — view (0, 23) — bathroom (0, 21) — superior (0, 19)
Bedroom bath (0, 26) — bling (0, 26) — bubbly (0, 26) — camera (0, 26) — ceiling (0, 26)
Sleep essential (0, 71) — foods (0, 71) — knot (0, 71) — tied (0, 71) — cheapest (0, 50)
Food Food good (0, 20) — excellent (0, 17) — wine (0, 16) — service (0, 15) — overpriced (0, 14)
Restaurant tapas (0, 22) — bar (0, 21) — center (0, 21) — closeby (0, 21) — asian (0, 20)
Breakfast buffet (0, 25) — pretty (0, 20) — scenes (0, 20) — useful (0, 20) — morning (0, 17)
Lunch gazebo (0, 37) — ample (0, 28) — bass (0, 28) — cabines (0, 28) — desirable (0, 28)
Dinner jazz (0, 31) — oustide (0, 31) —sevice (0, 37) — wednesdays (0, 31) — improved (0, 27)
Swimm Swimm amused (0, 29) — bored (0, 29) — disaster (0, 29) —driver (0, 29) — enchanting (0, 29)
Pool infinity (0, 39) — adults (0, 25) — private (0, 24) — semi (0, 23) — swimming (0, 23)
Sea view (0, 43) — uninterrupted (0, 30) — facing (0, 29) — marina (0, 26) — upper (0, 26)
Wellness -
Spa treatments (0,30) — agency (0,21) — apologized (0,21) — cavernous (0,21) — dazzling (0,21)
Value Value money (0,50) — appreciate (0,35) — begin (0,35) — competitive (0,35) — eve (0,35)
Money value (0,50) — buy (0,35) — hiring (0,35) — informing (0,35) — predictably (0,35)

Ly
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Sekil 3.7 Mayorka Bolgesine Ait Yorumlarin Ag Analizi

Ag analizi haritasiyla Mayorka bolgesindeki segili otellere kullanicilar tarafindan
yapilmig yorumlarda kullanilan terimler Sekil 3.7°de gosterilmistir. Ag analizi ile birlikte
Mayorka bolgesindeki segili otellere yapilmis yorumlarda yer alan kelimelerin kullanim
sikliklar1 ve birbirleriyle olusturduklan iliskiye dayali kiimelenmeler gosterilmektedir. Bu
islemde verilere normallesme yontemi olarak Vosviewer’da birliktelik giicli (association
strenght) uygulanmis, en sik birliktelik gosteren 36 terim analizde kullanilmigtir. 36 terim
arasinda 442 baglanti ve toplam 2019 baglanti giicii (link strength) tespit edilmistir. Ag

analizinde her renk kelimelerin olusturdugu bir kiimeyi, kelimeleri cevreleyen daire
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biiytikliikleri ise kelimelerin kullanim sikliklarini temsil etmektedir. Analiz sonucunda olusan
3 kiime olusmustur. Sirastyla kirmizi renkle temsil edilen birinci kiimede; varis, banyo, cift,
ayrinti, yemek, herkes, beklenti, aile, arkadas, arkadasca ¢alisan, misafir, es (erkek), ada, bol,
an, hi¢bir sey, kisi, oda, ¢alisan, siiit, teras, sorun, es, diinya, yil, yesil renkle temsil edilen
ikinci kiimede; havaalani, araba, zemin, tepe, dakika, kasaba, mavi renkle temsil edilen
liclincli kiimede; muhtesem manzara, dag, yiikselti, liman, deniz kelimeleri goriilmektedir.
Genel bir ifadeyle otele ait “ana hizmet unsurlarmin” birinci kiimede, “ulagima” dayali
terimlerin ikinci kiimede, “doga ve manzara” ile ilgili terimlerin tgilincii kiimede listelendigi
goriilmektedir.

Sayim ve iliskiye dayali analizlerin ardindan duygu analizi (sentiment analysis) olarak
adlandirilan ikinci basamaga gegilmistir. Oncelikle bu adimda gerekli olan kiitiiphaneler
sistem {izerinden ¢agirilmigtir (Denklem 3.11).

Kiitiiphaneler iizerinden islenen excel formatindaki veri dosyasi “hotel” ismiyle
adlandirilmigtir.  Ardindan hotel isimli dosyamizin review siitununu utf-8 formatiyla
islenecegi programa bildirilmis ve bu veriye “yorum” adi verilmistir. Bir sonraki adimda
duygulara ait “s” isimli bir sentiment matrisi olusturulmustur (Denklem 3.12). Son olarak tiim

duygular 10 renkli bir barplot araciligiyla ytizdelik dilimler halinde gosterilmistir (Sekil 3.8).
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40 45 50
1

35
|

30

Yizde (%)
25
1

15 20

10

(=1
=

o
-

Duygular

fear %

Joy

=
1]
3
=

anger
anticipation
disgust
sadness
surprise

Sekil 3.8 Mayorka Bolgesine Ait Duygu Analizi

Duygu analizi gorseli incelendiginde, kizginlik (%2,3), tiksinti (%1,8), korku (%2,4)
ve liziintli (%6,8) gibi negatif duygularin ifade edildigi yorumlarin toplamda %13,3 oraninda
oldugu goriilmektedir. Ayrica beklenti (%20,4), eglence (%31), siirpriz (%10,9) ve giiven

(24,5) duygularinin %86,8 oraninda olumlu yorumlarla 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.
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3.8.3. Sarm EIl Seyh Bolgesine Ait Bulgular

Sarm El Seyh bolgesine ait toplanan verilerden %99 seyreklik (sparcity) oraniyla 1193
belgeden (gonderiden) ve 3529 terimden elde edilen terim belge matrisi olusturulmustur
(Denklem 3.17).

Denklem 3.17: Sarm El Seyh Verilerine iliskin Terim-Belge Matrisi

cleanset <- tm_map(cleanset, stripWhitespace)
tdm <- TermDocumentMatrix(cleanset)
tdm

## <<TermDocumentMatrix (terms: 3529, documents: 1193)>>
## Non-/sparse entries: 24266/4185831

## Sparsity 1 99%
## Maximal term length: 96
## Weighting : term frequency (tf)

Terim — belge matrisi olusturulduktan sonra en az 75 defa gegcmis kelimeler
listeleyerek kelime yapilari ve varsa bozukluklari incelenmistir (Denklem 3.18). En az 75 defa
gecen terimleri belirlemedeki temel amag, bu asamadan sonra kullanilacak listeleme ve iliski

analizlerinde asagida yer alan kelimelerin 6nem arz etmesidir.
Denklem 3.18 Sarm El Seyh Verilerine iliskin Kelime Sikhig
findFreqTerms(tdm, lowfreq = 75)

## [1] "also™  "always" "amazing" “animation" "back"

## [6] "beach”  "beautiful” "best"  "big" "clean™

##[11] "come”  "day" "enjoyed” “especially” "ever"

## [16] "every"  "everyone" "everything" "excellent" "experience"

## [21] "family”  “first"  "food" "friendly" "good"
## [26] "great”  "happy”  "helpful” "high"  "holiday"
##[31] "just”  “kid" "like"  "location” "make"
## [36] "nice”  "night"  “perfect” ‘“place” "pool"

## [41] "quality” "really” “reception™ "recommend” "restaurant”
##[46] "room"  "sea" "service" ‘“special" “staff"
## [51] "stay"  "stayed" “tasty" “"team"  "thank"
##[56] "time"  "vacation" ‘"variety" ‘“view"  "visit"

## [61] "want"  “"well"  "wonderful”

Kelime sikliklarinin belirlenmesinin ardindan, belirlemis oldugumuz terimlerin diger
kelimelerle olan iliskisini inceleyen bir diger analiz — findAssocs vasitasiyla yapilmistir
(Denklem 3.19). R’da yer alan tm paketinin igindeki findAssocs komutu herhangi bir kelime
icin, bir terim belge matrisindeki diger tiim kelimelerle olan korelasyonunu hesaplamaktadir
(https://campus.datacamp.com/courses/intro-to-text-mining-bag-of-words/adding-to-your-tm-
skills?ex=7 erigim tarihi: 25.10.2019). Bu komutla elde edilen degerler, O ile 1 arasindadir.
Deger, 1 puam aldiginda iki kelimenin her zaman belgelerde birlikte goriindiigiinii, O'a

yaklastiginda ise kelimelerin nadiren ayn1 belgede goriindiigii anlamin1 tagimaktadir. Denklem


https://campus.datacamp.com/courses/intro-to-text-mining-bag-of-words/adding-to-your-tm-skills?ex=7
https://campus.datacamp.com/courses/intro-to-text-mining-bag-of-words/adding-to-your-tm-skills?ex=7

o1

3.19°da “room” kelimesi i¢in Sarm El Seyh bolgesindeki otellere yapilan yorumlardaki iligkili
terimler belirlenmistir. Bu analiz ilerleyen basamaklarda tablolagtirllmis ve 8 ana tema

dahilinde 25 alt temay1 kapsayacak sekilde sunulmustur.
Denklem 3.19 Sarm El Seyh Verilerinde "room" Kelimesiyle liskisi Olan Terimler
findAssocs(tdm, "room", .10)

## $room

it view  clean nice furnished  deluxe wifi

H 0.34 0.28 0.23 0.18 0.17 0.17

H# sea location overlooking comfortable bathroom panoramic
H 0.16 0.15 0.15 0.14 0.13 0.13

## reception  check decoration  fruit  lobby  needs
H 0.13 0.12 0.11 0.11 0.11 0.11

## service spacious amazing cleaned contact finishing
H 0.11 0.11 0.10 0.10 0.10 0.10

##  noise non ragab  tasty weak

H 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10

Analizlere devam edebilmek i¢in denklem 3.7°de yer alan komutla sistemde matrisi
isimlendirmek gerekmektedir. Boylece ilk argiimanimiz boyutlar1 girdiden ¢ikarilacak olan
bir matrise dontismektedir. Doniistiirme isleminin ardindan denklem 3.20’deki formiille TDM

verisi w harfiyle isimlendirip, sayim ve siralama islemleri gerceklestirilmistir.
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Denklem 3.20 Sarm El Seyh Verilerinde En Sik Gecen Kelimeler

w <- rowSums(tdm)
w <- subset(w, w>=75)
sort(w, decreasing =T)

## room  food staff amazing service  good
H 662 637 611 530 449 427

## thank  nice great clean best really

H 414 406 395 387 312 308

##  pool time friendly excellent restaurant  team
H 285 270 254 235 233 212

H# stay perfect come everything view helpful
Hit 198 197 195 190 187 184

##  back reception  beach like family animation
H 177 149 147 137 136 135

##  well beautiful also  place vacation every
H 135 132 128 128 125 122

## enjoyed always night recommend stayed tasty
HE 118 114 111 109 107 107

H# day  first wonderful  want big  ever

H 101 101 99 98 97 97

##  make holiday  just sea special location
H 97 95 94 93 91 87

## everyone visit variety happy kid experience
H 85 84 81 80 80 78

## quality especially  high

Hit 78 77 77

barplot(w,
las = 2,
col = rainbow(50)

Denklem 3.20°den elde edilen bulgular incelendiginde oda (room) kelimesinin %18,76
(662 defa), yemek (food) kelimesinin %18,05 (627 defa), ¢alisan (staff) kelimesinin 611 defa,
amazing (harika) kelimesinin %15,01 (530 defa), servis (service) kelimesinin %12,72 (449
defa), iyi (good) kelimesinin % 12,10 (427 defa), tesekkiirler (thank) kelimesinin % 11,73
(414 defa), hos (nice) kelimesinin % 11,50 (406 defa), muhtesem (great) kelimesinin %11,19
(395 defa), temiz (clean) kelimesinin %10,97 (387 defa) kullanildig1 tespit edilmistir. Diger
kelimelere kiyasla, bu kelimelerin Onemli Olglide (%10 Ttzerinde) tercih edildigi
goriilmektedir. En iyi, gergekten, havuz, zaman, arkadasca, kusursuz, restoran, ekip, kalmak,
milkemmel, gelmek, her sey, manzara, yardimci, geri gibi kelimelerin de yorumlarda %5’in
tizerinde yer aldig1 goriilmektedir. Ayrica denklem igerisinde yer alan barplot komutuyla

kelimelerin bir barplotla gdsterilmesi saglanmstir.
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Sekil 3.9 Sarm-El Seyh Yorumlarindaki Kelimelere Ait Barplot

Veri madenciligi yontemlerinin dnemli ve etkili bir adim1 olan kelime bulutu analizi,
siklik sayimlarinin ardindan yapilan bir analizdir. Kelime bulutu olustururken olasi tagmalari
ve yapisal bozukluklari engellemek i¢in en az 20 defa tekrar etmis ve en ¢ok 100 kelimeden
olusacak on tanimli “Dark 2 goriintiisiine sahip sekil program araciligiyla elde edilmistir.
Uygun boyutlardaki skala ve serpilme degerleri de denklem igerisinde uygulanmistir
(Denklem 3.10). Kelime bulutunu elde etmek ig¢in R’da yer alan “wordcloud” paketine ait
fonksiyonlar kullanilmigtir. Bu fonksiyonlar yardimiyla elde edilen kelime bulutu Sarm El
Seyh bolgesinde incelenen otellere ait yorumlarin genel yapisini anlamak igin bir “resim”
¢ikarmaktadir (Sekil 3.10). Bu genel cergeve sayesinde yapilan binlerce yorumun baskin

yonleri gozler oniine serilmektedir.
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Sekil 3.10 Sarm El Seyh Verilerine iliskin Kelime Bulutu

Daha o6nce bahsedilen findAssocs komutu ile kelimelerin hangi kelimelerle iliskisi
oldugunu tespit etme yontemiyle olusturulan Tablo 3.3, Mayorka bdlgesindeki otellerin
karakteristik 6zellikleri hakkinda siklik sayimlarindan daha fazla ayrintiy1 bize sunmaktadir.
Zira bu analizle birlikte 10 adet otel yorum sitesinin kriterleriyle derlenmis sekiz ana tema
(Temizlik - Cleanliness, Servis - Service, Wifi - Wifi, Konum - Location, Oda - Room,
Yemek - Food, Yiizme - Swimm, Deger - Value) ve 25 alt temaya ait yorumlarin hangi
kelimelerle vurgulandig: tespit edilmektedir. Bir baska deyisle, kelimelerin  niceliklerine
(sayisal verileri) ek olarak, kelimelerin nitelikleri (hangi kelimelerin onlar1 niteledikleri) de
incelenmistir. Tablo 3.3’te yer alan veriler Mayorka bolgesindeki yorumlardaki temalarin
diger kelimelerle iligski diizeylerini gostermektedir. Tablo 3.3 incelendiginde temizlikle
birlikte “oda”, “toplanmig”, “kat hizmetleri” gibi kelimelerin kullanildigi goriilmektedir.
Kirlilikle birlikte, “carsaf”’, “vasat”, “samimiyetsiz” gibi kelimelerin kullanildig1 tespit

edilmistir. Hizmetle ilgili olarak, “arama”, “6giin”, “miisteri” vb. kelimeler tercih edilmis,

2 [13 2 13

calisanlar nitelerken, “arkadasga”, “yardimci”, “miikemmel”, “giilimseme” gibi kavramlar

SN 13

kullanilmistir. Personelden bahsederken yorumcularin “mahremiyet”, “gikolata”, “Ingilizce”,

“yerine getirme” gibi terimlerle nitelendirmeler yaptigi anlasiimaktadir. Wi-fi ile ilgili olarak

“bagl”, “halka ac¢ik”, “giiclii”, “giizel” vb kelimeleri tercih edilirken, internet kullaniminin ise

“miikemmel”, “iyi”, “zay1f” gibi terimlerle nitelendirildigi gézlemlenmektedir.



Tablo 3.3 Sarm El Seyh Verilerinde Kelimelerin fliski Diizeyleri

Ana Tema Alt Temalar Kelimeler ve iligki Diizeyleri
Cleanliness Clean room (0,28) — tidy (0,25) — housekeeping (0,18) — amount (0,14) — enterrance (0,14)
Dirty linen (0,71) — typical (0,71) — mediocre (0,50) — rude (0,50) — unfriendly (0,50)
Service Service calls (0,23) — hotline (0,23) — meals (0,19) — level (0,17) — customer (0,16)
Staff friendly (0,26) — helpful (0,25) — amazing (0,15) — corals (0,15) — smiley (0,15)
Personnel privacy (0,45) — chocolades (0,32) — diversity (0,32) — english (0,32) — fulfill (0,32)
Wifi Wifi connected (0,39) — public (0,27) — needs (0,24) — strong (0,22) — beautiful (0,19)
Internet agency (0,41) —amazing (0,41) — geat (0,41) — greenery (0,41) — weak (0,41)
Location Location view (0,19) — panorama (0,18) — red (0,18) — romantic (0,15) — room (0,15)
Near by -
Close by -
Room Room view (0,34) — clean (0,28) — nice (0,23) — furnished (0,18) — deluxe (0,17)
Bedroom chalets (0,71) — hallway (0,71) — separated (0,71) — stroll (0,71) — tight (0,71)
Sleep asia (0,71) — looked (0,50) — absolute (0,35) — dream (0,35) — outlets (0,31)
Food Food tasty (0,25) — delicious (0,23) — variety (0,19) — quality (0,18) — good (0,14)
Restaurant carte (0,37) —main (0,33) — italian (0,25) — hama (0,24) — turkish (0,23)
Breakfast dinner (0,40) — buffet (0,34) — lunch (0,30) — execellent (0,26) — mango (0,21)
Lunch dinner (0,53) — breakfast (0,30) — chalets (0,30) — cleaneliness (0,30) — clubcar (0,30)
Dinner lunch (0,53) — breakfast (0,43) — buffer (0,22) — chalets (0,22) — charges (0,22)
Swimm Swimm pool (0,41) — burger (0,25) — comment (0,25) — convey (0,25) — multiple (0,21)
Pool swimming (0,41) — beach (0,26) — heated (0,21) — advised (0,17) — bar (0,17)
Sea red (0,37) — view (0,32) — overlooking (0,28) — clearness (0,19) — doors (0,19)
Wellness -
Spa tubs (0,31) — buffets (0,22) — hygiene (0,22) — palms (0,22) — snack (0,22)
Value Value money (0,54) — reasonable (0,29) — accommodate (0,26) — pros (0,26) — rates (0,26)
Money value (0,54) — confirmed (0,35) — deduct (0,35) — rates (0,35) — thanksgiving (0,35)

GS
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Sekil 3.11 Sarm El Seyh Yorumlarma Ait Ag Analizi

Iliskiye dayali ag analizinin yardimiyla Sarm El Seyh bolgesine ait yorumlarda
kullanilan terimler haritalastirilmigtir (Sekil 3.11). Ag analizi ile birlikte Sarm El Seyh
bolgesindeki segili otellere yapilmis yorumlarda yer alan kelimelerin kullanim sikliklar1 ve
birbirleriyle olusturduklar iliskiye dayali kiimelenmeler gosterilmektedir. Bu islemde verilere
normallesme yontemi olarak Vosviewer’da birliktelik giicii (association strenght) uygulanmais,
en sik birliktelik gosteren 36 terim analizde gosterilmistir. 36 terim arasinda 426 baglant1 ve
toplam 2022 baglant1 giicii (link strength) tespit edilmistir. Ag analizinde her renk kelimelerin
olusturdugu bir kiimeyi, kelimeleri ¢evreleyen daire biiylikliikleri ise kelimelerin kullanim
sikliklarint temsil etmektedir. Analiz sonucunda olusan 3 kiimede sirasiyla kirmizi renkle

temsil edilen birinci kiimede; “harika kalis”, “harika manzara”, “kahvalti”, “se¢enek”,
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“temizlik”, “yemek”, “arkadasca calisan”, “miikemmel servis”, “yiiksek seviye”, “lobi”,

2 66 2 <6

“konum”, “ana restoran”,

2 ¢C

resepsiyon”, “deniz”, “manzara” yesil renkle temsil edilen ikinci

(13 2"

kiimede; ‘“animasyon takimi”, “aile”, “ilk defa”, “arkadas”, “eglence”, “tatil”, “ev”,
“konaklama”, “cocuk”, “kibar”, “kisi”, “calisan” mavi renkle temsil edilen li¢ilincii kiimede;
“atmosfer”, “eglence”, “beklenti”, “spa”, “yildiz”, “gesit”, ‘“hafta”, “es(kadin)”, “yil”
kelimeleri goriilmektedir. Genel bir ifadeyle otele ait “ana hizmet unsurlarinin” birinci
kiimede, “kisisel iliskilere” dayali terimlerin ikinci kiimede, “beklentilerin karsilanma
durumu” ilgili terimlerin ti¢lincii kiimede listelendigi goriilmektedir.

Saymm ve iligskiye dayali analizlerin ardindan duygu analizi (Sentiment analysis) olarak
adlandirilan ikinci basamaga gegilmistir. Oncelikle bu adimda gerekli olan kiitiiphaneler
sistem {izerinden ¢agirilmistir (Denklem 3.11).

Kiitiiphaneler {izerinden islenen excel formatindaki veri dosyasi “hotel” ismiyle
adlandirilmigtir. Ardindan hotel isimli dosyamizin review siitununu utf-8 formatiyla
islenecegi programa bildirilmis ve bu veriye “yorum” adi verilmistir. Bir sonraki adimda
duygulara ait “s” isimli bir sentiment matrisi olusturulmustur (Denklem 3.12). Son olarak tiim
duygular 8 renkli bir barplot araciligiyla yiizdelik dilimler halinde gosterilmistir (Sekil 3.12).

Duygu Analizi
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Sekil 3.12 Sarm El Seyh Duygu Analizi

Duygu analizi gorseli incelendiginde, kizgmlik (%1,5), tiksinti (%0,8), korku (%1,4)
ve Uziintii (%2,3) gibi negatif duygularin ifade edildigi yorumlarin toplamda %6 oraninda
oldugu goriilmektedir. Ayrica beklenti (%18,5), eglence (%34,6), siirpriz (%8,1) ve giiven

(32,7) duygularinin %93,9 oraninda olumlu yorumlarla 6n plana ¢iktig1 gériilmektedir.
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3.8.4. Bulgularin Karsilastirmasi

Bu boliimde daha 6nce elde edilen verilerin bir kisminin bolgelere gore karsilastirmasi
yapilmistir. Boylece bolgelerin hangi yonleriyle birbirine benzedikleri ya da birbirlerinden
ayristiklarii ozet bilgilerle anlamak amacglanmaktadir. Bolgelere gore en ¢ok yorumlarda
gecen kelimeler karsilastirildiginda Antalya ve Mayorka bolgesinin birbirine daha ¢ok
benzedigi kullanilan kelimeler ve bu kelimelerin kullanilma sikliklar1 baglaminda Sarm El

Seyh bolgesinden daha farkli bir 6riintii ¢izdikleri goriilmektedir.
Tablo 3.4 Bolgelere Gore Yorumlarda En Sik Ge¢cen Kelimeler

Bolge Kelime Oran
Antalya Caligan 14,64
Oda 12,41
Yemek 11,97
Kalmak 10,3
Iyi 7,62
Mayorka Oda 14,02
Calisan 12,88
Kalmak 12,66
Manzara 9,74
Gilizel 7,69
Sarm El Seyh Oda 18,76
Yemek 18,05
Harika 15,01
Servis 12,72
Iyi 12,1

Bolgelere gore duygu dagilimi incelenirken Tablo 3.4’teki sonuglarla benzer bir
durumla karsilagildigr soylenebilmektedir. Olumlu ve olumsuz kategorideki yorumlarda
Antalya ve Mayorka bolgesine ait otelleri ziyaret eden kullanicilarin daha benzer kelimeler
tercih ettigi ve bu kelimelerle ifade ettikleri duygularin daha fazla benzerlik gosterdigi Sekil
3.13’te yer alan ¢oklu miitekabiliyet analizi aracilifiyla goriilmektedir. Coklu miitekabiliyet
analizi sonucglarina gore sekiz adet temel duygunun hangi destinasyonlarda daha c¢ok
belirginlestigi goriilmektedir. Coklu miitekabiliyet analizi yardimiyla destinasyonlarin
karsilagtiritlmasi iligki temelli aktarilmaktadir. Yapilan analizde frekanslari belirlenmis
duygular sechirlere gore iki boyutlu bir diizlemde birbiriyle kiyaslanmaktadir. Ancak
frekanslarin  goreceli olmasi1  sebebiyle hesaplamalar agirliklandirildiktan  sonra
gerceklestirilmektedir. Miitekabiliyet analizi (uyum, uygunluk, Kkarsilastirma analizi)
timevarim ilkesiyle karsilagsmalarin anlamlarin1 gorgiil olarak sunmaya c¢aligmaktadir

(Clausen 1998).
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Sekil 3.13 Sehirlere Gore Duygularin Coklu Miitekabiliyet Analizi

Analiz sonuclarinda goriildiigii gibi Antalya destinasyonunda kizginlik ve beklenti
duygular1 diger bolgelere kiyasla daha cok ayrismistir. Mayorka destinasyonunda {iziintii,
stirpriz, tiksinti, korku duygular1 ayrismaktadir. Son olarak Sarm El Seyh destinasyonunda ise

eglence ve giiven duygulariin ayristig1 gozlemlenmistir.
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SONUC

Sonuglar bolimiinde arastirma sorular1 kapsaminda elde edilen bulgular yorumlanmig
ve bu yorumlar baglaminda ortaya ¢ikarilan oneriler akademik ve sektorel basliklar altinda
ilgililere sunulmustur.

Bolgelere gore ortaya cikan temalara iliskin sonuclar

Antalya bolgesinde secili otellere ait toplanan igerikten olusan verilerden 1204 belge
(yorum) ve 3884 terim (farkli kelime) elde edilmistir. %99 seyreklik (sparcity) oraniyla
olusturulan matris sayesinde bir¢cok tekrarin matris diizeninde anlasilir hale getirilmesiyle
yapilan analizler Antalya bolgesi igin ortaya g¢ikarilan temalar1 anlamli hale getirmektedir.
Antalya bolgesi i¢in yapilan yorumlarda c¢alisan (staff) kelimesinin %14,65 (569 defa), oda
(room) kelimesinin %12,41 (482 defa), yemek (food) kelimesinin %11,97 (465 defa), kalmak
(stay) kelimesinin %10,30 (400 defa) kullanildig: tespit edilmistir. Diger kelimelere kiyasla,
bu kelimelerin 6nemli 6l¢iide (%10’un {izerinde) tercih edildigi goriilmektedir. Zaman,
muhtesem, tatil, harika, temiz, arkadasga, aile gibi kelimelerin de yorumlarda %35’in iizerinde
yer aldig1 tespit edilmistir. Kelime bulutu neticesinde net bir sekilde goriilebilen bu durum
Antalya bolgesindeki otelleri ziyaret etmis misafirlerin hangi konulari yorumladigi hakkinda
onemli fikirler vermektedir. Zira veri madenciligi esnasinda temizlenen kelimeleri hari¢
tutarsak (otel isimleri, bolge isimleri, 6nemsiz kelimeler listesi, karakter bozulmalar vb.)
yapilan tiim yorumlarin 6nemli bir kisminin “calisan, oda, yemek, kalmak, zaman, muhtesem,
tatil, harika, temiz, arkadasca, aile” kelimelerini i¢erdigi gortilmektedir. Antalya bodlgesi i¢in
olumsuz bir temanin 6n plana ¢ikmamasi ve kullanicilarin yorumlarinin Antalya bolgesinde
incelenen oteller i¢cin hizmet unsurlarin1 6n plana ¢ikaracak sekilde vurgulanmasi 6nemli bir
sonugtur. Tiirkiye’nin en ¢ok ziyaret edilen ve her sey dahil hizmet sunan tatil bolgelerinden
biri olan Antalya iline ait secili otellerin yorumlarindan elde edilen bu temalar turistlerin bu
bolgede nelerle karsilastigi hakkinda ipuglari sunmaktadir. Antalya iline ait secili otelleri
ziyaret eden turistlerin internet ortaminda yaptiklar1 yorumlara yansiyan temalar uzun bir
donemi kapsayan panoramik bir bakis acisiyla tespit edildigi i¢in, bu temalarin uzun ve ¢oklu

bir kanaat birligi neticesinde ortaya ¢iktig1 anlagilmaktadir.

Ispanya’nin Mayorka bolgesinde secili otellere ait toplanan icerikten olusan verilerden
1191 belge (gonderi) ve 4044 terim (farkli kelime) elde edilmistir. %99 seyreklik (sparcity)
orantyla olusturulan matris sayesinde bir¢ok tekrarin matris diizeninde anlasilir hale

getirilmesiyle yapilan analizler Mayorka bolgesi icin ortaya cikarilan temalar1 anlamli hale
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getirmektedir. Mayorka bolgesi igin yapilan yorumlarda oda (room) kelimesinin 567
(%14,02) defa, ¢alisan (staff) kelimesinin 521 (%12,88) defa, kalmak (stay) kelimesinin 512
(12,66) defa kullanildig:1 tespit edilmistir. Diger kelimelere kiyasla, bu kelimelerin 6nemli
Olclide (500 adetin iizerinde) tercih edildigi goriilmektedir. Manzara, giizel, servis, harika,
muhtesem, yemek, havuz gibi kelimelerin %5’in {lizerinde yorumlarda yer aldigi tespit
edilmistir. Yapilan analizler sonucunda ortaya cikarilan kelime bulutu ispanya’nin Mayorka
bolgesindeki otelleri ziyaret etmis kullanicilarin hangi konular1 yorumladigi hakkinda genel
bir ¢erceve cizmektedir. Veri madenciligi esnasinda temizlenen kelimelerin (otel isimleri,
bolge isimleri, onemsiz kelimeler listesi, karakter bozulmalar vb.) ¢ikarilmasinin akabinde
yapilan tiim yorumlarin ¢ok 6nemli bir bolimiinlin “oda, ¢alisan, kalmak, manzara, giizel,
servis, harika, muhtesem, yemek, havuz” kelimelerini icerdigi goriilmektedir. Mayorka
bolgesi de diger bolgelere benzer bigimde i¢in olumsuz bir tema barindirmamaktadir.
Antalya’nin Akdeniz ¢anagindaki onemli rakiplerinden biri olan Mayorka adasinin segili
otellerine ait yorumlarindan elde edilen temalar turistlerin bu bolgede hangi tiir konaklama
hizmet unsurlar1 ile karsilastig1 hakkinda bilgiler sunmaktadir. Adanin secili otellerini ziyaret
eden turistler tarafindan olusturulan igerige (UGC) yansiyan temalar uzun bir dénem
araliginda toplandig1 igin, kullanicilarin kisa donemli degisken fikirlerinden ziyade uzun
donemli fikirlerini yansittig1 sonucuna ulasilabilir.

Misir’in Sarm El Seyh bolgesinde secili otellere ait toplanan igerikten olusan
verilerden 1193 yorum ve 3529 terim elde edilmistir. %99 seyreklik (sparcity) oraniyla
olusturulan matris sayesinde bir¢ok tekrarin matris diizeninde anlasilir hale getirilmesiyle
yapilan analizler Sarm EI Seyh bdlgesi igin ortaya cikarilan temalar1 anlamli hale
getirmektedir. Kelime bulutundan elde edilen bulgular neticesinde net bir sekilde goriilebilen
bu durum Sarm El Seyh bolgesindeki otelleri ziyaret etmis misafirlerin hangi konular
yorumladig1 hakkinda 6nemli fikirler elde edilmistir. Yapilan islemlerin ardindan tiim
yorumlarin 6nemli bir kisminda “Oda, yemek, calisan, servis, iyi, tesekkiirler, hos, muhtesem,
temiz, en iyi, gercekten, havuz, zaman, arkadas¢a, kusursuz, restoran, ekip, kalmak,
milkemmel, gelmek, her sey, manzara, yardimci, geri” kelimelerinin gectigi sonucuna
vartmistir. Sarm El Seyh bolgesine yapilan kullanict yorumlarinin diger bolgelerden daha
fazla olumlu ifade igeren temalar barindirdig1 anlagilmaktadir. Akdeniz ¢anaginda 6nemli her
sey dahil destinasyonlarindan biri olan Sarm El Seyh’e ait yorumlarin daha fazla olumlu tema
barindirmasi ziyaretgilerin beklentilerinin dnemli 6l¢lide karsilandiginin kanitidir. Ayrica bu
yorumlarin uzun bir dénem araliinda toplanmasi da izlenen olumlu bulgularin uzun bir

donemi kapsadigini géstermektedir.
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fliskiye Dayal Sonuclar

Iliskilere dayali analizlere ait bulgular, siklik sayimlarma iliskin bulgulara nazaran
daha fazla bilgi vermektedir. S6z gelimi Antalya bolgesindeki otellerin karakteristik
Ozellikleri daha 6nce de belirtildigi gibi 8 ana tema (Temizlik - Cleanliness, Servis - Service,
Wifi - Wifi, Konum - Location, Oda - Room, Yemek - Food, Yiizme - Swimm, Deger -
Value), 25 alt temaya gore iliskisel Olgekte incelenmis ve yorumlarin hangi kelimelerle
vurgulandigi tespit edilmistir. Boylece yorumlar niteliklerine gore de dlgiimlenmistir. Antalya
bolgesinde segilen otellerden elde edilen yorumlarda odalarin temiz oldugu, havalandirma ve
giderlerin Kirli oldugu anlasilmaktadir. Bu baglamda Antalya bolgesinde incelenen otellerin
temizlikte nelere dikkat etmesi gerektigi ortaya ¢ikmistir. Ayrica ¢alisanlarin yardimsever ve
muhtesem gibi sifatlarla nitelendirildigi goriilmiis ve 6zellikle yiyecek igecekle benzesik
kelimeler calisanlarla ayni climlede ge¢mistir. Antalya’da ve Sarm El Seyh’te yemegin
onemli Ol¢lide yorumlandigi goriilmektedir. Antalya bolgesi 6zelinde ise kullanicilar
tarafindan takdir edilen calisanlarin genellikle yiyecek icecek servisiyle ilgili climlelerde
geemesi, genel olarak yiyecek icecek servisinin begenildigi sonucunu da ortaya koymaktadir.
Ayrica yemeklerle ilgili yorumlarda diger bolgelerde de oldugu gibi “yeni yil” vurgusunun
yapilmasi bu bolgeler icin diisilk sezon sayilabilecek yil basi gecelerinin dnemsenmesi
gerektigi anlasilmaktadir. Antalya ilinde secili otellere yapilan kullanici yorumlarinda
internetin Ucretsiz, giivenli ancak zayif olduguna dair vurgular tespit edilmistir. Bu durum
internetle ilgili alt yapiin gelistirilmesi gerektigini gostermektedir. Otelin ve odalarin
manzarast i¢in denizin vurgulanmasi Antalya destinasyonunda denizin 6nemli bir pazarlama
unsuru olabilecegi sonucunu ortaya koymaktadir. Ayrica yiizme ile ilgili olarak spa, wellness,
kapali havuz vb. kelimelerin vurgulanmas: Antalya’da incelenen otellerin Spa ve Welness
konseptine diger bolgelerden daha ¢cok dnem verdigine dair ipuclar1 sunmaktadir.

Mayorka bolgesindeki otellere ait yorumlarin iliskileri incelendiginde otellere ait
hizmetin genellikle berbat, kaotik gibi sifatlarla vurgulandigi ancak bu hizmeti sunan
personelle ilgili olumlu terimler tercih edildigi anlasilmaktadir. Bu durum emekgilere verilen
degere ragmen, hizmet sunan isletmelere karsi bir tepkiyi goézler Oniline sermektedir.
Isletmelerin misafir memnuniyeti iizerine odaklanmalar1 gerektigi ve bir takim temel
sorunlarin oldugu sodylenebilir. Ayrica wi-fi gibi glinlimiiz diinyasinda misafirler tarafindan
onemsenen bir hizmetin kronik baglanti sorunlar1 gibi terimlerle iliskilendirilmesi dnemli bir
handikaptir. Ilgili otellerin alt yapi sorunlarmi gdzden gegirmesi Onerilebilir. Mayorka
bolgesinde de deniz ve manzaranin miisteri yorumlarinda énemsendigi goriilmektedir. Ayrica

dag manzarasina da otel konumu ile ilgili yorumlarda vurgu yapilmistir. Bu durum Mayorka
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ve Antalya bolgesinin pazarlama unsurlart olarak dogayir ve otellerin manzaralarini
kullanabileceklerini gostermesi agisindan 6nemlidir. Yemekler konusunda genellikle olumlu
yorumlara yer verilmesine ragmen, pahali kelimesinin 6énemli bir iliski diizeyine sahip olmasi
sebebiyle Mayorka’da incelemeye dahil edilen otellerin fiyatlar konusunda iyilestirme
yapmast gerekebilecegini gostermektedir. Yiizme ile ilgili olumsuz yorumlarin yer almasi
Mayorka adasinin dogal yapisindan veya incelenen otellerin sahillerindeki olumsuz
durumlardan (kalabalik, kirlilik vb.) kaynakli olabilir. Yorumlardaki olumsuz durumu
anlamak i¢in saha tabanli detayli arastirmalarin yapilmasi gerekmektedir.

Sarm El Seyh bolgesinde daha olumlu terimlerle nitelendirilmis temalara
rastlanmaktadir. Bu bakimdan Antalya ve Mayorka bolgesine gore pozitif anlamda
ayrismaktadir. Genel olarak personelle ilgili yorumlarda olumlu vurgular tercih edilmistir.
Odalarda kat hizmetleriyle ilgili Ovgiilere rastlanmaktadir. Calisanlarla ilgili bu olumlu
havanin yani sira Ingilizce yeterliliklerinin sorgulandigi yorumlar da yer almaktadir.
Yorumlardaki beklentilerden anlasildigi iizere, Sarm El Seyh bdlgesinde incelen otellerin
calisanlarina Ingilizce yeterlilik konusunda destek vermesi gerekebilir. Internet alt yapisinin
misafir beklentilerini karsiladigi yorumlardaki olumlu vurgulardan anlasilmaktadir. Oda
manzarasit ya da otel konumuyla ilgili dogal giizelliklere yapilan vurgular Sarm El Seyh
bolgesindeki yorumlara yansimamistir. Sarm El Seyh bolgesinde incelenen otellere ait daha
yapay tasarimlardan bahsedildigi goriilmektedir. Bu durum Sarm EI Seyh bolgesinin dogal ve
mimari Ozelliklerinden kaynaklanmasi muhtemeldir. Yemeklerle ilgili olumlu vurgularin
miisteri yorumlarina yansimasi, beklentilerin karsilandiginin bir gostergesidir. Ayrica diger
bolgelerdeki gibi Sarm El Seyh’te de yilbasi yemekleri ve licretleriyle ilgili yorumlara
rastlanmasi, yilbagi gibi 6zel giin ve gecelerin birer pazarlama unsuru olarak dnemsenmesi
gerektigini hatirlatmaktadir. Ayrica fiyatlar konusunda misafirlerin memnun oldugu, kullanici
yorumlarma yansimaktadir. Mayorka bdlgesinde pahali vurgusu kullanilirken, Sarm El
Seyh’te uygun, indirim gibi kelimelerin tercih edilmesi bu duruma 6rnek gosterilebilir.

Iliskiye dayali bir diger analiz olan sosyal ag haritalarmin bulgulara bakildiginda,
Antalya bolgesinde en ¢ok bag kuran 38 terimin kendi icinde toplam 640 baglant1 ve 7109,
Mayorka bolgesinde en ¢ok bag kuran 36 terimin kendi i¢inde 442 baglanti ve toplam 2019,
Sarm El Seyh Bolgesinde en ¢ok bag kuran 36 terimin kendi i¢inde arasainda 426 baglant1 ve
toplam 2022 baglant1 giicli baglant1 giicline sahip oldugu goriilmektedir. Yapilan yorumlar
icinde ag haritasinda gozlemlenen terimlerin birlikte kullanilma durumunun Antalya
bolgesinde c¢ok daha yiiksek oldugu goriilmistiir. Agdaki bu kuvvetli iliski Antalya

bolgesinde incelenen otellerle ilgili daha genis bir bakis acisiyla yorum yapildigi kanaati
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olusturmaktadir. Antalya bolgesindeki ag analizinde ana hizmet unsurlarinin birinci kiimede,
kisisel iliskilere dayali terimlerin ikinci kiimede, otele ulasim ve varigla ilgili terimlerin
ticlincii kiimede, sorunlara dayali terimlerin dordiincli kiimede listelendigi goriilmektedir.
Mayorka bolgesinde ana hizmet unsurlarinin birinci kiimede, ulasima dayali terimlerin ikinci
kiimede, doga ve manzara ile ilgili terimlerin tiglincii kiimede listelendigi goriilmektedir.
Sarm El Seyh bolgesinde “ana hizmet unsurlarinin” birinci kiimede, “kisisel iliskilere” dayali
terimlerin ikinci kiimede, “beklentilerin karsilanma durumu” ile ilgili terimlerin tigiincii
kiimede listelendigi goriilmektedir. Olusan bu kiimeler Antalya bélgesindeki segili otellere ait
yorum ve beklentilerin yigisal gosterimleridir ve hizmetin birbirini tamamlayan unsurlari
hakkinda otel isletmelerine ©Onemli fikirler sunmaktadir. Bolgeler karsilastirildiginda
kullanicilarin  yorumlarda ana hizmet unsurlarindan bahsetmeyi siklikla tercih ettigi
anlagilmistir.
Duygulara Dayah Sonuclar

Duygu analizi makine 6grenmesiyle yorumlarin temel duygulara gére dogal dil
O6grenme yontemi uygulanarak degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu ¢alismanin
Tiirkce yazina Onemli katkilarindan biri de bolgelere gore duygu analizi sonuglarni
gostermesidir. Antalya bolgesinde kizginlik (%2,2), tiksinti (%1,4), korku (%2) ve tizinti
(%4,7) gibi negatif duygularin ifade edildigi yorumlarin toplamda %10,3 oraninda oldugu
gorlilmektedir. Ayrica beklenti (%22,1), eglence (%30,7), siirpriz (%9,9) ve giiven (27,1)
duygularinin %89,8 oraninda olumlu yorumlarla 6n plana ¢ikmistir. Benzer bir sekilde
Mayorka bolgesindeki otellere yonelik duygu analizinde kizgmlik (%2,3), tiksinti (%]1,8),
korku (%2,4) ve liziintii (%6,8) gibi negatif duygularin ifade edildigi yorumlarin toplamda
%13,3 oraninda oldugu tespit edilmis, beklenti (%20,4), eglence (%31), siirpriz (%10,9) ve
giiven (24,5) duygularinin %86,8 oraninda olumlu yorumlarla 6n plana ¢iktig1 anlagilmistir.
Sarm El Seyh bolgesine ait yorumlarda olumlu duygularin daha baskin oldugu
gozlemlenmistir. Sonuglarda negatif duygular (kizginlik (%1,5), tiksinti (%0,8), korku (%1,4)
ve tziinti (%2,3)) %6 oranindadir. Pozitif duygular ise (beklenti (%18,5), eglence (%34,6),
siirpriz (%8,1) ve giiven (32,7)) %93,9 olarak hesaplanmistir. Ug bolgenin duygu analizine
iligkin oranlar miitekabiliyet analizi sonuclar1 ile karsilastirilmis ve ayrisma daha net bir
ifadeyle gosterilmistir. Sarm El Seyh destinasyonun pozitif duygular baglaminda ayrigmasi
miitekabiliyet analizi bulgulariyla da desteklenmistir. Destinasyonlarin genelinde o6zellikle
giiven yiizdesinin yiiksek ve negatif duygularin diisiik ¢ikmasi, negatifin negatifi, pozitifin
pozitifi yayginlastirmasi teoremleriyle uyumluluk gostermektedir. Ayrica sonuglarin uzun

zamanli bir siirecin tiriinii olmasi da teoremi destekleyen bir diger unsurdur.
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Tartisma ve Oneriler

Bu ¢aligmanin diger arastirmacilara ve sektor temsilcilerine yonelik onerileri ve kendi
igerisinde birtakim kisitliliklart mevcuttur. Calismanin kapsamin1 Antalya, Mayorka ve Sarm
El Seyh boélgeleri olusturmustur. Bu bolgelerin turizm iiriin ve hizmetleri konusunda
birbirlerine rakip olmalart ve Akdeniz ¢anaginda her sey dahil hizmet sunan otelleri
barindirmalar1 6rnekleme dahil edilmeleri konusunda 6nemli bir kriter olmustur. Ancak her
sey dahil hizmet sunan bir¢ok iilke ve bu tlilkelerde spesifik olarak degerlendirilebilecek
bolgeler mevcuttur. Boylece benzer iirlin ve hizmetlerin diinyanin farkli bolgelerini ziyaret
eden turistlerin gdziinde nasil degerlendirildigine yonelik daha genis kapsamli ¢aligmalar
yapilabilir. Ayrica Antalya, Mayorka ve Sarm El Seyh bolgelerinde kullanicilar tarafindan en
cok begenilen bes yildizli tesislerin belirlenmesinin olumlu karakteristik 6zellikleri 6n plana
ctkarma yanlihigina sebep olmasi muhtemeldir. Ileriki zamanlarda yapilacak potansiyel
caligmalarin daha farkli begeni gruplarini temsil eden otel yorumlarini incelemesi onerilebilir.
Bu baglamda sadece bes yildizli tesislerin degil, diger kategorilerdeki konaklama tesislerinin
de incelenmesi faydali bulgular saglayabilir. Ormeklem doygunlugu arastirma sorusuna gore
degiskenlik gosterecek bir konu olabileceginden, arastirmacilarin genel sorular i¢in daha uzun
stireli yorum toplama siireglerini goz oniinde bulundurmalar tavsiye edilmektedir.

Kelimeler arasindaki iligkiler incelenirken iki temel yontem tercih edilmistir.
Bunlardan ilki kelimelerin diger kelimelerle olan kolerasyonuna dayanan iliski analizi, digeri
ise kelimelerin olusturdugu sosyal ag analizidir. Her iki analiz de sosyal bilimler i¢in gorece
yeni ve etkin sonuglarin ortaya ¢ikmasina olanak tanimaktadir. Bu analizlerin kendi igerisinde
gelismeye acik bircok yonii mevcuttur. Ornegin calismamizda kelimelerle iliskiler kontrol
edilirken bu kelimelerin iliskili oldugu ilk bes terim tabloya aktarilmustir. ilk bes terimin
tabloya aktarilmasi bir kural ya da zorunluluk degildir. Karmagikligin oniine ge¢cmek ve
anlagilabilirligi artirmak i¢in tercih edilmis bir yontemdir. Ayrica hangi temalarla iliskiye
bakilacaginin diger seyahat yorum sitelerinin temalarmma yonelik belirlenmesi de
arastirmamizda kullandigimiz bir tercihtir. Daha sonra yapilacak calismalarda temalarin ve
iligski diizeylerinin aragtirmacilarin tercihlerine gore sekillenebilecegi géz oniine alinmalidir.
Sosyal ag analizlerinde tercih edilmesi muhtemel kiimeleme ydntemlerinden yalnizca bir
tanesi (bag giici ve iliskisi) calismamizda kullanmilmistir. Sosyal ag analizlerinde
kullanilabilecek bir¢ok farkli kiimeleme ve normallestirme kriteri mevcuttur. Arastirmamizin
konusuyla dogrudan ilgisi olmadigindan farkli yontemlere deginmek yerinde olmasa da farkl
yontemlerle yapilacak arastirmalarin sonuglarina baska caligmalarda yer verilmesi tavsiye

edilmektedir.
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Duygu analizi bu calismada kullanilan 6nemli araclardan biridir. Duygu analizi R
programlama diinyasina bir siire Once girmistir ve farkli kiitiiphaneler araciligiyla
yapilabilmektedir. Arastirmamizda syuzhet paketi kullanilarak dort duygu kiitiiphanesi
sozligi ile Stanford'daki NLP grubunda gelistirilen duygu ¢ikarma aracina erisilmektedir.
Syuzhet literatiirde tercih edilen, dnemli ve esnek kullanima sahip bir paket olsa da kusursuz
degildir ve  diger muadilleri  gibi  ¢esitli  elestirilere = maruz  kalmistir.

(https://hoyeolkim.wordpress.com/2018/02/25/the-limits-of-the-bing-afinn-and-nrc-lexicons-

with-the-tidytext-package-in-r/ erisim tarihi: 15.12.2019). Duygu analizi kiitiiphanelerinin

sonuglarinin makine 6grenme siireglerinde siirekli gelistirilmesine ragmen birtakim eksiklikler
barmdirdiginin benzer kiitliphaneleri kullanacak arastirmacilar tarafindan bilinmesinde fayda
vardir.

Calismamiz akademik c¢iktilar ve tavsiyeler liretmenin yaninda sektorel Oneriler
sunmanin yollarii da aramistir. Bu g¢aligmada analiz edilen yorumlarin bir¢ogu misafir
memnuniyetine yiiksek miktarlarda para harcayan otellere aittir. Otellerin  miisteri
memnuniyeti dnemseyerek, pazarlama kalemlerini buna gore belirlemesi beklenen bir
sonuctur. Bu baglamda ister kiiciik 6lcekli isterse biiylik dlgekli olsun, biitiin konaklama
isletmelerinin iirtin ve hizmetleri hakkinda yapilmis yorumlart géz oniinde bulundurmasi
gerekmektedir. Kullanicit yorumlarini degerlendirmenin 6nemli olmasi bilinen bir gergektir
ancak genellikle pahali ¢oziimler sebebiyle yorumlarin uzun prosediirlerle incelenmesi bir¢ok
zorlugu beraberinde getirmistir. Makine 6grenmesi ve bu kapsamda degerlendirilebilecek
yenilik¢i veri madenciligi teknikleri, oteller hakkinda yapilmis binlerce yorumun kisa siirede
incelenmesine olanak tanimaktadir. Insan eliyle yalnizca tek bir yorumun ana temasini
cikarmak bile uzun siirebilmekte ve hatali sonuglar elde edilmesine sebep olabilmektedir.
Oysa veri madenciligi teknikleri ile binlerce yorumu ¢ok kisa siirede “hasat” edip, ¢ok kisa
siireler igerisinde analiz etmek miimkiindiir. Calismamiz otel isletmelerine bunun miimkiin
oldugunu gostermektedir. Ucretsiz yazilimlar kullanarak elde edilen veriler, yine iicretsiz

yazilimlar kullanarak degerlendirilmistir.


https://hoyeolkim.wordpress.com/2018/02/25/the-limits-of-the-bing-afinn-and-nrc-lexicons-with-the-tidytext-package-in-r/
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