Journal of Recreation and Tourism Research /JRTR 2020, 7(4), 575-591

Journal of Recreation and Tourism

ISSN:2148-5321
DOI: 10.31771/jrtr.2020.78
Journal home page: www jrtr.org
2020. 7(4). 575-391.

Ordu ilinde Faaliyet Gosteren 4 Ve 5 Yildizh Otellerin Trivago.Com Web Sitesindeki

Puanlama Ve Yorumlara Gore Degerlendirilmesi

Cavit YAVUZ?

* Ordu Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Ordu / Tiirkiye. (yavuzcavit@hotmail.com)
_

0z

Makale Gecmisi

Gonderim Tarihi:
02.10.2020
Kabul Tarihi:
16.11.2020

Anahtar Kelimeler
Ordu

Trivago
Oteller

internet Y orumlar1

Makale Kategorisi: Olgu Sunumu

internet ve bilgi teknolojilerinin geligmesi ve yayginlagmasiyla birlikte
tiiketicilerin satin alma davramslarinda 6nemli degisim ve doniigiimler yaganmaya
baslamistir. Bu durum elbette turizm sektoriinde de kendini gostermekte,
tiiketiciler turizm {iriinii satin alirken geleneksel yontemlerden ziyade elektronik
ortamlardaki paylasim ve yorumlardan etkilenerek kararlarim1 vermektedir.
Turistik faaliyetlere katilim saglayan turistler deneyimlerini sanal ortamlarda
cesitli platformlarda paylasmakta ve diger tiiketicilerle etkilesime girmektedir.
Seyahat deneyimlerine iliskin olumlu ve olumsuz yorumlar ve degerlendirmelerde
bulunmaktadirlar. Turistik iirlinii satin alma niyetinde olan tiiketiciler satin alma
kararlarint vermeden 6nce o {iriinle ilgili cesitli ¢cevrimici sitelerdeki yorum ve
degerlendirmelere bakmakta ve tercihlerini ona gore yapmaktadirlar. Bu baglamda
caligmanin amaci Ordu ilindeki 4 ve 5 yildizli otel igletmeleri ile ilgili olarak
trivago.com internet sitesinde yer alan yorum ve degerlendirmeleri analiz
etmektir. Caligmada icerik analiz yontemi kullanilmis olup; bu otellerde
konaklayan misafirlerin en memnun oldugu konularin basinda otellerin konumu
ve manzarasi olurken, otellerin verdigi yiyecek-igecek hizmetlerinden 6zellikle de
kahvalt1 hizmetinden memnun olmadiklari tespit edilmistir.
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With the development and widespread use of internet and information technologies,
significant changes and transformations have started to take place in the purchasing behavior
of consumers. This situation also manifests itself in the tourism sector and consumers make
their decisions when they buy tourism products and are influenced by sharing and
commenting on electronic media rather than traditional methods. Tourists who participate in
touristic activities share their experiences on various platforms in virtual environments and
interact with other consumers. They make both positive and negative comments and
evaluations about travel experiences. Consumers who intend to purchase the tourist product
look at the comments and evaluations on the various online sites and make their preferences
accordingly before making their purchase decisions. In this context, the aim of our study is
to analyze the comments and reviews on the website of Trivago.com regarding 4 and 5 star
hotel businesses in Ordu province. Content analysis method was used in the study; while the
location and scenery of the hotels are among the most pleasing issues for the guests staying
in these hotels, it has been determined that they are not satisfied with the food and beverage
services provided by the hotels, especially the breakfast service.
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1. Giris

Kiiresellesmeyle beraber rekabetin de artmasiyla hemen hemen tiim sektorlerde pazarlama
yaklagimlarinda ciddi degisim ve doniigiimlere sahit olunmaktadir. Bu doniisiimlerden birisi
de internetin yayginlasmasiyla birlikte sanal ortamlarda yer alan kurum ve kuruluslar ile hedef
kitleleri arasinda iletisim ve etkilesimin kolaylagsmasi ve hizlanmanin artmasidir. Bu durum
bize isletmelerin satig yapma ve satin alma faaliyetlerinden elektronik ortamlarin kullanmasi
gerektigini ortaya ¢ikarmaktadir. internet uygulamalarinin giinden giine gelismesi, her yere
smirsiz ve ucuz bir sekilde ulagmasi, internet kullanicilarmin bu mecray1 ¢cok rahat ve bir¢ok
amacl kullanmasma neden olmustur. Internet ortamlarinda herhangi bir iiriin, isletme veya
marka hakkinda genis bilgiye erisilebilmekte, yorumlar, degerlendirmeler takip
edilebilmektedir. Tiiketiciler elde ettikleri bu bilgi ve degerlendirmeler 15181inda daha dogru ve
objektif kararlar vererek alisverislerini gerceklestirebilmektedir. Internetteki ¢esitli
platformlar tiiketicilerin, bir liriin veya hizmeti satin alma dncesinde karar verebilmelerinde
bir bagvuru araci olarak kullanilmaya baslanmistir. Sanal ortamlar, isletmelere iiriin ve
hizmetlerini ve isletmeleriyle ilgili ¢esitli bilgileri genis kitlelere kolay ve ucuz bir sekilde
tanitma ve pazarlama firsati vermenin yaninda, ilerleyen asamalarda {iriin ve hizmeti satin
alan tiiketicilerin deneyimlerini diger potansiyel tiliketici kitlesiyle ve kullanicilarla paylagma,
yorum ve degerlendirmelerde bulunma imkani da yaratmistir. Giintimiizde artik, herhangi bir
iirlin ve hizmeti satin almaya karar vermeye hazirlanan miisteriler i¢in {iriin ve isletmeyle ilgili
yapilan olumlu veya olumsuz yorumlar o f{iriinle ilgili satin alma tercihlerinde etkili

olmaktadir (Sarnsik ve Ozbay, 2012:2).

2000’11 yillara kadar insanlar herhangi bir iiriin ve hizmeti satin almak istediklerinde
geleneksel yaklagimlarla es, dost ve akrabalarindan edindikleri yorum ve degerlendirmelere
dikkat eder ve ona gore karar verirlerdi. Pazarlama alan yazininda buna agizdan agiza iletisim
(wom) veya kulaktan kulaga iletisim denmektedir. Bilgisayar teknolojisinin ve internetin
gelismesiyle konu ile ilgili paylasimlar sanal ortamlarda yapilmaya baslanmistir (Pollach,
2006:1). Geleneksel agizdan agza iletisimin etkisi belli bir sosyal ¢evrede goriilebilir. Yani
smirlt bir etkiye sahiptir. Oysa bilgi teknolojilerinde meydana gelen gelismeler, internet
tabanli web sitelerinin vb. sosyal ag platformlarmin ortaya ¢ikmasi, geleneksel agizdan agza
iletisim yerine elektronik agizdan agza iletisimin (e-wom) dogmasina neden olmustur. Uriin
ve isletmelerle ilgili olarak Onceleri sadece tanidik birka¢ kisiyle yapilan goriismeler ve
degerlendirmeler yerine simdi tiim diinya insanlarmin gorebilecegi internet ortamlarmda e-

wom ile paylagimlar, yorumlar ve degerlendirmeler yapilmaya baslanmis olup, online
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elektronik agizdan agza iletisim tiiketici satin alma egilim ve kararlarinda daha 6nemli roller

istlenmektedir (Duan, Gu ve Whinston, 2008:233).

Stauss “Tiiketicilerin internet ortamlarindaki yorumlarmin artmasini igletmeler ic¢in bir firsat
olarak gormenin yaninda tehlikeler de olusturabilecegini ifade etmektedir(Stauss,1997)”.
Anderson e-wom ile yapilan iletisimde tiiketicilerin tatmin edilmemesi durumunda,
tiiketicilerin olumsuz duygu ve diislincelerini paylasirken kizgmliklarini da yansitacaklarini
bunun da isletme acisindan dnemli bir prestij kaybina sebep olabilecegi gibi satiglarini da

diistirecegini soylemektedir (Anderson, 1998 aktaran Kalpaklioglu, 2015:72).

Elektronik ortamlarda gelisen bu tiir pazarlama yontemleri ve turizm sektoriindeki tiriiniin
soyut olma 0Ozelligi nedeniyle tiiketicilerin ulasim, konaklama, restoran vb. hizmetlerde
rezervasyon ve satin alma davranislarinda bilgi kaynagi olarak internet ortamindaki ¢evrimigi
sitelerinde yapilan puanlama ve yorumlara yonelmeleri ¢ok dogaldir. Bu dogrultuda
isletmelerin de s6z konusu yorum ve degerlendirmeleri dikkate alarak sunduklar1 {iriin ve
hizmet kalitesini gozden gecirmeleri ve iyilestirmeleri kendileri acisindan yararh olacaktir.
Bazi otellerin bu tiir ¢evrimigi sitelerde yer alma noktasinda yetersiz kaldiklar1 goriilmektedir.
Bu anlamda yapilan calismanin otel isletmelerinin bu eksikligi gorebilmelerine ve 6nlem
almalarma ayrica bu alanda caligma yapacaklara katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
Calismada son yillarda Dogu Karadeniz turizmindeki gelismeler dikkate almarak, bolge
illerinden Ordu ilindeki otellerin c¢evrimigi sitelerden ne kadar yararlandigi 6grenilmeye

caligilmustir.

Calismanin amaci, Ordu ilindeki 4-5 yildizli otellere yonelik trivago.com web sitesinde yer
alan puanlama, yorum ve degerlendirmelerin analiz edilerek, otellerle ilgili olumlu ve
olumsuz durumlarin tespit edilmesidir. Otel isletmelerinin web sitesinde nasil yer aldigi,
tanitimin ve bilgilendirmenin nasil yapildigi gibi kriterler dikkate alinarak icerik analizi

yontemiyle degerlendirmeler yapilmistir.
2. Kuramsal Cerceve

Glinlimiizde en yaygin ve etkili bir sekilde kullanilan iletisim aracglarindan birisinin internet
oldugu asikardir. We Are Social ve Hootsuite verilerine goére 2019 yili itibariyla Diinyada
interneti kullananlarin sayis1 4.388 milyar kisiye ulagmis olup diinya niifusunun yarisindan
fazladir(We Are Social, 2019). Yine aym: kurulusun raporlarmma gore 2019 yilinda sosyal

medyay1 kullanan insanlarin sayis1 3.484 milyar kisi ile diinya niifusunun % 45’idir.
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Iletisim teknolojileri ve bu alandaki altyapr hizmet kapasitesinin gelismesi sonucunda
geleneksel medyanin yerini yeni medya almuis, ikinci nesil internet olarak da ifade edilen web
2.0 kavrami on plana ¢ikmistir. Web 2.0 teknolojisi geleneksel tek yonlii olarak isleyen
iletisim ortamlar1 yerine ¢ift yonli iletisime imkan veren interaktif bir yapiya sahip bir
uygulama olarak karsimiza ¢ikmistir( Aktan ve Kogyigit, 2016:64). Web 2.0 uygulamasindan
onceki web hizmetleri kullanicilara pasif bir alici-tiiketici iligkisi sunarken, web 2.0 ile
birlikte karsilikli, es zamanli bilgi paylasimma olanak saglanmustir (Cuhadar, Ozkan ve
Caylikoca, 2017:36). Kullanicilar bu web hizmetiyle daha etkilesim igerisinde bilgi ve
disiincelerini paylasma ve yorum yapma imkanina erigsmislerdir (Bertan ve Bayram,

2015:551).

Internetin yaygm bir sekilde kullanilmasiyla, insanlar diisiincelerini daha 6zgiir bir sekilde
genis kitlelere yonelik online ortamlarda dile getirmeye baslamislardir. Internet bunun
yaninda insanlarin herhangi bir iirlin ya da isletme hakkinda bilgilenme, deneyimlerini
paylasma ve satm alma islevini yerine getirebilmeleri agisindan da Onemli firsatlar
dogurmustur (Civelek ve Dalgin, 2013:267). Isletmelerin iiriiniine ve hizmetine ydnelik
deneyimlerin paylagilmasina olanak veren bu iletisim sekline kulaktan kulaga veya agizdan
agiza iletisim denmekte ve bu durum internetin yayginlasmasiyla ¢ok daha etkili hale

gelmektedir (Kizilirmak, Alrawadreh ve Aghayeva, 2015:111).

Mobil iletisim cihazlariyla internete baglanabilme imkanlarinin artmasiyla internet kullanimi
cok daha yayginlagmis, internet tabanli sosyal aglardaki iletisim ve etkilesim hemen her yerde
ve her zaman gerceklesmeye baslamistir (Tirkcan, 2017:42). Tiiketiciler isletmelerin web
sitelerindeki iletisim kismmma bakmanm yaninda, farkli sosyal medya sitelerindeki
kullanicilarin yaptiklar1 paylasim, yorum ve deneyimleri okumakta ve kendileri de ayrica
bunlar1 paylasmaktadir (Wan ve Law, 2017:235). Sosyal medya aglarinda yayginlasan web
sitelerinin ¢ogalmasi sonucunda, turizm endiistrisinde de bu tiir web siteleri artmis olup web
tabanli platformlarda tiliketicilere yonelik hizmetlerin amaglandig1 inceleme siteleri
olusmustur. Ozellikle konaklama isletmeleriyle isbirligi icinde tiiketicilere hizmet veren
TripAdvisor, Booking.com, Trivago gibi seyahat siteleri Ornek olarak gosterilebilir

(Kondopoulas, 2014:278).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler, geleneksel agizdan agiza iletisimin,
sanal ortamlara taginmasina neden olmus ve elektronik agizdan agiza iletisim (e-wom)
kavramini ortaya ¢ikarmustir. Elektronik agizdan agiza iletisimi, web tabanli ortamlardaki

tilketici iletisimi olarak da ifade edebiliriz. Yapilan arastirmalar ile e-wom aglarmnin,
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bilgilenmenin énemli bir kaynagi olmasmnin yani sira tiiketicilerin {iriin ve hizmeti satin alma
ve karar verme siire¢lerinde etkili oldugu tespit edilmistir (Avcilar, 2005:346; Sarusik ve
Ozbay, 2012:6). Elektronik yorum olarak da nitelendirilebilecek bu etkilesimin en yaygin
olarak kullanilabilecegi alanlardan birisi de turizm sektoriidiir (Bilim, Basoda ve Ozer,
2013:388).

Cevrimi¢i  web sitelerindeki tiiketicilerin  yapmis olduklar1 paylagim, yorum ve
degerlendirmeler; turistlerin destinasyon sec¢iminden, konaklama ve seyahat hakkindaki
bilgiler ile isletmelerin se¢imine kadar bir ¢ok turizm firiinlin se¢imini etkileyen onemli
enstriimanlardan birisi haline gelmistir (Geng, 2014:1037). Bu baglamda c¢evrimigi tiiketici
degerlendirmeleri turizm sektoriinde potansiyel tiiketiciler agisindan en gilivenilir elektronik
agizdan agiza iletisim alami olarak goriilmektedir (Aymankuy ve Demirbulat, 2016:72).
Glinlimiiz diinyasinda bir¢ok insan interneti her alanda bilgi elde edebilecekleri bir referans
kaynag1 olarak kullanabilecekleri bir ortam olarak gdrmektedir. Insanlar internet ortamindaki
arama motorlarindan hareketle bir¢ok bilgiye ulagmay1 aligkanlik haline getirmislerdir (Polat

ve Gilirkan, 2014:47).

Son yillarda seyahat ve turizm igerikli sosyal paylasim aglarindaki siteler, turizm sektoriinde
de onemli etkiler yaratmistir. Web sitelerinde kullanicilar tarafindan olusturulan igerik ve
paylasimlar turizm triintiyle ilgili bilgiler verme siiregleri agisindan onem arz etmektedir
(Weismayer, Pazenka ve Han-Kie Gan, 2018:365). Turizm iiriiniiniin soyut olma 6zelliginden
dolay1 karar verme noktasinda zorluklar ¢eken tiiketiciler, {iriin ve hizmeti satin alma Oncesi
deneme zorlugundan kaynaklanan risk ve belirsizlikleri azaltmak babinda, daha 6nce turizm
irliniinii deneyimlemis bir referanstan elde edilen bilgi, yorum ve paylasimlara gliven

duymaktadir (Kutlu ve Ayyildiz, 2017:40).

Gretzel ve Yoo (2017) web tabanl platformlarin referans olarak dikkate alinmasmin, diger
tiikketicilerin trettigi iceriklerin giivenilir olmasma yonelik algilardan kaynaklandigini ifade
etmistir. Tiketicilerin paylasmis oldugu icerikler, turizm sektoriinde diger pazarlama
cabalarma gore daha inanilir ve giivenilir bulunmaktadir. Boyle bir durum e-wom iletisim
olgusunu turizm isletmeleri agisindan daha énemli bir duruma getirmistir (Tastan ve Kizilcik,

2017; Xiang ve ark., 2017; Shuckert ve ark., 2015).

Turistler, seyahatlerini planlarken artik seyahat yorumlarma daha fazla giivenmeye
baglamiglardir (Filieri, Alguezaui ve McLeay, 2015:174). Tiiketiciler tarafindan, seyahat web
sitelerindeki goriisler birer uzman goriisii seklinde algilanmakta, giivenilir bir referans olarak
degerlendirilmekte ve tercihlerini yOnlendirmektedir. Keza, bu platformlarda yapilan
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paylagimlar ve degerlendirmeler turizm iirlinli arz eden isletmeler agisindan da miisteri geri

bildirimi olarak degerlendirilmektedir (Goral, 2015:2).

Cevrimigi tiiketici degerlendirmelerinin ve yorumlarmnin etkisinin farkina varan TripAdvisor,
Booking.Com, Trivago gibi gezi siteleri; turistlere seyahat, konaklama vb. deneyimlerini
paylasabilecekleri platformlar saglayarak bu alanda 6nemli bir bilgi kaynagi durumuna
gelmislerdir. Bu platformlar ayni zamanda miisterilerin konakladiklar1 tesislerle ilgili
puanlama yapmasina firsat vererek potansiyel miisterilerin zihninde bir algi olusmasina
yardimec1 olmaktadir (Akgdz ve Tengilimoglu, 2015:148). Bu tiir platformlarda yapilan
cevrimi¢i yorum ve degerlendirmeler, turizm sektoriindeki isletmelere cesitli firsatlar
sunmaktadir. Miisterilerin sosyal platformlarda olusturduklar1 igerik, bilgi ve yorumlar,
isletmeler acisindan miisterilerin istek, ihtiyag ve Onerilerini anlamak agisindan oldukca

faydali bir yoldur.

Seyahat web sitelerindeki paylasimlarin ve yorumlarin artmasi konu ile ilgili arastirmalarin
artmasma neden olmus, e-yorumlarin incelenmesi ve arastirilmasina yonelik pek ¢ok
akademik calisma yapilmistir (Koroglu ve ark., 2012; Bilim ve ark.., 2013; Giizel, 2014;
Kizilirmak ve ark., 2015; Filieri ve ark., 2015; Goral, 2015).

Koroglu (2012) ve arkadaglar1 tarafindan yapilan bir ¢aliymada, arkeolojik sit alanlarma
yonelik olarak sanal ortamlarda yapilan yorumlarin degerlendirilmesi sonucunda, arkeolojik
sit alanlarma yoOnelik pek c¢ok olumlu ve olumsuz temalar tespit edilmistir:
“harika/muhtesem/inanilmaz ~ bir kent”, “mutlaka gidilmeli/tavsiye ediyorum” ve
“tarihi/efsanevi bir kent” gibi olumlu temalarm yaninda “kalabalik”, “sicak™ ve “pahal1” gibi

olumsuz bazi temalar da ortaya ¢ikmustir.

Bilim ve ark.(2013:388) tiiketicilerin tatil otellerine yOnelik e-yorumlarmin nitel
coziimlemeleri ile ilgili arastirmada, uluslararasi ¢evrimici bir sitede 322 tiiketicinin, tiiketici
degerlendirmesine gore puanlamalarda Antalya ilinde ilk on siray1 alan tatil otellerine doniik
yorumlar incelenmistir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin; hizmet alanlari, yeme-i¢gme, genel
hizmet ana boyutlarma, personel, yiyecek-icecek kalitesi ve g¢esitliligi, odalar, tiiketici
ihtiyaglarmin karsilanmasi gibi alt boyutlara yonelik yorum yaptiklar1 ve bunlara 6nem

verdikleri belirlenmistir.

Kizilirmak ve ark.,(2015:110), Dogu Karadeniz Bolgesinde yer alan otel igletmeleriyle ilgili
yapilan e-yorumlar1 incelemek maksadiyla bir arastrma yapmislardir. Arastirmada igerik

coziimlemesi yontemi kullanilmig, bdlgede bulunan 4-5 yildizli otellerde konaklamalarini
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yapmis miisterilerin memnuniyetlerine iliskin durum analiz edilmistir. Calismanin sonucunda
bdlgedeki otellerde konaklayan miisterilerin genel olarak olumlu deneyimler yasadiklar: tespit
edilmistir.

Goral (2015) tarafindan yapilan baska bir ¢alismada da, internet sitelerinde bulunan elektronik
miisteri yargilar1 incelenerek en uygun otelin belirlenmesi amaglanmistir. TripAdvisor
internet sitesinden elde edilen degerlendirme ve yorumlarla ilgili veriler Analitik Hiyerarsi
Proses (AHP) temelli TOPSIS yontemi kullanilarak analiz edilmis ve Konya ilinde
miisterilerinin isteklerine yeterince cevap verebilen ve otel miisterilerine en yiiksek
memnuniyeti saglayabilen otel belirlenmistir. Calismanin sonucuna gore Konya ilinde C
kodlu otel en uygun otel, fiyat/fayda kriteri 6nem derecesi, en yiiksek miisteri memnuniyeti

kriteri olarak ortaya ¢ikmustir.

S;j6din(2007)’in yaptig1 ¢alismada ise; otel hizmetinden memnun kalmis bir miisterinin bir
hizmet siireci sonunda olumlu deneyimlerini ¢evresiyle paylagsma ihtimalinin, memnun
kalmamis bir miisterinin olumsuz deneyimlerini ¢evresiyle paylagsma ihtimalinden daha diisiik
oldugu gorilmiistiir. Daha da Otesi, verilen hizmetten memnun olmamis bir miisterinin
kizginligin1 yasadigi olumsuz deneyimlerini daha da abartarak diger insanlarla paylastigi

gorilmiistiir.

Ye, Law and Gu (2019) tarafindan yapilan calismada, ¢evrimigi tiiketici degerlendirmeleri ile
otellerin ig performanslar1 arasinda anlamli bir iliski oldugu ve ¢evrimigi sitelerde paylasilan
yorumlarin otelleri yapilan rezervasyonlar1 dogrudan etkiledigi ortaya ¢ikmustir. Kalpaklioglu
(2015) “e-wom’un Turizm Uriinleri Tercihine Etkisi” ile ilgili yaptig1 calismada da benzer

sonuclara ulasmstir.

Bayram, Bertan ve Ertas (2014), Pamukkale ve Karahayit destinasyonlarindaki konaklama
tesislerine yonelik TripAdvisor seyahat yorum sitesindeki degerlendirmelerle ilgili yaptiklar1
arastirmada tiiketicilerin, en ¢ok tesislerin bulundugu konumu, ikinci olarak tesisin temizligini
daha sonra sirasiyla deger (alman hizmetle 6denen iicret arasindaki iliski) hizmet, uyku
kalitesi ve odalar boyutlarini begendikleri anlagilmistir. Ayrica genel degerlendirmeye iliskin
yapilan yorumlara bakildiginda tiiketicilerin %40.2’sinin miilkemmel, %22.7’sinin ¢ok iyi,
%]18.6’sinin  ortalama, %10.8’inin  kotli, %7.7’si ise otelleri ¢ok kotii olarak

derecelendirmislerdir.

Calismada ele alinan trivago.com gezi sitesi, kullanicilara sadece birkag tiklama ile 400 den

fazla rezervasyon sitesi lizerinden 190’1 agkin iilkedeki 1.8 milyon oteli kapsayacak sekilde
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otel fiyatlarin1 karsilagtirma olanagi vermektedir. Tiiketiciler her yil sisteme yapmis olduklar1
1.4 milyar ziyaretle, ayni sehirdeki firsatlar1 karsilagtirmak maksadiyla diizenli olarak otel
karsilastirma 6zelligini kullanabilmektedir. Trivago.com sitesinde 175 milyondan fazla toplu
otel degerlendirmesi ve 19 milyondan fazla resim sayesinde, seyahat edilen yer hakkinda daha
fazla veriye sahip olunabilir. Trivago kullanicilarina seyahat etmeyi planladiklar1 yerdeki,
ornegin Ankara’daki en ideal oteli ve giincel bilgileri verebilmek i¢in Hotels.com, Expedia,
baslica otel zincirleri gibi farkli rezervasyon sitelerinden otellerin ortalama degerlendirme

puanlar1 ve yorumlar1 aktarmaktadir (Trivago.com.tr, 2018).
3. Yontem

Bu calismada, Dogu Karadeniz Bdlgesinin son yillarda turizmde gelisme trendi gosteren
illerinden birisi olan Ordu ilinde var olan 4 ve 5 yildizli otel isletmelerine yonelik yapilan
yorum ve degerlendirmeleri incelemek amaciyla igerik analiz yontemi kullamilmustir. igerik
analizi yontemi; sozel, yazili ve diger materyallerin nesnel ve sistematik bir sekilde
incelenmesine imkan taniyan bilimsel bir yontemdir (Tavsancil ve Aslan, 2001). Cohen ve
ark., (2007)’a gore icerik analizi, eldeki yazili bilgilerin temel igeriklerinin ve icerdikleri
mesajlarin 0zetlenmesi ve belirtilmesi islemi olarak tanimlanmaktadir. Calismayla birlikte
Ordu ilindeki 4 ve 5 yildizl1 otel isletmeleriyle ilgili olarak, trivago.com sitesinde yer alan
tiikketicilerin yorum ve degerlendirmeleri neticesinde memnun olunan ve olumsuz yorumlanan
konular tespit edilmeye calisilmistir. Ordu ilinde 4 yildizli alt1 otel ve 5 yildizli ii¢ otel
isletmesi bulunmaktadir. Ancak sitede yer alan iki 4 yildizli otel ve bir 5 yildizli otel isletmesi
ile ilgili olarak yetersiz degerlendirme ve yorum oldugundan bu oteller ¢alisma kapsami
disinda tutulmustur. Calismada, sitede yer alan 5 otel isletmesi kodlanarak 2015 ve 2019
yillar1 arasindaki yapilan puanlamalar, yorum ve degerlendirmeler dikkate alinmistir. Bu bes
otelin ismi sirastyla A, B, C, D, E seklinde kodlanmistir. Arastirma kapsaminda bu tarihler
arasinda yapilan 245 yorum ve degerlendirme ile tiiketiciler tarafindan verilen puanlamalar

analiz edilmistir.
4. Bulgular

Ordu ilinde yer alan 4 ve 5 yildizli otellere yonelik olarak bu otellerde hizmet alan
tilketicilerin yapmis olduklar1 yorum ve degerlendirmeler incelendiginde bir¢ok konuda
memnuniyet ve memnuniyetsizlikler ile ilgili durumlar goériilmektedir. Trivago.com sitesinde
bu sekilde yorum ve degerlendirme yapan tiiketicilerin yas, isim vb. demografik 6zellikleri ile
ilgili bilgiler elde edilememistir. Tiiketicilerin ¢ogu isimlerini ve yaslarini1 yazmaktan imtina
etmisler, bir kismi takma isim kullanmiglardir. Trivago.com sitesinde degerlendirmeye
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yonelik puanlama kriterleri sdylece olusturulmustur; “Miikkemmel: 8.5+”, “Cok iyi: 8+,

“lyi:7.5+”, “Fena degil: 7+”, “Siradan: 0+

A, B, C, D, E seklinde kodlanan 5 otel incelendiginde en ¢ok degerlendirmeye tabi tutulan
otelle ilgili 67 degerlendirme yapilmis olup, 18’1 “Mikemmel”, 4’ “Cok iyi” olarak
puanlanmistir. 5 otel i¢in toplamda 245 olumlu ya da olumsuz yorum ve degerlendirme
yapilmis, tiiketiciler otellerin hizmetleriyle ilgili olarak puanlamalar yapmiglardir. Ayrica
yapilan inceleme sonucunda tiiketicilerin yorum ve degerlendirmelerde bulunmalarina

ragmen, birgogunun puanlamalar1 yerine getirmedikleri goriilmiistiir.

Tablo 1. Trivago.com sitesinde Ordu ilindeki 4 ve 5 Yildizli Otellerin Puanlama Araliklar1

Puanlama Toplam
. . Otel A OtelB OtelC OtelD OtelE Degerlendirme Sayisi
Kriterleri . .
ve Yiizdesi
Miikemmel:8.5+ 18 4 7 13 9 51 (% 20.8)
Cok iyi :8+ 4 1 3 1 4 13 (% 5,33)
Iyi :7.5+ -- - 1 -- -- 1 (%0,4)
Fena degil :7+ -- -- 1 - 1 2 (%0.8)
Siradan :0+ 5 -- 9 3 3 20 (% 8.1)
Puanlama yok 40 45 20 30 23 158(%64,4)
Toplam Deg. 67 50 41 47 40 245
Sayis1
Yiizde % 27.3 %204 %167 %191 %16.3 -100%

Tablo 1’e bakildiginda otellerle ilgili yorum ve degerlendirmede bulunan tiiketicilerin %
64.4linlin puanlama yapmadiklarini1 goriiyoruz. Otellere gelen misafirlerin yaklasik %21°1
kaldiklar1 otellerden ¢ok memnun kalmislar ve puanlarmni miikemmel olarak vermislerdir.
Misafirlerin %35.33°i memnuniyetlerini ¢ok 1yi olarak puanlamislar, %8.1°1 ise kaldiklar1
otellerden olumlu hizmet alamadiklarini beyan etmisler ve siradan oteller olarak gdrmiislerdir.
Yine tabloya bakildiginda Ordu ilindeki otellerden A olarak kodladigimiz otel ile D olarak
kodladigimiz otel en iyi oteller olarak karsimiza ¢ikmaktadir. C olarak kodladigimiz otel ise

daha siradan bir otel olarak goriilmiistiir.
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Tablo 2. Trivago.com Sitesinde Ordu ilindeki 4 ve 5 Yildizi Otellerin Trivago

Degerlendirme Kriterleri Puanlamasi

Puanlama Kriterleri Otel A OtelB OtelC OtelD OtelE

Konum 8,7 8,9 8,0 8,5 8,9
Odalar 7,9 8,3 7,4 8,1 --
Servis 8,7 8,8 7,9 8,5 8,8
Temizlik 8,8 9,1 8,0 8,5 9,0
Fiyat Dengesi 8,4 8,7 7,7 8,4 7,9
Otele Ait

Degerlendirme Puam 8.4 8,7 8,0 8,2 8,7

Tablo 2’ye baktigimizda yorum yapmis ama puanlama yapmamis misafirlerin verdikleri
puanlar dogrultusunda otellerin hepsinin konum olarak c¢ok iyi ya da miikemmel olduklar1
goriilmektedir. Odalarm konforu ve imkanlar1 agisindan yapilan puanlamalara bakildiginda, A
olarak kodlanan otelin iyi, C olarak kodlanan otelin ise orta olarak degerlendirildigini, E
olarak kodlanan otelle ilgili ise hi¢ puanlamanm olmadigini, B olarak kodlanan otel ile D
olarak kodlanan otelin ¢ok 1yi olarak puanlandigi anlagilmaktadir. Genel olarak bakildiginda
C olarak kodlanan otelin konum, servis, fiyat dengesi hususlarinda diisiik puanlandigi, yine
otellerin ¢ogunlukla odalarmm konforu, fiyat dengesi noktasinda diisiik not aldiklar

goriilmektedir.

Tablo 3. Trivago.com Sitesinde Ordu Ilindeki 4 ve 5 Yildizli Otellere Yénelik Olumlu

Yorumlara Iliskin Degerlendirme Boyutlar

Toplam

Degerlendirme Kriterleri Otel A OtelB  OtelC OtelD OtelE - .
Degerlendirme Sayisi

Konum 29 12 16 8 24 89

Personel 18 8 5 21 6 58

Genel Olarak Otel Algisi 9 15 3 21 9 57

Kahvalti 2 1 2 6 2 13

Temizlik 12 5 7 23 7 54

Fiyat/Hizmet Kalitesi 2 1 4 4 1 12

Odalar 17 5 8 9 7 46

Toplam Olumlu Yorum 89 47 45 9 56 329
Sayisi
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Tablo 3’e¢ gore; Ordu ilindeki 4 ve 5 yildizli otellere yonelik ve ¢esitli degerlendirme
boyutlar1 dikkate alinarak yapilan olumlu degerlendirmelere bakildiginda; en fazla olumlu
degerlendirmeler yapilan otellerin D olarak kodlanan otel ile A olarak kodlanan otel oldugu
tespit edilmistir. Degerlendirme boyutlar1 agisindan bakildiginda misafirlerin daha g¢ok
otellerin konum ve manzaralariyla ilgili olarak olumlu yorumlarda bulundugu goriilmektedir.
Bu boyutun arkasindan, genel olarak otel algis1 ve personelin ilgili ve giiler yiizlii olmas: ile
otelin ve personelin temizligi sirasiyla gelmistir. En az olumlu yorum alan boyut ise otellerde

verilen fiyat hizmet kalitesi ile kahvalti servisi olmustur.

Tablo 4. Trivago.com Sitesinde Ordu Ilindeki 4 ve 5 Yildizli Otellere Yonelik Olumsuz

Yorumlara Iliskin Degerlendirme Boyutlar:

Degerlendirme OtelA OtlB OtlC OtlD OtlE .  'oplam
Kriterleri Degerlendirme Sayisi
Konum -- -- 1 1 -- 2
Personel 4 3 4 - 1 12
Genel Olarak Otel 2 3 7 1 5 18
Algis1
Kahvalt1 4 6 6 1 3 20
Temizlik 3 -- -- - - 3
Fiyat/Hizmet kalitesi 1 2 1 2 2 8
Odalar 2 5 2 - - 9
Ulasim -- -- -- -- 3 3
Toplam Olumsuz 16 19 21 5 14 75

Yorum Sayisi

Tablo 4’te Ordu ilindeki 4 ve 5 yildizli otellere yonelik ve ¢esitli degerlendirme boyutlari
dikkate alinarak yapilan degerlendirmelere bakildiginda; konum ve temizlik agisindan ¢ok az
olumsuz yorumlarmm oldugu goriilmektedir. Otellerin verdikleri hizmette en fazla olumsuz
degerlendirmelerin yapildig1 boyut kahvalti hizmetinin yetersizligi olmustur. Hemen hemen
biitiin otellerde kahvalt ile ilgili degisik sayilarda olsa da olumsuz yorumlar yapilmis ve
degerlendirmelerde bulunulmustur. Otellerle ilgili verilen hizmet agisindan olumsuz
yorumlara da rastlandigi goriilmiistiir. Bunun yaninda personelin egitimsiz, ilgisiz ve
yetersizligini degerlendiren misafirlerin yaninda, fiyat/hizmet dengesi agisindan bazi otellerde
fiyatlarin yiiksekligi ile ilgili olumsuz yorumlara da rastlanilmistir. En fazla olumsuz yorum

yapilan oteller C olarak kodlanan otel ile B olarak kodlanan otel olmustur.
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5. Sonuc ve Oneriler

Sonug olarak, ¢evrimici gezi sitelerinin otel isletmelerinin tanmirliginda ve pazarlamasinda
onemli bir rol oynadig1 gergegini gdz ard1 etmenin miimkiin olmadig: ifade edilebilir. Internet
teknolojisinin gelismesi, internete her yerde ve her an girebilmek olanaklarinin artmasiyla
birlikte bir¢ok insanmn bu teknolojiden faydalanarak birgok ihtiyacini sanal ortamlarda
kargilayabilme imkanina ulasabilmesi her sektorde oldugu gibi turizm sektoriinde de hem alict
ve hem de satici agisindan daha farkli yaklagimlarin gelismesine sebep olmustur. e-wom
olarak adlandirilan elektronik agizdan agiza iletisim imkanlarinin bu ortamlarda
yayginlagmasiyla birlikte Tripadvisor, booking.com, Trivago gibi gezi sitelerinde tiiketiciler
tarafindan yapilan ve tatilleri esnasinda yasamis olduklar1 olumlu ve olumsuz deneyimlerini
anlattiklar1 paylasimlar otel isletmeleri agisindan pozitif veya negatif sonuclar geligmesine
neden olabilmektedir. Bu baglamda turizm isletmelerinin bu tiir gezi sitelerinde puanlanmasi
ve yapilan degerlendirmelere yonelik analizlerin gerceklestirildigi bircok calisma yapilmistir.
Bu ¢aligmamizda Ordu ilinde yer alan 4 ve 5 yildizl1 otellere yonelik trivago.com sitesindeki
yorum, puanlama ve degerlendirmeler ele alinmis, icerik analizi yapilarak olumlu ve olumsuz
sonuglara ulasilmistir. Ordu ilinde yer alan otellerin bulunduklar1 konum ve manzara
acisindan c¢ok yiiksek oranda olumlandiklarini goriilmektedir. Bu durum hemen hemen biitiin
oteller i¢cin gegerlidir. Calismada yer alan otellerden D olarak kodlanan otel ile A olarak
kodlanan otel en fazla olumlu degerlendirmeye sahip oteller olmustur. Olumsuz yorumlara
bakildiginda tiiketiciler a¢isindan en dikkate deger eksiklik hemen hemen biitiin otellerde olan
kahvalt1 servisinin yetersizligidir. Yorum ve degerlendirmelere katilan tiiketicilerin %27’s1
otellerin kahvalt1 imkanlarmin ve cesitliliginin yetersizliginden sikayet¢i olmuslardir. Yine
tiikketicilerin %24’ genel olarak otelin hizmetlerinin yetersizliginden sikayetci olmuslardir.
Odalarim imkanlarinin eksikligi vb. konularda otelle ilgili yetersizlikleri dile getirmislerdir.
Sikayet edilen konulardan birisi de personelin ilgisizligi ve yetersizligi olmustur. %16
oraninda bir tiiketici grubu otellerdeki personelin lakayt, egitimsiz ve yetersiz oldugunu ifade
etmistir. En fazla olumsuz yorum ve degerlendirmeye maruz kalan oteller B olarak kodlanan
otel ile C olarak kodlanan otel olmustur. Cevrimig¢i sitelere yonelik yapilan benzer
caligmalardan biri olan, Bayram, Bertan ve Ertag (2014) tarafindan yapilan Pamukkale ve
Karahayit destinasyonlarindaki konaklama tesislerine yonelik TripAdvisor seyahat yorum
sitesindeki degerlendirmelerde de benzer sonuglara ulasilmistir. Bu ¢alismada da tiiketicilerin
en c¢ok tesislerin bulundugu konumu begendikleri goriilmektedir. Ayrica genel olarak

tiiketicilerin yaklasik % 19’unun otellerle ilgili yorumlart kotii olmustur. Yine Kizilirmak
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“vd.”(2015:110), tarafindan yapilan ve  Dogu Karadeniz Bolgesinde yer alan otel
isletmeleriyle ilgili yapilan e-yorumlarin incelendigi ¢alismada da tiiketicilerin % 27,4 {iniin
otellerin konumu ve genel durumu hakkinda olumlu degerlendirmelerde bulunduklari
gorilmiistiir. Yapilan calismada personel, yiyecek ve igecek hizmetleri en ¢ok olumsuz
degerlendirilen kisimlar olmustur. Yapilan ¢aligmalar benzer sonuglara ulasildigini
gostermektedir. Bu degerlendirmeler 1s1¢mda Ordu ilindeki otellere yonelik yapilacak
onerilerden birisi 6zellikle kahvalt1 servislerinin zenginliginin saglanmasidir. Genellikle 1
giinliik konaklama gergeklestiren pazarlamacilara hitap eden bu otellerde sabah kahvaltisina
onem verilmeli, miistert memnun edilebilmelidir. Ayn1 serzenis turlarla gelen miisteriler i¢in
de gecerlidir. Bu miisterilerde kahvalt1 yetersizliginden bahsetmislerdir. Dolayisiyla en biiytlik
eksiklik kahvaltinin yetersizligi olup kahvaltida Karadeniz Bolgesine has bazi yoresel
yiyeceklerin de olmasi arzu edilmektedir. Diger bir Onerimiz, isletmelerde hizmet veren
personelin siirekli egitilmesinin saglanmasi, bu manada bolgedeki turizm egitimi veren

okullardan faydalanilmasidir.

Gelecek yillarda internet teknolojisinin gelismesi ile sanal ortamlarda tanitim, pazarlama ve
satig faaliyetlerinin yayginlasacagi asikardir. Bu baglamda turizm sektoriinde hizmet veren
kurum ve kuruluslarin bu gercegi gozardi etmemeleri dogru bir yaklasim olacaktir. Caligmada
elde edilen bulgularin Ordu ilindeki ve Dogu Karadeniz Bolgesindeki diger illerde yer alan
otel isletmelerinin g¢evrimigi sitelerinden yararlanma noktasinda yol gosterici olmasi ayni

zamanda bu alanda bundan sonra yapilacak ¢aligmalara katki saglamasi beklenmektedir.
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