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OZET

Bu ¢alisma, Tiirkiye'de faaliyet gosteren alti farkl Tiny House otelin kurumsal itibarini ¢evrimigi miisteri
yorumlari tizerinden analiz etmektedir. Veriler OtelPuan platformundan elde edilmis, otel isimleri gizlenerek
THI-TH6 seklinde kodlanmistir. Arastirmada TextBlob kiitiiphanesi kullanilarak duygu analizi yapilmis ve
yorumlar olumlu, olumsuz ve notr kategorilere ayrilmistir. Bulgular, tiim otellerde olumlu yorumlarin baskin
oldugunu, olumsuz yorumlarin ise sinirli kaldigim gostermektedir. Ozellikle TH3 oteli %93 oraninda olumlu
duygu ile one ¢itkmaktadir. Kelime siklig1 ve kelime bulutu analizleri, olumlu yorumlarda temizlik, personel
ilgisi, kahvalti ve fiyat-performans unsurlarinin on planda oldugunu, olumsuz yorumlarda ise konum, oda
diizeni ve teknik eksikliklerin one ¢iktigini ortaya koymugstur. Notr yorumlar ise daha ¢ok betimleyici ve
agiklayici niteliktedir. Sonug olarak Tiny House otellerinin dijital ortamda gii¢lii bir kurumsal itibara sahip
oldugu goriilmektedir.

ABSTRACT

This study analyses the corporate reputation of six different tiny house hotels operating in Turkey based on
online customer reviews. Data was obtained from the OtelPuan platform, and hotel names were concealed and
coded as THI-THG. Sentiment analysis was performed using the TextBlob library, and reviews were
categorised as positive, negative, or neutral. The findings show that positive reviews predominate for all hotels,
while negative reviews are limited. The TH3 hotel stands out, with 93% positive sentiment. Word frequency
and word cloud analyses reveal that cleanliness, staff attentiveness, breakfast, and value for money are
prominent in positive reviews, while location, room layout, and technical deficiencies are highlighted in
negative reviews. Neutral reviews are mostly descriptive and explanatory in nature. In conclusion, Tiny House
hotels are seen to have a strong corporate reputation in the digital environment.

Onerilen Ahnt1 (Suggested Citation): KAYAKUS, M., CEVIiZ, D. (2025), “Tiny House Otellere Yénelik Miisteri
Yorumlarimin Yapay Zekd ile Kurumsal Itibar Analizi”, Soke Isletme Fakiiltesi Dergisi, 2(4), ss.19-34.
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1. GIRIS

Son yillarda alternatif konaklama segeneklerine olan ilgi, siirdiiriilebilir turizm anlayisinin yayginlasmasiyla
birlikte artmistir. Bu baglamda, dogayla uyumlu, minimal yasam alanlar sunan Tiny House oteller hem ¢evresel
duyarlilik hem de 6zgiin konaklama deneyimi arayan turistler i¢in cazip bir secenek haline gelmistir. Bu kii¢iik
Olcekli otellerin artan poptilaritesi, beraberinde dijital platformlardaki kullanici deneyimlerine ve g¢evrimici
miisteri yorumlarina dayal degerlendirmeleri de 6n plana ¢ikarmistir. Ozellikle seyahat planlamalarinda kullanici
yorumlarina bagvuran turistler agisindan, otellere dair olumlu veya olumsuz ifadeler kurumsal itibar1 dogrudan
etkileyebilmektedir.

Geleneksel miisteri memnuniyeti 6l¢iim yontemlerinin yerine artik daha hizli, biiylik hacimli ve yorum temelli
analizler kullanilmaktadir. Bu noktada, yapay zekd (YZ) ve metin madenciligi teknikleri 6nemli bir rol
oynamaktadir. YZ destekli analizler, miisterilerin ¢evrimici platformlarda biraktiklari yorumlar: duygu durumu
(pozitif, negatif, nétr), tema (hizmet kalitesi, temizlik, fiyat, vb.) ve kelime siklig1 gibi parametrelerle
degerlendirmeye olanak tanimaktadir. Literatiirde yapilan bir¢ok caligmada, otel miisteri yorumlarinin YZ
yontemleriyle analiz edilerek marka itibari, miisteri memnuniyeti ve hizmet gelistirme stratejileri hakkinda
anlamli sonuglara ulasildig1 gosterilmistir (Buhalis & Moldavska, 2022; Erdogan et al., 2025; Ku et al., 2019;
Mariani & Borghi, 2021).

Bu calismada, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren alt1 farkli Tiny House otele ait ¢gevrimigi miisteri yorumlar: analiz
edilerek, bu otellerin dijital platformlardaki kurumsal itibar1 yapay zeka destekli yontemlerle degerlendirilmistir.
Arastirmanin amaci, Tiny House otellerin miisteriler tarafindan nasil algilandigin1 anlamak, hangi hizmet
alanlarinda giiglii veya zayif yonlere sahip olduklarini belirlemek ve genel miisteri memnuniyetini duygusal
egilimler baglaminda ortaya koymaktir. Bu baglamda, ¢alisma hem akademik literatiire katki sunmay1 hem de
otel yoneticilerine stratejik kararlar igin rehberlik etmeyi hedeflemektedir.

Yontemsel olarak, calismanin veri seti OtelPuan platformundan toplanan yaklasik 600 miisteri yorumundan
olusmaktadir. Otellerin kimligi gizli tutularak TH1’den TH6’ya kadar kodlanmistir. Yorumlar, Python
programlama diliyle gelistirilen bir analiz sistemi aracilifiyla dnce 6n isleme tabi tutulmus; ardindan TextBlob
kiitliiphanesi ile duygu analizi gergeklestirilmistir. Her yorum olumlu, olumsuz veya nétr olarak siniflandiriimistir.
Buna ek olarak, metin madenciligi yontemleriyle kelime sikligi analizi ve kelime bulutu olusturma belirlenmistir.
Analiz sonugclari, grafik ve tablolarla gorsellestirilerek hem yorumlarin igerigi hem de otellerin dijital itibar1
hakkinda daha agik bir tablo sunulmustur.

Arastirmanin 6zgiin yonlerinden biri, Tiirkiye'de heniiz yeterince galisilmamis olan Tiny House otel konseptini
ele almasidir. Literatiirde genellikle biiyiik zincir oteller veya sehir otelleri lizerine yogunlasan arastirmalarin
aksine, bu calisma minimal ve doga odakli turizm anlayigina sahip kiiciik 6lgekli otellerin ¢evrimigi itibarini
incelemektedir. Bu yoniiyle, siirdiiriilebilir turizm, dijital itibar yonetimi ve miisteri deneyimi konularini bir araya
getirerek 6zgiin ve ¢ok boyutlu bir degerlendirme sunmaktadir.

Ayrica calismada, kullanicilarin yalnizca genel memnuniyet diizeyleri degil, ayn1 zamanda olumlu ve olumsuz
yorumlarda hangi temalar1 one ¢ikardiklar1 da detayli bicimde analiz edilmistir. Bu sayede, 6rnegin temizlik,
sessizlik, fiyat-performans dengesi, kahvalt1 kalitesi gibi hizmet alanlarinin miisteri algisindaki yeri daha net
bigimde ortaya konmustur. Boylece, yalnizca akademik katki degil, ayn1 zamanda otel yoOneticileri igin
uygulanabilir politika ve strateji onerileri gelistirilmistir.

Bu calisma Tiny House otellerin dijital ortamdaki miisteri algisin1 yapay zeka teknikleri ile analiz ederek, otellerin
dijital itibarlarin1 anlamaya ve iyilestirmeye yonelik onemli bir adim sunmaktadir. Elde edilen veriler, miisteri
deneyimlerinin nasil sekillendigini, hangi faktorlerin memnuniyet ya da memnuniyetsizlige yol agtigini gostererek
hem sektdrel gelisim hem de bilimsel literatiir agisindan 6nemli katkilar saglamaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Gilinlimiizde yapay zeka (YZ) teknolojileri, otelcilik ve turizm sektorlerinde hem hizmet sunumunda hem de
miisteri deneyimlerinin analizinde yaygin olarak kullanilmaktadir. Ozellikle ¢evrimigi miisteri yorumlari, otel
isletmeleri i¢in 6nemli bir geri bildirim kaynagi haline gelmis ve bu yorumlarin YZ ile analiz edilmesi sayesinde
kurumsal itibar gibi soyut kavramlar daha somut sekilde degerlendirilebilmistir. Miisterilerin otel deneyimlerine
dair duygu, alg1 ve beklentilerini igeren bu yorumlar, isletmelerin hizmet kalitesini gelistirmesi ve dijital itibarini
yonetmesi a¢isindan kritik bir rol oynamaktadir.

Mariani ve Borghi (2021) tarafindan yapilan bir ¢alismada, otel miisterilerinin mekanik yapay zeka hizmetlerini
nasil degerlendirdigi analiz edilmistir (Mariani & Borghi, 2021). Cevrimi¢i yorumlar {izerinden yapilan bu analiz,
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YZ’nin otelcilik hizmetlerinde algilanan degerini ortaya koyarken, ayn1 zamanda miisteri memnuniyetinin hangi
unsurlarla sekillendigini de gostermistir. Ku ve arkadaslar1 (2019) ise otel yorumlarini ve otellerin verdigi yanitlari
derin 6grenme teknikleri ile incelemis, gorsel analiz ve duygu siniflandirma gibi yontemlerle yorumlarm anlamli
bilgiye doniistiiriilebilecegini vurgulamistir (Ku et al., 2019).

Yapay zekanin otelcilikteki bir diger kullanim alani, miisteriyle dogrudan iletisimde kullanilan sesli asistanlar gibi
teknolojilerdir. Buhalis ve Moldavska (2022), sesli asistanlarin miigteri hizmetlerinde nasil kullanildigini ve bu
teknolojilerin miisteri memnuniyetine olan etkilerini arastirmiglardir (Buhalis & Moldavska, 2022). Bu tiir
uygulamalar, sadece operasyonel verimliligi degil, ayn1 zamanda markanin dijital ortamdaki itibarin1 da
etkileyebilmektedir.

Biiyiik veri ve ileri baglanti teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, cok biiyiik hacimli otel verileri analiz edilerek
daha detayl1 degerlendirmeler yapilabilmektedir. Gaur ve arkadaslar1 (2021), diinya genelindeki zincir otellerin
degerlendirme ve yorumlarini analiz ederek gorsellestirmis, miisteri geri bildirimlerinin pazarlama ve yonetim
kararlarinda nasil kullanilabilecegini gostermistir (Gaur et al., 2021). Bu yaklasim, sadece biiyiik zincir oteller
icin degil, kiigiik 6lgekli alternatif konaklama tiirleri i¢in de uygulanabilir potansiyele sahiptir. Tiny House oteller
bu noktada 6zgiin yapilartyla 6ne ¢ikmakta ve farkli bir miisteri profiline hitap ettikleri i¢in ayr1 bir analiz alani
olusturmaktadir.

YZ ve robot teknolojilerinin otel sektdriine entegrasyonu ile ilgili bir diger kapsamli ¢alisma Nam ve arkadaglart
(2021) tarafindan yapilmistir (Nam et al., 2021). Bu ¢alisma, YZ'nin yayginlagsmasinin sektérde ne gibi firsatlar
ve zorluklar yarattigini ele almakta ve dijitallesen otelcilikte itibar yonetiminin dinamiklerini tartismaktadir.
Ozellikle dijital ortamda yapilan yorumlarin isletmenin itibar1 {izerindeki dogrudan etkisi, bu alandaki analizlerin
stratejik Onemini artirmaktadir.

Tiirkiye baglaminda da yapay zeka ve miisteri yorumlari iizerine yapilan ¢aligmalar giderek artmaktadir. Sunar ve
arkadaslar1 (2025), konaklama igletmelerinde YZ uygulamalarini sistematik olarak inceleyerek, bu teknolojilerin
isletme verimliligi, miisteri iliskileri ve karar destek sistemleri tizerindeki etkilerine dikkat ¢ekmislerdir (Sunar et
al., 2025). Benzer sekilde, Biiylikeke (2024), Antalya’nin Belek ve Kag bolgelerinde faaliyet gosteren otellerin
cevrimici miisteri iliskileri stratejilerini analiz ederek, dijital itibar yonetiminin bdlgesel uygulamalaria dair
onemli bilgiler sunmustur (Biiyiikeke, 2025).

Saglik turizmi 6rnegi lizerinden ¢evrimici sikayet analizlerini ele alan Tiirkay (2024), miisteri yorumlariin hizmet
kalitesinin gelistirilmesinde dogrudan bir ara¢ olarak kullanilabilecegini ortaya koymustur (Tiirkay, 2024). Bu
bulgu, Tiny House oteller gibi kiigiik 6l¢ekli ve tematik otellerin miisteri yorumlarina dayali analizlerle kendilerini
nasil gelistirebileceklerine dair 6nemli bir yol gostermektedir.

Metin madenciligi, duygu analizi ve konu modelleme gibi tekniklerin turizm alaninda kullanim1 da giin gectikge
yayginlagsmaktadir. Erdogan ve ark. (2025), siirdiiriilebilir turizm alaninda gerceklestirdikleri ¢alismada, otel
yorumlarini derin 6grenme modelleriyle analiz ederek hem genel memnuniyet hem de ¢evresel hassasiyet gibi
temalar1 ortaya ¢ikarmistir (Erdogan et al., 2025). Bu tiir analizler, miisteri yorumlarinin yalnizca duygusal degil,
ayn1 zamanda deger odakli yonlerini de ortaya koyabilmektedir. Benzer sekilde, Caylak ve arkadaslar1 (2024),
Booking ve Expedia gibi seyahat uygulamalarinda yapilan yorumlarn analiz ederek, mobil uygulamalarda
kurumsal algmin nasil sekillendigini ve kullanici deneyimlerinin nasil yorumlandigini detayli bigimde
incelemistir (Caylak et al., 2024).

Tiny House oteller iizerine yapilacak yapay zeka destekli analizler hem akademik literatiire yeni bir katki
saglayacak hem de otel yoneticilerine dijital itibar yonetimi konusunda stratejik veriler sunacaktir. Bu tiir butik
otellerin sinirh fiziksel alanlara sahip olmalari, miisteri beklentilerinin daha farkli sekillenmesine yol agmakta; bu
da yorum analizlerini daha anlamli kilmaktadir. Yapay zeka destekli yorum analizi, sadece miisteri memnuniyetini
0l¢mekle kalmaz, ayn1 zamanda bu isletmelerin giiclii ve zayif yonlerini de ortaya koyarak sektorel rekabet
acisindan 6nemli bir avantaj saglar.

Tiny House konaklama yapisi, fiziksel tasarimin dogrudan miisteri deneyimini sekillendirdigi bir konaklama
tiiriidiir. Minimal yasam alanlarinin sundugu sadelesmis konfor, ¢evre ile temas halinde olma hissi ve kisisel
alanin dogayla biitiinlesmesi, kullanicilarin psikolojik rahatlik, huzur ve kagig deneyimi yasamasina neden
olmaktadir (Kurnali, 2024). Bu 6zgilin mimari yap1, miisteri yorumlarinda sik¢a ifade edilen “sessizlik”, “huzur”,
“dogayla i¢ ice olma” gibi temalarin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamaktadir. Bu 6zellikler geleneksel otellere
kiyasla daha kisisel, daha deneyim odakli ve siirdiiriilebilirlik temelli bir algi yaratarak kurumsal itibari
giiclendiren dnemli bir unsur haline gelmektedir.
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3. YONTEM

Bu c¢alismada, Tirkiye’de faaliyet gosteren alti farklt Tiny House otele iligkin ¢evrimig¢i miisteri yorumlari
olusturmaktadir. Veriler, otel isimleri gizli tutularak OtelPuan platformundan toplanmis ve her otel i¢in en az 100
olmak iizere toplamda yaklasik 600 yorum analiz edilmistir. Yorumlar Python programlama dili kullanilarak
analiz edilmeden Once On isleme siirecinden gegirilmis; bu asamada gereksiz karakterler temizlenmis, kiiciik harfe
dontistiiriilmiis ve durak kelimeler (stopwords) ¢ikarilmistir. Metin madenciligi kapsaminda, kelime frekansi, n-
gram analizi ve kelime bulutu gorsellestirmeleri yapilmistir. Duygu analizi i¢in Python’un TextBlob kiitiiphanesi
kullanilmis; her yorum olumlu, olumsuz veya nétr olarak siniflandirilmigtir.

3.1. Veri Seti

Bu ¢alismada kullanilan veri seti, Tiirkiye’de faaliyet gosteren alt1 farkli Tiny House oteline ait ¢gevrimici miisteri
yorumlarindan olugmaktadir. Veriler, kullanicilarin gergek deneyimlerini paylastigi OtelPuan adli dijital
platformdan elde edilmistir (OtelPuan, 2025). Otellerin isimleri gizli tutulmus ve etik ilkelere uygun olarak her
biri TH1 ile TH6 arasinda kodlanmistir. Her bir otel i¢in en az 100 yorum toplanmig ve toplamda yaklagik 600
adet miisteri yorumu analiz edilmistir. Yorumlar 2025 yili itibartyla erisilebilir olan giincel igeriklerden se¢ilmis,
boylece verilerin gegerliligi ve gilincelligi saglanmistir. Toplanan yorumlar, Python tabanli bir analiz sistemine
entegre edilmeden once 6n igleme adimlarindan gecirilmis; bu siiregte noktalama isaretleri temizlenmis, kelimeler
kiigiik harfe donistiiriilmiis, durak kelimeler (stopwords) c¢ikarilmis ve yorumlar analiz i¢in uygun hale
getirilmistir. Bu veri seti hem nicel hem de nitel analizlerin yapilabilmesine olanak saglayacak sekilde
yapilandirilmis ve otel miisteri deneyimlerinin duygu yoniiyle degerlendirilmesine imkén tanimistir.

Veriler, OtelPuan platformundan elde edilmis olup, otellerin gizliligini korumak amactyla isimleri kodlanmuistir.
Tiny House otellerine iligskin temel bilgilere Tablo 1'de yer verilmistir.

Tablo 1. Tiny House Otel Bilgileri

Otel Kodu Puam Yorum sayisi
TH1 8.9 294
TH2 9.8 122
TH3 9.3 264
TH4 9.7 127
TH5 9.2 254
TH6 8.4 110

(OtelPuan, 2025)

Tablo 1'de yer alan verilere gore, incelenen alt1 Tiny House otelin puanlari 8.4 ile 9.8 arasinda degismektedir ve
genel olarak yiiksek miisteri memnuniyeti diizeyine sahip olduklar1 goriilmektedir. En yiiksek puan 9.8 ile TH2
oteline aitken, en diisiik puan1 8.4 olan TH6 oteli daha simirli bir memnuniyet diizeyi sergilemektedir. Yorum
sayilar1 agisindan degerlendirildiginde ise TH1 ve TH3 otelleri sirasiyla 294 ve 264 yorumla en fazla kullanici
geri bildirimi alan oteller olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu durum, bu iki otelin daha fazla miisteri tarafindan tercih
edildigini veya kullanicilarin bu oteller hakkinda paylagim yapma egiliminin daha yiiksek oldugunu
gostermektedir. Genel olarak, tablo miisteri degerlendirmelerinin biiyiik 6lgiide olumlu oldugunu ortaya koymakta
ve Tiny House otellerin dijital ortamlarda giiglii bir kurumsal itibar olusturdugunu diisiindiirmektedir. Tablo 2’de
otel yorumlarina 6rnekler goriilmektedir.

Tablo 2. Otel Yorumlarma Ornekler

Otel Kodu Yorum

Otelin sahipleri ve personelleri oldukga ilgili odalar konsept geregi biraz kiiciik ama veranda ve agik alanlar ormanin
icerisinde ¢ok keyifli yemekler lezzetli ve fiyatlart olduk¢a uygun ormanin igerisinde oldugu igin bdcek sorunu mevcut.

THI
Otel keyifliydi. Sessiz ve sakindi giiriiltii kirliligi yoktu, kimse kimsenin bakislarindan rahatsiz olacag: bir ortam yoktu.
Gayet iyiydi begendim. Doga ile i¢ ige olmak isteyenler i¢in ¢ok giizel bir tesis. Kahvaltilar1 da ¢ok iyiydi. Cok ilgilerdi.
Ormanin i¢inde bir yer. Fiyatina gére performansi gayet iyi.

TH2

Otel cok giizeldi. Ortam ¢ok giizeldi kahvaltisi iyiydi personellerin hepsi asir1 giiler yiizlilerdi hatta ¢ok fazla
giilimsiiyorlardi.
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Otel ¢ok giizeldi. Yemekleri ¢ok giizeldi, personeller ¢cok giiler yiizliilerdi. Ortam giizeldi, miizikler ¢ok iyiydi.
TH3

Keyifli bir yerdi, giizeldi bazi eksikleri vardi oda da mini bar yoktu soguk igcecekleri muhafaza da sorun yasadik kahvalti
da her gilin aymi seyler vardi onun disinda memnun kaldik.

Sakin bir otel, doganin iginde, ¢alisanlar da giiler yiizlii ama gidis gelis yolu biraz sikintili, aksam yollarin 1giklandirmast
yetersiz ara yerlerde o yiizden tekrar tercih etmeyebilirim ama sakin ve giizel bir yerde ama odada buzdolabi eksikti, oda

TH4 servisi icin de hep aramak gerekiyor, odada bir seyler yok, sdylemedikce havlu yenilenmiyor.

Otelde keyifli vakit gegirdik, huzurlu sakin bir yer, yemek i¢cecek ve oda konusunda sikinti yasamadik, ¢alisanlari giiler
ylizlilydii. Odaya gegis konusunda 1siklandirmasini az bulduk.

Otelden memnun kalmadik, eksiklikleri vardi, kapinin dniinde jakuzi vardi ama temizlenmemisti, ilettigimiz halde gelip
bakmadilar. Bize verilen oda tamamen giines aliyordu, sicak suyu yok denecek sekildeydi, ulasamadik.
TH5

Baya keyifli geti. Zaman olarak bu tarihte gelmis olmak olmadi biraz serindi. I hayatinin yogunlugundan uzaklasmak
igin ¢ok iyi bir tesis. Eglenme aktivitesini isteyenlere hitap etmez. Kus sesleri vardi. Etraftan araba dahi gegmiyor.

Yataklar1 ¢cok rahat, klima pozisyonlar1 insan1 rahatsiz etmeyecek sekilde konumlandirilmas.

TH6
Genel olarak tesisin yapisi, fiziksel durumu, ambiyansi ve atmosferi giizeldi. Personeller ve garsonlar ¢ok ilgiliydi. Cok
huzurlu, ferah bir ortami1 vardi gergekten kendimizi tazeledigimiz bir yer.

(OtelPuan, 2025)

3.2. Metin Madenciligi

Metin madenciligi, yapilandirilmamis metin verilerinden anlamli bilgiler ¢ikarmaya yonelik bir veri bilimi
alamdir. Internetin yayginlasmasiyla birlikte dijital ortamlarda biiyiik miktarda metin igerigi iiretilmekte; bu
icerikler bireylerin goriislerini, duygularini ve deneyimlerini yansitan degerli bilgiler tasimaktadir. Sosyal medya
paylagimlari, ¢gevrimici miisteri yorumlari, forum yazilari, haber metinleri ve e-posta icerikleri metin madenciligi
uygulamalarinin temel veri kaynaklar1 arasinda yer almaktadir. Metin madenciligi, dogal dil isleme, istatistik ve
yapay zeka tekniklerinin kesisim noktasinda konumlanarak, s6z konusu metinlerden bilgi ¢ikarimi yapilmasinm
saglar (Thakur & Kumar, 2022).

Metin madenciliginin temel amaci, insan diliyle yazilmis veriler iizerinde bilgisayar destekli analiz
gergeklestirmektir. Bu siirecte oncelikle veri toplama islemi gerceklestirilir. Ardindan, toplanan metinler cesitli
on igsleme adimlarindan gegirilerek analiz i¢in uygun hale getirilir. Bu adimlar arasinda kiigiik harfe doniistiirme,
noktalama igaretlerinin kaldirilmasi, gereksiz kelimelerin (stopwords) silinmesi, kok bulma (stemming) ve sdzciik
govdesine indirgeme (lemmatization) gibi islemler yer alir. Bu islemler, metinlerdeki anlamsiz veya analiz
acisindan Onemsiz Ogeleri temizleyerek veri setinin daha tutarli ve islenebilir hale gelmesini saglar (Pant et al.,
2024).

Metin madenciliginde kullanilan baslica teknikler arasinda kelime frekansi analizi, n-gram analizi, duygu analizi,
konu modelleme (topic modeling) ve kiimeleme (clustering) yer almaktadir. Kelime frekansi analizi, metinlerde
en sik gecen kelimeleri belirleyerek kullanicilarin hangi konulara daha ¢ok degindigini gdsterir. N-gram analizi
ise ikili (bi-gram), li¢lii (tri-gram) ya da daha uzun kelime gruplarini analiz ederek kullanicilarin sik kullandigi
kelime kaliplarini ortaya koyar. Bu teknikler, 6zellikle miisteri deneyimlerinin hizmetin hangi yonleriyle ilgili
oldugunu anlamak i¢in yararlidir (Gutierrez et al., 2021).

Metin madenciligi uygulamalari arasinda duygu analizi (sentiment analysis) ve konu modelleme (topic modeling)
one ¢ikmaktadir. Duygu analizi, metinlerdeki olumlu, olumsuz veya nétr duygu ifadelerini otomatik olarak
smiflandirarak genel egilimleri belirlemeye yardimei olur. Bu analiz, 6zellikle miisteri memnuniyeti, marka algisi
ve kriz yonetimi gibi alanlarda sik¢a kullamlmaktadir. Ote yandan, konu modelleme yontemlerinden biri olan
LDA (Latent Dirichlet Allocation), metinlerin altinda yatan temalar1 belirlemeye yonelik istatistiksel bir
yontemdir. Bu teknik, kullanicilarin hangi ana konulara degindigini belirleyerek stratejik karar siireglerine katki
sunar (Nandwani & Verma, 2021).

Metin madenciligi uygulamalari giinlimiizde birgok sektdrde yaygin olarak kullanilmaktadir. Egitimden sagliga,
finanstan turizme kadar genis bir alanda, miisteri ya da kullanici goriiglerinin analizinde 6nemli rol oynamaktadir.
Ozellikle otelcilik ve turizm sektoriinde ¢evrimigi miisteri yorumlarinin analizi, isletmelerin hizmet kalitesini
degerlendirmesi ve iyilestirmesi i¢in degerli iggdriiler sunmaktadir. Bu baglamda, metin madenciligi yalnizca bir
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veri analizi yontemi degil, ayn1 zamanda stratejik yonetim araci olarak da degerlendirilmektedir (Mehraliyev et
al., 2022).

Metin madenciligi modern veri analitiginin vazgegilmez bilesenlerinden biri haline gelmistir. Geleneksel veri
analizlerinden farkli olarak, metin madenciligi insanlarin dogal diliyle ifade ettikleri igerikleri anlamlandirmaya
calisir. Bu ydniiyle hem teknolojik hem de sosyal bilimsel arastirmalarda giiclii bir koprii goérevi gérmektedir.
Giderek artan dijital veri {iretimi goz 6niinde bulunduruldugunda, metin madenciliginin hem akademik hem de
sektorel uygulamalarda daha da 6nem kazanacag1 6ngoriilmektedir (Mohammadi & Karami, 2022).

3.3. Duygu Analizi

Duygu analizi, bireylerin yazili ifadeleri {izerinden olumlu, olumsuz veya nétr duygu durumlarini belirlemeyi
amaglayan bir dogal dil isleme (NLP) yontemidir. Bu yontem, 6zellikle sosyal medya paylasimlari, iiriin/hizmet
yorumlari, kullanici geri bildirimleri ve miisteri degerlendirmeleri gibi metin tabanli verilerin analizinde siklikla
kullanilmaktadir. Turizm ve otelcilik sektdriinde ise miisteri yorumlariin duygu analizine tabi tutulmasi, kullanict
memnuniyetinin, hizmet algisinin ve marka itibarinin 6l¢iilmesi agisindan son derece 6nemli bir aragtir. Duygu
analizine yonelik ii¢ temel yaklagim bulunmaktadir: kelime temelli yontemler, makine &grenmesi temelli
yontemler ve hibrit (karma) yontemler (Islam et al., 2024).

Kelime temelli duygu analizi, 6nceden tanimlanmis duygu sozliikleri kullanilarak metinlerde gecen kelimelerin
duygusal yiiklerini belirlemeye dayanir. Bu yontemde, her kelime belirli bir duygu degeriyle (pozitif, negatif veya
notr) eslestirilir. Yorum igerisindeki kelimeler tek tek degerlendirilir ve genel olarak hangi duygunun baskin
oldugu belirlenir. Bu yaklasim hizli ve yorumlanabilir sonuglar sunar; ancak baglami géz 6niinde bulundurmadigi
icin ironik ifadeler, deyimler veya ¢ok anlamli kelimeler karsisinda yetersiz kalabilir (Bashiri & Naderi, 2024).

Makine 6grenmesi temelli duygu analizi ise istatistiksel modellere dayalidir. Bu yontemde, 6nceden etiketlenmis
biiyiik veri kiimeleri kullanilarak siniflandirma algoritmalari egitilir. Daha sonra bu algoritmalar yeni yorumlari
analiz ederek otomatik duygu simiflandirmasi yapar. Naive Bayes, support vector machines, LSTM gibi
algoritmalar bu tiir analizlerde siklikla tercih edilir. Makine 6grenmesi yontemi, baglamsal duygu tespitinde
kelime temelli yontemlere gére daha bagarilidir; ancak egitim verisi ihtiyaci ve model karmasiklig1 agisindan daha
fazla kaynak ve uzmanlik gerektirir (Kumar et al., 2023).

Hibrit (karma) duygu analizi yontemleri, kelime temelli yaklasimlar ile makine 6grenmesi algoritmalarini
birlestirerek daha dengeli ve dogru sonuglar elde etmeyi amaglar. Bu yaklagim, kelime sozliiklerinden gelen temel
duygu skorlarmi baglamsal analizlerle destekleyerek cok yonlii bir degerlendirme sunar. Bu sayede hem
yorumlarin genel duygu tonunu belirlemek hem de metindeki baglam1 daha isabetli sekilde yakalamak miimkiin
olur (Naz et al., 2025).

Bu calismada, duygu analizi i¢in kelime temelli bir yontem olan TextBlob kiitliphanesi kullanilmistir. Python dili
ile calisan TextBlob, i¢cinde barindirdig1 duygu sozLigi ve dil isleme modiilleri sayesinde metinleri hizli sekilde
analiz edebilmektedir. Her bir yorum, TextBlob araciligiyla pozitif, negatif ya da ndtr olarak siniflandirtlmistir.
TextBlob, analiz ettigi metne iliskin iki temel deger {iretir: polarity (kutupluluk) ve subjectivity (6znelik).
Kutupluluk degeri -1 ile +1 arasinda degigmekte olup, -1 tamamen olumsuz, +1 ise tamamen olumlu bir duyguya
isaret eder. Bu deger 0’a yakinsa yorum nétr kabul edilmektedir. Subjectivity ise ifadenin ne kadar 6znel ya da
nesnel oldugunu gosterir. TextBlob’un avantajlar arasinda kullanim kolayligi, hizli islem siiresi ve gorsellestirme
araglarina kolay entegrasyon yer almaktadir (Sohel et al., 2023).

Bu baglamda, ¢aligmada yer alan yaklagik 600 ¢evrimi¢i misteri yorumu TextBlob ile analiz edilerek Tiny House
otellerin dijital ortamdaki duygusal temsiliyetleri belirlenmistir. Analiz sonuglar1, duygu dagilimi grafiklerine ve
otel bazli karsilastirmalara donustiiriilerek hem gorsel hem sayisal bulgular sunulmustur.

TextBlob’un Tiirk¢e dilindeki simirliliklart bu ¢alismanin 6nemli metodolojik kisitlarindan biridir. Modelin
Tirkceye 6zgli eklemeli yapiyi, baglam bagimli ifadeleri ve deyimsel kullanimlari sinirhi sekilde islemesi,
ozellikle olumsuz duygunun ince niianslarin1 yakalamada yalin bir performans sunmasina yol agmistir. Bununla
birlikte, yorumlarin biiyiik bdliimiiniin acik ve betimleyici nitelikte olmasi, duygu siniflandirmasindaki bu kisitin
bulgular lizerinde belirleyici bir sapma yaratma riskini azaltmistir. Ayrica, olumlu—olumsuz ayriminda yiiksek
orandaki tutarlilik, modelin genel egilimleri yakalama kapasitesinin yeterli oldugunu gostermektedir. Ancak yine
de ¢alismada elde edilen duygu skorlarinin baglamsal modellerle karsilastirildiginda daha ytizeysel kaldig1 dikkate
alinmal1 ve sonuglarin yorumlanmasinda bu metodolojik sinirlilik g6z éniinde bulundurulmalidir.

Bu ¢alismada makine 6grenmesi ve derin 6grenme tabanli modeller (BERTurk, Zemberek-Sentiment, ROBERTa-
tr vb.) yerine TextBlob’un tercih edilmesinin temel nedenleri uygulama kolayligi, diisiik islem maliyeti ve
smiflandirma mantiginin  yorumlanabilir olmasidir. Tiny House otellerine iligkin yorumlarin ortalama
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uzunluklarinin kisa ve igeriklerinin biiylik 6l¢iide dogrudan duygu barindiran ifadelerden olusmasi, kelime temelli
modellerin ¢alismay1 anlamli bi¢imde desteklemesine imkan tanimistir. Ayrica, ¢alismanin temel amacinin bir
makine Ogrenmesi performans karsilastirmasi yapmak degil, kurumsal itibar gostergelerini yorum analizi
tizerinden ortaya koymak olmasi nedeniyle daha hafif ve hizli bir yontem tercih edilmistir. Bununla birlikte, bu
tercih aragtirmanin sinirliligi olarak kabul edilmekte; 6zellikle Tiirkceye 6zgii baglamsal anlamlar1 yakalama
kapasitesi yliksek modellerin gelecekteki caligmalara 6nemli katki saglayacagi dngdriilmektedir.

3.4. Kurumsal itibar

Kurumsal itibar, bir isletmenin paydaslar1 nezdinde zaman i¢inde olusan genel algisini ifade eder. Bu kavram,
yalnizca isletmenin finansal performansini degil; ayni zamanda sundugu hizmet kalitesini, etik degerlerini, sosyal
sorumluluga verdigi 6nemi ve miisteri memnuniyetini de kapsayan ¢cok boyutlu bir yapidir (Chun, 2005). Fombrun
ve Van Riel’e (1997) gore kurumsal itibar, kurumun ge¢mis performansina ve gelecekteki davraniglarina iligkin
paydaslarm olusturdugu kolektif bir temsildir (Van Riel, 1997). lyi bir kurumsal itibara sahip isletmeler hem
miisteri sadakati hem de rekabet avantaji acisindan daha gii¢lii konumda bulunurlar.

Kurumsal itibar temelde {i¢ ana bilesenden olusur: bilissel, duygusal ve davranigsal (Vito, 2025). Biligsel boyut,
misterilerin kuruma dair bilgi ve degerlendirmelerini; duygusal boyut, kuruma kars1 hissedilen giiven, begeni ya
da hayranlik gibi duygulari; davranigsal boyut ise satin alma, 6nerme veya kuruma baglilik gibi davraniglar igerir.
Bu bilesenler zaman iginde birbiriyle etkilesim halinde gelisir ve kurumun genel itibar1 sekillenir. Ozellikle
dijitallesmenin artmasiyla birlikte, bu algilar artik sadece geleneksel medya veya kisisel deneyimlerle degil,
¢evrimici platformlarda paylagilan yorum ve degerlendirmelerle de sekillenmektedir (Sharma et al., 2023).

Turizm ve konaklama sektoriinde kurumsal itibar, miisteri memnuniyetiyle dogrudan iliskilidir. Oteller hakkinda
yapilan ¢evrimi¢i yorumlar, potansiyel miisterilerin kararlarini1 6nemli dl¢iide etkileyebilmektedir. Bu baglamda,
¢evrimici miisteri yorumlari, kurumsal itibarin dijital ortamdaki yansimasi olarak degerlendirilmektedir. Bir otel
hakkinda sik¢a tekrar edilen olumlu yorumlar, o otelin giivenilir ve kaliteli bir isletme olarak algilanmasini saglar.
Ote yandan, olumsuz yorumlar veya hizmete yénelik tutarsizliklar, itibar kaybina yol agabilir (Tahir et al., 2024).

Bu calismada, kurumsal itibar kavrami, ¢evrimigi miisteri yorumlarinin icerdigi duygu ve degerlendirmeler
iizerinden analiz edilmistir. Metin madenciligi ve duygu analizi yontemleri kullanilarak otellerin gii¢lii ve zayif
yonleri belirlenmis; boylece kullanici algilarinin kurumsal itibar {izerindeki etkileri dl¢iilmiistiir. Ozellikle Tiny
House oteller gibi 6zgiin konaklama tiirlerinde, dijital itibarin yonetimi marka farkindaligi ve miisteri kazanimi
acisindan biiylik nem tasimaktadir.

4. BULGULAR

Caligma kapsaminda elde edilen gevrimi¢i miisteri yorumlari, duygu analizine tabi tutulmadan Once ¢esitli 6n
isleme adimlarindan geg¢irilmistir. Bu siirecte yorumlar kiigiik harfe doniistiiriilmiis, noktalama isaretleri ve 6zel
karakterler temizlenmis, Tiirk¢e durak kelime listesi kullanilarak anlamsiz kelimeler metinden ¢ikarilmuistir.
Ayrica, kelimelerin koklerine indirgenmesiyle anlam birligi saglanmistir. On isleme sonrasi yorumlar analiz igin
uygun héle getirilmistir.

Duygu analizi asamasinda Python 3.13.3 programlama dili kullanilarak TextBlob v0.19.0 kiitiiphanesi ile her bir
miisteri yorumu olumlu, olumsuz ya da nétr olmak iizere li¢ sinifa ayrilmistir. TextBlob’un Tiirkge dil destegi
sinirlt  oldugundan, yorumlarin ¢ogunlugu baglam temelli analiz edilerek kutupluluk degerlerine gore
siniflandirilmigtir. Bu analiz sonucunda her otelin kullanicilar1 tarafindan nasil algilandigl, miisteri
memnuniyetinin ne diizeyde oldugu ve olumsuz deneyimlerin hangi alanlarda yogunlastig1 belirlenmistir.

Tablo 3’te otellerin duygu analizi goriilmektedir.

Tablo 3. Otellerin Duygu Analizi

Hotel Olumlu Olumsuz Notr
THI 90 2 8
TH2 86 3 11
TH3 93 1 6
TH4 88 3 9
TH5 88 2 10
TH6 90 1 9
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Tablo 3’te yer alan duygu analizi sonuglari, alt1 farkli Tiny House otelin ¢evrimig¢i miisteri yorumlarinin biiytik
o6l¢iide olumlu oldugunu gostermektedir. Otellerin olumlu yorum oranlart %86 ile %93 arasinda degismektedir.
En yiiksek olumlu duygu orani %93 ile TH3 oteline aittir; bu otelde yalnizca %1 olumsuz ve %6 notr yorum tespit
edilmistir. TH1 ve TH6 otelleri de %90 olumlu oranla yiiksek memnuniyet seviyelerini korumaktadir. Diger
oteller olan TH2, TH4 ve THS ise sirastyla %86, %88 ve %88 oraninda olumlu yorum almistir. Olumsuz yorum
oranlar1 tim otellerde %3’lin altinda kalmakta, notr yorum oranlar ise genellikle %6 ila %11 arasinda
degismektedir. Bu oranlar, kullanicilarn biiyiik ¢ogunlukla olumlu deneyim yasadigini1 ve bu memnuniyeti dijital
ortamda dile getirdigini gostermektedir.

Yorumlarin biiyiik oranda pozitif olmasi, séz konusu otellerin dijital platformlardaki kurumsal itibarlarimin giiclii
oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle doga ile biitiinlesik konum, estetik mimari, huzurlu atmosfer ve giiler
yiizlii personel gibi 6ne ¢ikan unsurlar, miisteri algisinda giiven ve memnuniyet duygusu yaratmaktadir. Yiiksek
olumlu duygu oranlari, yalnizca mevcut miisterilerin tatmin diizeyini degil, ayn1 zamanda potansiyel miisterilerin
otel hakkinda edindigi ilk izlenimi de sekillendirmektedir. Dijital platformlardaki bu olumlu igerikler, kurumsal
itibar1 destekleyen sosyal kanitlar olarak islev gormekte ve markanin tercih edilirligini artirmaktadir. Bu baglamda
duygu analizi sonuglari, Tiny House otellerin dijitalde olusturdugu olumlu marka algisini ve siirdiiriilebilir misteri
iligkileri agisindan sagladigi avantajlari agikca ortaya koymaktadir.

Sekil 1. Tiny House Otellerin Duygu Analizi Kargilastirmasi
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Sekil 1’de yer alan grafik, alti1 farkli Tiny House otele ait miisteri yorumlarinin duygu dagilimini gorsel olarak
karsilastirmali bicimde sunmaktadir. Gorsellestirme incelendiginde, tiim otellerde mavi renkle temsil edilen
olumlu yorumlarin agik ara baskin oldugu gézlemlenmektedir. Ozellikle TH3 otelinde olumlu yorum oram dikkat
cekecek diizeyde yiiksek olup, olumsuz ve ndtr duygu oranlar1 neredeyse ihmal edilebilecek seviyededir. TH2
oteli ise goreli olarak daha fazla notr yorum oranina sahiptir. Her ii¢ duygu tiiriiniin bir arada gosterilmesi
sayesinde, otellerin dijital memnuniyet profilleri arasindaki farklar daha net bicimde ortaya ¢ikmaktadir. Grafik,
0zellikle miisteri deneyimlerinin ¢ogunlukla pozitif oldugunu, olumsuz duygularin neredeyse tiim otellerde diisiik
diizeyde seyrettigini ve notr yorumlarin da simirli kaldigin1 gostermektedir. Bu durum, Tiny House otellerin
sundugu hizmetlerin genel olarak beklentileri karsiladigini ve miisteri deneyimlerinin duygusal diizlemde pozitif
bir izlenim yarattigin1 gostermektedir. Gorsel karsilastirma ayni zamanda, kurumsal itibar agisindan tiim otellerin
giiclii bir dijital duygu profiline sahip oldugunu da desteklemektedir.

Tablo 4’te, otel incelemelerinde belirlenen olumlu kelimelerin sikligin1 géstermektedir.

Tablo 4. Olumlu Otel Yorumlarinin Kelime Siklig1 Listesi

TH1 TH2 TH3 TH4 TH5 TH6
kahvalti: 38 otel: 105 otel: 59 otel: 58 ilgili: 56 otel: 96
kadro: 37 Giizel: 64 ilgili: 54 kadro: 35 yer: 35 ilgili: 76
yiyecek: 37 oda: 45 kadro: 50 temiz: 29 otel: 30 fiyat: 46
Personel: 35 temiz: 42 tesis: 33 fiyat: 22 Giizel: 29 kadro: 44
Temizlik: 27 kadro: 36 temiz: 32 performans: 22 kahvalti: 26 yiyecek: 36

Tablo 4’te yer alan kelime siklig1 verileri, her bir Tiny House oteline ait olumlu miisteri yorumlarinda en ¢ok
tekrar eden kavramlari ortaya koymaktadir. Tiim otellerde dikkat ¢eken ortak bir unsur, “otel”, “ilgili”, “kadro”,
“temiz” ve “kahvalt’” gibi miisteri memnuniyetinin temel unsurlarin1 yansitan kelimelerin yiiksek frekansla
kullanilmis olmasidir. Ornegin, TH2 ve TH6 otellerinde “otel” kelimesi sirasiyla 105 ve 96 kez gecerken; TH3,
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TH4 ve THS otellerinde “ilgili” ve “kadro” kavramlariin 6ne ¢iktigr gériilmektedir. Bu durum, personel ilgisi ve
hizmet kalitesinin miisteriler tarafindan siklikla olumlu bi¢imde vurgulandigini géstermektedir.

Ayrica, THI otelinde “kahvalt1” ve “yiyecek™ gibi gastronomiyle ilgili unsurlarin 6ne ¢iktigi, TH6 otelinde ise
“fiyat” kelimesinin yiiksek siklikta gectigi dikkat cekmektedir. Bu farkliliklar, her otelin miisteri algisinda farkli
hizmet yonleriyle 6ne ¢iktigini ve bu yonlerin dijital itibar1 sekillendirdigini gostermektedir. “Temiz”, “giizel”,
“performans”, “oda” gibi kelimeler ise kullanicilarin fiziki kosullar1 ve hizmet standartlarini olumlu
degerlendirdigini yansitmaktadir. Ozellikle “temizlik” kavrammn birgok otelde tekrarlanmasi, hijyen

beklentisinin kargilanmasinin miisteri algisinda 6nemli bir yer tuttugunu gostermektedir.

Bu baglamda, miisterilerin olumlu yorumlarinda sik¢a tekrar eden kelimeler, otellerin dijital platformlardaki
kurumsal itibarmin hangi temalar iizerinden insa edildigini ortaya koymaktadir. lgili personel, kaliteli hizmet,
temiz odalar, lezzetli kahvalti ve uygun fiyat-performans dengesi gibi unsurlar, kurumsal itibar1 dogrudan
etkileyen temel faktorlerdir. S6z konusu kavramlarin siklikla vurgulanmasi, miisteri beklentilerinin karsilandigini
ve memnuniyet diizeyinin yiliksek oldugunu gostermektedir. Bu durum, potansiyel miisterilerin oteller hakkinda
olumlu bir ilk izlenim edinmesini saglarken, mevcut miisterilerde ise sadakat ve tekrar tercih etme egilimi
yaratmaktadir. Dolayisiyla, olumlu yorumlarda sik tekrar edilen bu kelimeler yalnizca memnuniyeti yansitmakla
kalmamakta, ayni1 zamanda otelin dijital ortamda olusan giiclii ve siirdiiriilebilir bir kurumsal itibar profiline katk1
sunmaktadir.

Tablo 5°te, otel incelemelerinde belirlenen olumsuz kelimelerin sikligini gostermektedir.

Tablo 5. Olumsuz Otel Yorumlarinin Kelime Siklig1 Listesi

TH1 TH2 TH3 TH4 TH5 TH6
otel: 3 sorun: 4 konum: 5 konum: 2 oda: 2 oda: 2
oda: 2 su: 3 kahvalti: 5 tesis: 2 ilgili: 1 havuz: 1
sessizlik: 2 dus: 3 oda: 4 Kahvalti: 1 otel: 1 kahvalti: 1
Havuz: 1 banyo: 3 yatak: 4 havuz: 1 Olumsuz: 1 korkung: 1
Uzak: 1 ilgili: 2 restoran: 2 korkung: 1 temizlik: 1 restoran: 1

Tablo 5°te yer alan veriler, her bir Tiny House otele ait olumsuz miisteri yorumlarinda en ¢ok tekrar eden
kelimeleri gostermektedir. Genel olarak bakildiginda, olumsuz yorumlarin belirli hizmet alanlarinda yogunlastig
ve bu alanlarin otellere gore farklilik gdsterdigi dikkat gekmektedir. Ornegin, TH3 otelinde “konum”, “kahvalt1”,
“oda” ve “yatak” gibi fiziksel kosullara ve konfora dair kelimeler 6ne ¢ikarken; TH2 otelinde “sorun”, “su”, “dus”
ve “banyo” gibi temel altyap1 eksiklikleri vurgulanmistir. Bu durum, kullanicilarin memnuniyetsizliklerini daha

cok somut hizmet detaylari {izerinden dile getirdiklerini gostermektedir.

TH4 ve TH6 otellerinde ise “korkung” gibi gii¢lii olumsuz duygu tasiyan ifadelerin goriilmesi, bireysel bazi
olumsuz deneyimlerin duygusal olarak daha yogun bigimde ifade edildigini diisiindiirmektedir. TH1 ve THS
otellerinde ise elestiriler nispeten sinirli kalmakta; yalnizca “sessizlik”, “uzaklik”, “temizlik” ve “ilgi” gibi sinirlt
sayidaki temaya odaklanilmaktadir. Ayrica baz1 otellerde olumsuz yorumlarda bile “ilgi” veya “restoran” gibi
hizmet 6gelerinin yalnizca belirli durumlarla sinirl olarak elestirildigi goriilmektedir.

Kurumsal itibar agisindan degerlendirildiginde, bu kelime sikliklar1 otellerin zayif algilandig1 hizmet alanlarina
isaret etmektedir. Ancak, olumsuz yorumlarda gegen kelimelerin gesit ve say1 bakimindan oldukga sinirli olmast,
genel memnuniyetsizlik diizeyinin diisiik oldugunu ve itibar1 zedeleyici yaygin bir alginin olusmadigini
gostermektedir. Ote yandan, konum, oda, dus, temizlik gibi konulara yonelik tekrar eden olumsuzluklar, bu
alanlarda yapilacak hizmet iyilestirmeleriyle dijital itibar1 daha da giiglendirme firsati sunmaktadir.

Tablo 5°teki veriler Tiny House otellerin dijital ortamda giiclii bir kurumsal itibara sahip oldugunu teyit etmekle
birlikte, dikkat edilmesi gereken bazi hizmet odakli zayifliklar1 da goriiniir kilmaktadir. Bu tiir detayl analizler,
markalarin yalnizca gii¢lii yonlerini degil, ayn1 zamanda dijital itibarlarini siirdiiriilebilir bigcimde yonetebilmeleri
icin kritik gelisim alanlarin1 da belirlemelerine olanak tanimaktadir.

Tablo 6’da otel incelemelerinde belirlenen nétr kelimelerin sikligini gdstermektedir.

Tablo 6: Notr Otel Yorumlarinin Kelime Siklig1 Listesi

TH1 TH2 TH3 TH4 THS TH6
Tesis: 6 otel: 13 sessizlik: 3 sicak: 3 Yemek: 10 performans: 10
Yemek: 5 kahvalti: 13 tesis: 3 ilgili: 3 ilgili: 9 sessizlik: 10
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Fiyat: 5 ilgili: 11 Ozenli: 22 otel: 3 Garson: 8 temiz: 9
Ilgi: 4 tesis: 6 temiz: 1 peynir: 2 kahvalti: 5 otel: 8
Garson: 3 1sitma: 4 su: 1 sikilmug: 1 sessizlik: 4 ilgili: 8

Tablo 6°da yer alan notr yorumlara ait kelime sikliklari, kullanicilarin deneyimlerini ne agik¢a olumlu ne de
olumsuz bir sekilde, daha ¢ok betimleyici ve gozlemleyici bir dille aktardigini gostermektedir. Bu tiir yorumlarda,
otelin fiziksel dzellikleri, hizmet detaylar1 ve atmosfer gibi konular &n plana ¢ikmaktadir. Ornegin, TH3 otelinde
“0zenli” kelimesi tam 22 kez gecerek dikkat cekmektedir; bu durum, kullanicilarin otelin hizmetine dair ayrintil
gozlemlerini paylagmaya egilimli oldugunu gostermektedir. Benzer sekilde TH2 ve THS otellerinde “kahvalt1”,
“ilgi” ve “garson” gibi hizmet bilesenlerinin yiiksek siklikla yer almasi, yorumlarda hizmet kalitesi ve personel
performansinin sik¢a degerlendirmeye tabi tutuldugunu ortaya koymaktadir.

2 G

TH6 otelinde ise “performans”, “sessizlik” ve “temiz” gibi kelimelerin 6ne ¢ikmasi, konaklama deneyiminin
genellikle huzur, hijyen ve genel memnuniyet diizeyinde nétr bir tonda degerlendirildigini gdstermektedir. TH1
ve TH4 otellerinde “tesis”, “fiyat”, “sicak”, “peynir”, “1sitma” gibi daha teknik ya da icerik odakli kavramlarin
yer almasi, miisterilerin spesifik konularda bilgi aktardigim1 yansitir. THS5 ve TH6 otellerinde sikga gegen
“sessizlik” kelimesi ise miisterilerin ortamin huzurlu ve sakin yapisin1 vurgulamakla birlikte bu durumun her

zaman net bir olumlu ya da olumsuz yargiya doniismedigini diisiindiirmektedir.

Kelime siklig1 ve duygu dagilimlari, her otelin farkli bir kurumsal itibar profiline sahip oldugunu gostermektedir.
Ornegin TH1’de kahvalti ve gastronomi temalarmin; TH3’te personel ilgisinin; TH5’te konum ve fiziksel
kosullarin; TH6’da fiyat-performans dengesinin 6ne ¢ikmasi, her otelin miisteri memnuniyetini farkli hizmet
unsurlari iizerinden insa ettigini gostermektedir. Bu farklilik, Tiny House otellerin homojen bir miisteri deneyimi
sunmadigini; aksine her otelin kendi mekansal yapisi, doga konumu ve isletme tarzi dogrultusunda 6zgiin bir
deger oOnerisi gelistirdigini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, kurumsal itibarin tek bir ortak algidan ziyade otel
bazinda farklilagsan ¢ok boyutlu temalar tizerinden sekillendigi goriilmektedir.

Kurumsal itibar agisindan bakildiginda, nétr yorumlar genellikle bir tehdit unsuru degil, bir firsat alani olarak
degerlendirilmelidir. Clinkii bu yorumlar, isletmenin hizmet kalemlerine dair nesnel geribildirimler igermekte;
markanin hangi alanlarda gii¢lii, hangi alanlarda gelistirilmeye a¢ik oldugunu agik bir sekilde ortaya koymaktadr.
Ayrlca sik tekrar eden kelimeler markanin nasil algilandigina dair dnemli ipuglari sunar. “Ozenli”, “ilgi”, “temiz”,

“sessizlik” gibi notr ifadeler bile, miisteri beklentilerinin karsilandigini ve bu durumun duygusal bir kutup yerine
bilgilendirici bir iislupla ifade edildigini gosterir.

Tablo 6°da yer alan nétr kelime sikliklari, kullanicilarin Tiny House otelleri genellikle dengeli ve tarafsiz bir dille
degerlendirdigini, duygusal agiriliklardan ziyade hizmet kalitesi iizerine odaklandiklarini ortaya koymaktadir. Bu
da otellerin dijital ortamdaki kurumsal itibarin1 destekleyici, seffaf ve detayli miisteri algisinin olustuguna isaret
etmektedir.

Sekil 2. TH1 Kelime Bulutu
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Sekil 2’de yer alan TH1 oteline ait kelime bulutu, kullanicilarin yorumlarinda en sik kullandigi kelimeleri
gostermektedir. En ¢ok 6ne ¢ikan kelimeler “olmus”, “¢ok”, “ig¢inde”, “ile”, “ilgili”, “otel” ve “vardi” gibi
ifadelerdir. Bu kelimeler, kullanicilarin otel hakkinda genellikle olumlu ve ag:1k1ay1c1 sekilde yorum yaptigini
gostermektedir. “Ilgili”, “temiz”, “sessizlik”, “fiyat” ve “kadro” gibi kelimeler ise otelin hizmet kalitesi, personel
ilgisi ve ortamiyla ilgili memnunlyeti yansitmaktadir. Ayrica “Biz”, “Ben”, “Sen” gibi kisisel ifadelerin sik
gegmesi, yorumlarin ¢ogunlukla bireysel deneyimlere dayandigini géstermektedir. “Otel”, “tesis”, “kahvalt1” ve
“odalar” gibi kelimeler de kullanicilarin otelin sundugu hizmetler hakkinda detayli degerlendirmeler yaptigim
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ortaya koymaktadir. Genel olarak bu kelime bulutu, TH1 oteline dair yorumlarin biiyiik 6l¢iide olumlu ve kullanici
deneyimlerini yansitan ifadelerle dolu oldugunu gostermektedir.

Sekil 3. TH2 Kelime Bulutu
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Sekil 3’te yer alan TH2 oteline ait kelime bulutu, kullanicilarin yorumlarinda en ¢ok kullandigi ifadeleri
gostermektedir. En sik gecen kelimeler arasinda “olmus”, “ile”, “iginde”, “ilgili”, “¢ok” ve “otel” yer almaktadir.
Bu kelimeler, kullanicilarin otel deneyimlerini anlatirken genellikle olumlu bir dil kullandigin1 gostermektedir.
“Ilgili”?, “temiz”, “giizel” ve “iyi” gibi kelimeler, otelin personel ilgisi, temizlik durumu ve genel memnuniyet
diizeyinin yiiksek oldugunu diisiindiirmektedir. Ayrica “kahvalt1”, “sessizlik”, “oda” ve “fiyat” gibi kelimeler,
otelin sundugu hizmetlerin kullanicilar i¢in 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. “Ben”, “Biz”, “Sen” gibi kisisel
zamirlerin sik kullanilmasi ise yorumlarin bireysel deneyimlere dayandigini gostermektedir. Genel olarak bu
kelime bulutu, TH2 otelinin miisteriler tarafindan olumlu ve detayli bir sekilde degerlendirildigini ortaya

koymaktadir.
Sekil 4. TH3 Kelime Bulutu
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Sekil 4’te yer alan TH3 oteline ait kelime bulutu, kullanicilarin yorumlarinda en ¢ok kullandigi kelimeleri
gostermektedir. En biiylik harflerle yazilan “olmus”, “cok™, “ile”, “igcinde”, “ilgili” ve “ve” gibi kelimeler,
yorumlarda sik tekrarlandigin1 gostermektedir. Bu ifadeler, kullanlcllarln genellikle olumlu ve agiklayici bir dil
kullandigimi diisindiirmektedir. “Biz”, “Ben”, “Sen” gibi zamirlerin de &ne c¢ikmasi, yorumlarin kisisel
deneyimlere dayandigin1 gostermektedir. Ayrica “otel”, “tesis”, “kahvalt1”, “sessizlik”, “kadro” ve “fiyat” gibi
kelimeler, kullanicilarin hizmet kalitesi, ortam ve yemek gibi konulara sik¢a degindigini ortaya koymaktadir.
Genel olarak bu kelime bulutu, TH3 oteline yonelik yorumlarin biiyiik 6lgiide olumlu igerikte oldugunu ve
kullanicilarin deneyimlerini detaylh sekilde paylastigin1 gostermektedir.

LR INT3 LRI

Sekil 5. TH4 Kelime Bulutu
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Sekil 5’te yer alan TH4 oteline ait kelime bulutu, kullanicilarin yorumlarinda en sik kullandig1 kelimeleri gorsel
olarak sunmaktadir. En dikkat ¢eken kelimeler “olmus”, “cok”, “ile”, “ilgili”, “iyi”, “otel” ve “vardi” gibi
ifadelerdir. Bu kelimelerin 6ne ¢ikmasi, kullanicilarin genellikle olumlu deneyimlerini paylasmak i¢in agiklayici
ve destekleyici bir dil kullandigin1 géstermektedir. “Temiz”, “giizel”, “kadro”, “kahvalt1”, “sessizlik” ve “fiyat”
gibi otelin hizmet kalitesi ve ortamini tanimlayan kelimeler de yorumlarda sik¢a yer almistir. Ayrica “Biz”, “Ben”
ve “Sen” gibi zamirlerin yogunlugu, yorumlarm kisisel deneyimlere dayali oldugunu ortaya koymaktadir. Genel
olarak bu kelime bulutu, TH4 oteline yapilan yorumlarin biiytik dl¢iide olumlu oldugunu, kullanicilarin memnun

olduklar1 noktalar1 detayli bir sekilde ifade ettiklerini gdstermektedir.
Sekil 6. TH5 Kelime Bulutu
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Sekil 6’da yer alan THS oteline ait kelime bulutu, kullanicilarin yorumlarinda en sik kullandigi kelimeleri
gostermektedir. En ¢ok one ¢ikan kelimeler “ve”, “ile”, “olmus”, “ilgili”, “iginde” ve “¢ok” gibi ifadelerdir. Bu
kelimelerin sik¢a kullanilmasi, kullanicilarin deney1mler1n1 aktarirken agiklayic1 ve ¢ogunlukla olumlu bir dil
kullandiklarint géstermektedir. Ayrica “giizel”, “temiz”, “sessizlik”, “yer”, “otel” ve “harika” gibi kelimelerin
varlig1, kullanicilarin otelin ortami, hizmet kalitesi ve konumundan memnun kaldiklarini isaret etmektedir. “Biz”,
“Ben”, “Sen” gibi zamirlerin yogun olarak yer almasi da yorumlarin kisisel deneyimlere dayandigim
gostermektedir. Genel olarak bu kelime bulutu, THS oteliyle ilgili yapilan yorumlarin pozitif icerikli, deneyim

odakl1 ve detayli oldugunu ortaya koymaktadir.
Sekil 7. TH6 Kelime Bulutu
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Sekil 7°de yer alan TH6 oteline ait kelime bulutu, kullanicilarin yorumlarinda en ¢ok kullandiklar1 kelimeleri
gostermektedir. “Olmus”, “cok”, “ile”, “ilgili”, “iginde” ve “vardi” gibi kelimeler biiyiik puntolarla 6ne ¢ikmakta,
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bu da kullanicilarin deneyimlerini anlatirken sik¢a bu ifadeleri kullandiklarim1 gostermektedir. Ayrica “otel”,
“giizel”, “iyi”, “kadro”, “fiyat”, “kahvalt1” ve “performans” gibi kelimelerin yer almasi, otelin genel hizmet
kalitesi, personel ilgisi, fiyat memnuniyeti ve ortam gibi konularda olumlu degerlendirmeler aldigini
diisiindiirmektedir. “Ben”, “Biz”, “Sen” gibi kisisel zamirlerin yogun kullanimi da yorumlarn bireysel
deneyimlere dayali oldugunu gostermektedir. Bu bulut genel olarak, TH6 oteliyle ilgili yorumlarin olumlu ifadeler
icerdigini ve kullanicilarin deneyimlerini detayl bir sekilde paylastiklarini géstermektedir.

Tiny House otellerine ait kelime bulutlari, kullanicilarin en sik kullandiklar1 ifadeleri gorsel olarak sunarak
otellerin dijital ortamdaki kurumsal itibar1 hakkinda anlamli ipuglart saglamaktadir. Bu bulutlarda dikkat ¢ceken
ifadeler; hizmet kalitesine, personel ilgisine, temizlik diizeyine, konfor unsurlarina ve fiyat-performans dengesine
yonelik olumlu degerlendirmeleri yansitmaktadir. Kullanicilarin siklikla tercih ettigi anlatim bigimlerinin
aciklayici, olumlu ve kisisel deneyim temelli olmasi, yorumlarin samimi ve giivenilir bulunmasina katki
saglamaktadir. Bu durum, otellerin yalnizca fiziksel hizmetlerini degil, ayni zamanda miisteriyle kurdugu
duygusal bag1 da yansitan gii¢lii bir dijital imaj olusturdugunu gostermektedir.

Her otelin kelime bulutunda 6ne ¢ikan temalarin farklilik gostermesi, kurumsal itibarin otelden otele degisen
yonlerle insa edildigini ortaya koymaktadir. Ornegin bazi otellerde yemek, kahvalt1 ve ambiyans gibi detaylar 6n
plandayken, digerlerinde personel ilgisi, sessizlik, temizlik ya da uygun fiyat gibi hizmet unsurlarinin 6ne ¢iktig1
goriilmektedir. Bu ¢esitlilik, kullanicilarin her otel igin farkli gii¢lii yonleri nemsedigini ve bu temalarin dijital
yorumlar yoluyla itibar olusturmada belirleyici rol oynadigim1 gostermektedir. Sonug olarak kelime bulutlari,
miisteri deneyimlerinin hangi alanlarda yogunlastigini ortaya koyarak otellerin gii¢lii bir dijital kurumsal itibar
profilini nasil sekillendirdigini anlamaya yardimci olmaktadir.

5. SONUC

Bu calismada, OtelPuan platformunda yer alan kullanici yorumlari analiz edilerek alt1 farkli Tiny House otelin
dijital ortamdaki miisteri algis1 ve buna bagli olarak olusan kurumsal itibar1 degerlendirilmistir. Otellerin yiiksek
puan ortalamalar1 (8.4-9.8 arasi) ve yorumlarin biiyilk ¢ogunlugunun olumlu duygu igermesi, isletmelerin
miisterilere yonelik hizmetlerinde tutarli ve giivenilir bir performans sergiledigini gdstermektedir. Ozellikle TH2
otelinin 9.8 puanla 6ne ¢ikmasi ve TH3 otelinin %93 oranla en yiiksek olumlu duyguya sahip olmasi, bu
isletmelerin hem algilanan kalite hem de duygusal memnuniyet diizeyinde kurumsal itibarlarini gii¢lii bir sekilde
olusturduklarin1 gostermektedir. Yorum sayisimin yiiksek oldugu oteller (TH1 ve TH3), sadece olumlu geri
bildirim almakla kalmayip, aym1 zamanda dijital etkilesim diizeylerini artirarak gorliniirliiklerini ve
giivenilirliklerini daha da pekistirmistir.

Duygu analizi sonuglart kurumsal itibarin duygusal bilesenini dogrudan yansitmaktadir. Tiim otellerde olumlu
yorumlarin baskin olmasi, potansiyel miisteriler agisindan giiven olustururken, mevcut miisterilerin de markaya
yonelik olumlu duygusal bag gelistirdigini gostermektedir. Olumsuz yorumlarm azligi ve ndtr yorumlarin
¢ogunlukla bilgi verme amagli olmasi, otellerin ciddi bir memnuniyetsizlikle karsi karsiya olmadigini, aksine
beklentileri biiyiik oranda karsiladigini ortaya koymaktadir. Bu durum, dijital itibarin siirdiiriilebilirligini
destekleyen dnemli bir gdstergedir.

Kelime siklig1 analizleri ve kelime bulutu sonuglari, kullanicilarin yorumlarinda otel hizmetlerinin hangi yonlerini
vurguladiklarini acik¢a gostermektedir. Temizlik, ilgili personel, giizel ortam, uygun fiyat ve lezzetli kahvalt1 gibi
temalarin tekrar edilmesi, kurumsal itibarin biligsel boyutunu desteklemektedir. Yani miisteriler, otelin sundugu
hizmetleri rasyonel bigimde degerlendirmis ve bunu olumlu ifadelerle yansitmistir. Bu bulgular ayn1 zamanda
kullanicilarin sadece bir genel kanaat degil, detayli ve dikkatli bir gdzlem siizgeciyle degerlendirme yaptiklarini
ve bu sayede kuruma yonelik inang, giiven ve sadakat olusturduklarini géstermektedir.

Ote yandan, bu galismanin bazi simirhiliklari da bulunmaktadir. Veriler yalnizca OtelPuan platformundan
toplandig1 i¢in, farkli dijital mecralardaki kullanici goriisleri bu c¢alismaya dahil edilememistir. Google,
TripAdvisor veya Instagram gibi platformlarda paylasilan yorumlar genellikle farkli kullanici profillerine ve
deneyim bigimlerine sahiptir. Bu nedenle arastirmada elde edilen sonuglar OtelPuan’daki kullanici
degerlendirmelerini yansitmakta, diger platformlardaki ¢esitliligi tam olarak kapsayamamaktadir. Dolayisiyla
ortaya ¢ikan dijital itibar degerlendirmesi, tim ¢evrimigi ekosistemi degil, yalnizca OtelPuan tlizerinde olusan
kullanict algisim temsil etmektedir. Analize dahil edilen 600 yorum, Tiny House gibi daha kiigiik ve 6zel bir
konaklama tiirii i¢in yeterli bir 6rneklem olsa da biiyilik veri analizleri agisindan sinirli bir veri miktaridir. Bu
nedenle ¢ok az goriilen temalarin ya da daha karmasik modellemelerin bu veri biiyiikliigliyle tam olarak ortaya
cikmamasi miimkiindiir. Ayrica yorumlarm duygu analizi i¢in kelime temelli bir yontem olan TextBlob
kullanilmis olup, baglamsal anlam derinligi sunan daha gelismis makine 6grenmesi modelleri bu kapsamda test
edilmemistir. Bu da bazi ironi, deyim ya da yerel ifadelere duyarsiz kalinmasina neden olmus olabilir.
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Bu ¢alismanin bulgulari, Tiny House konaklama yapisinin miisteri deneyiminde 6ne ¢ikan unsurlarla literatiirde
bildirilen egilimler arasinda gii¢lii bir paralellik oldugunu géstermektedir. Akyol (2022) Tiny House konseptinin
ziyaretgiler tarafindan “doga ile biitlinlesme”, “dinginlik” ve “minimal yasam deneyimi” gibi unsurlarla
iligkilendirildigini vurgularken, bu ¢alismada da benzer bigimde yorumlarda sessizlik, huzur, dogal gevre ve
minimal konaklama ortamina dair olumlu degerlendirmelerin yogunlastigi goriilmiistiir. Benzer sekilde, Kumas,
Bilgili ve Avcikurt’un (2025) kamp—karavan temelli alternatif konaklama tiirlerinde fiziksel ¢cevrenin ve dogal
atmosferin misteri memnuniyetinde belirleyici oldugunu ortaya koyan bulgulari, bu arastirmanin sonuglariyla
tutarlilik géstermektedir. Dolayistyla Tiny House otellerdeki olumlu kurumsal itibarin, literatiirde bu konaklama
tiriine atfedilen siirdiiriilebilirlik, dogallik ve 0zglin deneyim faktorlerinden giiglii bicimde -etkilendigi
goriilmektedir.

Bu ¢alisma, Tiny House otellerde miisteri deneyimini anlamaya yonelik olarak hem teorik hem de pratik diizeyde
onemli katkilar sunmaktadir. Teorik agidan, alternatif ve doga temelli konaklama tiirlerinde dijital itibarin nasil
sekillendigine iligkin literatiire yeni bir bakis agis1 kazandirmakta; yapay zeka tabanl duygu analizinin bu tiir
butik isletmelerde uygulanabilir oldugunu gostermektedir. Uygulayicilar i¢in ise temizlik, personel ilgisi, kahvalti
ve fiyat-performans gibi miisterilerin en ¢ok 6nem verdigi hizmet alanlarina odaklanmanin itibar yonetiminde
kritik oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica, otellere yonelik olumsuz yorumlarda one ¢ikan konum, ulasim ve
oda diizeni gibi eksikliklerin giderilmesi halinde dijital memnuniyetin daha da artabilecegi goriilmektedir. Bunun
yaninda, Tiny House konseptinin doga, huzur ve minimal yasam gibi 6ne ¢ikan yonlerinin tanitim siireclerinde
daha giiclii vurgulanmasi, marka algisin1 olumlu yonde destekleyebilir. Gelecek arastirmalar igin, daha genis
platformlardan veri toplanmasi, Tiirkge i¢in gelismis duygu analizi modellerinin kullanilmasi ve sosyal medya
iceriklerinin de analize dahil edilmesi, Tiny House otellerin dijital itibarinin daha kapsamli bir sekilde
degerlendirilmesine katki saglayacaktir.
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