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OZET

Turistler, tatil deneyimlerini cevrimici seyahat bilgi kanallari iizerinde degerlendirirken,
diger miisterileri de etkileyen fikir liderleri haline gelmektedirler. Bu arastirmanin amact, odak
grubu haline gelen seyahat 2.0 bilgi kaynaklarinda yer alan fikir liderleri, ticari reklamlara gore
daha giivenilir kabul edilen elektronik agizdan agiza iletisim kaynaklaridir ve bu calismada 2.0
seyahat bilgi kanallarda yorum yapan miisteriler icin fikir liderleri kavranu kullanilacaktir.
pozitif yonde satin alma sonrasi egilimlerini belirterek agizdan agiza iletisimle paylastiklar:
deneyimsel kritik deger siiriiciilerini kesfetmektir. Bu amacla Tripadvisor.com iizerinde Antalya
turistik bolgesinde yer alan bir konaklama isletmesi secilmis ve yapilan yorumlar nitel aragtirma
yontemlerinden icerik analizine tabi tutulmustur. Icerik analizi sonucunda genel olarak tatil
deneyimi sonrasi vurgulanan deneyimsel deger siiriiciilerinin fiziksel kanit, yeme-icme kalitesi,
bos zaman etkinlikleri ve hizmet kalitesi temalari etrafinda cercevelendigi goriilmiigtiir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Agizdan Agiza Iletisim (EAA[), Deneyimsel Kritik Deger
Siiriiciileri, Seyahat 2.0. Bilgi Kanallari, Tripadvisor.com, I¢erik Analizi.

THE REFLECTING OF THE EXPERIENTIAL CRITICAL
VALUE DRIVERS WITH ELECTRONIC WORD OF MOUTH
COMMUNICATION ON THE 2.0 TRAVEL INFORMATION
CHANNELS: A CONTENT ANALYSIS ON TRIPADVISOR.COM

ABSTRACT

Tourists, while evaluating their holiday experiences on the online travel information
channels; they are becoming opinion leaders affecting the other tourists. In this context, the
aim of this research is to discover the critical value drivers evaluated by the opinion leaders
with indicating the positive post-experience behavior on travel information sources which has
become a focus group. In order to achieve this goal in this exploratory study, the reviews made
on the chosen accommodation business in Antalya region on Tripadvisor.com- the world’s most
visited online social travel network- were examined by content analysis of qualitative analysis
methods. As a general result of the content analysis, it has been observed that the experiential
value drivers framed around the physical evidence theme, food quality theme, and service
quality leisure activities theme. The most widely spoken/commented experiential value drives
in the context of the frequency analysis has emerged as being the internal environment theme,
staff and eating theme and drinking quality theme.

Keywords: Electronic Word of Mouth Communication (EWOM), Experiential Critical Value
Drivers, Travel 2.0 Information Channel, Tripadvisor.com, Content Analysis.
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1. Giris

Pazarlama, iiriin cagindan bu yana teknolojik gelismelerin yarattig1 avantajlar ile birlikte
biiyiik degisikliklere sahne olurken, 2000’li yillar yeni teknoloji dalgalarinin, baglantilarin ve
interaktif bulugsmalarin saglandigi, teknoloji ve bilgi ¢agi haline gelmistir (Williams, 2009:2).
Internetin kesfi ag1zdan agiza iletisimde bir devrim yaratirken, cekingenlik gostermeyen miis-
terilerin diistincelerini licretsiz olarak sunabildikleri genis bir odak gurubu haline gelmis ve
bu odak grubu da insanlara karar vermeleri siirecinde fikirler saglamaya baglamistir (Scott,
2010; Dellarocas, 2003). Internetin odak grubu olarak nitelendirilmesine neden olan durum
ise sosyal cevrimig¢i ag kanallarinda ortak ilgi alanlar1 veya arayislara sahip olan kullanicilarin
sanal ortamda bulugmalart olmugtur. Bu sanal bulugsma platformlarinda insanlar, arkadaglari ile
irtibat kurma, ortak ilgi alanlara yonelik fikirleri paylagsma, sohbet etme, video-fotograf pay-
lagiminda bulunma, iiriinler ve hizmetler hakkindaki fikirlerini sunma, sikayetlerini ve tiiketim
deneyimlerini paylagma, ileri boyutta igletmeleri destekleme/elestirme gibi imkanlar1 yakala-
yabilmektedirler. Dolayisiyla zamandan ve mekandan bagimsiz olarak ¢evrimici kanallarda
bulusan tiiketiciler, igletmeleri elestirirken veya desteklerken isletmenin aktif paydaslari haline
gelerek isletmelerin satig cabalarini etkileyebilmektedirler. Dwyer da (2007), pazarlama uygu-
lamacilarinin mesaj tablolari, sohbet odalari, bloglar ve viral marka topluluklarinin 6nemini
kavrayarak, geleneksel pazarlama Ol¢iimlerinin yaninda miisteri yonetimli medyay: da takip
etmeleri gerektiginden bahsetmektedir. Bu baglamda isletmelerden beklenen, internet kulla-
nimini avantaja doniistiirerek fikir liderleri olarak adlandirilan tiiketicilerin yorumlarin1 web
tabanli kaynaklardan takip ederek agizdan agiza iletisim siirecine dahil olmalaridir.

Deneyimsel deger yaklasimi, Papatya vd., (2013) vurguladig: iizere isletmelerin reka-
bet¢i olma ve siirdiiriilebilir bagar1 elde edebilmeleri i¢in faaliyetlerini ve {riin niteliklerini
gelistirmenin 6tesinde, deger yaratmada biitiinsel deneyim ¢abalarm kapsamaktadir. Isletme-
lerin miisteri degeri onerisi ile birlikte ozellikle deneyim tabaminmin olusturulmast agisindan
“deneyimsel deger yaklasimi”, turizm sektorii i¢in biiylik 6nem arz etmektedir ve bunun i¢in-
de ¢ok sayida kritik deger siiriiciilerinin (estetik, kagis, personel, aktivite vb.) onemli oldugu
goriilmektedir (Papatya vd., 2013:87). Bu baglamda bu aragtirmanin amaci miisterilerin tatil
deneyimleri sonrasinda konaklama isletmeleri hakkinda seyahat cevrimici bilgi kaynaklarina
aktardiklart olumlu yorumlarin hangi deneyimsel kritik deger siiriiciileri tizerinde yogunlasti-
ginin kesfedilmesidir. Kesfedici 6zellik tagiyan arastirma bulgularinin 6nemli olan deneyimsel
kritik deger siiriiciilerini/icerik degiskenlerini ortaya koyacagi varsayilmaktadir. Arastirma bul-
gularmin tistiin miisteri degeri tiretebilmek icin lizerinde durulmas: gereken deneyimsel kritik
deger siirticiileri hususunda konaklama sektorii yoneticilerine ve gelecek calismalara katki sag-
layacag: diisliniilmektedir.

2. Yazin Taramasi

Agizdan agiza iletisim (AAI), miisterilere belli bir iiriin, marka veya hizmet hakkinda
sahip olduklar1 bilgi ve fikirlerini paylasma imkani sunan bir siirectir (Hawkins vd.,2004). AAI,
miisteri davraniglar tizerinde giiclii bir etkiye sahip oldugu icin satin alma davraniglari tizerin-
de etkisi giderek artan 6nemli bir bilgi kaynagi olarak goriilmektedir (Zhang vd., 2010; Litvin
vd., 2008). Arndt’in (1967), agizdan agiza iletigsimi kisiler arasinda iiriin ve hizmet hakkinda
gerceklesen iletisim olarak tanimlamasini takip eden yillarda internet tabanli teknolojinin geli-
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simi ile birlikte agizdan agiza iletigim siireci yiiz ylize var olan bir iletigim siireci olmaktan ¢1-
karak, zamandan ve mekandan bagimsiz bir iletisim siireci haline gelmis ve elektronik agizdan
agiza iletisim (eWOM) kavrami ortaya ¢ikmistir. Helm (2000), elektronik agizdan agiza iletisi-
mi fare yoluyla iletisim (word of mouse) olarak da adlandirilmaktadir. Daha genis bir tanimla
elektronik agizdan agiza iletisim, ¢cevrimici (online) eski, mevcut veya potansiyel miisterilerin,
iiriinler ve isletmeler hakkinda internet aracilifiyla bilgi, deneyim ve fikirlerini pozitif veya ne-
gatif yonde paylagmalaridir (Hennig-Thurau vd., 2004:93). Web 2.0 fenomeninin iiriinleri olan
sosyal medya® kanallari, kullanicilarina deneyimlerini paylasabilme imkani sunan, birbirini ta-
niyan/tanimayan insanlarin birbirleriyle farkli kanallarda baglanti kurabildikleri, duygularini,
fikirlerini ve diistincelerini paylasabildikleri, iiriinlerin ve isletmelerin elestirilip/desteklendigi
dinamik platformlar haline gelmistir (Sarngitk & Ozbay, 2012; Scott, 2010; Miguens vd., 2008;
Schinler & Bickart, 2005). Geleneksel agizdan agiza iletisimin tersine elektronik agizdan agiza
iletisim, forumlar, bloglar, yorum siteleri, sosyal aglar, haber gruplari gibi web tabanli uygula-
malar iizerinde iiretilen 6l¢iilebilir/gézlemlenebilir bir siire¢ halini almig ve genis alanlara hizli
bir sekilde yayilan bu siirecte, bireyler aninda karsilikli olarak bilgi degisimine/paylagimina
dahil olabilmektedirler (Cheung & Lee, 2012; Litvin vd., 2008).Bu baglamda bireyleri daha
aktif hale getiren cevrimici kanallarda iiriinler ve isletmeler hakkinda bilgi arayis1 icine giren
mevcut ve potansiyel miisteriler, Hennig-Thurau vd., (2004) belirttigi gibi bilgilerini, fikirlerini
ve diisiincelerini olumlu/olumsuz yonde paylagmaktadirlar. Agizdan agiza iletisim siirecine
olumlu veya olumsuz tabanli katilim motivasyonlarii1 Sundaram vd., (1998), isletmeye yar-
dim etme, isletmeden intikam alma, tavsiye arayisi, endige azaltma, akilli miisteri olarak 6z
deger edinme, iiriine dahil olma, negatif ve pozitif yonlii tavsiyede bulunma olmak iizere sekiz
kategoriye ayirmaktadir. Bu ayrimlarin odaginda fikirlerin ve deneyimlerin paylasildig1 dogal
sohbet ortam1 olan sosyal medya, Evans’in (2008) belirttigi gibi bilgilerin yaratildig1, paylasil-
dig1, degistirildigi ve yikildig1 isbirlikci bir siire¢ tabani haline gelmektedir. Isbirlikci siireg ta-
baninda mevcut pazar, isletmelerin, miisterilerin, tiiketici topluluklarinin ve firma aglarinin yer
aldigi, diyaloglarin gergeklestigi bir forum haline gelirken igletmelerin, miisterileriyle igbirligi
yapma zorunlulugu doniisiimiin baglangici olarak ortaya ¢ikmaktadir. Doniisiimiin baglangici,
Kotler vd., (2010), belirttigi gibi isbirlik¢i pazarlama anlayisiyla miisteriler dinlenerek zihin-
leri ¢oziimlendigi zaman pazarlama 6ngoriisii edinimiyle ortaya ¢ikmaktadir. ‘Isletme miisteri
ile deger olusturma agsamasinda isbirlik¢i, ekonomik degeri ortaya koyma agamasinda rakipler
haline gelmektedir’ diyerek Prahalad & Ramaswamy (2004: 122), bu yaklagimda bir ayrima
dikkat cekmektedir. Bu ayrimin ¢ikis noktasi ise Blackshaw & Nazzaro’nun (2004), belirttigi
gibi cevrim i¢i bilgi kaynaklarinin yayginlastirilmasiyla tiiketicilerin markalar, hizmetler ve
belirli konular hakkinda birbirlerini egitmeleri olmaktadir. Bu baglamda da ¢evrimici miisteri
yorumlart hem bilgi saglama hem de tavsiye sunma hususunda iki onemli rol iistlenirken bu yo-
rumlar, turizm sektoriinde iiriinlerin deneyimlenmesi ve seyahatle baglantili tirtinler hakkinda
pozitif veya negatif isaretler saglamasi hususunda 6nem arz eden, seyahat kararlarini etkileyen,
algilanan riskleri azaltan ve belirsizlikleri yok eden dis bilgi kaynaklar1 haline gelmektedir
(Zhang vd., 2010; Pan vd., 2007; Park vd., 2007; Laboy & Torchio, 2007; Morgan vd., 2003;

3 Sosyal medya, hedef kitlenin isteyerek katilimda bulundugu, topluluklari birbirine baglayan ¢evrimigi kanallardir.
Internet iizerinde yaygin olarak kullanilan cesitli sosyal medya kanallar1 bulunmaktadir; bloglar, e-posta gruplari,
forumlar, sosyal aglar (arkadaslik siteleri), viki’ler (ansiklopedi, sozliik siteleri), Podcast’ler (miizik ve ses paylagimi).
Kotler vd., (2010), sosyal medyay1 Facebook, Twitter gibi canli sosyal medya ve Wikipedia gibi katilimci medya
olarak ikiye ayirmaktadir. Giin gectikce bu kanallar1 kullanan kisi sayilarinda artiglar yaganmaktadir.
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Klein, 1998). Bu kaynaklar, tiiketim 6ncesinde kalitesi degerlendirilemeyen soyut iiriinler iize-
rinde onemli etkiye sahiptirler. Bu etkisine istinaden uygulamalarda yonelimlerin tiiketiciler-
den tiiketicilere (C2C) dogru akisi ile birlikte destinasyonlar ve otel yorumlari, tur rehberlert,
restoran icin oneriler en ¢ok tartisilan konular arasina girerken Miguens vd., (2008), seyahat
2.0* trendinin seyahat planlama siirecini yonetmeye bagladigini belirtmektedir. {letigim taba-
ninda var olan degisimler dogrultusunda bu platform sayilarinda artiglar gdzlenmektedir. 2010
yilinda en ¢ok kullanilan seyahat yorum siteleri ve seyahat forumlar: Tablo 1’de sunulmugtur.
Tablo 1’de yer alan hizla biiyiiyen ¢evrimici seyahat pazari i¢inde tiiketici yorumlar: seyahat
ve turizm sektoriine yeni boyutlar kazandirmaktadir. Bu boyutlar su sekilde siralanmaktadir
(Australian Tourism Data Report, 2010);

e Tripadvisor.com, Hostelworld.com gibi milyonlarca kullanicinin sehirler, oteller, hosteller,
restoranlar ve ¢ekicilikler hakkinda yorum yapmalari saglayan ¢evrimigi topluluklar,

e Kullanict yorumlari, restoranlari ve diger iiriinlerle ilgili olarak bolgesel bazda turizm ve
konaklama rehberleri,

e LonelyPlanet.com gibi kullanicilarin 7/24 irtibat kurabilecekleri ve sorularina cevap alabi-
lecekleri ¢evrimigi forumlar,

e Tiiketici bloglar1 ve restoran goriis bildirim siteleri.

Tablo 1: Seyahat ve Konaklama Yorum Siteleri ve Forumlar:

Seyahat ve Konaklama Yorum Siteleri Seyahat Forumlari

* www.tripadvisor.com * www.tripadvisor.com/ForumHome
* www.stayz.com.au ewww.lonelyplanet.com/thorntree

* www.hostelworld.com.au e http://forum.virtualtourist.com

* www.eatability.com.au
* www.truelocal.com.au
* www.igougo.com

* www.lonelyplanet.com
* www.virtualtourist.com

Kaynak: AustralianTourism Data Report, 2010.

Interneti seyahat planlamasi icin kullanan seyahatcilerin sayisi giderek artarken, tatil
satin alicilarin tigte biri, seyahatlerini satin almadan 6nce yardim i¢in ¢evrimigi topluluk kanal-
lar1 ve forumlari ziyaret etmektedirler (Ye vd., 2011; Litvin vd., 2008). Park & Kim’in (2008),
yorumlar ve satin alma davraniglari arasindaki iligkiyi belirlemeye yonelik yaptiklari arastir-
mada satin alma davraniglari {izerinde miisteri yorumlarinin uzman yorumlarindan daha etkili
oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Zhang vd., (2007), elektronik {iriin yorumlarinin ikna ediciligi
tizerinde yaptiklart aragtirmada, {iriin degerlendirmede olumlu yorumlarin negatif yorumlara
gore daha ikna edici oldugu sonucu ortaya ¢cikmistir. Gretzel vd., (2007) ¢evrimigi seyahat
pazarlarinin giderek artan kullanimindan bahsederken, Avrupa’da 2007 yilinda ¢cevrimici seya-
hat pazarinin toplam pazarin %19.4’tinii olusturdugunu belirtmektedirler. Gretzel vd., (2007)

4 Seyahat 2.0 (Travel 2.0) kavrami Philip C. Wolf tarafindan Web 2.0’1n turizm sektorii i¢in yeniden tanilanmast ile
ortaya ¢cikmistir (Miguens vd., 2008).Bu ¢alismada sosyal ¢evrimi¢i kanallar1 Web 2.0’dan saglandig1 i¢in seyahat ve
tatil deneyimlerine iliskin yorumlarin yer aldig bilgi kaynaklari i¢in seyahat 2.0 kavrami kullanilacaktir.

196



Uluslararas: Yonetim Iktisat ve f§letme Dergisi, Cilt 10, Sayt 22, 2014, ss. 193-210
Int. Journal of Management Economics and Business, Vol. 10, No. 22, 2014, pp. 193-210

yapmis olduklart aragtirma sonucuna gore, katihmcilar seyahatcilerin yorumlarini giivenilir,
giincellenmis ve eglenceli bulmaktadirlar. Ayrica bu yorumlar: okuyan tatil planlayicilari, ka-
rarlarin1 daha giivenle aldiklarini, riskleri azalttiklarini, belirsizlikleri yok ettiklerini, verimli
bir tatil plan1 olusturduklarini ve destinasyonla ilgili zihinlerinde canli imajlar olusturarak des-
tinasyonla ilgili fikirler edindiklerini belirtmiglerdir. Dolayisiyla tatil/seyahat planlamasi ve
satin alma davraniglar1 i¢inde ¢evrimi¢i yorumlarin biiyiik etkisi bulunmaktadir. Katilimeilar,
itici motivasyon faktorleri dogrultusunda tatil destinasyonlar1 ve isletmeleri ¢ekici faktorleri
baglaminda degerlendirmek, bilgi edinme, alternatifleri eleme ve satin alma niyetlerini belir-
leme konusunda yorumlardan biiyiik ol¢iide faydalanmaktadir. Ye vd., (2009) oteller iizerinde
yaptiklar arastirmada yapilan pozitif yorumlarin internet lizerinden yapilan otel rezervasyon-
larint artirdig1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Kwon vd., (2011) konaklama sektorii tizerine yaptigt
arastirmada olumlu yorumlar ile tiiketici satin alma niyetleri arasinda anlamli bir iligkinin var
oldugu ortaya ¢cikmistir. Vermeulen & Seegers’m (2009) cevrimigi yorumlar ve seyahatgilerin
davraniglar iizerine etkisine yonelik yaptiklar: aragtirmada ¢evrimi¢i yorumlarin otellerin bili-
nirliligini artirdigini ve pozitif yorumlarin otellere yonelik tutumlari gelistirdigi sonucu ortaya
ctkmistir. Zhang vd., (2010), internet iizerinde hem miisteri hem de editér yorumlarinin satin
alma davraniglar1 iizerine yaptig1 etkiyi belirlemeye yonelik yiiriittiikleri aragtirmada, yiye-
cek, restoran cevresi ve hizmet kalitesine yonelik yapilan miisteri yorumlari ve restoranlarin
popiilaritesi arasinda pozitif bir bag oldugu ortaya cikarken, editdr yorumlar: ile miisterilerin
tekrar gelme niyetleri arasinda negatif bir iligki oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu arastirma sonucu
baglaminda, miisterilerin editor yorumlarindan ziyade restoran hizmetini deneyimlemeleri ile
yapmis olduklart yorumlar ileten miisterilere daha ¢ok giivendikleri sOylenebilir. Dolayisiyla
web tabanli uygulamalarda yer alan fikir liderlerinin yorumlar1 satin alma davraniglari lizerinde
onemli bir etkiye sahiptir. Miguens vd., (2008) otel ve restoran sektoriinde 2007 yilinda yapilan
bir aragtirmaya gore, tiiketicilerin otel rezervasyonu yaptirmadan once katilimcilarin % 80’1
¢evrim i¢i taramalar yapmaktadir ve bu sayinin yarist negatif yorumlarini okuduklari otellere
yonelik rezervasyonlar: iptal etmektedir. Vas Quez’in (2011), yine ayni site iizerinde yaptig1
aragtirmada miigterilerin, yasadiklari olumsuzluklar kargisinda site {izerinde tavsiye etmeme
veya negatif yorum yapma davraniglar1 gosterdikleri ortaya ¢ikmistir. Miisteri degeri tasarimi-
na yonelik kritik deger siiriiciilerin ortaya koyulmasi amaciyla yapilan bu arastirmaya Hilton
otelleri kritik noktalart 6nemli bir 6rnek teskil etmektedir. Hilton Otelleri, otelde miisteri dene-
yimini artiracak on yedi kritik noktaya yonelik bir program olusturmugtur. Kritik noktalar; re-
zervasyon alim siireci, marka iletigimi, satis ve muhasebe ile iletisim, otele gelis ve otele kayit
(odanin biraktig1 ilk intiba dahil), uyandirma mesaji, oda i¢i eglence, kayit, Hilton pazarlama/
iletisim yontemi, miisteri asistanlari, oda servisi, bellboy ve otelin servis merkezine yoneliktir.
Programin amaci ihtiyac ve istekler dogrultusunda kritik noktalar1 yenide insa ederek, miisteri
iligkilerinin 6tesine gegerek miisteri deneyimini giiclendirmek ve miisteri sadakatini yaratmak-
tir (Schmitt, 2003). Bu 6rnekten yola ¢ikarak dinamik ve degisken pazarlarda etkili bir rekabet
icin deger ¢ogaltilmasi, isletme bagarisinin yeni bir bakis acisiyla degerlendirilmesini, isletme
iistiin performansi i¢in ¢ift yonlii iletisim yapilandirilmas: gerekmektedir (Papatya, 2007). Pa-
patya (2007),21.yy’da isletmelere deger tabanli paradigmanin tasarimi anlayisin saglanabilme-
si icin Oncelikle, degeri etkileyen ve etkileyecek tiim paydaslarin degerle ilgili beklentilerinin
(nitel ozellikler) belirlenmesi gerektigini, daha sonra degerin encoklanmasina yonelik miisteri
bilgilerinin orgiit tarafindan yaratilmasi (nicel 6zellik) gerektigini belirtmektedir.
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Yazin taramasinda elektronik agizdan agiza pazarlamaya yonelik yapilan aragtirmalar-
da kritik deger siiriiciilerini belirlemeye yonelik yapilan li¢ 6nemli aragtirmaya rastlanmustir.
O’Connor’un (2010), TripAdvisor.com’da Londra’daki otellere yonelik en ¢ok hangi konu-
larda yorum yapildigini kesfetmeye yonelik yaptig1 arastirmasinda otelin konumu ve odalarin
biiyiikliigii frekans siklig1 bakimindan 6ne ¢ikan deger siiriiciileri olmugtur. Liao vd., (2010)
Tayvan’da otellerin web sayfalarini icerik analizine tabi tuttuklar1 aragtirmada ulasim, oda kali-
tesi, otel etkinlikleri, rezervasyon, yiyecek kalitesi ve miisteri hizmetleri frekans dagilimi baki-
mindan 6ne ¢ikan kritik deger siiriiciileri olarak ortaya ¢ikmustir. Ekiz vd., (2010), Tripadvisor.
com sitesi iizerinde yaptiklari icerik analizinde tiiketicilerin cogunlukla ¢alisanlar ve kotii oda-
lar hususunda olumsuz yorumlar yazarak birbirlerini uyardiklar: ortaya ¢ikmigtir. Yine yazin
taramasinda elektronik agizdan agiza iletisim oneminin bilinmesine ragmen, Web 2.0 icerikleri
tizerinde elektronik agizdan agiza iletisime yonelik aragtirmalarin az sayida ve yetersiz oldugu
vurgulanmaktadir (Sarugik & Ozbay, 2012; Ye vd.,2011; Chen vd.,2012; Jeong & Jang, 2011;
Litvin vd., 2008; Dwyer, 2007). Sarngtk & Ozbay (2012), bu durumun tiiketici yorumlarinin
etkisinin tam olarak bilinmemesi ve elektronik agizdan agiza iletisim uygulamalarimin giincel
yeni bir konu olmasindan kaynaklandigini belirtmektedirler. Ye vd., (2011), turizm sektoriinde
isletme yoneticileri ve turizm arastirmacilar tarafindan 6neminin kavranmadigindan bahset-
mektedir. Bu baglamda kesfedici bir 6zellik tagiyan bu arastirmada nitel analiz yontemlerinden
“icerik analizi” yapilarak ‘turizm sektoriinde deneyimsel paradigma tasarimi icin elektronik
ortamlarda miisterilerin pozitif yonde satin alma sonrast egilimlerini belirterek paylastiklar
kritik deger siiriiciileri nelerdir?’ sorusuna yanit aranmigtir.

3. Arastirma Yontemi

Bu arastirmada elektronik ortamlarda miisterilerin birbirlerine deneyimlerini agizdan
agiza iletisim kanali ile aktarma egilimlerinin hangi deneyimsel kritik deger siiriiciileri iize-
rinde yogunlastig1 ele alinmistir. Arastirma amact dogrultusunda veri toplama yontemi olarak,
nitel aragtirma yontemi tercih edilmistir. Nitel aragtirma yontemi Yildirim & Simgek (2000)
tarafindan algilarin ve olaylarin dogal ortamda gergekgi ve biitiinciil bir bigimde ortaya konma-
sina yonelik nitel bir siirecin izlendigi aragtirma olarak tanimlanmaktadir. Nitel aragtirmalar da
cogunlukla cevresel siirecle ilgili ve algilara iliskin veriler toplanmaktadir (Yildirim & Simsek,
2000). Elektronik ortamlarda konaklama igletmeleri deneyimine iligkin agizdan agiza iletigim
stirecinde kullanilan kritik deger noktalarinin belirlenmesi i¢in nitel arastirma yontemlerinden
icerik analizi tercih edilmistir. Yiiksel & Yiiksel (2004), bu yontemde toplanti kayitlari, mek-
tuplar, giinliikler, konusmalar, gazete ve dergi makaleleri gibi veri kaynaklarinin taranarak,
secilen birimlerin niceliksel sayiminin ve incelenmesinin s6z konusu oldugunu belirtmektedir.
Igerik analizinde sozel, yazili ve diger materyallerin nesnel ve sistematik bir sekilde anahtar
kelimeler kullanilarak ¢6ziimlenmektedir (www.contentanalysis.org, 2012; Tavsancil & Aslan,
2001). ilk kez gazete ve dergilerde yayimlanan makalelerin, reklamlarin ve politik konugma-
larin analizi i¢in 19. yiizyilda kullanilmaya baslanan bu yontem, veri anlayisi gelistirmek i¢in
teorik konulari test etme imkani saglayan bir tekniktir ve kelimeleri kategorilere ayirma imkani
saglamaktadir (Harwood & Garry, 2003; Cavanagh 1997).Genellikle, kategorilere ayirma isle-
mi kavramsal sistem kurmak, kavramsal harita ¢ikarmak ya da model kurmak amaci tasimak-
tadir (Kyngas &Vanhanen, 1999). Weber (1990), bu yontem ile metinlerden gecerli ¢ikarimlar
yapildigini vurgulamaktadir. Ancak bu yontemde 6zellikle karmasik metin ¢éziimlemelerinde
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¢ok zaman sarf edilmesi gibi dezavantajlar ve zorluklarda s6z konusudur (www.contentanaly-
sis.org, 2012).

3.1. Veri Toplama Kanal

Bu calisma i¢inde igerik analizi i¢in 75 milyon kullanicisi ile Diinya’nin en biiyiik se-
yahat bilgi kaynaklarindan birisi olan www tripadvisor.comtercih edilmistir. Web 2.0 olarak
bilinen fenomenin iiriinlerinden birisi olan TripAdvisor, kullanicilarina deneyimlerini payla-
sabilme imkani sunan (Miguens vd., 2008), aylik 60 milyonu askin farkl: site ziyaretgisi, 75
milyondan fazla yorum/goriisiin sunuldugu ve ziyaretcilerin seyahat planlamalarini saglayan
diinyanin en biiyiik seyahat sitesidir(www.tripadvisor.com.tr/, 2012). Bu dinamik site {izerin-
den insanlarin birbirleriyle baglantt kurup (Scott, 2010), fikirlerini/deneyimlerini paylasirken
iriinler ve isletmeler elestirilip, desteklenmektedir. Bir seyahat bilgi kaynag1 olan TripAdvisor,
kendi sitesinde oteller, tatil kdyleri, konukevleri, tatiller, seyahat paketleri, tatil paketleri, se-
yahat rehberleri ve daha fazlas1 hakkinda oneriler sagladigini belirtmektedir (www tripadvisor.
com.tr/, 2012). Katilimeilar, bu kanallarda goniillii olarak goriis ve yorumlarini belirtmelerinin
otesinde; destinasyon, ¢ekicilik ve otelleri puanlamaktadirlar; fotograf ve video gibi multimed-
ya icerikleri eklemektedirler. Tiiketiciler, bu islemleri yapabilmek i¢in siteye gercek isimleri
veya takma adlari ile birlikte bulunduklar yerleri belirterek/gizleyerek kayit yapmaktadirlar.

3.2. Veri Toplama ve Analizi

Aragtirma kullanilacak olan site lizerinden tarama alani olarak Tiirkiye’de turizmin
merkezi olarak nitelendirilen ve cok sayida kaliteli/nitelikli/modern otelleri barindiran Antalya
turistik merkezi se¢ilmistir. Antalya turistik bdlgesi i¢in 15 Haziran 2012 tarihinde sitede de-
gerlendirilen, toplam 227 adet konaklama isletmesi bulunmustur. Arastirmanin 6rneklemi ola-
rak 15 Haziran 2012 tarihinde Antalya bolgesi i¢in yapilan taramalarda puanlama acisindan ilk
sirada yer alan konaklama isletmesi secilmistir. Orneklem olarak secilen otel isletmesi, 2005
yilinda agilan, uluslararasi ddiiller almig, bes yildizli, temal1 ve ultra her sey dahil konseptine
sahip zincir bir otel isletmesinin koludur. Otel icinde sekiz ayri iilkenin damak tadini sergile-
yen ayr1 restoranlar, farkli eglence/aktivite mekanlari, standart/suit/engelli/aile odalari olmak
tizere toplamda 557 oda bulunmaktadir. Otel yetkilileri ile yapilan gériigmeden edinilen bilgiye
gore bu konaklama isletmesi, doluluk oraninin % 80’nini anlagmali oldugu tur operatdrleri
araciligiyla doldurmaktadir. Yine gortisme yapilan yetkililer, isletmeleriyle ilgili sikayetleri
arastirmanin uygulama alanini olugturan seyahat bilgi kaynagi yani tripadvisor.com’dan takip
etmediklerini ancak ¢ogunlukla tur operatorlerinin kendi sitelerindeki yorumlar takip etmeye
calistiklarini vurgulamiglardir. 15 Haziran-15 Temmuz tarih arali§inda sec¢ilen konaklama ig-
letmesine yonelik toplamda 352 Tiirkge/Ingilizce yorum incelemeye almmustir. Aragtirmanin
stmirlihi@i kapsaminda, secilen konaklama isletmesine yonelik yapilan bu igerik analizinde Ingi-
lizce ve Tiirkce disindaki dillerde yapilan diger yorumlar degerlendirilememistir. Arastirmada
yapilan yorumlar yeniden eskiye dogru bir sira akisi icinde taramaya ve analize tabi tutulmus-
tur. S6z konusu oteli kullanan miisterilerin deneyimlerini birbirlerine aktarma siiregleri iginde
kullandiklar1 deneyimsel kritik deger noktalar1 kesfedilecegi icin arastirma kesfedici bir aras-
tirma olma 6zelligi tasimaktadir. Bu baglamda belirlenen otelle ilgili yapilan 352 yorum icerik
coziimlemesi islem basamaklar1 gbz oniine alinarak incelenmistir. Seyahat bilgi kanalindan
elde edilen nitel arastirma verileri, sirastyla Yildirim & Simgek (2006) belirttigi gibi kodlan-
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ma, temalarin bulunmasi, temalarin diizenlenmesi ve bulgularin tanimlanmasi/yorumlanmasi
olmak iizere dort asgamada icerik analizine tabi tutulmustur. Bu kapsamda bu ¢aligmada ilk asa-
mada s6z konusu seyahat bilgi kanal lizerindeki 352 yorum/veri seti okunarak daha dnceden
belirlenen tarama ve secim kriterlerine gére kodlanmustir. Verilerin organizasyonunda Yiiksel
& Yiiksel’in (2004) belirttigi gibi degiskenlerin frekans: dikkate alinarak bir analitik yap: kul-
lanilmistir. Bu analitik yapr dahilin de ¢oziimleme birimi olarak bagimli degisken olarak ele
alman “satin alma davraniglari sonrasinda tavsiye etme ve tekrar gelme” niyetlerini gézeten
yorumlara anlamli isimler verilerek kodlamalar yapilmustir. Veri setinde anlamli veri birimleri
bulununca kodlama yapilmig ve birbirine benzeyen veriler belirli gecici temalar ¢ercevesinde
bir araya getirilmistir. Gegici temalar arastirma sorulariyla iligkilendirilerek kesinlesen temalar
belirlenmigtir. Belirlenen temalar, Excel caligma sayfas: lizerinde bir araya getirilerek, sayi-
sallastirilmistir. Sayilastirilan temalar, tekrar etme siklig1 baglaminda siralanmig ve hangi de-
neyimsel kritik deger temalarinin 6ne ¢iktigina iligkin ipuglari ortaya koyulmus ve elde dilen
bulgular yorumlanip, raporlastirilmistir. Elde edilen kodlamalarin giivenirliliginin saglanmast,
icerik analizi_yonteminde ortaya ¢ikan onemli bir noktadir. Kodlama giivenirliligi i¢in veri
seti kodlama benzerliklerinin sayisal olarak kargilagtirilarak %70 ve lizeri kodlama yiizdesine
ulagmas: gerekmektedir (Yildirrm & Simgek 2006; Yiiksel & Yiiksel, 2004).Bu arastirma tek
bir aragtirmaci tarafindan yapildig: icin bireysel giivenirliligin saglanmasi i¢in bagka bir akade-
misyenden kodlamalar1 temalastirmasi istenmistir. Elde edilen kodlama kategorileri arasinda
uyum yakalanarak bireysel giivenirliligin saglandig1 varsayilmistir.

4. Arastirma Bulgular

Antalya Bolgesi i¢in 15 Haziran 2012 tarihinde sitede yapilan taramada toplam 227
otel bulunmugtur. Bu otellerin 29 tanesi 5 yildizli, 35 tanesi 4 yildizli, 38 tanesi 3 yildizli ve 4
tanesi 2 yildizli konaklama igletmesi olarak kategorilendirilmistir. Antalya turistik bolgesinde
taramada cikan ilk sirada yer alan konaklama igletmesine yonelik yapilan 352 yorum tespit
edilerek degerlendirmeye alimmugtir. Tarama igin ornek olarak secilen konaklama isletmesi®
hakkinda yapilan degerlendirme puanlamasi Tablo 2’de goriilmektedir. Tabloya gore, tiim dil-
lerde toplam 604 yorum yapilmistir. Bu yorumlari yapan katilimeilarin cogunlugu (% 79,49)
oteli miikemmel olarak derecelendirmistir. Dolayisiyla miikemmel derecelendirmesi alan bu
konaklama isletmesine yonelik yapilan yorumlardan miisterilerin 6nem verdikleri ve diger
miisterilere tatil deneyimleri sonrasinda goniillii olarak aktardiklar1 deneyimsel kritik deger sii-
riiciilerinin 6n plana ¢ikacagi ongoriilmiistiir. Cogunlukla miikemmel puanlamasi alan bu otel
i¢in yapilan tiim yorumlar iginde 352 Tiirkge ve Ingilizce yorumlar tek tek taranarak, satin alma
sonrasi pozitif yonde egilimle (tekrar gelme ve tavsiye etme egilimi) iliskilendirilen yorumlar
belirlenerek, kodlama siirecine dahil edilmistir.

5 Ornek olarak segilen konaklama isletmesi, X konaklama isletmesi olarak adlandirilmustr.
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Tablo 2: X Oteline Yonelik Cevrimici Miisteri Puanlamasi

Otelin derecelendirilmesi f Y%
Miikemmel 480 79.49
Cevrimici Cok iyi 82 13,57
Miisteri Ortalama 21 347
Puanlamasi Kotii 12 198
Berbat 9 1,49
Genel Toplam 604 100

Genel olarak satin alma sonrasi pozitif yonde egilim gosteren yorumlar, dort temada
gruplandirilmistir ve kodlama siirecinde ortaya ¢ikan temalar sirasiyla; fiziksel kanitlara iligkin
tema (%56.3), yeme-igme kalitesine iligkin tema (% 25,2), bos zaman etkinliklerine yonelik
tema (% 12,7) ve hizmet kalitesine iligskin temadir (% 5.,8). Bu temalara ait siklik analizi sonug-
lar1 Tablo 3’de yer almaktadir.

Tablo 3: Deneyimsel Kritik Deger Siiriiciileri Temalar1

Temalar f %
§ 1. Fiziksel Kamitlar 850 56,3
E . 1.1. Digsal Konum 53 6,3
-‘5 2 72 1.2. Igsel Konun.l 447 525
‘; ?5’9 8 1.3. Kurulus Yeri 62 72
g ; i 1.4.1s Gorenler 283 33
R = 1.5. Miisteriler 5 1
E ) 2. Yeme-i¢me Kalitesi 377 252
E 3. Bos Zaman Etkinlikleri 190 12,7
2 4. Hizmet Kalitesi 76 58
TOPLAM 1,493 100

Olusturulan ilk temanin kavramsal gecerliligin saglanmast i¢in fiziksel kanit temast,
Kozak’in (2008) fiziksel ¢evre siniflandirmasi tabaninda gruplandirilmistir. Turizmde iiriinle-
rin icerigine bagh olarak fiziksel kanitlarin pazarlama etkinlikleri {izerindeki etkisinin g6z ard1
edilemeyecegini vurgulayan Kozak (2008), hizmet pazarlamasi karma elemanlarindan fiziksel
kanitlar1 da kendi i¢inde digsal konum, i¢sel konum, kurulus yeri, sosyal ozellikler, is gorenler,
miisteriler, basili belgeler ve fiziksel turizm {irtinlerine yonelik 6zellikler olmak iizere sekiz
gruba ayirmaktadir. Bu aragtirma kapsaminda ¢oziimlenen yorumlar, fiziksel kanitlara iligkin
tema kendi icinde bes alt temaya ayrilmigtir. Tablo 4’de goriildiigii tizere, fiziksel kanitlardan
digsal konum alt temas1 kapsaminda genis mekan, peyzaj tasarimi ve dig tasarimi olmak iizere
toplamda 53 kodlama yer almaktadir. Frekans yogunlugunun ¢ogunlugunun toplandig: i¢sel
konum temasi ise temizlik, bol sezlong, odalar, dekor, havuz, etkileyici resepsiyon, sessiz or-
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tam, hava kalitesi, kaliteli mobilya, giinegslenme/dinlenme alani, eglenceli miizik ve tekerlekli
sandalye kodlamalarindan olugsmaktadir. Frekans dagilimi bakimindan ¢cogunlugu iceren bu
temada frekans yogunlugu, otelin temiz otel alanlar1 (% 30,2), havuz (% 16,1) ve oda (% 12,3)
degiskenleri altinda toplanmaktadir. Kurulug yeri temas: ise manzara, plaj/sahil, sehir mer-
kezine yakinlik/iicretsiz ulagim imkéni, isletme konumu degiskenlerinden olugsmaktadir. Bu
temada frekans dagilimi bakimindan manzara (% 34,0) ve sehir merkezine yakinlik (% 32,2)
degiskenleri 6ne ¢ikmaktadir. Fiziksel kanitlar altinda yer alan ig gbrenler temasi iginde ise
arkadag canlis1 ve giiler yiizlii, profesyonel ve bilgili, yardimsever, kibar ve etkin iletigim tarzi
degiskenleri yer almaktadir. I gorenler temast iginde ¢aliganlarin giiler yiizlii ve arkadag canlist
olmasi degiskeni (% 45,2) cogunlugu olusturmaktadir. Nitekim Kozak’n (2008) belirttigi gibi
turizm endiistrisinin iirlinleri iireten ve tiiketenin insan odakli olmasi, bu alanda insanlar arasi
iligki ve etkilesimi onemli hale getirmektedir. Yine bu temada yer alan diger miisteriler ise
frekans dagilimi bakimindan en az olan diger alt kategoridir.

Tablo 4: Fiziksel Kanita iliskin Deneyimsel Kritik Deger Siiriiciileri Temalar

f %
Dissal Konum
5§  Genig Mekén 29 55
g Peyzaj Tasarimi 13 245
& Bina Tasarimi 11 20.5
< Toplam 53 100
I¢sel Konum
Temiz (Otel/Havuz/Oda) 135 30,2
Havuz Tasarimi (Biiyiik, Cok Sayida, Cocuk ve Yetigkin 7 16.1
Havuz Alaninin Ayri Olmasi vb.) ’
Oda (Biiyiik, Konforlu) 55 12,3
Bol Sezlong 51 114
Dekor (il gi Cekici, Cam Siislemeler, Avizeler vb.) 45 10,1
% Etkileyici Resepsiyon Tasarimi 28 6,3
§ Sessiz Ortam 22 49
‘:E Hava Kalitesi 16 3,6
Kaliteli Mobilya 13 29
Giineglenme/Dinlenme Alani 5 1,1
Eglenceli Miizik 4 0,88
Tekerlekli Sandalye Alani 1 0,22
Toplam 447 100
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Tablo 4 devam

Kurulus Yeri

Manzara (Giizel, Essiz, Harika vb.) 21 34,0
~§ Sehir Merkezine Yakinlik 20 322
S Plajsanil 19 30,6
‘:E Isletme Konumu 2 32

Toplam 62 100

Is Gorenler

Arkadag Canlisi/Giiler Yiizlii 128 452

Profesyonel/Bilgili 67 23,7

Yardimsever 49 17,3
§ Kibar 31 10,9
§ Etkin Iletisim Becerisi 8 29
S Toplam 283 100
< Diger Miisteriler

Kibar/Saygili 5 100

Toplam 5 100

Fiziksel Kanitlar Genel Toplam 850 100

Fiziksel kanitlara iligkin temay1, yeme-i¢gme kalitesi takip etmektedir. Tablo 5’de gortil-
diigii tizere tema iginde yer alan degiskenlerin ¢ogunlugunu zengin menii igerikleri (% 45 4),
lezzet (% 25,5) ve alakart restoranlar1 (% 19.4) olusturmaktadir. Oda barlarinin siirekli stok-
larinin yenilenmesi, taze yiyecekler, ¢coklu bar secenegi ve yemek sunumu da tema iginde yer
alan diger degiskenlerdir.

Tablo 5: Yeme-i¢cme Kalitesi Deneyimsel Kritik Deger Siiriiciileri Temalar

f %o
Zengin Menii 171 454
Lezzet 96 25,5
Cesitli Alakart Restoran. . . 73 194
(Japon, Fransiz, Tiirk, Cin, Italyan, Meksika) ’
Oda Barin Siirekli Stoklanmast 19 5
Taze Yiyecekler 11 29
Coklu Bar Secenegi 4 1
Yemek Sunumu 3 0,8
Toplam 377 100
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Kodlama siirecinde icerikleri bakimindan bir araya gelerek ortaya ¢ikan bir dier tema
ise bog zaman etkinlikleri/aktiviteleridir. Bu tema altinda animasyon etkinlikleri, eglence alan-
larmin zenginligi (sirk, akrobasi, lunapark, tenis, dort boyutlu siiriis alani, ok atma, basket,
bowling, sinema vb.), zengin spor etkinliklerinin ¢esitliligi, spa hizmetleri ve Tiirk hamami yer
almaktadir. Tablo 6’da goriildiigii iizere frekans dagilimi1 bakimindan animasyon etkinlikleri
(% 73.2), cesitlilik, farklilik, ¢ocuklara uygunluk, eglenceli etkinlikler ve profesyonellik baki-
mindan degerlendirilmistir ve cogunlugu olusturmaktadir. Nitekim Kozak’in (2008) belirttigi
gibi miisterilerin bos zamanlarin1 verimli gegirmeleri iizerine olusturulan animasyon ekibi ve
yapilan etkinlikler tesis tercihinde ve miisteri memnuniyeti lizerinde de etkilidir.

Tablo 6: Bos Zaman Etkinlikleri Deneyimsel Kritik Deger Siiriiciileri Temalar1

f %

Animasyon Etkinlikleri (Cesitli, Eglenceli, Profesyonel,

139 732
Cocuklara Uygun vb.)
Eglence Alanlar1 (Sirk, Akrobasi, Lunapark, Tenis, 4 Boyutlu Siiriig o 126
Alani, Ok Atma, Basket, Bowling, Sinema Vb.) ’
Zengin Spor Etkinlikleri 18 95
Spa Hizmetleri 6 3,1
Tiirk Hamam 3 1,6
Toplam 190 100

Hizmet kalitesine iligkin temaya bakildiginda, tema igerisinde kaliteli hizmet, hizl1 kayit
hizmeti, miisteri destegi, iicretsiz internet ve hizli oda servisi degiskenlerinin yer aldig1 goriil-
mektedir. Tablo 7°de goriildiigii izere hizmet kalitesi temasi i¢inde yer alan degiskenlerden
hizli ve profesyonel hizmet sunumu (% 38.,2) en ¢ok hakkinda konusulan ve paylasilan tema
icerigidir.

Tablo 7: Hizmet Kalitesi Deneyimsel Kritik Deger Siiriiciileri Temalar1

f %0
Hizli/Profesyonel Hizmet 29 38,2
Hizli/Sorunsuz Kayit Hizmeti (Check-in) 13 17,1
Miisteri Destegi 13 17,1
Ucretsiz Internet 13 17,1
Siirekli/Hizl1 Oda Servisi 8 10,5
Toplam 76 100

5. Sonuc ve Oneriler

Konaklama isletmelerinde deneyimsel paradigma tasarimin gerceklestirilmesi i¢in de-
neyimsel kritik deger siirtictilerinin belirlenmesi gerekliliginden yola ¢ikilarak uygulanan bu
calismada, turizm sektoriinde taninan ve bir marka degeri olan X oteline yonelik deneyimsel
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kritik deger siiriiciilerinin yogunlastig1 temalar ortaya koyulmaya calisilmistir. X oteline yone-
lik yapilan icerik analizi sonucunda genel olarak tatil deneyimi sonrasi vurgulanan deneyimsel
deger siiriiciilerinin fiziksel kanit, yeme-icme kalitesi, bog zaman etkinlikleri ve hizmet kalitesi
olmak tizere dort tema altinda toplandig1 goriilmiistiir. Satin alma sonrasi pozitif yonlii egilim
gosterme kapsaminda belirtilen bu degisken gruplari, miisteri deneyimi tabanim giiclendirmek
ve miisteri baglhiligini yaratmak i¢in 6n plana ¢ikan deneyimsel kritik deger noktalaridir.

Fiziksel kanit temas1 altinda da digsal konum, i¢sel konum, kurulus yeri, is gorenler,
miisteriler temalarmin sekillendigi kesfedilmistir. Genel olarak kodlarin siklik analizleri g6z
oniinde bulunduruldugunda fiziksel kanitlardan igsel kanit temasimin en ¢ok hakkinda konu-
sulan kritik deger siiriiciisii oldugu kesfedilmistir. Nitekim turistlerin tatilleri siiresince i¢inde
bulunduklar1 ortami tasarim, dekor, hava/giirtiltii kalitesi, kullanilan mobilya malzemesi vb.
unsurlarla degerlendirmeleri tatil atmosferinin 6nemli bir ¢cikt1 gostergesi oldugunu ispatlamak-
tadir. Bu baglamda, turizm sektorii yapist itibariyle, miisteri degerini encoklamak ve igletmeleri
rakiplerinden farklilagtirmak icin genis {irlin ve hizmet tekliflerinin tasarlanmasini zorunlu hale
getiren bir sektordiir. Giizel’in (2012) konaklama isletmelerinde kullanilan tasarim degiskenle-
rinin (dekor, havuz, mobilyalar vb.) miisteri duygusu olusumu ve sonrasinda tatil deneyimlerini
hatirlanabilir kilma degiskenleri arasindaki iligkiyi dogruladig1 arastirma, bu arastirmada en
cok konusulan temanin igsel fiziksel kanitlar olmasini desteklemektedir. Dolayisiyla icsel fizik-
sel kanitlar miisteriler iizerinde duygusal deger yaratirken, bu duygusal doniisiim seyahat bilgi
kanallarini da yansimaktadir. Fiziksel kanitlardan i¢csel konum temasi sonrasinda 6ne ¢ikan bir
diger tema ise yeme-i¢gme kalitesi temasidir. Nitekim paket turlarin temel bilesenlerinden birisi
olan yeme-i¢me unsuru tatil deneyimlerinin zenginlesmesi ve sonrasinda hatirlanarak yorum
yapilan deger siiriiciisii olarak ortaya ¢ikmistir. Ozellikle her sey dahil otellerde miisterilerin
otel icinde bulunduklart her an yeme-i¢cme olanaklarina ulagabilmesi, zengin menii i¢erikleri-
nin saglanmasi, ¢ocuklara uygun meniilerin sunulmasi gibi noktalar tatil deneyimlerin deger
katmaktadir. Yeme-igme temasi sonrasinda tatil deneyimlerinde 6nemli olan bir diger etkin
deger siiriiciisii ise otel personelidir. Zomerdijk & Voss (2010) iligkisel pazar tabanl kaynak-
larin i¢inde degerlendirilen miisteri ve ¢alisan arasindaki iletigsim siirecinin yogunlugunun ve
duygusal yoniin miisteri tatmini, algilanan kalite ve ayni zamanda miisteri duygularin etkile-
yen faktorler oldugunu belirtmektedir. Pazar odaklilik goriistinden yola ¢ikan iliskisel pazar
odakli kaynaklarin yaratilmasi siireci turizm sektoriinde tatil deneyimi 6ncesinde, tatil deneyi-
mi aninda, tatil deneyimi sonrasinda olmak iizere iice ayrilmaktadir. Tatil deneyimi 6ncesi ve
sonrasinda, ozellikle yonetim kademesi bu siirecin baskin aktorleri iken, tatil deneyimi aninda
ise turizm igletmesi icinde, havaalani icinde ve ulagim araclari ig¢inde turistlerle birebir irtibat
kuran igletmenin fiziksel olmayan beseri kiiltiir kaynaklar: olan turizm ¢aligsanlart baskin rol
oynamaktadir. Bu durumda bu nitel aragtirmada en ¢ok konusulan deger siiriicii olarak ortaya
ctkmustir. Giizel’in (2012) yine ayni seyahat kanali iizerinde yaptig1 ¢evrimici sikayetler odakli
calismasinda otel caliganlar1 en ¢ok sikayet edilen unsurlardan birisi olarak ortaya ¢ikmustir.
Bu dogrultuda hem tatil deneyiminden edinilen deneyimsel degerin encoklanmasi hem de ena-
zaltilmasi tizerinde otel personelinin miisteriye gosterdigi tutum, ilgi ve sergiledigi davraniglar
etkin rol oynamaktadir. Alt temalar degerlendirildiginde ise deger siiriiciilerinin tekrarlanma
siklig1 sirasiyla zengin menii, animasyon etkinlikleri, temiz otel alanlari, arkadas canlisi ve
giiler yiizlii ¢alisanlar, lezzet, alakart restoran, havuz, odalar ve profesyonel/bilgili caligan-
lar degiskenleri iizerinde yogunlastig1 goriiliirken, konaklama igletmelerinin deneyimsel deger
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yaklagiminda genis yelpazede hizmet tasarim gergeklestirmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.
Ciinkii bilgi kaynagi katilimcilari, deneyimsel kritik deger noktalarini elektronik agizdan agiza
iletisim ile zamandan ve mekandan bagimsiz olarak diger miisterilere aktarmaktadirlar. Bu
deger noktalarini 6nemseyen miisterilerin zihninde s6z konusu isletme ile ilgili belli bir imaj ve
beklentiler olusmaktadir. Bu baglamda dinamik bilgi platformlar: {izerinde igletmenin, tistiin
performansi saglamasi ve deger tabanli deneyimler tasarlamasi icin ¢ift yonlii iletisim yapi-
landirmasini olusturmasi gerekmektedir. Bu ¢ift yonlii iletisim dahilinde isletmenin en 6nemli
paydaslar1 olan miisterilerin 6nemsedigi nitel 6zellikler kesfedilmelidir. Pazarlama cabalarini
desteklemek ve belirlenen nitel 6zelliklerin kesfinin siireklili§inin saglanmasi icin igletme yo-
neticileri, internet diinyasinda aktif olarak yer almali ve yeni medya kanallarinda yer alan kulla-
nic1 yorumlarini takip etmeli, daha ileti boyutta yonetebilmelidirler. igbirlik¢i pazarlamanin do-
Susuna kadar olan siirecte isletmelerin degisimini inceleyen Prahalad & Ramaswamy (2004),
isletmelerin miigterilerle ortak diyaloglara girerek, isbirligi kurabileceklerini ve ¢ikti olarak
miisterilerin kendi essiz deneyimlerini iiretebileceklerinden bahsetmektedir. Tsai de (2005),
deger tabanli deneyimler yaratmak i¢in miigterilerle iletisime ge¢menin gerekliligi tizerinde
dururken miisteriler, deger tanimlama ve yaratma siirecine dahil edildikleri takdirde deneyim
tabanli deger yaklagiminin pazarlamanin 6zii haline gelecegini vurgulamaktadir. Bu baglamda
igletmeler, elektronik ortamlardaki tinlerini takip ederken ve arama tabanlarindaki goriiniirliik-
lerini gelistirirken miisteriler de bag aktor haline geleceklerdir. Dolayisiyla rekabetin yogun ya-
sandi1g1 sektorlerde iiriin saglayicilari, olusturacaklar: birimler ile birlikte elektronik ortamlarda
haklarinda konugulanlardan haberdar olurken, eksik notalarini kesfederek pazarlama zekalarini
geligtirecek ve deneyimsel deger tabanlarini giiclii kilacak giiclii noktalarimin siirekliligini sag-
layabileceklerdir. Ancak konu baglaminda otel yoneticilerinin bilgi kaynaklarindan ne kadar
dahil olduklari, deneyimsel kritik deger siirticiilerini ve popiilaritelerini takip edip etmedikleri
sorular ortaya ¢ikmaktadir. Nitekim O’Connor’in (2010) yaptig: igerik analizinde yorumlarin
sadece % 0,5’ine otel yonetimleri tarafindan cevap verildigini ortaya ¢ikmigtir. Tripadvisor.
com gibi seyahat bilgi kaynaklari tizerinde yapilan pozitif, negatif veya sahte yorumlar silin-
mezken, bu bilgi kaynaklar1 yatirimcilara yani otel yoneticilerine yorumlari takip ederek cevap
verme hakki da tanimaktadir. Bu baglamda elektronik agizdan agiza iletisim siireci ilerleyisi
onlenemezken, yonetilebilir bir siirec haline gelmektedir. Ozellikle son yillarda, sosyal medya
tizerinden yorumlarin paylagilmas: sosyal medya kanallar1 icerisindeki icerikleri takip ederek
degerlendirecek sosyal medya uzmanligr mesleginin ortaya ¢ikmasina vesile olmustur. Bu bag-
lamda da hizmet odakli bir sektor i¢inde yer alan tur operatorleri, konaklama isletmeleri gibi
isletmelerin yoneticileri de bu meslek guruplarindan faydalanabilirler ve igbirlik¢i pazarlama
anlayig1 kapsaminda ¢evrimigi sohbetleri takip ederek deneyimsel kritik deger noktalarini keg-
fedebilirler. Kotler’in (2010) belirttigi gibi igbirlik¢ci pazarlama anlayisi, pazarlamacilar miig-
terilerini dinleyerek zihinlerini anlayip pazarlama ongoriisii edindikleri zaman gergeklesmek-
tedir.

Ozetle; bilgi kanalina iiye olan, deneyimlerini aktaran kullanici/katilimer sayisi ve po-
tansiyel etkisi goz Oniine alindiginda isletme yoneticileri, bu bilgi kaynaklarinda aktif kontro-
lii ele alarak deger tabanli tatil paradigma tasarimi i¢in deneyimsel kritik deger siiriiciilerini
kesfetmelidirler. Kiigiik bir 6rneklem iizerinde gergeklestirilen bu ¢aligmanin benzerleri farkli
oteller iizerinde yapilarak, deneyimsel kritik deger siiriiciilerinin yogunlastig1 alanlar kargilagti-
rilip daha iyi bir genelleme yapilabilir. Ancak arastirmanin sinirliligi olarak belirtilen yorumla-
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rin farkl dillerde yapilmas: durumu géz oniinde bulundurularak genis bir ¢oziimleme dil takimi
olusturulmas: gelecek ¢aligmalar icin sunulan bir 6neri olacaktir. Konaklama igletmelerinde
deneyim pazarlamasi ¢aligmalarinda kullanilacak olan 6l¢ek sorularinin zenginlestirilmesi/ge-
listirilmesi i¢in bu arastirmada ortaya ¢ika deger siiriiciileri kullanilabilir. Ayrica Tiirkiye’deki
otel yoneticilerinin bilgi kanallarini yonetim siireglerini yonetim kabiliyetleri ayr1 bir nicel/
nitel aragtirma ile ortaya koyulabilir.
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