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The conservative tourism paradigm is a fairly new and
developing  field of research. This situation causes
researchers and practitioners to continue their studies in the
light of limited information. In this study, the evaluations
made on the Tripadvisor platform for conservative-themed
hotel experiences were analyzed with an experiential
marketing perspective in order to contribute to the
elimination of the lack of information in the field. The
analysis was carried out by considering the 5275 reviews on
the Tripadvisor platform for conservative hotels operating in
Antalya. In line with the analysis, the factors affecting the
preference of conservative hotels were determined and the
related hotels were ranked according to their satisfaction
levels. Findings indicate that the level of service provided
most to the satisfaction of consumers receiving services from
conservative hotels, and the location of the hotel affects the
least. The differences between the satisfaction levels of the
hotels under analysis show that the hotels are managed with
different strategies and are not similar. Although this
research is limited to Antalya province, the findings have the
potential to guide all tourism destinations.
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1Dr. isletme

Mubhafazakdr turizm  paradigmasi, oldukca yeni ve
gelismeye devam eden bir arastirma alamdir. Bu durum,
aragtirmacilarim ve uygulayicilarin sirl bilgiler 151ginda
calismalarimi siirdiirmesine neden olmaktadir. Bu calismada
alandaki bilgi eksikliginin giderilmesine katk: saglamak
amactyla muhafazakdr temalr otel deneyimlerine yonelik
Tripadvisor  platformunda  yapilan  degerlendirmeler,
deneyimsel pazarlama perspektifi ile analiz edilmistir.
Analiz islemi, Antalya’da faaliyette bulunan muhafazakdir
oteller icin Tripadvisor platformunda yapilan 5275
degerlendirmen  dikkate alinarak  yapilmistir.  Analiz
dogrultusunda muhafazakdr otellerin tercih edilmesini
etkileyen faktorler belirlenmis, ilgili oteller memnuniyet
Bulgular muhafazakdr
otellerden hizmet alan tiiketicilerin memnuniyetlerini en

diizeylerine gore siralanmigtir.

cok verilen hizmet diizeyinin en az ise otel konumunun
etkiledigine isaret etmektedir.
otellerden duyulan memnuniyet diizeyleri arasindaki
farkliliklar ise otellerin farkli stratejilerle yonetildigini ve
birbirine benzemedigini gostermektedir. Bu arastirma her ne

Analize tabi tutulan

kadar Antalya ili ile strli olsa da bulgular tiim turizm
destinasyonlar: icin yol gosterme potansiyeli tasimaktadur.

Anahtar Kelimeler: Muhafazakar Otel, Deneyimsel
Pazarlama, Trip Advisor, Varyans Analizi

2 Pamukkale Universitesi, Rektorliik, Ogretim Gorevlisi (Sorumlu Yazar)
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1. GIRIS

Gilintimiiziin yogun rekabet kosullari, tiiketici davraniglarinin ve pazarlama stratejilerinin
biitiinsel bir bakis agisiyla irdelenmesini zorunlu kilmaktadir. Kullanici sayis1 her gegen giin
katlanarak artan e-uygulamalar, isletmelere hizmet agirlikli pazarlar basta olmak {izere birgok
alanda tiiketici davraniglarin1 yakindan izleme olanagi sunmaktadir. Bu baglamda konaklama
ve seyahat gibi bazi pazarlara yonelik 6zel olarak gelistirilen uygulamalar, sagladig; ¢ift yonlii
iletisim ile gliclii bir pazarlama kanal1 haline doniisebilmektedir.

Kiiltiirel, sosyal, ekonomik, psikolojik vb. bircok faktor, tiiketicilerin satin alma kararlarini
sekillendirmektedir. Bu dogrultuda dini inanglarin da 6nemli bir psikolojik karar faktorii
oldugu soylenebilir. Dolayisiyla bireylerin dini inanglarini dikkate alan isletmelerin, rekabet
ustiinltigii igin bir firsat elde edecekleri diistintilebilir.

Tiiketicilerin satin alma kararin1 dini inaglar kayda deger bir dlciide etkilemektedir. Turizm
degerlendirmeleri kapsaminda her gecen giin sayilar1 artan muhafazakar oteller muhafazakar
kesimin turistik hizmetler icin yaptig1 harcalamalara etkisi bulunmaktadir (Sandikg vd. 2017:
561).

Muhafazakar turizm igcin ekonomik kavram, yeni turist pazarlarmin ve turistik
destinasyonlarin dahil edilmesi agisindan Miisliiman i¢i ve Arap ig¢i turizmin Onemine
odaklanan genisleme ve genisleme odakli bir kavramdir. Muhafazakar turizm igin kiiltiirel
konsept, Islami dini-kiiltiirel alanlarin turizm programlarma dahil edilme fikirlerini
icermektedir. Islami turizm icin dini-muhafazakar kavrami heniiz teorik olarak ifade
edilmemistir. Ancak Arap ve Islam diinyasinda turizmin gelecegine iliskin tartismalarda ve
otelcilikle ilgili bazi uygulamalarda yer alan gesitli goriis ve agiklamalar, yeni yapilacak
uygulamalarin an meselesi oldugunu gostermektedir (Duman, 2012: 721).

Miisterilerini her yoniiyle dogru bir sekilde anlayamayan isletmelerin bu firsati
degerlendirebilmeleri olduk¢a zordur. Bu noktada diinyanin her noktasindan baglant: imkani
sunarak miigterilerin beklentilerini, deneyimlerini ve yorumlarmi paylagsmalarina olanak
taniyan e-uygulamalar, isletmelerin miisterilerini anlayabilmesi adma yararlanabilecek bir
bilgi havuzlar: olarak da kullanilabilirler.

TripAdvisor uygulamasi, konaklama alaninda diinyanin énde gelen bilgi havuzlarindan biri
olmakla birlikte hem nicel hem de nitel verileri blinyesinde barindirmaktadir. Miisteriler bu
uygulama aracili: ile tatillerinin herhangi bir asamasinda dilsel ve sayisal ifadelerle
deneyimlerini  degerlendirebilmekte, = diger potansiyel miisterilere tavsiyelerde
bulunabilmektedirler.

Ayrica yeni teknolojilerin iletisim ve isletmedeki yaygmn dagilimi, tiiketici ve iiriin / magaza
bilgilerinin dijital olarak yonetilme ve temsil edilme seklini degistirmektedir. Bu konu bir¢ok
faaliyet alaninda onemli bir etkiye sahiptir ve 6zellikle Web'deki en basarili alanlardan biri
olan turizm i¢in de gegerlidir (Cacia vd., 2011: 145).

Son on yilda sosyal medyada ve sosyal aglarda yasanan gelisim, otelcilik ve turizm
endiistrisini de derin bir sekilde etkilemistir. Ancak diger organizasyonlara kiyasla oteller
sosyal medyay1 daha ge¢ benimsemislerdir. Zamanla sosyal medyadaki pazarlama firsatlari
ve sosyal medyanin diinya ¢apindaki hizli kabulii, kuruluslar1 miisterilere yakin olmak ve
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rekabet stratejisi gelistirmek icin sosyal platformlar1 kullanmaya yoneltmistir (Hogberg &
Olsson, 2019: 209).

Mubhafazakar oteller muhafazakar yasam tarzina yonelik hizmet vermeye c¢alisan otellerdir.
Bu otellere; alkoliin bulunmadigl, helal turizm sertifikasina sahip, odalarinda ibadet
yapilabilen, kadin ve erkeklerin ayri noktalardan denize girdikleri ve giineslendikleri oteller
ornek olarak verilebilir. Bununla birlikte muhafazakar otel hizmetleri, cogu hizmet alaninda
oldugu gibi deneyime dayal1 bir pazar alanidir. Dolayisiyla miisteri deneyimlerinin analizi,
otel yoOneticilerinin belirleyecegi stratejiler igin biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu nedenle bu
calismada, her yil binlerce turisti agirlayan Antalya ilinde faaliyette bulunan muhafazakar
oteller icin TripAdvisor uygulamasi iizerinden yapilan degerlendirmeler deneyimsel
pazarlama bakis agisiyla irdelenmistir. S6z konusu irdeleme ile miisterilerin
degerlendirmelerinde etkili olan hususlar saptanmaya calisilmis, bolgede faaliyette bulunan
muhafazakar oteller arasinda bir siralama yapilmistir. Elde edilen sonuglarin ilgili alanda
faaliyette bulunan isletmelere ve arastirmacilara deneyimsel pazarlama gercevesinde ok
yonlii katki saglayacag diistiniilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Deneyime dayali pazarlama anlayisi ilk kez 1982 yilinda Holbrook ve Hirschman tarafindan
hegemonik bilgi isleme dayal1 pazarlamaya alternatif olarak ortaya konulmus bir yaklasimdir
(Tynan & McKechnie, 2009: 501). Bu yaklagim esasen tiiketici davranisinin deneyimsel bir
boyutu oldugu metaforuna dayanmaktadir (Holbrook & Hirschman, 1982: 135).

Fakat pazarlama bakimindan neyin deneyim olarak tanimlanacagina yonelik bir anlam
karmasas1 vardir (Poulsson & Kale, 2004: 268). Pine & Gilmore (1999) unutulmaz olaylar1
deneyim olarak ifade ederken Tarssanen ve Kyldnen (2007) deneyimi kisisel degisime yol
acabilecek duygusal tecriibe olarak tanimlamaktadir. Benzer bir bakis agisiyla Schmitt (1999)
yasanilan, maruz kalman ve Kkarsilasilan seylerin sonucunu deneyim olarak
degerlendirmektedir.

Carbone & Haeckel (1994) daha genis bir bakis agisiyla deneyimi insanlarin tiriin, hizmet ve is
diinyasiyla karsilasmasiyla olusan ve onceden var olan bilgilerin pekistirilmesine neden olan
izlenim olarak tanimlamaktadir. Cartt & Cova (2003) ise deneyimi siradan ve olagan {istii
olmak tizere ikiye ayirarak olagan iistli deneyimleri zorlu aktivitelerde ve yogun
konsantrasyon gerektiren durumlarda igsel motivasyonun bir bi¢gimi olarak tanimlamaktadir.
Deneyim tipolojisinin bu denli farkli yaklasimlarla ifade edilmesi, karmasik ve katmanl bir
yapiya sahip olmasindan kaynaklanmaktadir (Same & Larimo, 2012: 481).

Pazarlama esasen tiiketiciler icin deneyim yaratmay: amagclayan siiregler biitiiniidiir.
Dolayisiyla deneyim, pazarlamanin en Onemli metaforlarindan biridir. Bu baglamda
deneyimsel pazarlama, pazarlamanin ta kendisidir. Fakat Leeflang’e (2011) gore heniiz hak
ettigi ilgiyi gormemis bir alandir. Buna karsin arastirmacilar tarafindan son yillarda 6nemli
arastirma konularindan biri haline gelmistir.

Aragtirmacilar  deneyim  pazarlamasim1i = genelde deneyim ekonomisi teorisine
dayandirmaktadirlar (Same & Larimo, 2012: 482). Bu baglamda deneyim ekonomisi, dogal
kaynaklarin mdisteri isteklerine uygun mal ve hizmete doniistiiriilmesinde gayri maddi
faaliyetlerle olusturulan deneyimler olarak ifade edilirken; (Pine & Gilmore, 1999: 10) deneyim
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pazarlamasi, miisterinin dogrudan kisisel katilimi1 veya gozlemine dayali unutulmaz bir
tecriibenin olusturulmasidir (Baron vd., 2009: 98). Bu tecriibe farkli yollar aracilig: ile
saglanabilir.

Schmitt (1999) deneyimsel pazarlamay: duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal, iliskisel
olmak tiizere bes boyutta ele almaktadir. S6z konusu boyutlar irdelenecek olursa; duyusal
deneyimler bes duyu organ ile algilanabilen deneyimler iken duyusal deneyimler {iriin ya da
hizmetin miisteride olusturdugu hissiyat ile ilgilidir (Grundey, 2010: 169). Miisterilerin aldig1
mesajlarla isletme ve marka hakkinda diisiinmesine neden olan deneyimler de diisiinsel
deneyimleri olusturur. Bu deneyimler daha ¢ok bilissel deneyimler olarak diisiiniilebilir.
Mligkisel deneyimler ise duyusal, duygusal ve diisiinsel deneyimleri igerir (Schmitt, 1999: 59).
Dolayisiyla sosyal ve kiltiirel unsurlarla yakindan ilgilidir. Davranigsal deneyimler ise
duyusal, duygusal, diisiinsel ve iliskisel deneyimlerin biitiiniidiir ve miisterilerin hareket
tarzlari ile ifade edilebilir (Deligoz & Unal, 2017: 138).

Deneyim pazarlamasi, tiiketici davraniglarina odaklanan, geleneksel pazarlamaya kiyasla
yenilik¢i ve yaratici bir yaklasimdir (Same & Larimo, 2012: 480). Cogu hizmet sektoriinde
oldugu gibi turizm sektoriinde de 6nemli bir etkiye sahiptir (Adhikar & Bhattacharya, 2015:
297).

Turizm ortamlarindaki odak, genel olarak hizmetin tiretimi degil, turistin tiiketimi {izerinedir
(Mossberg, 2007: 63). Nitekim turistler de tatilleri sirasinda giinliik yasamlarindan farkl
tiiketimleri deneyimleme egilimindedirler. Yine de deneyim, turistlerin memnuniyeti i¢in tek
basma yeterli bir etken degildir. Rezervasyon, yolculuk, saghk gibi destek hizmetleri,
deneyimden duyulan memnuniyetin tamamlayic1 etkenleri niteligindedir.

Bu etkenler muhafazakar otellerde sunulan deneyimlerin etkinligi i¢in son derece 6nem arz
etmektedir. Zira muhafazakar yasam bi¢iminin smirlar1 net bir sekilde bellidir. Dolayisiyla
muhafazakar otelleri rakipleri karsisinda farklilastirarak One gegirecek husus, sunulan
muhafazakar hizmetlerden ziyade bu tamamlayic1 etkenlerde saklidir. Bu nedenle bu
calismada muhafazakar otellerde deneyim yasayan tiiketicilerin deneyimlerini sekillendiren
etkenler belirlenmeye c¢alisilmistir. Analizler, asagida yer alan literatiir goz Oniinde
bulundurularak gerceklestirilmistir.

3. LITERATUR iINCELEMESI

Deneyimsel pazarlama ve kullanicilarin sosyal medyadaki rolii {izerine yapilan ¢alismalar
arasindan literatiirde 6ne ¢ikanlar asagida 6zetlenmistir.

Zena & Hadisumarto (2013) tarafindan yapilan calismada, deneyimsel pazarlama, hizmet
kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iliskinin incelenmesi ele
alinmistir. Calismada deneyimsel pazarlama, deneyim ve eglence 6gelerini bir {iriin veya
hizmetle birlestirmek i¢in miikemmel bir gerceve sunan pazarlama yaklasimi olarak ifade
edilmistir. S6z konusu c¢alismada Endonezya'da masa oyunu sunan bir kafe tarafindan
kullanilan deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti ve sadakati tizerindeki etkisini
incelenmistir. Anket formu olusturularak 142 kullanicidan veri elde edilmistir. Gereksinimleri
kargilayan 80 tiiketicinin verisiyle Yapisal Esitlik Modellemesi kurulmustur. Analiz
sonucunda kafe tarafindan kullanilan ¢ok yonlii deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakatini
etkileyebilecegi ortaya konulmustur (Zena & Hadisumarto, 2013: 37-46)
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Sana & Azam (2018) tarafindan yapilan ¢alismada ise deneyimsel pazarlama ve internet
cinsiyet roliiniin degerlendirilmesi ele alinmistir. Calisma, erkeklerin ve kadinlarin Facebook,
Twitter ve Instagram gibi sosyal ag sitelerini kullanirken deneyimleri algilama, hissetme,
diisiinme, hareket etme ve iliskilendirme bigimlerindeki farkliliklar: incelemektedir. Cinsiyet
farkliligi deneyimsel pazarlama deneyimi baglaminda irdelenmistir. S6z konusu calisma
kolayda ornekleme yoluyla tiniversite 6grencilerine 250 anket formu dagitilarak yapilmistir.
Doldurulan anket formlarindan kullanilabilir olan 226 anket formu analiz edilmistir.
Kadinlarin aligveris aliskanliklariin sosyal medyadan oldukga etkilendigi diisiiniilse de
arastirmanin sonuglari, erkeklerin satin alma davranigslarinda sitelerden edindiklerin
deneyimlerin kadinlardan daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir (Sana & Azam, 2018:
169-174).

Qi vd. (2018) tarafindan yapilan calismada, TripAdvisor'daki incelemelerine dayanarak
Makao'yu ziyaret eden uluslararas: kiiltiirel turistlerin ampirik bir degerlendirmesi yapilistir.
Bu calismanin amaci, kullaniai tarafindan olusturulan igerik verilerini metin analizi
yaklagimlarmi kullanarak analiz edip Macau kiltiirtiniin ¢ekirdegine inilerek ziyaret
oriintiilerini  kegfetmektir. Python’da Dogal Dil Isleme (NLTK) kullanilarak yapilan
¢alismanin sonuglari, ziyaretgilerin belirli bir kiiltiir ekseninde turizm etkinliklerini
surdiirdiiklerini gostermistir. Ayrica, sonuglarin daha iyi kaynak tahsisi ve kiiltiirel turizmin
tesvik edilmesi igin yerel turizm yetkililerine ve turizm isletmelerine 6nemli fikirler verecegi
vurgulanmistir (Qi vd., 2018: 217-236).

Kavoura & Kefallonitis (2019) tarafindan yapilan calismada, sosyal medya agimnin seyahat
endiistrisine etkisi incelenmistir. Bu galismaya gore bir¢ok gezgin, popiiler sosyal medya ag1
web sitelerinden veya uygulamalarindan birinde (Facebook, Twitter, Flickr, Instagram) en az
bir hesaba sahiptir. Havayollar: ve seyahat acenteleri ise genellikle sirketle dogrudan etkilesim
kurmak veya o sirket hakkindaki diger kullanicilarla g¢evrimigi tartismalara katilmak igin
kisisel profillerini kullanmaya tesvik etmektedir. Dolayisiyla seyahat endiistrisi sirketleri
sektor temsilcileri ve gezginlerle etkilesimde bulunmak igin sosyal medyanin kullanilmasi,
birden fazla ¢evrimigi topluluk olusmasina neden olmaktadir. Bu nedenle Seyahat endiistrisi
bu gevrimigi topluluklari, miisterilere ulasmak igin yeni bir reklam ve iletisim kanali olarak
kullanilmaktadir. Boylece endiistri, bu kanallardan hem miisteri hizmetleri vermek i¢in hem
de yenilik¢i pazarlama araci olarak kullanmak igin yararlanmaktadir. Bu ¢alismada, konuya
iliskin multidisipliner bir yaklasim ile yeterince arastirilmamis alanlar tanimlanmis ve
baglantili yolcularin seyahatleriyle ilgili bilgileri arama bicimine yeni bir 11k tutulmustur. Bu
baglamda calisma, baglantili yolcularin sosyal medya ag1 web sitelerine nasil aidiyet
duyduklar1 sorusuna cevap aramistir. (Kavoura & Kefallonitis, 2019: 510-523).

Moore & Lafreniere (2020) tarafindan yapilan ¢calismada ise agizdan agiza iletisimin ¢evrimici
alicilar1 nasil etkiledigi incelenmistir. Bu ¢alismada iletisim tiiriiniin, tiiketicilerin iirtin
degerlendirmelerini, satin alma niyetlerini ve secimlerini etkileyebildigi sonucuna
ulagilmistir. Degerlendirmeler, tiiketicilerin ortalama yildiz derecelendirmeleri, mesaj
icerikleri veya gonderen 6zellikleri gibi gesitli bilesenlere gomidilii sinyaller dikkate alinarak
yapilmistir. Bu sinyaller tarafindan saglanan {iriin ve oyuncu bilgilerinin, tiiketici
memnuniyet olasiligini ve giivenilirligini sekillendirdigi One siirtilmiistiir. Ayrica bu
calismada her tiiketicinin gevrimici degerlendirmelerden nasil etkilenebilecegini anlamak
amaciyla genis bir literatiir 6zeti sunulmustur. Calismanin sonucunda gevrimigi iletisimin,
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tiikketiciler {izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu ve ¢evrimigi kanallarin gonderenler ve
alicilar arasinda tiiketim deneyimlerinin aninda, anonim ve hacimli bir sekilde paylagilmasini
saglayarak bu etkiyi artirdigi savunulmustur (Moore & Lafreniere, 2020: 34-59).

4. METODOLOJI

Bu galismada yapilan analizlerde ikincil verilerden yararlanilmistir. S6z konusu veriler,
Antalya ilinde faaliyette bulunan muhafazakar oteller i¢in Tripadvisor uygulamasinda
yapilan degerlendirmelerden olusmaktadir. Dolayisiyla arastirmanin evreni muhafazakar
temali oteller olmakla birlikte 6rneklem, Antalya ilinde faaliyette bulunan muhafazakar
otellerden olugsmaktadir. Bu durum arastirmanin her ne kadar bolgesel bir degerlendirme ile
yapildigina isaret etse de elde edilen bulgular tiim muhafazakar oteller i¢in énemli ipuglar:
barmdirmaktadir.

Gintimiizde otel secimleri, genellikle tatil web siteleri dikkate almarak yapilmaktadir. S6z
konusu sitelerde yer alan tiiketici degerlendirmeleri, otel tercihinde biiyiik rol oynamaktadir.
Bu baglamda https://www.tripadvisor.com (Tripadvisor), diinya genelindeki tiiketicilerin bir
otelden aldig1 hizmetten memnun olma diizeylerini ve hizmetlerin detaylar1 hakkinda
gortuislerini bildirebildikleri 6nemli platformlardan biridir. Tripadvisor’da tiiketiciler sistemde
tanimlanmis yildizlar1 isaretleyerek otel hakkinda degerlendireme yapabilmekte, boylece
tiikketicilerin degerlendirmeleri dogrultusunda ilgi otelin memnuniyet karinesi tiim
tiiketicilere sunulabilmektedir. Tripadvisor'da tiiketici degerlendirmeleri, yildizlar ile
yapildigindan deneyimler igin verilen yildizlar, en diisiigti 10 en yiiksegi 50 olacak sekilde
10'un katlariyla olgeklendirilerek analize tabi tutulmustur.

Analizler https://www jollytur.com (Erisim Tarihi: 21.02.2020) web sayfasinda muhafazakar
otel olarak siniflandirilmis ve Tripadvisor'da en fazla yorumu almis Antalya ilindeki 10 otel
dikkate alinarak yapilmistir. S6z konusu oteller sunlardir: Adenya Hotel & Resort, Adin Beach
Hotel, Altis Resort Hotel & SPA, Atlas Beach Hotel, Bera Alanya Hotel, Kekova Deluxe Hotel,
Modern Saraylar Halal Hotel & Spa, Selge Beach. Etik sorumluluk geregi bu oteller rastlantisal
olarak A, B, C, D, E, F, G, H, |, ] harfleri ile kodlanmis ve oteller hakkindaki bilgiler tiglincii
taraf kisilerle paylasilmamuistir.

Otellerin kullanici puanlar1 agisindan degerlendirilmesi yaninda, otel hizmetlerinin alt
kategorilerinin bu puanlamay1 ne 6lglide etkilediginin tespit edilmesi ¢alismanin 6nemli bir
amacidir. Bu amag¢ dogrultusunda otel hizmet detaylarinin puanlandirilmasi ve genel otel
puarnu arasinda korelasyon analizi uygulanmistir. Bu analiz sayesinde otellerdeki hizmetlerin
genel miisteri memnuniyetini agiklama gliglerinin ortaya konulmasi amaglanmistir.
Calismanin bir diger amaci farkli otellerde yasanan deneyimlerin farklilik igerip igermediginin
tespit edilmesidir. Bu amag¢ dogrultusund Levene homojenlik testi ile homojenlik belirlenmis
ve farkliliklarin tespiti icin ise tek yonlii varyans analizi testi uygulanmistir. Calismaya ait
bulgular asagida agiklanmuistir.

5. BULGULAR

Tripadvisor’dan alinan veriler incelendiginde analize konu olan oteller i¢in 2009 yilindan bu
verilerin alindig1 21.02.2020 tarihine kadar toplam 5275 adet degerlendirme yapildig: tespit
edilmistir. Bu degerlendirmelerin otellere gore dagilimina Tablo 1’de yer verilmistir.
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Tablo 1. Yillara Gore Otel Degerlendirmeleri
Otel 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

A 20 14 23 27 35 27 101 319

B 113 185 110 67 37

C 1 1 98 142 195 1
D 2 1 3 14 10 33 9 1
E 13 20 35 37 47 32 100

F 26 12
G 14 47 42 60 52 3
H 1 2 2 6 12 11 20 188 547 583 492 3
I 173 114 417 522 36
] 17

Tablo 1’de yer alan veriler incelendiginde muhafazakar otellerin Tripadvisor'da oldukga ilgi
gordiigii, degerlendirmelerin ise son yillarda giderek arttig1 anlasilmaktadir. Bununla birlikte
bazi otellerin sadece son yillarda degerlendirme aldig1 ve digerlerine nazaran daha az
degerlendirildigi goriilmektedir. Dagilimm bu sekilde olmasinda bahsi gegen otellerin
faaliyete baslama zamanlarin etkili oldugu diistiniilmektedir.

Otellere verilen hizmetin detaylar1 ise (otelin oda kalitesi (Oda) , otelin hizmet kalitesi
(Hizmet), otelin temizligi (Temizlik), otelin konumu (Yer/Konum), miisteriye verilen deger
(Deger), otelin uyku kalitesi (Uyku) ) ayrica analiz edilerek otel hizmet detaylarinin toplam
skoru ne oranda etkiledigi incelenmistir. Calismanin baska bir boyutunda ise birden fazla
otelde konaklayan miigterilerin yorumlar1 ayrica degerlendirilerek oteller arasinda daha
objektif bir kiyaslama yapilmaya calisilmistir. Otellerdeki yorum sayilari ve ortalama skorlar1
Tablo 2’de yer almaktadur.

Tablo 2. Yorum Sayilar1 ve Ortalama Puanlaria Gore Otel Siralamasi

Otel Yorum Sayisi Yorum Sirasi Ortalama Puan Puan Sirasi
A 566 3 43,51590106 3
B 512 4 42,16796875 5
C 438 5 42,39726027 4
D 73 8 32,87671233 9
E 284 6 40,31690141 6
F 38 9 30,00000000 10
G 218 7 38,85321101 7
H 1867 1 46,41135512 1
I 1262 2 45,60221870 2
J 17 10 34,11764706 8

Tablo 2 incelendiginde en fazla yorum yapilan otelin H, en az yorum yapilan otelin ise ]
oldugu goriilmektedir. Ortalama puanlarda da yine H en {ist sirada yer alirken F otelinin ise
son sirada oldugu goriilmektedir. Yorum sira ve puan siralamalar1 arasinda r= 0,951515 ile
pozitif yonde giiglii bir iliski vardir. Bu iliskiden yola ¢ikarak muhafazakar otellerde
yasadiklar1 duyusal deneyimlerinden memnun olan tiiketicilerin, deneyimi tattiklar1 otel ile
duygusal bir bag kurarak gelistirdikleri diisiinceleri davranislariyla biitiinlestirerek
Tripadvisor'da yorum yapma egilimi sergiledikleri sOylenebilir. Dolayisiyla Tripadvisor'da
yorum almak, muhafazakar oteller igin bir basar1 gostergesi niteligi tasimaktadir.
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Analize tabi tutulan veriler incelendiginde Tripadvisor'da bazi tiiketicilerin genel
degerlendirmenin yani sira deneyimlerinden yola ¢ikarak oda, hizmet, konum, deger ve uyku
kalitesine yonelik daha detayll degerlendirmelerde bulundugu goriilmistiir. Bu
degerlendirmeler, otellerden duyulan genel memnuniyette oldugu gibi en diisiik 10 en yiiksek
50 olacak sekilde Olgeklendirilmistir. Ancak Tripadvisor’da her tiiketici tiim detaylarda
degerlendirme yapmadig: icin farkli sayilarda verilerden olusan 6rnek kiimeleri olusmustur.
Bu kiimeler, oda yapisi igin 377, hizmet diizeyi igin 724, temizlik i¢in 376, konum igin 379,
miisteri degeri igin 371 ve uyku i¢in 354 tane veriden olugsmaktadir.

Alt kategori degerlendirmeleri, ayni zamanda otel hizmetlerinden duyulan genel
degerlendirmeleri sekillendirme etkisine sahip olabilmektedir. Bu baglamda otel
degerlendirme skorlari ile alt kategorilerin arasindaki iliskiyi agiklayabilmek adina Pearson
korelasyon analizi yapilmis ve Tablo 3'de yer alan Pearson korelasyon katsayilari elde
edilmigtir.

Tablo 3. Alt Kategori- Genel Skor Korelasyon Sonuglari

Oda Hizmet Temizlik Konum Deger Uyku
0,746015 0,896973 0,796214 0,784469 0,898925 0,784534

Tablo 3 incelendiginde genel memnuniyeti en ¢ok hizmet diizeyinin ve miigteri degerinin
etkiledigi goriilmektedir. Ayrica Tablo 3’te yer alan biitiin alt kategorilerin korelasyon
sonuglarinin pozitif ve gii¢lii olmasi, otel hizmetlerinden duyulan memnuniyetin diizeyinin
olusmasinda her bir alt kategorinin énemli oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla hizmet
diizeyi ve deger algis1 basta olmak tizere miisterilerin alt kategorilerden edinecegi deneyimleri
iyilestiren muhafazakar oteller, miisterilerinin memnuniyetini artirarak pazar paylarini
yiikseltme firsat1 yakalayabilirler.

Bazi tiiketiciler birden fazla otelden hizmet alabilmekte ve dolayisiyla da birden fazla oteli
Tripadvisor'da degerlendirebilmektedir. Tripadvisor'dan elde edilen veri setinde bu kosulu
saglayan verilerin belirlenerek ayrica analiz edilmesi uygun goriilmiistiir. Veri seti
incelendiginde 126 tiiketicinin bu kosulu sagladigi, 289 yorum ile deneyimlerini
degerlendirdikleri tespit edilmistir. Bu tiiketicilerin degerlendirmeleri dikkate alindiginda
olusan puan ortalamalari ve otel siralamalar: ise Tablo 4’teki gibi sekillenmistir.

Tablo 4. Birden Fazla Otelden Hizmet Alan Tiiketicilerin Degerlendirmeleri

O
=
]

—_—

Ortalama Puan Puan Sirast
34,47368421
40,19607843
37,20000000
23,33333333
34,58333333
27,69230769
41,76470588
40,59701493

T OT@HON®W >
N = N U0 W

Tablo 4 en az iki farkli otelden hizmet alan tiiketicilerin degerlendirmelerinden olusmaktadir.
Bu nedenle daha objektif degerlendirmelere dayandig1 sdylenebilir. Sonuglar incelendiginde
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siralamalarin 6nemli degisiklikler gosterdigi dikkat cekmektedir. Fakat analizin sadece 289
degerlendirmeden olusuyor olmasi, sonuglarmn giiclinii azaltmaktadir. Zira Tablo 4’teki
siralama 5257 degerlendirme ile ¢ok daha fazla yorum dikkate alinarak olusturulmustur.

Arastirmanin ¢ikis noktalarindan biri de analize tabi tutulan muhafazakar otellerde yasanan
deneyimin farklilik igerip igermedigidir. Bu dogrultuda istatistiki bir farklilik olup olmadigimni
tespit edebilmek adina 6nce Levene testiyle homojenlik varsayiminin saglandig: teyit edilmis,
ardindan da tek yonlii varyans analizi yapilmis ve Tablo 5'teki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 5. Muhafazakar Otellerden Duyulan Memnuniyet Diizeyine Dair Varyans Analizi
Sonuglar

Var. K. KT sd KO F p
Gruplar arasi 44675,420 9 4963,936 43,041 <0,01
Grup ici 607220,618 5265 115,332

Toplam 651896,038 5274

Tablo 5'ten anlasilacag lizere tiiketicilerin muhafazakar otellerde yasadiklar1 deneyimler
arasinda istatistiki agidan p<0,01 ile anlaml bir farklilik gostermektedir. Bu durum otellerin
tiikketicilerini memnun etmek adma farkli yaklasgimlar benimsediginin bir gostergesi
niteligindedir. Deneyimlerde yasanan bu farkin kaynagini arastirabilmek icin ise post-hoc
testinin yapilmasi uygun goriilmiistiir. Bu baglamda 6rneklem kiimelerini olusturan kullanict
degerlendirmeleri, ¢ok farkl sayilarda oldugu igin Scheffe testi tercih edilmistir. S6z konusu
testin sonuglarina gore otellerden duyulan memnuniyetlerde anlamli farkhiliklar olsa da
benzerlik bakimindan olusan alt kiimeler, p>0,05 oldugundan istatistiki agidan anlamsizdir.
Bu nedenle muhafazakar otellerin hizmet anlayislarinda bireysel yaklagimlarin etkili oldugu
sOylenebilir. Nitekim hizmetler heterojendir ve bu hizmetlerden edinilen deneyim kisiseldir.
Kopyalanmas: ve taklit edilmesi son derece zordur.

6. SONUC

Deneyime dayali pazarlama anlayist her sektdrde oldugu gibi turizm sektoriinde de
glintimiizde kabul goren bir anlayistir. Bu baglamda tiim turizm tiirleri gibi muhafazakar
turizm faaliyetleri de bu yaklasimdan etkilenmektedir. Zira gilinlimiizde artan refah
tiikketicileri daha fazla deneyimleme tutumuna y6nlendirmektedir. Tiiketiciler ihtiyaclarinin
giderilmesinden daha c¢ok yasadiklar1 deneyimlere odaklanmaktadir. Bununla birlikte
gliniimiizde bilgiye ulasmanin ve bilgiyi kullanmanin en 6nemli yolu internet aglaridir.
Dahasi internet tabanli uygulamalar, tiiketicilerin deneyimlerini paylasarak diger tiiketicilere
fikir verme araci olarak ¢ok sik kullanilmaya baslamistir. Bu nedenle bu ¢alismada Antalya
ilinde faaliyette bulunan muhafazakar oteller i¢in internet tabanh uygulamalardan biri olan
TripAdvisor da yapilan degerlendirmeler deneyimsel pazarlama perspektifi ile incelenmistir.

Analizler, TripAdvisor'da yapilan degerlendirmelerin olceklendirilmesiyle
gerceklestirilmistir. S6z konusu analizler sonucunda en yiiksek memnuniyet diizeyinin H
otelden alindig1, bunu sirasiylal, A, C, B otellerinin izledigi anlasilmistir. Analiz edilen oteller
icinde son siray1 ise F otelin aldig1 anlasilmistir. Bu siralamada degerlendirmelerin sadece
bireysel deneyimlere dayali olmasi ve F otelin sadece son iki yilda TripAdvisor'da yer alarak
az sayida degerlendirmeye tabi olmasmin etkili oldugu sdylenebilir. Zira birden fazla otelde
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deneyim yasamus tiiketicilerin deneyimlerine dayali degerlendirmede siralamalar oldukga
degismektedir. Bununla birlikte muhafazakar otellerde genel memnuniyeti en ¢ok hizmet
diizeyinin ve miisteri degerinin etkiledigi tespit edilmistir. Bu durum, hizmet diizeyini ve
miisteri degerini artirmaya yoOnelik faaliyetler gergeklestiren otellerin basarili olma firsati
yakalayacaklar1 anlamina gelmektedir. Zira memnun miisteri en iyi pazarlama aracidur.

Antalya’da faaliyette bulunan muhafazakar otellerde yasanan deneyimlerin farklilik gosterip
gostermedigine yonelik analizler istatistiki agidan anlamlilik gostermistir. Bu durum analize
tabi tutulan otellerin farkli yaklasimlarla deneyim yasattigimin gostergesi niteliginde olup
farklilasma stratejilerinin bagarisin1 gozler 6niine sermektedir.

Bu c¢alismada elde edilen bulgular, sadece Antalya ilinde faaliyette bulunan muhafazakar
oteller i¢in Tripadvisor'da yapilan degerlendirmelere dayanmaktadir Bu nedenle tiim sektorii
yansittigin1 soylemek yanlis olacaktir. Ancak Antalya ilinin turizm alanindaki pozisyonu
nedeniyle bu sonuglar, uygulayicilar ve arastirmacilar igin oldukca onemli bilgiler
sunmaktadir. Zira literatiirdeki bosluk, bu boslugu gidermek adina yapilan her calismay1
degerli kilmaktadir. Nitekim muhafazakar otellere yonelik yapilan calismalar son derece
kisithdir. Bu nedenle arastirmacilarin belirleyecegi perspektiflerle daha genis ¢capli ¢alismalar
yaparak literatiire katki saglamas1 onerilmektedir.
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