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OZET

Gilintimiizde isletmelerin yasadig1 yogun rekabet, miisterileri memnun etmenin 6tesine
gecmeye ve miisteri beklentilerini asmaya zorlamaktadir. Ciinkii yalnizca miisteri memnuniyeti
saglamak var olan miisterileri elde tutarak sadik miisteri haline getirmek icin yeterli degildir. Bu
nedenle, isletmeler mal ve hizmet saglamanin bir adim oOtesine gecerek miisterilere essiz
deneyimler yasatmaya ve rekabet avantaji elde etmeye calismaktadir. Kapadokya bolgesi de bu
essiz cekicilikleriyle rekabet avantaji elde etmeye calisan destinasyonlardan biridir. Calismanin
amaci, turizm endiistrisi, deneyimsel pazarlama, deneyimsel deger ve miisteri memnuniyeti
baglaminda Kapadokya bdélgesinde temali ve standart otellerde konaklayan turistlerin
yasadiklari deneyimleri ve bu deneyimlere gére memnuniyetlerinin farklilasip farklilasmadigini
ortaya koymaktir. Kapadokya bdlgesinde 36 temali ve 62 standart olmak iizere toplam 98
turizm isletme belgeli otel bulunmaktadir. Kolayda 6rneklem yontemi kullanilarak, arastirma
yapilmasina izin veren 16 temali otel misafirlerinden 203 ve 23 standart otel ziyaretcisinden
202 olmak tizere toplamda 405 kullanilabilir anket toplanmistir. Veriler 30 Ekim-26 Kasim
2018 tarihleri arasinda arastirmaci tarafindan birak topla ve yliz ylize gériisme yontemiyle
toplanmistir. Anket calismasinin ardindan yapilan analizlerde, betimleyici istatistiklerin yani
sira aciklayict faktor analizinden yararlanilmistir. Calismada katilimcilarin deneyimsel
pazarlamaya iliskin algilari; sosyallesme, hizmet ve atmosfer olmak iizere iic faktdrde,
memnuniyete iliskin algillarinin ise tek faktérde toplanmistir. Calismanin temel bulgusuy,
deneyimsel pazarlama algisinin tiim alt boyutlarinda ve memnuniyet diizeylerinde temal veya
standart otelde konaklama durumuna gore anlaml bir farkin bulunmus olmasidir. Ayrica temali
otellerde konaklayan katilimcilarin deneyimsel pazarlama algisinin ve miisteri memnuniyetinin,
standart otelde konaklayan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Bir
diger bulgu ise algilanan deneyimsel pazarlama diizeyi ile miisteri memnuniyeti arasindaki
yuksek iliskinin varhgidir. Bu yiiksek iliski, deneyimsel pazarlama algisinin miisteri
memnuniyetinin neredeyse tek basina yarisini (,501) agikliyor olmasindan kaynaklanmaktadir.
Bu bulgulardan hareketle, Kapadokya bolgesi icin peri bacalar1 gibi turistik cekiciliklerin
hikayelestirilmesi, geceleme fiyatlarindaki farklilik géz oniine alindiginda, bolgedeki otellerin
temal1 otellere dontstiiriilmesi 6nerilmektedir. Bunun yani sira, destinasyonda yasanabilecek
baska bir deneyimin genel memnuniyet diizeyinde farklilasmaya neden oldugu
diistintldiigiinde, oteller ile balon isletmeleri arasinda yapilacak anlagsmalarin misteri
memnuniyetni arttirabilecegi 6neri olarak sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel pazarlama, deneyimsel deger, miisteri memnuniyeti, temal
oteller ve Kapadokya bolgesi

Damisman: Dog. Dr. Kamil Unur, Turizm isletmeciligi Anabilim Dali, Mersin Universitesi, Mersin.



ABSTRACT

Nowadays, the intense competition experienced by the enterprises forces them to go
beyond the customer satisfaction and exceed customer expectations. Because it is not enough to
ensure that only customer satisfaction is achieved by keeping existing customers and making
them a loyal customer. For this reason, enterprises are trying to go a step beyond providing
goods and services and provide unique experience to customers and gain a competitive
advantage. Cappadocia region is one of the destinations that is trying to gain a competitive
advantage with these unique attractions. The aim of the research, which is designed in the
context of tourism industry, experiential marketing, experiential value and customer
satisfaction, is to reveal the experiences of the tourists staying in themed and standard hotels in
the Cappadocia region and whether their satisfaction is different according to these experiences.
In the Cappadocia region, there are a total of 98 tourism business certified hotels and 36 of these
are themed and 62 are standard. A total of 405 usable questionnaires were collected, including
203 questionnaires from themed and 202 questionnaires from 16 standard hotels, which
allowed to conduct research using the convenience sampling method. Data were collected by the
researcher between October 30 and November 26, 2018 and collected by face-to-face interview
method. In the analysis conducted after the survey, descriptive factor analysis and descriptive
statistics were used. The participants’ perceptions of experiential marketing; socialization,
service and atmosphere were gathered in three factors, and satisfaction perceptions were found
to be one factor. The main finding of the study is that there is a meaningful difference in all sub-
dimensions of experiential marketing perception and levels of satisfaction in terms of themed or
standard hotel accommodation. Another finding is that the experiential marketing perception
and customer satisfaction of the participants staying in the themed hotels were higher than the
participants staying in the standard hotels. Another finding is the high relationship between
perceived experiential marketing level and customer satisfaction. This high relationship is due
to the fact that the perception of experiential marketing explains almost half of the customer
satisfaction (,501) alone. Based on these findings, it is recommended to turn the hotels in the
region into themed hotels considering the tourist attraction of the fairy chimneys of Cappadocia
region and the difference in the overnight stay prices. In addition, considering the fact that
another experience that may occur in the destination causes differentiation in the level of
overall satisfaction, it is suggested that agreements between hotels and balloon companies may
increase customer satisfaction.

Keywords: Experiential marketing, experiential value, customer satisfaction, themed hotels and
Cappadocia region

Advisor: Assoc. Prof. Kamil Unur, Department of Tourism Management, The University of
Mersin, Mersin.
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1. GIRiS

Gilinlimiiz tiiketicisi satin alma kararlarinda yalnizca aklini degil duygularini da
kullanmaktadir. Clinkii tliketici yalnizca bir iiriin satin almamakta ayn1 zamanda bir deneyim
yasamaktadir. Yasanan ya da yasanacak olan deneyimin bireyi duygusal olarak tatmin etmesi
icin Urilintin fonksiyonel ozelliklerinin yaninda duygusal ve sembolik o6zelliklerine de
odaklanmasini zorunlu kilmaktadir (Walls, Okumus, Wang & Kwun, 2011: 10). Miisteriler ya da
tiiketiciler iirtin satin alirken o iiriinii saglayan isletmelerin kendilerine unutulmaz deneyimler
yasatacaklar1 beklentisi icine girerek duygusal olarak tatmin olmak istemektedir. Bu sebepten
dolays, tiiketicilerin tercih ettikleri isletmeden duygusal olarak etkilenmeleri de 6nemli bir
kistas konumuna gelmektedir (Cigek, 2015: 1) Bu degisimi anlayabilen ya da bu kistasin 6nemli
oldugunu kavrayan ve tiiketicilerle duygusal bag kurabilen isletmeler siireci tiiketiciler icin
anlamli ve unutulmaz bir deneyim haline getirerek rakiplerine gore rekabet avantaji elde
etmektedir (Geng, 2009: 13). Tiiketiciler ya da miisteriler etkilesim i¢cinde olduklari deneyimle
daha kisisel bir bag kurabilmektedir. Bu nedenle kisisellestirilmis her deneyim, onun bir parcasi
olmay1 ¢ok daha arzu edilir bir hale getirebilmektedir (Yardimci, 2016: 2). Bu gelisme
firmalarin hem tiiketicileri daha yakindan ve dikkatli izlemelerini zorunlu kilmakta hem de
karar verme siireclerini ve bu siirecleri etkileyen faktorleri belirlemelerini ve incelemelerini
gerekli kilmaktadir (Kara ve Cicek, 2015: 178). Bu zorunlulukla karsilasan firmalarin yogun
olarak bulundugu sektorlerden birisi de turizm sektoridiir. Ciinkii turizm sektord,
misterilerine turistik iiriinii deneyimsel boyut ile harmanlayarak sunmaktadir. Nitekim
turistler de bir tatil deneyimi yasamak istemektedir.

Gelisen refah diizeyi ile birlikte turizm hareketlerine katilan kisi sayisi ve bu kisilerin
katildig turistik seyahatlerin (tatil) sayisi ile bu sayiya yanit verebilmek icin insa edilen turistik
yatak sayisinda ve turizm destinasyonu sayisinda stirekli bir artis yasanmaktadir. Turistik
isletmeler ve destinasyonlar gelisen turizm pazarindan daha fazla pay alabilmek icin turistleri
memnun etmenin yaninda onlara akilda kalici deneyimler yasatmak istemektedir. Deneyim
oOlciisii akilda kaliciliktir, yani tatilin giizel bir ani olusturabilme giictidiir (Pine & Gilmore, 2012:
45). Miisterilerine unutulmaz deneyim yasatan isletmeler fark yaratirken, ilgi ¢cekici deneyimleri
tutarli bir sekilde sahnelemeyi beceremeyen, elde edilecek degere gore deneyime asir1 fiyat
koyan hi¢ kuskusuz basarisiz olacak ve uzun vadede piyasadan silinip gitme riskiyle karsi
karsiya kalacaktir (Pine & Gilmore, 2012: 65).

Miisteri deneyimlerinden yararlanan deneyimsel pazarlama, tiiketici ile isletme arasinda
duygusal bag kuran bir koéprii olarak diisiiniilmektedir (Yuan & Wu 2008: 5). Deneyimsel
pazarlama ile otel isletmeleri sattiklari iiriinlerin tiketicilerin ihtiyaclarini karsilamalarinin yani
sira onlara deneyim yasatarak mutlu ya da memnun etmek istemektedirler. Ciinkii memnun

miisteriler, bir sonraki satin alma eylemlerinde de ayni isletmeyi tercih etme egiliminde
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olacaklardir (Ozbay, 2011: 17). Uriinlerin dogrudan veya dolayl olarak kullanimi sonucunda
miisterilerce kazanilan degere, deneyimsel deger denilmektedir. Bu degerler miisterilerin
yapacag tercihlerde yol gosterici konumunda bulunmaktadir (Mathwick, Malhotra & Rigdon,
2001: 41). Deneyimsel deger miisterilerin duyusal, duygusal, bilissel ve ilgileriyle alakali olarak
elde etmis olduklar1 tatmin sonucunda meydana gelmektedir. Otel isletmeleri bu noktada
misterilerin yasam tarzlarina gore {triinleri ve markalar1 onlarin begenilerine sunarak
deneyimsel degeri artirmakta ve boylelikle de miisteri memnuniyetini olumlu olarak etki
etmektedir (Jeong & Jeon, 2008: 136-137).

Mimari tarzlariyla degisiklik gosteren, gerek var olan yapiya islev kazandirmak gerekse
0zgin temalar treterek olusturulan temali oteller, miisterilerine unutulmaz deneyimler
yasatabilmektedir. Bu deneyimler sonucunda olusan memnuniyet, turistlerin gelecek tatil
davranisina yon verebilmekte ve destinasyonu yeniden ziyaret etme egilimine yol
acabilmektedir (Atay ve Ceti, 2018: 556). Ciinkii temali oteller konaklama, yeme-icme ve
dinlenme amacina goére bir¢cok hizmet sunmasinin yaninda eglence, rahatlama, saglik gibi
biitiinleyici aktiviteleriyle de miisterilerin ihtiyaclarina cevap verebilmektedir (Ozen, 2009: 56).

Bu calismada; Kapadokya Bolgesi'nde yer alan oteller temal ve standart otel olarak ikiye
ayrilarak her otel grubunun uygulamis oldugu deneyimsel pazarlama faaliyetleri konusunda so6z
konusu otellerde konaklayan miisterilerin algilar1 ve bu faaliyetlerin otelde miisterilerinin

memnuniyeti tizerindeki etkisi belirlenmektedir.
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2. PROBLEM TANIMI VE ONEMi

Bu baslik altinda 6ncelikle arastirma probleminin ne oldugu ve neden 6nemli oldugu
aciklanmaktadir. Daha sonra arastirmanin amaci, kapsami ele alinmakta ve bu dogrultuda

arastirma sorulari olusturulmaktadir.

2.1. Arastirma Probleminin ifadesi

Ginimiizde yasanan yogun rekabet isletmeleri miisterileri memnun etmenin dtesine
gecmeye, yani miisteri beklentilerini asmaya zorlamaktadir. Ciinkii yalnizca miisteri
memnuniyeti saglamak var olan miisterileri elde tutarak sadik miisteri haline getirmek i¢in
yeterli olmamaktadir (Celtek, 2010: 99). Miisteriler, istek ve ihtiyac¢larinin karsilanmasinin
disinda tiiketimin zevkli bir hale gelmesini beklemektedir. Bu nedenle, isletmeler mal ve hizmet
saglamanin bir adim 6tesine gecerek miisterilere essiz deneyimler saglayarak rekabet avantaji
elde etmeye calismaktadir (Walls et al, 2011: 1). Misteri memnuniyetini bir siire¢ olarak
algilayan isletmelerin miisterilere deneyim yasatmaya yonelik pazarlama uygulamalan ile
rekabet Ustiinliigli saglamaya calismasi deneyimsel pazarlama kavramini ortaya ¢ikarmaktadir
(Kabaday1 ve Alan, 2014: 213).

Turizm endistrisi de yasadigi yogun rekabet nedeniyle deneyimsel pazarlama
uygulayan endiistrilerden birini olusturmaktadir (Cicek, 2015: 6). Ciinkii tatil motivasyonlari
degisen turistlerin, memnun edilebilirligi de zorlasmaktadir. isletmeler, sektérdeki varhiklarini
devam ettirebilmek icin miisterilerinin memnuniyetini 6n planda tutmak durumunda
kalmaktadir. Bu baglamda isletmeler, miisterileri memnun etmenin bir yolunun da onlara
yasatilan farkli deneyimlerle miimkiin olacagini ileri siirebilmektedir (Celtek, 2010: 97).

Tiirkiye'de gelismekte ve cesitlenmekte olan turizm, miisterilerin farkli duyularina hitap
edebilecek deneyimsel pazarlamanin uygulanabilirligini kolaylastirmaktadir. Ancak Tiirkiye'ye
gelen turist sayisinda yillar itibariyla artis olmasina ragmen endiistrinin yapmis oldugu
yatirimlarin karsilik bulamadigi diisiiniilmektedir. Bunun nedeni olarak da, her sey dahil otel
sisteminin Tiirkiye’ deki turizm anlayisini olumsuz etkiledigi ve yabanci turistlerin Tiirk
turizmine ucuz ilke goziiyle bakmasi olabilir. Bu olumsuzluktan arastirma i¢in se¢ilen mekan
olan Kapadokya Bolgesi de etkilenmektedir (Turizmgiincel, 2017; turizmgazetesi, 2018). Oysa
Kapadokya tarihi ve dogas1 ve cografi sekilleriyle diinyada esi benzeri olmayan tekil bir turizm
destinasyonudur. Nitekim Kapadokya'nmin bu tekilligi Kiiltiir ve Turizm Miudurligi'nin
yayinladig1 brosiirlerde, potansiyel ziyaretcileri harekete gecirebilecek blog sitelerinde “balon
deneyimi”, “doga yiiriiylisi” “ biiytleyici manzara” ve “yoresel yiyecek ve icecekler” basliklariyla
kullanmaya calismaktadir (Nevsehir Il Kiiltiir Turizm Midiirliigii; 2011). Ancak Yunak Evler ve

Museum Hotel gibi pek ¢ok alanda 6diil almis temali otellerde konaklanildiginda yasanabilecek
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deneyimlerin tamitimi yeteri kadar yapilmamaktadir (Milliyet, 2014; Cnn Tiirk, 2006). Bu
nedenle temali otellerde konaklayan turisler ile standart otellerde konaklayan turistlerin
deneyim algilar1 ile memnuniyet diizeyleri arasinda farklilik olup olmadiginin bilinmemesi bu
arastirmanin problemidir. Bu problemin ¢6zlimiine katki saglamak amaciyla bu ¢alisma

yapilmaktadir.

2.2. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Turizm endiistrisi, deneyimsel pazarlama, deneyimsel deger ve miisteri memnuniyeti
baglaminda arastirmanin amaci; Kapadokya Bolgesinde temali ve standart otellerde konaklayan
turistlerin yasadiklar1 deneyimleri ve bu deneyimlere goére memnuniyetlerinin farklhlasip
farklilasmadigini  belirlemektir. Bir baska ifadeyle; turistlerin memnuniyetinin ve
deneyimlerinin temal1 ve standart otelde konaklayip konaklamadiklarina ve ¢esitli degiskenlere
gore farklilasma durumlarini tespit etmek ¢alismanin temelini olusturmaktadir.

Arastirmanin kapsamini, teorik baglamda deneyimsel pazarlama, deneyimsel deger ve
miisteri memnuniyeti olusturmaktadir. Uygulama alanini ise; Kapadokya Bolgesindeki temali ve
standart otelleri ziyaret eden turistler meydana getirmektedir. Bunlara ek olarak; calisma
kapsaminda deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin miisteri memnuniyeti saglamada nasil

yonetilebilecegi de irdelenmeye calisiimistir.

2.3. Arastirma Sorular

Arastirmanin yukarida belirtilen amaglar1 dogrultusunda, asagidaki arastirma sorularina
cevap aranmaya ¢alisilacaktir;

1- Temal ve standart otelde konaklayan ziyaretcilerinin deneyimsel pazarlama algilari ne
diizeydedir?

2- Ziyaretcilerin kaldiklar1 otel c¢esidine gore deneyimsel pazarlama algilamalarinda
anlamli bir farklilik bulunmakta midir?

3- Ziyaretcilerin kaldiklari otel cesidine géore memnuniyet diizeyleri farklilasmakta midir?

4- Kapadokya Bolgesi'ndeki bir otelde konaklayan turistlerin deneyimsel pazarlama
algilar1 ve memnuniyetleri demografik 6zelliklere gore farklilasmakta midir?

5- Kapadokya Bolgesi'ndeki bir otelde konaklayan turistlerin deneyimsel pazarlama
algilar1 ve memnuniyetleri beraber konakladiklar kisilere gore farklilasmakta midir?

6- Kapadokya Bolgesi'ndeki bir otelde konaklayan turistlerin deneyimsel pazarlama

algilar1 ve memnuniyetleri tatillerini planlama seklinde gore farklilasmakta midir?
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7- Kapadokya Bolgesi'ndeki bir otelde konaklayan turistlerin deneyimsel pazarlama
algilari ve memnuniyetleri otel disinda yasadiklari balon deneyimine gore
farklilasmakta midir?

8- Kapadokya Bolgesi’'ndeki bir otelde konaklayan turistlerin deneyimsel pazarlama
algilari ile genel memnuniyet diizeyleri arasinda anlamli bir iliski var midir?

9- Kapadokya Bolgesi'ndeki bir otelde konaklayan turistlerin deneyimsel pazarlama

algilarinin genel memnuniyet dlizeyleri (izerinde anlamli bir etkisi bulunmakta midir?

2.4. Arastirmanin Onemi

Turizm kavrami insanlarin yeni deneyimler edinme anlayisindan yola ¢ikarak
gerceklestirdikleri yer degistirme eyleminden dogan bir kavramdir. Kavramin odagini insan
olusturdugu icin diger hizmet endiistrilerine gore turizm endiistrisinde iliskilerin yogun olmasi
beklenen durumlardandir. Bu iliskiler cercevesinde isletmeler miisterilerini memnun etmek
adina deneyimsel pazarlama faaliyetlerinde bulunmaya, miisteriler ise sunulan bu hizmetlerden
maksimum deneyim elde etmeye calismaktadir. Bundan dolay1 ¢calismada deneyimsel pazarlama
faaliyetlerinin miisteri memnuniyetine etkisinin belirlenmesi amaciyla incelemeler temali ve
standart otelleri tercih eden miisterilere yapilmistir.

Deneyimsel pazarlama alaninda yapilan arastirma literatiirii (Lee & Chhbra, 2015; Atay
ve Ceti, 2018) degerlendirildiginde, temali ve standart otel miisterilerinin memnuniyete y6nelik
tutumunu inceleyen ¢alismalarda miisterilerin genel olarak bu pazarlama yaklasimina olumlu
bir tutum sergiledigi gozlemlenmektedir. Kapadokya gerek cografi gerekse kiiltiirel olarak
Tiirkiye’de deneyimsel deger yaratabilen turizm boélgelerinden bir tanesidir. Bolge tekil cografi
ve kiiltlirel yapisi nedeniyle balon deneyimi basta olmak tlizere turistlere c¢esitli deneyimler
yasatma potansiyeline sahiptir. Bu potansiyellerden bir tanesi de Yunak Evler ve Miize Otel gibi
pek c¢ok alanda 6diil almis temali otellerde konaklanildiginda yasanabilecek deneyimlerdir.
Kapadokya'nin rekabet avantaji saglayacagi alanlardan bir tanesi olan s6z konusu temali
otellerin sayis1 arttirtlir ve turiste yalmizca Kapadokya’'da yasayabilecekleri akilda kalici
deneyimler sunulabilirse bolgeye daha fazla turist ¢ekilebilir ve boylece tiim yila yayilan ciddi
turist ve turizm gelirleri rakamlarina ulagilabilir. Ilgili dsnemde Yunak Evleri'ndeki bir gecelik
konaklama fiyati 500-550 TL arasindayken, bélgenin en ¢ok yatakli 5 yildizli her sey dahil
otelinde gecelik konaklama 260-300 TL fiyat araligindadir.

Kapadokya'nin temali otellerinde konaklayan turistler ile standart otellerde konaklayan
turistlerin deneyim algilar1 ile memnuniyetleri arasinda herhangi bir fark olup olmadig
bilinmemektedir. Ciinkii bu konuda yapilmis herhangi bir ¢alismaya ulasilamamistir. Bu nedenle
Kapadokya'y1 ziyaret eden turistlerin temali ve standart otellerde edinmis olduklar1 deneyimler

neticesinde olusan memnuniyet dilizeyleri arasinda farkin belirlenmesi, arastirmanin énemini
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ve belirli olciide de orijinalligini ortaya koymaktadir. Bu baglamda arastirmadan elde
edilebilecek sonuglarin; Kapadokya’'da faaliyet gosteren Kiiltiir ve Turizm Bakanhg Isletme
Belgeli veya Belediye Belgeli temali ve standart otellerin yoneticilerine deneyimsel
pazarlamanin misteri memnuniyetini saglamadaki etkisi acisindan ©6nemli Dbilgiler
verebilmesinin yani sira calismadan elde edilecek sonuglarin turizm literatiiriine ve sektor

temsilcilerine katki saglayacag diistiniilmektedir.
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3. KAVRAMSAL CERCEVE VE LITERATUR

Amerikan Pazarlama Dernegi'ne gore pazarlama; “miisteriler, alicilar, paydaslar ve
toplumun biitiinii icin deger ifade eden oOnerilerin gelistirilmesi, iletisimi, ulastirilmasi ve
degisimi icin bir dizi kurum ve silirecten meydana gelen, orgilitler ve bireyler tarafindan
ylriitiilen bir faaliyettir” (American Marketing Association, 2013). Pazarlamanin sektorel
anlamda gelisim siireci izlendiginde mal pazarlamasindaki gelismeleri hizmet pazarlamasindaki
gelismelerin takip ettigi goriilmektedir (Akmel, 1994: 1).

Turizmin de icerisinde yer aldig1 hizmet sektorii bir¢cok degiskenden ¢ok kolay ve cabuk
etkilenmektedir. Ozellikle turizm insana dayal bir endiistri niteligi tasidig icin bu etkilesim
daha yliksek olmaktadir. Bundan dolay1 turizm endiistri de mallara gosterilen pazarlama
yaklasimlarindan daha farkli bir yaklasim sergilemek gerekmektedir. Ekonomik gelismelerin
isletmeler lizerinde etkilerinin ortaya ¢ikmasi ile pazarlama faaliyetlerinde c¢esitli gelismeler
meydana gelmektedir. Turizm isletmeleri acisindan pazarlama etkinlikleri degerlendirilirken bu
ekonomik degismelere ilave olarak toplumsal degerlerdeki degismeleri ve bu degisimlerin
etkilerinin de g6z oOnilinde tutulmasi daha iyi sonuglarin ortaya c¢ikmasini olanakli hale
getirebilmektedir (Akmel, 1994: 1-6). Yasanan siyasal, toplumsal, ekonomik, dogal, kiiltiirel ve
ticari gelismelerden dolay: isletmeler postmodern pazarlama faaliyetlerine yonelmektedir. Bu
baglamda turizm isletmelerinde ve diger sektdrlerde uygulama alani bulan bazi postmodern
pazarlama faaliyetlerinden bir tanesi de deneyim pazarlamasidir (Kozak, 2006: 8). Deneyim

pazarlamasina gegmeden 6nce deneyim kavraminin agiklanmasi gerekmektedir.

3.1. Deneyim

Tiirk Dil Kurumu "deneyim” sozciiglinii; “Bir kimsenin belli bir stirede veya hayat boyu
edindigi bilgilerin tamamy, tecriibe, eksperyans” ve “Bilgi ve beceri kazandiric bilingli ya da
bilingsiz kisisel edinim ve yasanti”, olarak tanimlanmaktadir (Tirk Dil Kurumu, 2018).
Kelimenin literatiirdeki karsiligina deginen Pine ve Gillmore goére deneyim, miusteri katilimi ve
cevresel iligkilerini kapsamaktadir. Bunlardan miisteri katilimi; isletmeler tarafindan
misterilere sunulan deneyim faaliyetlerine miisterilerin vermis olduklar aktif veya pasif
katilimi olusturmaktadir. Pasif katilim; miusterilerin eylemde bulunmayip izleyici olmasini, aktif
katilim ise gdsterilerin parcasi olmay1 ya da en azindan eylemli olarak (sarkiya eslik etmek gibi)
etkinligin icinde yer almay1 anlatmaktadir (Kabaday1 ve Alan, 2014: 206).

Deneyim konusunda yapilan pek ¢ok tanim var ise de tiim arastirmacilar tarafindan
kabul edilen bir tanim heniiz mevcut degildir (Jurowski, 2009: 1). Deneyimler, kendiliginden
olusmayan, hazirlanmis bir durumun sonucunda meydana gelen ve genel durumu etkisine alan

yasantilardan olugsmaktadir (Schmitt, 1999).
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Pazarlamacilar tiiketicileri etkilemek istemektedir. Bu baglamda bazi uyaricilara ihtiyac
duymaktadir. Deneyimler de tiiketicileri etkilemek icin pazarlamacilar tarafindan ihtiyac
duyulan uyaricilar arasinda yer almaktadir. Isletmelerden beklenen ise; tiiketicilerin
hafizalarinda yer edecek ve daha dnce yasamadigl bir deneyim olusturarak oélciillemez bir deger
sunulmasi seklinde olmaktadir. Eger bu deger pozitif yonlii ise tiiketicinin isletmede yasamis
oldugu deneyimin unutamayacag ve hafizasinda kalic1 olacagl yoniinde; negatif nitelik tasimasi
ise; tliketicinin isletmeyi zihninde tutmayacagl yani isletmenin kalici olmayacagi yoniinde
sonuclar dogurmaktadir (Ardi¢ Yetis, 2015: 92). Pine ve Gilmore (1998: 103-105) tarafindan
unutulmaz deneyimlerin tasarimi i¢in 6ne stiriilen bes temel tasarim ilkesi soyledir;

1. Deneyimin ana temasinin olusturulmasi: Bu asamada temanin 6z ve farkl ve isletme
ile bitiin olmasi amaglanmaktadir. Hard Rock Cafeler bu konuya 6rnek olarak verilebilecek
isletmeler arasinda yer almakta ve miisteriler bu isletmelere girdiklerinde yasanilacak deneyim
konusunda kisa siirede fikir sahibi olabilmektedir (Ozgoren, 2013: 4-5).

2. Izlenimlerin pozitif (olumlu) ipuglar ile biitiinlestirilmesi: Sunulan ipuclari sayesinde
miisterilerin izlenimlerinin netlesmesine olanak saglamaktadir. Ornegin Starbucks Kafe'lerde
sunulan ¢ok farkli kahvenin olusu misterilerin olumlu deneyimler yasayabilecegi konusunda
ipuglar1 sunabilmektedir (Aksoy ve Akbulut, 2017: 5).

3. Negatif (olumsuz) ipuclarinin ortadan kaldirilmasi: Bu konuda isletmelerin {izerine
diisen mesajlan pozitif bir sekilde verebilmektir. Ornegin self servis isletmesi servisimiz yoktur
seklinde degil servise eslik ettiginiz icin tesekkiir ederiz seklinde bir ifade ile negatiflikle
karsilanacak bir durumu pozitife cevirebilmektedir (Aksoy ve Akbulut, 2017: 5).

4. Deneyimin hatira esyalarla biitiinlestirilmesi: isletmeler tarafindan satilan kiyafet,
fincan gibi Uriinler deneyimin devamli olarak hatirda tutulmasina imkan saglamaktadir
(Ozgoren, 2013: 4-5).

5. Deneyimin bes duyu ile biitiinlestirilmesi: Isletmeler duyusal uyaricilarla deneyim
konusunda giiglii bir etki olusturabilmektedir (Ozgéren, 2013: 4-5).

Pazarlama ve tiiketici davranislar1 agisindan deneyim; tiiketiciler tarafindan essiz,
unutulmaz, siirdiiriilebilir, anlatilarak tekrarlanan ve sevkle kulaktan kulaga tanitimin
yapilabilecegi yasantilardir (Pine & Gilmore, 1998: 97). Eglenceli, ilgi cekici ve unutulmaz
tiilketim hatiralar:1 (Oh, Fiore & Jeoung 2007), kisinin katildig1 bir etkinlikten edindigi mantiksal,
duygusal ve diger yasantilar (Aho, 2001: 33), tiiketicide olusan cevre, iirtin ve hizmetin bir
bilesiminden meydana gelmektedir (Lewis & Chambers, 2000).

Tiliketim olgusunda deneyim, bireysel katilimin saglanmasi ile birlikte bireyin duruma
fiziksel, mantiksal, duygusal, sosyal ve ruhsal olarak dahil olmasi ile olusmaktadir (O’Sullivan &
Spangler, 1998). Deneyim, diisiincelerin stirekli akis1 ve turistik tirtin kullanimi siiresince olusan

duygu toplulugu olarak tanimlanmaktadir (Gupta & Vajic, 1999). Carlson (1997), hizmet sunan
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isletmelerin meydana getirdigi hizmetlerin tiliketilmesi sonucunda miisteride bir bilgi ve
duygunun ortaya ¢ikmasi ile deneyimin olustugunu ifade etmektedir.

Turizm alaninda deneyim kavramimi ilk ortaya cikaran calisma Csikszentmihalyi
tarafindan 1975 yilinda gerceklesmistir (Harman ve Akgilindiiz, 2014: 116-117). Turizm Uriini
acisindan deger, liretim ve tiiketimin meydana gelmesiyle olusmaktadir. Deneyimler, 6nceden
yapilandirilmis bir durumun akabinde olusan ve genel atmosferi etkisi altina alan durumlardan
biridir. Bu baglamda miisteriye bilgi, duyusal ve duygusal etmenlerin sunulmasi deneyimin
olusmasina olanak tanimaktadir. Olusan bu turizm deneyimi karmasik bir yapi teskil
etmektedir. Clinkli bu deneyim genellikle bireysel olarak olusmakta ve bundan dolay1 turizm
triniinden saglanan deneyimde kisisel ozellikler, triin ve ortam ekili olmaktadir. Turistik
deneyim, egitim, kacis, estetik ve eglence gibi deneyimin alt boyutlarindan meydana
gelmektedir. Sekil 3.1. de goriildiigi gibi her alt boyutun turistin deneyimine sagladig1 katki
degisiklik gostermektedir (Oral ve Celik, 2013: 171- 172).

ZAYIF ILISKI
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Sekil 3. 1. Deneyim Tiirleri
Kaynak: Pine & Gillmore, 1998; Kabaday1 ve Alan, 2014: 207.

Egitim (Aktif Katihm/Oziimseme): Kisi kendisine sunulan etkinligi 6ziimsemekte ve
etkinlige aktif katihm saglamaktadir. Turistin dalis dersi almasi egitsel bir deneyim 6rnegidir.
Turist, dalis dersi ile dalmay1 6ziimseyerek, fiziksel ve zihinsel olarak aktif katilim saglamis olur
ve boylece dalis deneyimini yasamis olur. Egitim ile eglence alanlarini birbirine baglayan
deneyimleri ifade eden, eglendirerek egitme anlaminda “egitlence (edutainment)” kavrami
kullanilmaktadir. Boylece turist hem egitim hem de eglence deneyimini birlikte yasamis
olmaktadir. Destinasyonlarda uygulanabilecek egitlence aktiviteleri asagidaki gibidir (Moss,

2009: 248-272):
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Sekil 3. 2. Egitlence Boyutlar:
Kaynak: Moss, 2009: 248- 272.

Eglence (Pasif Katilim/Oziimseme): Eglence deneyimi, insanlarin bir gosteriyi
seyrederken, miizik dinlerken veya kitap okurken duyulariyla pasif olarak o6ziimsedikleri
deneyimlerdir. Her ne kadar zamaninda Adam Smith; oyuncular, sarkicilar, palyaco ve
sihirbazlar gibi eglence deneyimi lizerinde faaliyet gosteren meslek gruplarini “iiretken
olmayan emekciler” olarak adlandirmissa da-(Pine & Gilmore, 1999: 41-42), giiniimiizde bu
kisilerin hizmet iiretimi yaptiklar1 bilinmektedir. Bu baglamda otellerde animasyon hizmeti
sunan animatorler ve turlar1 yoneten turist rehberleri eglence deneyimi sunan ¢alisanlardir.

Kacis (Aktif Katilm/Deneyimin icinde Yer Alma): Kisi etkinlige aktif olarak katilarak
etkinligin i¢cinde yer almaktadir. Kacis deneyimi, eglence ya da egitim deneyimlerine gére daha
fazla deneyim boyutunu icinde barindirmaktadir. Kacgis deneyiminin yasanabilecegi
deneyimlere tematik parklar, kumarhaneler, internet sohbet odalar1 ve sanal oyun sahalari
ornek gosterilebilir (Pine & Gilmore, 1999: 45).

Estetik (Pasif Katilim/ Deneyimin I¢inde Yer Alma): Kisi bir durum ya da ortamin icinde
pasif olarak yer almaktadir. Biiyiik kanyon kenarinda durmak, bir sanat galerisini veya miizesini
gezmek, uzay turu yapmak, Kapadokya’da peribacalarinin arasinda dolasmak estetik deneyime
ornek gosterilebilir (Pine & Gilmore, 1999: 46).

Deneyimin dort boyutu deneyimin 4E’si olarak adlandirilabilmektedir. Egitsel
deneyimde 6grenme, kacis deneyiminde ortamda olma, eglence deneyiminde pasif katilim,
estetik deneyiminde ise duyu organlarini kullanma 6énem tasimaktadir (Pine & Gilmore, 1999:
48). Eglence deneyimi icin bir konserde miizik dinleyerek pasif katilim, egitim deneyimi icin
seminere katilmak, kacis deneyimi icin gidilen bir destinasyonun dini térenlerine katilmak,
estetik deneyimi icin manzara izlemek, yliriiylis yapmak ve denizde bulunmak 6rnek olarak

verilebilir (Stamboulis & Skayannis, 2003: 38).
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3. 2. Deneyimsel Deger

Deneyimsel deger, turistlerin turizm tiriiniini kullanmadan 6nce, kullanim asamasinda
ve kullanimdan sonra sahip olduklari tecriibelerin biitiiniint teskil etmektedir. Bir baska
ifadeyle deneyimsel deger, tiiketicinin Uriinii kullanmadan 6nce o irin hakkinda zihninde
olusturmus oldugu amac ve hedeflerin, iiriin kullanildiktan sonra kolaylasmis veya engellenmis
olma durumunu degerlendirmesini ifade etmektedir. Tiiketici iirtint kullanarak deneyim sahibi
olmakta ve boylece deneyimsel deger elde etmektedir (Oral ve Celik, 2013: 172).

Deneyimsel degerin olusumu bir siireci kapsamaktadir. isletmenin sundugu hizmet,
cevre ve ambiyans, miisteri 6zellikleri ve katilinan etkinligin tiirii deneyimsel deger olusumunu
etkilemektedir. Miisteri ozellikleri uzun ile kiside kaliplasmis 6zellikler ve anlik ruh halleri
olarak ikiye ayrilmaktadir. Uzun doénemli 6zellikler miisterinin Kkisiligi, psikolojik durumu,
sosyal yapisi ve kiltiirel 6zellikleri ile ilgiliyken, anlik durum ise kisinin o anki ruh halini konu
almaktadir. Etkinligin karakteri ile deneyim durumu (olumlu ya da olumsuz) da etkinlige
yonelik ozellikler icerisindedir. Cevresel 6zellikler ve ambiyans 6zellikleri, musteri 6zellikleri ve
etkinlige yonelik 6zelliklerden olusan tiim bu faktorler deneyimsel degeri olusturmaktadir

(Ponsonby & Boyle, 2004: 355).

isletmeye Yonelik Faktorler
Cevre Ve Ambiyans

Miisteri 6zellikleri Etkinlige yonelik 6zellikler
-Kaliplagmis -Etkinligin karakteristik
ozellikler(Kisilik, psikolojik ozelligi

durum, sosyal 6zellikler ve

kiiltiirel zellikler) -Deneyim durumu

-Anlik 6zellikler

Deneyimsel Deger

Sekil 3. 3. Kavramsal Deneyimsel Deger Modeli
Kaynak: Ponsonby & Boyle, 2004: 355.
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3.2.1.Zhang'in Deneyimsel Deger Modeli

Zhang (2008), smirhh hizmet sunan otel isletmeleri icin deneyimsel deger o6lcegi
gelistirmistir. Arastirmaci, gelistirdigi Olcegi kumarhane otellerinde uygulayarak (Zhang,
Dewaldi & Neirynck, 2009), deneyimsel degerin isletme boyutunda aktivitelere; fiziksel cevreye
aktif katimin saglanmasi ile g¢alisanlar ve miisteriler arasinda sosyallesmenin saglanmasi
gerektigi konusunda (Zhang, Cai & Kavanaugh, 2008) bulgularla ulasmistir. Calismalarinda
deneyimsel degeri, turistin tutumu ve davranislari boyutunda degerlendirmistir. Zhang,
Dewaldi ve Neirynck (2009)'in deneyimsel deger modelinde; estetik, eglenme, kacis, egitim,
verimlilik, miikemmellik, ekonomik deger ve sosyal taninirlik olmak iizere sekiz boyut yer
almaktadur.

Estetik boyutu, glizellik ve duyularla hissedilebilen giizelligin farkindalig: ile ilgilidir
(Holbrook, 1994; Pine & Gilmore, 1999; Schmitt, 1999). Eglenme boyutu da, kisinin etkinlikten
ya da bulundugu yerden eglenme ihtiyacini karsilamasiyla ilgilidir (Holbrook, 1994; Pine &
Gilmore, 1999; Schmitt, 1999; Swartout & Van Lent, 2003). Kacis, uzaklasmak ve unutmak ile
ilgilidir. Ol¢iimiinde ise huzur, rahatlama, dahil olma, kisinin kendini baska bir diinyada
hissetmesi ve tatminle ilgili maddeler bulunmaktadir. Egitim, egitsel deger, kisinin yeni bilgiler
edinmesi, deneyimlerini zenginlestirmesi ve yaraticilhgini arttirmasiyla ilgilidir. Olgiimiinde ise,
o0grenme ve katilim ile ilgili maddeler sunulmaktadir (Pine & Gilmore, 1999; Schmitt, 1999).
Verimlilik, zaman ve kaynagin etkin kullamimu ile ilgilidir. Ol¢iimiinde ise, yénetimin etkinligi,
seyahatin kolaylig1 ve programa uygunluguna iliskin maddeler bulunmaktadir (Holbrook, 1994;
Mathwick, Malhotra & Rigdon (2001). Miikemmellik, kalite ve kullanima uygunlukla ilgilidir.
Olciimiindeki 6nemli noktalar ise kalite, hizmet miikemmelligi ve calisanlarin yardim
severliginden olusmaktadir (Brandy & Cronin, 2001; Holbrook, 1994). Ekonomik deger, fiyat ile
alinan hizmet arasindaki iliskiden dogan degerdir. Sosyal taninirlik, kisinin taninmasi, sosyal
imaj1 ve 6z saygsi ile ilgilidir. Olgiimiinde ise; kiginin isletme cahsanlari ve diger miisterilerle
sosyallesmesini kapsamaktadir. Ayrica kisinin kendisini bulundugu ortama dahil etmesine

iliskin maddelere de yer verilmektedir (Holbrook, 1994; Schmitt, 1999).

3. 2. 2. Miisteri Deneyim Bilesenleri Modeli

Gentile, Spiller & Noci (2007) misteri deneyim bilesenlerini alti bashikta bir araya
getirmistir. Deneyimsel deger bilesenlerinin yonetilmesinde, isletme ve miisteri degerlerini
Onemini savunan Gentile v.d. (2007: 398)'nin deneyimsel deger modeli; duyusal bilesen,
duygusal bilesen, bilissel bilesen, faydaci bilesen, yasam bicimi bileseni ve iliskisel bilesenden

olugmaktadir.
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4

Duyusal bilesen: Uriine iliskin tatma, gérme, duyma, dokunma ve koklama duyular
lizerinden, turistik liriiniin estetik, keyif, heyecan boyutlarinin yasanmasini saglamaktadir.
Duygusal bilesen: Kisinin duygusal durumu ve hisleri ile ilgilidir. Duygusal bilesen kisinin
isletme ve marka ile duygusal bag kurmasini kolaylastirmaktadir.

Bilissel bilesen: Kisinin diisiince ve zihinsel stireci ile ilgili olup kisinin yaraticihginmi ve
problem ¢dzme yetenegini gelistirmektedir.

Yararci bilesen: Mal ve hizmetin kullanim kolayligiyla ilgilidir. Fonksiyonel 6zelliginin olmasi
ve Urlinin Kkisinin isine yaramasiyla dogru orantilidir.

Yasam bicimi bileseni: Kisinin deger yargilari, inanclari ve yasam tarziyla ilgilidir.

lliskisel bilesen: Bireyin sosyal cevresi, diger insanlarla kurdugu iletisim ve kisinin ideal

benligiyle ilgilidir.

3. 2. 3. Aho’'nun Deneyim Siireci Modeli

Aho'nun turizm deneyim siirecinin modellemesine iliskin calismasinda, turistik

deneyimin icerigi, turistik deneyim kaynaklar1 ve turistik deneyim siireciyle ilgili bilgiler

sunulmaktadir (Aho, 2001: 33-37). Turistik deneyimin temelleri duygusal etkilenme, bilgilenme,

yeteneklerin gelistirilmesi ve degisimin gerceklesmesi olmak tUzere dort bilesenden

olugmaktadir (Aho, 2001: 33-34) :

v

Duygusal etkilenme: Turistik deneyim sonucunda duygusal etkilenme gortulmektedir. Duygu;
cosku, heyecan, giilme ya da aglama seklinde farkli yogunluklarda yasanmaktadir. Buna
karsin, turistik deneyim siiresince yasanan anilara iliskin hatiralarin akilda kalis siiresi

kisiden kisiye farklilik gostermektedir.

Bilgilenme: Turistik deneyim siiresince gidilen destinasyona ait tarihi ve cografi bilgilenme

ile yerel halk ve yasayis sekillerine iliskin siirekli bir bilgilenme s6z konusu olmaktadir.

Yeteneklerin gelistirilmesi: Turistik deneyim edinme siiresince turistler ilgilendikleri alanlar
dogrultusunda yeteneklerini gelistirme firsati bulabilmektedir. Turistlerin yeteneklerini
gelistirecekleri alanlar tiiplii ya da tiipsiiz dalis, ylizme, yamag parasiiti, rafting, kayak vb.

olabilir. Ayrica, gidilen iilkede yabanci dil pratigi yapmak da miimkiin olabilir.

Degisimin gerceklesmesi: Turistlerin katildiklar1 turizm c¢esidine gore degisim durumu
farkliliklar gostermektedir. Saglik turizmi amagh katilan bir turistin alacagi saglik hizmetleri
sayesinde turistte bedensel ve zihinsel degisiklikler olusabilmektedir. Kiiltiir turizmi amach

katilan turistin ise, bakis acis1 ve kiiltiirel cesitlilik bilinci zenginlesebilecektir.

Turistler turizm olaymna katilip deneyimsel deger elde edebilmek icin bir takim

kaynaklardan yararlanmaktirlar. Deneyimsel deger i¢in gerekli kisisel kaynaklar; (a) diisiinme,
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planlama, turizm olayina katilma, deneyim edinimi ve paylasilmasi icin zaman, (b) turistik tiriin
ve deneyim satin alimi i¢in para, (c) deneyime iliskin 6n bilginin edinilmesi, farkl1 secenekler
arasindan secim yapilabilmesi i¢cin daha 6nceki deneyimlerin de dahil oldugu bilgi, (d)
deneyimin edinilmesi ve gelistirilmesi icin yetenek, (e) yeni durumlara ve beklenmedik
durumlara yaklasim, (f) deneyimin edinilmesi 6ncesi on bilgileri, deneyim siiresince ve

deneyim sonrasinda bilgi paylasiminin saglanabilecegi sosyal ag’dan olusmaktadir.

A Deneyim
Yogunlugu

e Kisisel
Kaynaklar
950

»

Sekil 3. 4. Turistik Deneyimde Z, P, B, Y, T, A Mliskisi
Kaynak: Aho, 2001: 35.

Sekil 3.4. de goriildiigi lizere, (Z) zaman ve (P) para bir turizm olay1 icin ayni oranda
gerekli iki kaynaktan olusmaktadir. (B) Bilgi kaynag: turistin hangi turizm ¢esidinde, hangi
aktiviteleri gerceklestirilecegi konusunda se¢im yapabilmesi icin kullanacagi onemli bir
kaynaktir. (Y) Yetenek kaynagi, deneyimin kalitesine yon veren bir diger kaynagi meydana
getirmektedir. (T) Tavir kaynagl, kisinin olaylar karsisinda verecegi tepkiler ile turistik
deneyiminin zenginlesmesi ya da tam tersi bir sonug ile turistik deneyimin sonlanmasina neden
olabilmektedir. (A) Ag kaynag, kisinin turistik deneyimini sosyal cevresi ile paylasmasi ve
deneyiminin anlattik¢a zenginlesmesini saglamaktadir. Giiniimiizde internet ortaminda bulunan
sosyal aglar (Facebook, Twitter, Linkedin, Messenger) yardimiyla da turistler kendi
deneyimlerini paylasmaktadir (Aho, 2001: 35).

Aho (2001: 36), turistik deneyim siirecini yedi asamada incelemistir. Bunlar;
Oryantasyon, Karar verme, Ziyaret, Degerlendirme, Depolama, Yansitma ve Zenginlestirme
asamalarindan olusmaktadir.

v Oryantasyon: Turistik deneyimin ilk asamasinda giidiiler Kisileri yonlendiriri boylece Kisi bir
aktivite ya da destinasyona ilgi duymaya baglar.
Karar verme: Bu asamada kisinin bir aktivite ya da destinasyona olan ilgisi giiclenir. Kisi
gidecegi destinasyona karar verir ve hazirliklara baslar.

Ziyaret: Turistik destinasyona gidilir ve turizm olay1 gerceklestirilir.

v Degerlendirme: Daha 6nce edinilen turistik deneyimlerle bir 6nceki deneyim karsilastirilir.

Daha sonra edinilmesi planlanan turistik deneyimler i¢in ¢ikarimlarda bulunulur.
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v Depolama: Turistik deneyim siiresince elde edilen deneyimler turistin belleginde depolanir.
Turistik deneyimlere iliskin edinimler fiziksel (fotograflar, videolar ve hediyelik esyalar),
sosyal (insanlar ve seyahat siiresince yasanmis ve hatirlanan durumlar) ve zihinsel hatiralar
(turistin aklinda kalan izlenim, etki ve kendisinde olusturdugu yeni diisiinceler) yoluyla

depolanmaktadir.

v Yansitma: Turistik deneyim sonrasinda, tizerinden yillar ge¢mis olsa da konusma aninda kisi

deneyimini paylasabilir, yasadiklarini ¢evresine aktarabilir.

v Zenginlestirme: Yansitma bolimiindeki paylasim zenginlestirme asamasinda devam
etmektedir. Deneyimlerini paylasma ve turistik deneyimlerine iliskin fotograf, video ve

hediyelik esyalar ile anlatimlar desteklenmektedir.

Turistik deneyimi siirecini iic bashk altinda inceleyen Aho (2001), turistik deneyim
strecinin ilk iki asamasi olan oryantasyon ve karar verme asamalarini “seyahat dncesi” basligi
altinda, seyahat asamasini “ziyaret” bashgi altinda ve degerlendirme, depolama, yansitma ve
zenginlestirme asamalarini ise “seyahat sonras1” basligi altinda toplamistir. Turistik deneyim
siireci yedi asamadan olusurken, bazi asamalari daha yogun bazi asamalan ise hic
yasanmamaktadir. Asama sayisinin ve her bir asama yogunlugunun yiiksek olmasi, turistik

deneyim Kkalitesini arttirabilecektir (Aho, 2001: 36-37).

3. 2. 4. Holbrook'un Deneyimsel Deger Modeli

Holbrook, tiiketicilerin {iriinlerden elde ettikleri degerleri belirlemeye yo6nelik
calismalar yapmistir. Bu ¢alismalar deneyimsel deger kuraminin gelismesine katki saglamistir
(Holbrook & Hirschman, 1982; Holbrook, 1999; Holbrook, 2005; Holbrook, 2006). Asagidaki
sekil 3.5. de Holbrook'un “Tiiketici Degeri Tipolojisi” yer almaktadir.

Sekil 3.5. de goriildiigii iizere her bir deneyimsel degerin 6znel yonliliik ya da diger
yonliliik boyutlari; i¢sel deger ya da dissal deger boyutlari ile aktif ya da reaktif olma boyutlari

incelenmistir.
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Sekil 3. 5. Tiiketici Degeri Tipolojisi
Kaynak: Holbrook, 1999: 87.

Digsal deger, tliketimin islevsel, faydaci ya da amaci gergeklestirme fonksiyonunu yerine
getirmesini ifade etmektedir. I¢sel deger ise, kisinin kendi istegi ile hazc1 (hedonik) tiiketim
anlayisi ile gerceklestirdigi tiiketimi ifade etmektedir.

Tipolojinin diger bir boyutu olan 6znel yonliiliik, tiikketimi gerceklestirme amacinin
merkezinde Kkendisinin olmasini ifade etmektedir. Oznel yonliiliik, kisinin kendisi igin
gerceklestirdigi tiilketim degerini olusturmaktadir. Diger yonliiliik ise, tiikketimin c¢evre
kosullarinin etkisi altinda kaldigini ifade etmektedir.

Aktif boyut, kisinin deneyim ile fiziksel (araba kullanmak) ya da zihinsel (bulmaca
¢6zmek) etkilesimde bulunmasini, reaktif boyut ise, lirtin ya da deneyim ile daha iist boyutta
etkilesime gecmesini ifade etmektedir.

Sekil de goriildiigii iizere, her bir boyut iki farkli ayrimi igermesinden dolay1 8 farkh
deger tiretilmektedir. Bu degerler; verimlilik, tistiinliik, stati, itibar, eglence degeri, estetik, etik
ve ruhanilik degerleridir. Asagida bu degerlere iliskin detayl aciklamalar yer almaktadir.

v" Verimlilik: Uriiniin kisinin kendi isteklerini karsilamak icin aktif kullanmas1 sonucunda
olusan dissal degeri kapsamaktadir (Holbrook, 1999: 13). Verimlik, bir iiretim ya da
hizmet sisteminin irettigi cikt1 ile bu ¢iktiy1 saglamak icin kullanilan girdi arasindaki
iliskiden olusmaktadir (Oral, 2005: 66). Ayrica, verimlilik kavraminda zaman unsurunun
da 6nemli oldugu diger arastirmacilar tarafindan vurgulanmaktadir (Leclerc & Schmitt,
1999; Lexhagen, 2008: 13). Bu dogrultuda, Holbrook (2005) aile alblimiinden derledigi
fotograflar1 deneyimsel deger modeli baglaminda degerlendirmistir. Holbrook (2005:
50) verimliligi, bir isin olmasi gerektigi gibi yapilmasi, olmasi gerektigi stirede

tamamlanmasi ve sonuglarin somutlastirilmasi gibi kriterlere baglayarak ¢alismasinda
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kullandig1 fotograflara yansitmistir. Tatil sirasinda c¢ekilen fotograflarla bir etkinligin
etkili bir sekilde sona erdirildiginin resmedilmesi, tiliketicilerin nazarinda {r{iniin
degerini arttirmaktadir.

v' Ustiinliik: Kalite sonucunda olusan tatmin ile iliskili bir kavramdir (Holbrook, 1999;
Oliver 1999; Lexhagen, 2008: 13). Ustiinliik degeri, bir iiriin ya da hizmetten beklenen
performansin (kalite) goriilmesi ve sonuc olarak tiiketicinin tatmin olmasi beklentisinin
karsilanmasidir (Lexhagen, 2008: 13).

v' Fiziksel Ozellikler: Konaklama isletmesinin binasi, konaklama isletmesinin tiim
birimlerinde (odalar, yiyecek ve icecek departmani, ¢camasirhane, meydan hizmetleri
vb.) kullanilan ara¢ ve gerecler, personelin fiziksel goriiniimii ve hizmet alan ya da
hizmet bekleyen diger tiim miisterileri ifade etmektedir.

v Guvenilirlik: Konaklama isletmelerinin vaat edilen hizmeti ilk seferde eksiksiz ve dogru
olarak sunma yeterliligi, hizmetle ilgili tiim unsurlarin dogru ve tam sunulmasi, vaat
edilen zamanda hizmetin yerine getirilmesi anlamina gelmektedir.

v' Isteklilik: Konaklama isletmesinde calisan personelin, miisterilere hizmet sunma
konusundaki istekliligini anlatan bir boyuttan olusmaktadir.

v" Yeterlilik: Konaklama isletmesinde sunulan hizmetleri gergeklestirebilmek icin gerekli
bilgi ve deneyime sahip alt, orta ve iist diizeydeki personelin ve orgiitsel yapinin
bulunmasini ifade etmektedir.

v' Nezaket: Misterilerle dogrudan iletisim kuran personelin misteriye karsi saygil ve
icten davranmasini ifade etmektedir.

v' Inanilabilirlik: Hizmet sunum siirecinde miigterilere kendilerini memnun etme yéniinde
davranildiginin hissettirilmesi ve giivenlerinin kazanilmasini ifade etmektedir.

v Guvenlik: Verilen hizmetlere yonelik tehlike, risk ve kusku ortaminin olusturulmamasi
anlamina gelmektedir.

v Ulagilabilirlik: Hizmete ulasmak igin gerekli fiziki kosullarin saglanmasi ve iletisim
araglariyla ilgili hizmete kolay erisimin desteklenmesini ifade etmektedir.

v Anlayis: Miisteriyi tanima ve anlamayi ifade etmektedir. Miisteri beklentilerini anlamak
icin caba gosterilmesi, diizenli hizmet alan miisterilerin taninmasi, miisterilerin kisiye
ozel taleplerinin giderilmesi anlamina gelmektedir.

v' lletisim: Miisteriler arasindaki kiiltir ve egitim farklihklarinin dikkate alinarak
miisterilerinin bilgilendirilmesi ve sorunlarinin ¢6ziilmesini ifade etmektedir.

v’ Statii: Kisinin digsal faktorlerin etkisiyle, dissal degerleri gerceklestirmek amaciyla aktif
olarak tiiketimi gerceklestirmesini konu etmektedir. Bir miisteri degeri olarak stati,
tiiketicinin kullandig tiriinlerle dis ¢evre iizerinde olusturmak istedigi izlenimler olarak

tanimlanabilmektedir (Holbrook, 2005: 51). Holbrook, kendi ailesinin fotograf
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albiimiinde musteri degerinin statli boyutunu irdelemistir. Fotografta bulunan kisilerin
kiyafetlerini ve aksesuarlarini, katildiklar etkinlige uygun giyinme ve uyum acisindan

degerlendirmistir (Holbrook, 2005: 51-53).

3. 2. 5. Mathwick, Malhotra ve Rigdon’un Deneyimsel Deger Modeli

Deneyimsel deger modelini; gorsel cekicilik, eglence, kacis, katilim, etkinlik ve ekonomik
deger kapsaminda sekillendiren Mathwick, Malhotra ve Rigdon'un (2001) dort faktor altinda
ikinci boyutlandirma yaparak eglence degeri, estetik, yatirimin getiri degeri ve hizmet
miitkemmelligi boyutlar1 altinda toplamistir. Eglence degeri, aktif kaynakli i¢csel bir degerden
olusmaktadir. Ingilizcede “playfulness” olarak adlandirilan eglence degeri Kisinin tercih ettigi
aktiviteyle diledigince ilgilenmesi ve bu durumdan hosnut olmasi anlamina gelmektedir.
Yatirimin Getiri Degeri (CROI), turistik bir destinasyonu ziyaret eden kisi finans, zaman ve
psikolojik olarak hazirlik da dahil olmak ilizere bir¢ok agidan yatirim yapmaktadir. Turistin
yaptig1 yatirim, kendisine ekonomik fayda, kalite ve toplam fayda olarak geri dénmektedir.
Estetik degeri, estetik tiiketimin duygulara hitap eden boyutudur ve estetik {iriine yonelik
sanatsal degerin kalitesini gostermektedir. Estetik ve ¢evresel diizenlemeler tiiketicilerin satin
alma kararlarina (araba, kiyafet, mobilya, bir restoranda yemek servisi, sanatsal degeri olan bir
tablo, miizik, sinema, seyahat vb.) etki etmektedir. Dolayisi ile estetik deger tiliketicilerin tiim
hayatinda yer almaktadir (O’Shaughness ve O’Shaughness, 2002: 15). Tiketimde ise estetik
gorsel unsur ve hizmet performansinin eglendiriciligi boyutlariyla degerlendirilmektedir
(Mathwick ve digerleri, 2001: 42 ve Mathwick ve digerleri, 2002 ). Hizmet Mikemmelligi,

Zeithaml’in (1988) hizmet kalitesi modeli ile iliskilendirilmektedir.

3. 3. Deneyimsel Pazarlama

Ginimiizde isletmelerin karsi karsiya olduklar1 zorluklar farklilik gostermektedir.
Ornegin diisitk ekonomik bilyiime oranlan rakiplerin deneyim sahibi olmasi veya doymus
pazarlarin olmasi seklinde gosterilebilir. Bu noktada deneyimsel pazarlama tiiketicilerin
duygularini da g6z 6niinde bulundurarak farklilasma saglamaktadir (Dirsehan, 2010: 208).

Deneyimsel pazarlamayi ilk olarak ortaya atan ve kavramsallagtiran Schmitt (1999: 53-
54), deneyimsel pazarlamanin bilgi teknolojilerinin gelismesi, markalarin genislemesi ile farkl
alanlara kayan markalarin iistiinliigii, iletisim ve eglencenin her yerde bulunuyor olmasi
seklinde ii¢ baslikta ortaya ¢iktigini sdylemektedir. Yuan & Wu (2008) deneyimsel pazarlamanin
tim fiziksel ¢evre unsurlarini sahnelemek igin isletme tarafindan tasarlanmis bir strateji
oldugunu vurgulayarak, tiiketicilerin bu deneyimi kazanmak igin katildiklar islevsel bir siireg

olarak tanmimlamaktadir. Bu baglamda deneyimsel pazarlama bugiine kadarki pazarlama ve
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yonetim yaklasimlarinin bir sentezini olusturan yaklasim olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Deneyimsel pazarlama, hedef kitlenin yarar saglayacag: iki yonli iletisim icerisinde, marka
kisiligi ve ilave degerler sunarak hedef kitlenin istek ve ihtiyag¢larinin tatmin edildigi pazarlama
tiirtinii olusturmaktadir (Smilansky, 2009: 5). Deneyimsel pazarlama tiiketicinin {iriiniin satin
alimi 6ncesi, tiikketim esnasi ve sonrasinda hatirda kalict deneyimler edindirme siireci olarak da
tanimlanabilmektedir (Aho, 2001: 36). Bu acidan bakildiginda pazarlamaya ve diger pazarlama
yaklasimlarina gore daha kapsamli ve etkili oldugu séylenilebilmektedir (Leighton, 2008: 5).

Pine & Gilmore (1998), isletmelerin miisterilerine unutulmaz deneyim sunulabilmesi
icin bes temel deneyim tasarimindan bahsetmektedir. Bu tasarimi olusturan ilkeler; deneyimin
temalandirilmasi, olumlu ipuglarinin biitiinlestirilmesi, olumsuz ipuclarinin ortadan
kaldirilmasi, deneyimin hatira esyalariyla iliskilendirilmesi ve deneyimin bes duyu ile
biitiinlestirilmesinden  olusmaktadir. Deneyimin temalandirilmasi, miisteri deneyimi
yaratilmasinin ilk asamasini meydana getirmektedir. Tema, yazili olmaktan ziyade tiiketicilere
sunulan iiriin ve hizmetlere iliskin tasarimlarin igine gizlenmelidir. Tiiketicilere sunulan
deneyimin biitiinlestirilmeye calisilmasindaki esas ama¢ sunulan deneyimleri pekistirecek
olumlu ipuglarinin kullanilmasini ifade etmektedir. Olumsuz ipucglarinin ortadan kaldirilmasi ise
misterinin yasayacagl deneyimi olumsuz etkilerden korumaktir. Deneyimin hatira esyalari ile
biitiinlestirilmesi ilkesinde, tiiketicilerde deneyim sonrasi yasadiklari deneyime iliskin
hatiralarin tekrar canlandirilmasi amaglanmaktadir (Harman, 2015: 498).

Schmitt (1999: 60), deneyimsel pazarlamanin miisterinin yasayacagl bes ayri boyutta
deneyimlenebileceginden bahsetmekte ve bu boyutlar1 “Stratejik Deneyim Modili

(SEMs)”olarak adlandirmaktadir. Deneyim boyutlari, Tablo 3.1'de gosterilmektedir.

Tablo 3.1. Deneyimsel Pazarlama Boyutlari

Deneyim Boyutlari Deneyim Eylemi | Miisteri Deneyimi

Sense (Duyusal) Algilamak Bes duyuya hitap eder

Feel (Duygusal) Hissetmek Hislere ve ruh haline hitap eder
Think (Diisiinsel) Diisiinmek Yaraticillik ve bilissel fonksiyonlara

hitap eder
Act (Davranissal) Faaliyette Davranislara ve yasam tarzina hitap
Bulunmak eder
Relate (iliskisel) lliskilendirmek Kiiltiirel ve sosyal gruplara hitap eder

Kaynak: Schmitt, 1999 ve Geng, 2009.

Schmitt (1999) deneyimsel deger modelini duyusal, duygusal, bilissel, davranigsal ve
iliskisel deneyim olmak {lizere bes boyutta ele almistir. Bu boyutlara iliskin aciklamalar asagida

yer almaktadir.

v" Duyusal Deneyim: “Algilama, duyu ile ilgili olan, yani gérme, duyma, dokunma, tatma ve
koklamayla duyusal deneyimlerin yaratilmasi, kisacasi mal veya hizmetin miisteriler

tarafindan cekici ve gilizel bulunmasi anlamina gelmektedir” (Tiirk Dil Kurumu). Duyusal
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deneyimler miisterileri markaya dogru cekerek firma ya da marka kimligi olusmasini
saglamaktadir. Duyusal pazarlama stratejik olarak estetik ve heyecan duyulariyla
isletmelerin ve ftriinlerin farklilastirllmasinda, iiriinlere deger katmada ve miisterileri
motive etmede kullanilmaktadir. Farklilastirma i¢in hangi uyaricilarin duyusal olarak ilgi
cekecegi, tliketicileri motive etmek icin siirecin nasil isleyecegi ve deger saglamak icin de

duyusal cekiciligin sonug¢larinin neler oldugu dikkatle incelenmelidir (Geng, 2009: 70).

v" Duygusal Deneyim: Miisteride marka hakkinda giiclii duygular uyandiracak veya baglar
kuracak deneyimlerin yaratilmasim kapsamaktadir. Bu duygu ve baglarin yaratilmasi
icinse, isletmeler miisterilerle empati kurarak hangi uyaricilarin hangi duyguyu yaratmak
icin kullanilmasi gerektigini belirlemesi gerekmektedir (Glinay, 2008: 66). Eger isletme
duygu deneyiminin temelini saglam kurarsa markalar tiliketicilerde uyandirdiklar istek ve
duygularla vazgecilmez hale gelebilmektedir. Giinlimiizde bir markanin basaril
sayilabilmesi icin misterilerle marka arasinda duygusal bir bagin kurulmus olmasi
gerekmektedir (Geng, 2009: 71).

v Distinsel Deneyim: Distince ile ilgili, diistince sonucu ortaya ¢ikan, diisinceye dayanan,
fikri seklinde tanimlanan boyutta, tiliketicilerin isletmenin sundugu mal veya hizmet
araciligl ile bilissel problem ¢6zme becerilerine dayali olarak deneyimler gelistirmesi
beklenmektedir. Miisterilerin problem ¢6zme becerilerini gelistirmeye yonelik olacagi
icin“Hazine avi” temali bir rekreasyon faaliyeti diisiinsel deneyime ornek olarak
gosterilebilmektedir (Harman, 2015: 498).

v' Davranissal Deneyim: Kelime olarak davramssal; “Davranma isi, tutum, davranim,
muamele, hareket,”, “Distan gozlemlenebilecek tepkilerin toplami”, “Organizmanin
uyaranlar karsisindaki tepkilerinin biitiinii” seklinde aciklanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu).
Misterilerin fiziksel davraniglarini hedef alan bazi seyleri yapmalarinda onlara alternatif
yollar, etkilesimler ve yasam tarzlar1 sunulmaktadir. Bu deneyim, tiiketici davraniglari ve
yasam bicimleri ile bagdastirilabilmektedir. Fiziksel deneyimle ilgili davranissal degisim
icin analitik ve rasyonel yaklasimlarla birlikte genelde motivasyonel, ilham verici rol
modeller ve/veya Unlii insanlar kullanilmaktadir. Nike'in “Just do it” slogani klasik bir
fiziksel deneyim ornegi olarak gosterilebilmektedir. Nike daha sonra “I can” (yapabilirim)
ve “I know I can”(yapabilecegimi biliyorum) gibi sloganlar denese de tiiketicileri ¢ok
diisiinmeden harekete gecirmek i¢in daha basit olan “Just do it” sloganina doniilmiistiir. Bu
bakimdan Nike'in basarili olmasinda davranissal bir deneyim yaratmasi buyiik bir rol
oynamaktadir (Schmitt, 1999: 9).

v' lligkisel Deneyim: Deneyimsel boyutlarin besincisi olan iliskisel deneyimde; sosyal ve
kiltlrel faktorlerin kapsadig1 duyusal, duygusal, bilissel ve fiziksel deneyimlerle ilgili olup

aidiyet duygusunu yaratmak amaglanmaktadir (Uygur ve Dogan, 2013: 35). Miisteriler
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kisisel duygularindan ziyade, istedikleri ideal benlikleriyle iliskilendirme yapmaktadir.
Ornegin, Harley Davidson motosikletleri bir yasam tarzimi simgeler. Miisteriler, markay:
kisiliklerinin bir pargasi gibi gormektedir ve bu marka toplulugunda kullanicilar arasinda

glcli baglar bulunmaktadir (Schmitt, 1999: 9).

Deneyimsel pazarlamada amac tiiketicilerin marka konusunda duygusal baglanmalar
yasamasini saglayarak ilgi olusturmak ve onlara unutamayacaklari deneyimler sunmaktir
(Ozgoren, 2013: 3). Deneyimsel pazarlama konusunda markalar kendi arastirma gelistirme
calismalarinda bulunabildikleri gibi bu calismalar1 yapan sirketlerden de hizmet talep
edebilmektedir. Kendi aragtirma gelistirme c¢alismalarini yapan markalara Ikea, Vitra ve
Marshall; sirketlere arastirma gelistirme yaptiran markalara ise Dominos, Coca Cola, Sony,
Mercedes ve Renault 6rnek olarak verilebilir (Kii¢iiksarag ve Sayimer, 2016: 75).

Deneyim endiistrisinde isletmeler, ¢ekirdek liriiniiniin bile 6niine gecerek zenginlesmis
driniin kendisi haline gelmektedir. Miisteriler restorana acglik ihtiyaclarini gidermek icin
gitmekle birlikte restoranin atmosferi icerisinde yer almak da istemektedirler. Amerika’da
restoran deneyimi edinmek isteyen miisteriler Planet Hollywood, Hard Rock Cafe, Harley
Davidson, Motown Cafe ve The Brooklyn Dinner gibi deneyim temelli restoranlar1 tercih
edebilmektedir (Ozgéren, 2013: 15).

Turistik Isletmeler ise miisterilerin hatirlayabilecegi essiz deneyimleri sunmak icin {iriin
ve hizmet, fiyat, dagitim, tutundurma, insan, fiziksel olanaklar ve islem yonetimi gibi hizmet
pazarlama karmasi elemanlarini deneyim ile zenginlestirmektedir. Hizmet yogun o6zelligi ve
Urliniin uretildigi anda tiiketilmesinden dolay1 turizm isletmelerinde calisanlar bir tiyatro
oyuncusu, otel, restoran, miize, eglence isletmeleri, temali parklar ve destinasyonlar ise tiyatro
sahnesi olarak nitelendirilebilir (Pine & Gilmore, 1999). Deneyimsel pazarlamada amag
turistlerin tiiketim olayina tam olarak dahil edilmesini saglamaktir. Turizm olayina tam olarak
dahil olunmasindan kasit turistlerin duyularina ve duygularina hitap edebilmektir (Holbrook &
Hirshman, 1982). Turizm sektdriinde deneyimsel pazarlamay1 uygulamak bir tiiketici olarak
turistleri tanimak, anlamak ve ortami turistler odakli dizayn etmekle miimkiin olabilmektedir.
Ornegin, Roma uygarhg sembolleri ile bezenmis villa, saman ¢atih malikaneler, otantik seyh
cadirlar1 ve uzay kapsiillerinde konaklayarak essiz konaklama deneyimi elde eden turistler,
turistik lirtinii unutamayacaklardir (O’sullivan ve Spangler, 1998: 3).

Hyatt otel zincirinin deneyimsel deger temali bir slogani “bes duyu sadece duyulari
harekete gecirmez, ayni zamanda memnun olmay1 da saglar” ile deneyimsel pazarlamanin
duyusal boyutuna deginmektedir (Schmitt, 1999: 99). Duygusal deneyimin kazandirilabilmesi
icin isletmede samimiyet, sicaklik ve uyumlulugun saglanmasi 6nemli olmaktadir (Tsaur, Chiu &
Wang, 2007: 53). Otelde konaklayan turistler isletmenin olanaklarindan yararlanirken ve

otelde bulunan diger turistlerle iletisim halindeyken eglenerek duygusal deneyim
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edinmektedirler. Bilissel deneyim ise, yaraticilik, problem ¢6zme ve egitsel aktiviteler ile
bagdastirilmaktadir. Davranissal deneyimler de etkinliklere katilma, calisanlar ve diger
miisterilerle etkilesimde olmakla birlikte kisinin davranis ve yasam tarzinin sekillenmesi ile
iliskilendirilebilmektedir. iliskisel deneyim ise duyusal, duygusal, bilissel ve davramssal
deneyim boyutlarini kapsayan ve bunun yani sira isletmeye karsi baglarin gelistirilmesi adina
kurulan bir iletisim siirecinden meydana gelmektedir. isletmeler, tiiketicileri ile baglarim
glclendirmek amaciyla e-posta, mesaj, sohbet odalar1 ve forumlar1 kullanmaktadirlar. Bes
deneyim alaninin bir isletmede kullanilmasi tiiketicilerin biitiinsel deneyim edinmelerini
saglamaktadir (Zhang, 2008: 39-40).

Deneyimsel pazarlama, hizmetlerin pazarlanmasinin yerine deneyimlerin
pazarlanmasini ifade etmektedir (Armstrong & Kotler, 2005: 29). Deneyimsel pazarlama
miisteri ve marka arasinda olumlu duygusal ve duyusal yogunluk yasatan canli ve etkilesimsel
bir disiplindir (Williams & Mullin, 2009: 103). Deneyimsel pazarlama yaklasiminin temeli
isletmelerin miisterilerinin deneyimlerinden yararlanmasina dayanmaktadir. Deneyimsel
pazarlamada amag, miisterinin mal ve hizmetlerin hangi 6zelliklerinden hoslandiginin ortaya
cikarilmasidir. Misterilerinin deneyimlerini 68renen isletmeler elde ettikleri veriler yardimiyla

mal ve hizmetlerinde degisiklikler yapabilecektirler (Kozak, 2006: 9).

3. 3. 1. Deneyimsel Pazarlama ve Temal1 Oteller

Konaklama isletmeleri icerisinde bir¢ok konaklama tiiri barindirmaktadir. Bu tiirler
arasinda en 6nemli grubu da oteller olusturmaktadir. En temel anlamiyla oteller, miisterilerinin
konaklama ihtiyacini karsilayacak birimlerin yani sira yeme-icme, spor ve eglence gibi
isteklerini karsilamaya yardimci ve tamamlayici tesisleri de biinyelerinde bulundurabilen
tesisler konumunda olmaktadir. (T. C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2005). Olali (1973) otelleri,
uygar bir insanin gecici konaklama, kismen yeme - i¢gme ihtiyaclarini, bir iicret karsiliginda
gidermeyi meslek olarak kabul eden isletmeler olarak tanimlamaktadir.

Otel isletmeleri ¢cok farkl sekillerde siniflandirilabilmektedir. Tiirkiye’de en bilinen ve
resmi olan siniflandirma yasal siniflandirmadir. Bu siniflandirma yerel yonetimlerce agilmasina
izin verilmis olan “ Belediye belgeli oteller” ve Kiiltiir ve Turizm Bakanlifinca verilen “Turizm
isletme belgeli” oteller” seklindedir. Turizm isletme belgeli oteller, 14.10.1983 tarihli, 21728
saylll Resmi Gazete’de yayimlanan “Turizm yatirim ve Isletmeleri Nitelikleri Yonetmeligi’nce
siniflandirilmaktadir. Otelleri yildizlarina gore ayiran bu yonetmelik siniflandirmada ayrica
motel, tatil koyii, pansiyon, butik otel gibi diger konaklama tiirlerinin de tasimasi gereken
niteliklerine de deginmektedir (Kozak, Akoglan Kozak, ve Kozak, 2015: 80-86) . Bu calisma ise

otelleri temali ve standart oteller sekline bir siniflandirmaya ya da ayrima tabi tutmaktadir.
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3. 3. 2. Temal1 Oteller

Giintimiiz tliketicisi hizmet saglayicilarin verdigi hizmetlerin siradanlasmasindan dolay1
farklilik aramaya baslamistir. Tiiketicilerin bu istegini anlayip farkli iirtinler sunan isletmeler
rekabet iistiinliigli elde etmektedirler. Rekabet acisindan bakildiginda turizm i¢inde, bu durum
gecerli olmaktadir (Milman, 2001: 1). Bu anlamda, daha fazla deneyim elde edebilecegi
destinasyonlara ve faaliyetlere yonelen turistlere farkli deneyimler sunmak icin temal oteller

ortaya ¢ikmistir (Dilsiz, 2010).

Tiirk Dil Kurumu; “tema” kavramini sanatsal, mimari gibi eserlerin merkezindeki temel
duygu ve ana diislince olarak ifade etmektedir. Temali otel kavrami da, igerisinde mimari olarak
bir ana fikri olan ya da tasarima yonelik farkliliklar1 bulunan oteller olarak tanimlanmaktadir
(Kisa Oval, Yiiksek, Yolal ve Ugkan, 2012: 115). Bir diger tanim ise; temal otelleri “bir konusu
olan” otel olarak ele alinmaktadir. Ozellikle konu kelimesinin secilmesinin ise mimari olarak
farkliligin bulunmasi hatta kisiye 6zel odalarin bulunmasindan kaynaklanmaktadir. Bu denli
kisisellestirilmis deneyimler-sunan temali oteller miisterilerine kendisini ¢evreleyen tek diize

bir yasamdan kagis olanagi sunmaktadir (Ozen, 2009 :59).

Temali otellerin ilki 1950'li yillarda ABD’'nin Nevada eyaletinin Las Vegas kentinde Walt
Disney tarafindan insa edilmistir. Bolgenin ¢6l olmasi nedeniyle otel mimarlar tarafindan hem i¢
hem de dis dizayniyla cekici hale getirilmeye calisiimistir. Otellerdeki 1siklandirmalar, danslar
ve sovlarla ve kumarhaneleriyle bilinen Las Vegas diinyada 6nemli turizm merkezlerinden

konumundadir (Akkaya ve Usman, 2011: 71; Ozen, 2009: 62).

Turkiye’'deki temali otellerin basinda Topkap: Palace Oteli gelmektedir. Topkap1 Palace
Oteli'ni Kremlin Palace, Venezia Palace, Titanik, Concorde Resort-Spa oteli, Miracle Resort Oteli
ve Mardan Palaca Oteli izlemektedir. Bunlarin disinda baska illerde de gesitli temalarin islendigi
oteller mevcuttur. Adam & Eve Oteli Cennet temasi ile odiiller alan, Uzakdogu kiiltiirii izleri
tasiyan Siam Elegance Hotel & Spa, Trip Advisor'in diinyanin en acayip 10 oteli listesinde yer
alan Urgiip’teki Magara Otel Yunak Evleri bu otellere verilebilecek érnekler arasinda yer

almaktadir (Atay ve Ceti, 2018: 559-560).

Gilmore ve Pine'a gore (2002) bir otelin temasi, bir hizmeti deneyime doniistiiren temel
bir kavram olmaktadir. Bu diisiinceden hareketle temali otellerde, turistin farkli olani
deneyimleme istegine cevap bulabilmesi gerekmektedir. isletmelerde miisterilerin isteklerine
uygun tema olusturmaya calismalidir. Olusturulan bu temanin hatlar1 vurgulanmak istenen
konu ile biitlinliik tasimasi gerekmektedir. Ayrica miisterinin deneyimlerini somutlastiracak
gerek hediyelik esyalar ile gerekse duyularina hitap edecek deneyimler sunarak hizmetin
hatirlanilabilir olmasi saglanmahidir (Giliney, 2015: 28). Boylelikle yeni deneyimler edinme

arayisi icerisinde olan miisterilerin tercihlerinde temal oteller bir segenek olabilir. isletmeler
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acisindan degerlendirildiginde ise deneyimsel pazarlama faaliyetleri temalarini1 sahnelemek igin

bir yol ya da bir firsat olabilir (Pine & Gilmore, 1999: 47) .

3. 4. Miisteri Memnuniyeti

Bir kurum veya kurulusun sundugu mal ve hizmetlerden dogrudan veya dolayl olarak
etkilenen Kkisileri kapsayan genis bir kavram olan miisteri (Eroglu 2005: 8). Isletmelerin
gelecegini belirleme konusunda en 6énemli unsurlardan birisini olusturmaktadir. Uretim
faktorlerinin bir araya getirilerek iiriin iiretilmesi icinde miisteriye ihtiya¢ vardir (Yal¢in, 2012:
38). Uretilen iiriinler miisteriler tarafindan satin alinir ve satin alinan her iiriin belirli 6l¢iide bir
tatmin veya tatminsizlik hissi yaratmaktadir. Boylelikle miisteriler o {iriini tekrar tercih edip
etmeme konusunda karar vermektedirler. Bu nedenle miisteri memnuniyeti kavrami, degisken
pazar ve rekabet kosullari nedeniyle daralan piyasa kosullarinda miisteri tutundurma
faaliyetleri igerisinde 6nemli bir yer tutmaktadir (Oz, 2012: 1-6).

Bir diger goriise gore miisteri, belirli bir isletmenin veya bir markanin riintini, idari
veya kisisel amagclan icin satin alan kisi veya kurulustur (Bilir, 2010: 41). isletmeler i¢in en
onemli stratejilerden biri miisteri memnuniyetini ve miisteri tatmini saglamaktir. Memnuniyet
ve tatmin kavramlar: alan yazinda es anlamh olarak kullanilmasina karsin birbirinden farkh
kavramlardir. —Oliver (1997) memnuniyeti tiiketim ile alakali tatmin olma durumu olarak
aciklamaktadir. Bununla birlikte Oliver (1997) tatmin duygusunu, bir mal veya hizmetin belirli
bir 6zelligi veya tamamiyla alakali, icerisinde tatmin olma/olmama durumunu da barindiran
tatmin olma algis1 olarak tanimlamaktadir (Duman, 2003: 47; Ipar ve Dogan, 2013: 133-134).
Firmalarin devamliliginda, karliliginda ve biiylimesinde en o6nemli etken olarak miisteri
memnuniyeti yatmaktadir (Eroglu 2005: 9). Isletmede bulunan tiim faaliyet ve ¢aba miisteriyi
tatmin etmek, miisteriyi elde tutmak ve miisteri sadakatini saglamak tlizerine kurulmaktadir. Bu
nedenle misteriyi elde tutmak, yeni miisteri bulmaktan daha 6nemli ve kritik olabilmektedir
(Midilli, 2011: 30). Turizm acisindan bakildiginda ise, miisteri memnuniyeti, ziyaretcilerin bir
destinasyonun ya da turizm isletmesinin sundugu mal ve hizmetler hakkindaki beklentilerini,
aldiklar1 hizmet sonucuyla karsilastirmalar1 neticesinde verdikleri karar olarak tamimlamak
miimkiindiir (Giingoér, 2010: 47- 48).

Rekabetin yogunlasmasi ve bilgi teknolojilerinin giindelik hayata daha ¢ok girmeye
baslamasi ile miisterilerin beklentileri artmaktadir. Bu durum da miisteri memnuniyetini
zorlastirmaktadir. Giiniimiizde daha bilgili ve bilincli olan miisteriler tam olarak ne istediklerini
bilerek secim yapmaktadir (Gen¢g 2009: 83). Genel olarak memnuniyet, miisterinin yerine
getirilmesini istedigi ve ya bekledigi karsilik olarak ifade edilmektedir (Oliver, 2015: 8). Miisteri
memnuniyeti, satin alinan {rinden beklenen faydanin {riin tarafindan Kkarsilanmasi

durumunda ortaya ¢ikmaktadir (Kili¢ ve Pelit, 2004).
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Tiitlincti (2001) miisteri memnuniyet unsurlarini asagida verilen ii¢ bashk altinda
toplamaktadir:

Beklentiler: Beklentiler dnceki deneyimlerden etkilenmektedir ve miisterinin gecmis
deneyimlerinden elde ettigi memnuniyet seviyesi ylikseldikge, gelecekteki performansa yonelik
beklentilerin de yiliksek olacagi beklenmektedir. Mal veya hizmetin algilanan niteligi ve
miisterinin kisilik 6zellikleri, miisterinin beklentilerini olusturan énemli etkenler arasinda yer
almaktadir. Beklentiler bu iki degiskenin etkilesimi sonucunda belirlenmekte ve daha sonra
hizmetin ele alinmasinda veya degerlendirilmesinde miisterinin = davranislarini
yonlendirmektedir (Tiitiinct, 2001: 25).

Istekler: Miisteri memnuniyet modellerinde genelde beklenti ile istek ayrimi
yapilmamakta, ikisi ayn1 anlamda kabul edilmektedir (Titiincii, 2001: 29-30). Ancak Spreng &
Olshavsky (1993) tarafindan ortaya atilan goriise gore; beklenti ile istek farkl ele alinmasi
gereken kavramlar olarak tanimlanmaktadir. Beklentilerin gelecege yonelik oldugu, kolayca
etkilenebilecekleri ve degistirilebilecekleri diisiiniilmektedir. Istekler ise bu durumun tersine
simdiki zaman igerisinde oldugu ve beklentilere kiyasla daha duragan oldugu diisiiniilmektedir.

Algilanan Performans: Performans, hedeflenen amaclar1 basarma derecesi olarak
tanimlanmaktadir. Mal veya hizmet ile ilgili olarak miisterilerin performans degerlendirmeleri
misteriden miisteriye farklihlk gosterebilmektedir. Bu da algi farklilasmasindan
kaynaklanmaktadir (Ttiincii, 2001: 31).

Memnuniyetten ayr1 olarak diisiiniilen tatmin kavrami Oliver'a goére, (1997)
“memnuniyet doygunlugu” olarak ifade edilmektedir. Tatmin kavrami ayrica, tiiketicinin bazi
istek ve beklentilerin memnuniyet verici diizeyde karsilanmis olmasi olarak da
aciklanabilmektedir (Altintas, 2000: 29). Bu baglamda tatmin, beklentiler ile bu beklentilerin
sonuglarinin karsilastirilmas1 olarak degerlendirilebilir. Nitekim memnuniyet saglanmadan
tatmin olma durumu gerceklesmemektedir. Diger bir deyisle beklentiler; deneyimler, edinilen
bilgiler ve cevre etkisiyle sekillenirken, istekler ise beklentileri agiklama amaci ile olusmaktadir
(Ciftci, 2004: 20).

Baska bir goriise gore tatmin kavrami; irlin tiiketicisinin tecriibelerinin bir
degerlendirmesidir. Ornegin bir turizm faaliyeti esnasinda hosa giden bir tecriibe, siire¢
sonunda memnuniyetsizlikle sonu¢lanabilmektedir. Diger bir deyisle tatmin, bir duygu ifade
etme bi¢cimi degil; olusan duygunun tiiketicinin 6znel algilamasinda degerlendirmesini
kapsamaktadir (Degirmencioglu, 2001: 52). Nitekim memnuniyet bu sebeple genel gecer bir
olgu degildir. Bu nedenledir ki ayni isletme tarafindan ayni sekilde verilen bir hizmetin, her
miisteride aynt memnuniyeti yaratmasi miimkiin olmamaktadir. Ciinkii her miisterinin alinan
mal veya hizmetle ilgili farkli tecriibe, hedef ve beklentileri bulunmaktadir (Pizam & Ellis, 1999:

328). Turizm irini tiketicilerinin {irtin hakkindaki beklentileri amaglarina goére de
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degisebilmektedir. Ornegin; egitim alma amaciyla turizm hareketinde bulunan bir miisteri ile
deniz-kum-giines turizmi icin turizm hareketine katilan bir miisterinin destinasyondan
beklentileri farkli olacaktir (Aksu ve Ehtiyar, 2007: 142). Bununla birlikte isletme hakkinda
onceden elde edilen bilgiler ve edinilen tecriibeler beklentiyi olusturmakta bu durum da
miisteri memnuniyetini dogrudan etkilemektedir (Varinli ve Cati, 2010: 115).

Turizm  acgisindan  bakildiginda  turist, tiiketici veya  miisteri  olarak
degerlendirilmektedir. Bu acidan turistin tatmin olmasi, sunulan turistik mal veya hizmet
performansini, beklenti ve tercihlerle Kkarsilastirmasi neticesinde ortaya c¢ikmaktadir
(Degirmencioglu, 2001: 51). Bu baglamda turizmde misteri memnuniyeti, turistik {riin
tiiketicisinin beklentileriyle paralel ilerleyen bir siir¢ olup (Bulgan ve Soybali, 2011: 3574),
misterilerin toplam turistik deneyimlerini icermektedir (Bassi & Guido, 2006: 83). Turist
tatmini ise, genel olarak turistlerin gittikleri destinasyondan duyduklari genel memnuniyet
diizeyi olarak agiklanmaktadir (Mcdowall, 2010: 23-24). Turistik triiniin diger iiriin ¢esitleri ile
arasinda;

v' Uretim ile tiiketimin eszamanli olarak gerceklemesi,
v" Emek yogun bir tiretim olmas,
v" Turistik tiriin degerlendirmelerinin herkesge bir olmamasi gibi farklar bulunmaktadir.

Bu sebeple turistik tirtin treticilerinin miisteri beklentileri dogrultusunda miusteri
memnuniyeti saglamaya calistiklar1 gozlemlenebilir; ancak rekabetci ve degisken turizm
pazarinda turist tatmininin yerine getirilmesi, gittikce artan bir oneme sahip olmaktadir
(Bulgan ve Soybali, 2011: 3574). Bu baglamda Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985: 44)
tarafindan olusturulan modele gore; hizmet kalitesi, musterilerin hizmet beklentisi ile isletme
performansinin algilanmasi arasindaki fark olarak ortaya konmaktadir (Pizam & Ellis, 1999:
330). Buna bagh olarak miisteri beklentileri ile algilanan performans arasindaki uyumsuzluk,
performans diisiikse memnuniyetsizligi, performans beklentiyi asar ise memnuniyeti meydana
getirmektedir (Day, 1984: 496; Baytekin, 2005: 46; Valle, Silva, Mendes & Guerreiro, 2006: 28;
Giingor, 2010: 47-48; Mcdowall, 2010: 24; Onaran, Bulut ve Ozmen, 2013: 41). Ozetle; diisiik
beklenti yiiksek performansla karsilasildiginda olumlu, ytliksek beklenti diisiik performansla
karsilandiginda ise olumsuz degerlendirme olusmaktadir (Churchill & Surprenant, 1982: 493).
Baska bir deyisle miisteri tatmini ve algilanan performans arasinda olumlu y6nde bir iliskinin
varligindan s6z edilebilir (Fornell, Johnson, Anderson, Cha & Bryant, 1996: 9). Baska bir ifadeyle
satin alinan mal veya hizmetin performansi yiikseldikce ilgili mal veya hizmetten duyulan
memnuniyetin de arttig1 sdyenebilir (Oz, 2012: 9).

Turistlerin destinasyon sec¢imi siirecinde, destinasyon imaj1 etkili olmakla birlikte;
alinacak mal veya hizmetten 6znel tatmin olma beklentisi de 6nemli bir yer tutmaktadir.

Destinasyon deneyimi sliresince turistler tarafindan iizerinde durulan unsurlar, memnuniyetin
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temelini olusturmaktadir (ipar ve Dogan, 2013: 133). Destinasyonun sahip oldugu turizm
trlnlerindeki c¢esitlilik sebebiyle miisteri memnuniyetinin saglanmasi, toplam {iriinlerde
memnuniyetin saglanmasi ile dogru orantili olmaktadir. Nitekim destinasyon icerisinde cesitli
turizm faaliyetlerine katilan turistler, yerel kiiltiir unsurlari ile de iletisim halinde olmaktadir.
Sonug olarak turist destinasyonda bulunma siiresince yasadig1 deneyimleri bir biitiin olarak
diisinmekte ve bitiinciil bir memnuniyet degerlendirmesinde bulunmaktadir (Duman ve
Oztiirk, 2005: 11). Bu acidan bakildiginda, hizmet saglayicilarini da icine alan pazarlama
faaliyetleri hem turist memnuniyetinin siirdiiriilebilirligini saglamakta hem de destinasyonda

uzun vadede basari saglamaktadir (Mcdowall, 2010: 24).

3. 5. Literatiir Taramasi

Holbrook & Hirschman (1982) arastirmasinda tiiketimin deneyimsel boyutunu ele
almistir. Deneyimin pazarlanmasi konusunda temel sayilabilecek bu arastirmada tiiketim
davramnisi lizerindeki iki goriistin, yani bilgi isleme ve deneyimsel bakisin farkhliklar: iizerinde
durulmustur. Deneyimsel bakisin tiiketim davranisi konusunda bilgi islemenin oniine gectigini
savunan arastirmacilar deneyimsel bakisin daha ¢ok sembolik, estetik ve hedonik dogasi
tzerinde odaklandigindan bahsetmislerdir. Bilgi isleme ile deneyimsel bakisla ilgili olarak
farkliliklar; (1) ¢evresel girdiler, (2) tiiketici girdileri, (3) birbirine miidahil olan karsiliklar ve
(4) ortaya cikan sonuglar, kriterler ve 6grenme etkileri ¢iktilar1 olarak basliklar halinde
incelenmistir. Sonug olarak arastirmacilar geleneksel bilgi isleme yaklagiminin istenmeyen bir
durum oldugunu ancak deneyimsel bakis acisiyla desteklenerek ve zenginlestirerek daha
verimli olabilecegini savunmuslardir.

Papatya, Giizel ve Papatya (2013) tarafindan Mugla ilinde yapilan ¢calismada, deneyimsel
deger yaklasiminda, kritik deger siirticiileri (itici gii¢) tizerinde bir arastirma yapilmistir. Ayrica
Rekabetin yogun yasandigi turizm sektdriinde deneyimsel deger yaklasimi baglaminda
konaklama isletmelerine yonelik bir deneyimsel deger dl¢iim araci gelistirilmeye ¢alisilmistir.
Bu 6lciim araci iginde de; estetik, eglence, teknoloji, duygusal, egitim, aktivite, referans, imaj ve
ekonomik boyutunun dokuz siiriiciisiinden yedi siiriiciisii, bagimh degiskene etki eden kritik
deneyimsel deger siiriiciileri olarak ortaya cikarmislardir. Turistler, tatil icin yasadiklar ve
calistiklari alanlarin disina ¢iktiklar1 anlarda farkl bir ortamda rahatlamak, mutlu hissetmek ve
sorunlardan uzaklasmak istemektedirler. Bu nedenle tatil memnuniyetindeki en baskin boyut
olan kacis boyutu 6n plana ¢ikmis ve turistlerin hislerine dokunmanin 6nemini ortaya
koymustur.

Ali, Ryu & Hussain (2016) yapmis olduklari ¢alismada yaratici turizm deneyiminin
anilar, memnuniyet ve davranigssal niyet Uzerindeki etkilerini arastirmislardir. Arastirma

Malezya’'nin Terengganu ve Kedah bolgelerinden sec¢ilmis resort otellerde yapilmistir. Otellerde
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konaklayan turistlerden toplanan 450 anketle gerceklestirilmis calisma da turist deneyiminin 5
boyutuna deginilmistir (kacis ve tanima, i¢ huzur, essiz katilim, etkilesim ve 6grenme). Yapisal
esitlik modellemesinin sonucu olarak da yaratici turist deneyimi anilari, memnuniyeti ve
davranissal niyetin iyi bir tahmin edicisi oldugu bulgulanmistir. Arastirma bu alandaki ilk
calisma olarak sonuclarin anlamh ve 6lgegin giivenilirlik ve gegerliligin yliksek olmasi da goz
ontinde bulundurarak 6lgegin turistlerin yaratici deneyim algilarini turizm baglaminda 6lgmede
kullanilabileceginden bahsetmislerdir.

Kara ve Cicek (2015), deneyimsel pazarlamanin, miisterilerin termal turizm tercihlerini
ne yonde ve nasil etkiledigini ortaya koymak amaciyla Nevsehir'in Kozakli ilgesinde termal
turizm alaninda faaliyet gosteren dort ve bes yildizli otel isletmelerinde bir arastirma
yapmislardir. Bu arastirmada otellerin sundugu deneyimsel modiillerin (iirtinlerin) belirlenmesi
bu deneyimsel turistik iirtinlere karsi miisterilerin algilarinin sosyo-demografik 6zelliklerine
farklilasip farklilasamadiginin tespit edilmesi amaclanmistir. Veriler 1siginda misterilerin
sosyo-demografik o6zelliklerinin termal turizm tercihlerini etkileyip ekilemedigine bakilarak
0grenim seviyesi ile diisiinsel ve duygusal boyutlar arasinda anlamli bir farklilik olmadigi ortaya
cikmistir. Calisma sonunda s6z konusu otellerde tatil yapan i¢ miisterilerin yasamis oldugu
deneyimlerin, satin alma kararlarini ne ydnde ve nasil etkiledigi arastirilmistir. Calisma
kapsaminda elde edilen veriler miilakat ve anket olmak tizere iki yontem ile toplanmistir ve
gerceklestirilen degerlendirmeler sonucunda termal turizm isletmelerinin disiinsel ve duygusal
deneyimlere yonelik yaptiklar faaliyetlerin, satin alma kararina etkiledikleri gozlemlenmistir.
Katilimcilarin biiytk cogunlugu (%58,18) yasadiklar: olumlu olumsuz deneyimlerin tekrar satin
alma davranisi sergiledikleri ¢alismanin sonugclar1 arasinda yer almaktadir. Fakat diisiinsel
deneyim boyutuna bakildiginda 6grenim durumu yiikseldikce katilimcilarin satin alma karari
vermelerinde diisiinsel deneyim faktorintn etkisinin azalmakta veya tam aksi 6grenim durumu
diistiikce diisiinsel deneyim faktoriiniin etkisinin artmakta oldugu gorilmiistiir. Turizm
isletmeleri deneyim boyutlarin1 miisterinin degerlerinden alakasiz olarak tasarlar ve sunarsa
pazarlama stratejilerinin basarisiz olabildiginden bahsetmislerdir. Ayrica otellerin deneyimsel
pazarlamanin duyusal ve iliskisel deneyim boyutlarina 6nem vermedigi sonucuna varilmaistir.

Atay ve Ceti (2018), calismasinda temali turizm isletmesi olan botellerde (gemi ve tekne
temali otel) konaklayan turistlerin yasadiklari deneyimlerin belirlenmesini amaglamistir. Bu
dogrultuda c¢alisma kapsaminda botellerin yogun oldugu Prag’da booking.com tizerinde en
yiiksek ve en diisiik puani almus iki botel secilmis, bu iki botel icin ingilizce ve Tiirkce dillerinde
yapilan miisteri yorumlar1 icerik analizi ile degerlendirilmistir. Prag’da bulunan ve
booking.com’da en yiiksek puani alan Botel Matylda i¢in toplam 325 yorum incelenmistir.
Booking.com’da en diisiik puani alan Racek icin ise toplam 83 tanesi dil, igerik gibi kriterlere

uydugundan dolay1 incelenmistir. Botel temasina iliskin yorumlar dogrultusunda, miisteriler
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botelin tasarimi, konumu ve manzarasi ile ilgili deneyimler edinmislerdir. Miisteriler edindikleri
deneyimleri; hos, eglenceli, rahat, essiz, giizel, memnuniyet verici, romantik ve harika olarak
nitelendirmislerdir. iki botelde de teknede konaklama fikrinin miisterilerin dikkatini ceken ve
farkli gelen bir unsur oldugu calisma sonucunda ortaya konmustur. Sonug olarak; turistlerin
botel temasindan yola cikarak botellerin manzarasi, konumu ve tasarimsal 6zelliklerinden
oldukca etkilendikleri ve bu dogrultuda da temaya bagli olarak elde ettikleri deneyimlerini
olumlu bir sekilde degerlendirdikleri saptanmistir.

Cavusgil Kose tarafindan 2015 yilinda hazirlanan ¢alismasinda, deneyimsel
pazarlamanin duyusal, duygusal, diisiinsel, davramssal, iliskisel gibi unsurlarim Istanbul
destinasyonuna uyarlamak ve bu unsurlarin istanbul’u ziyaret eden iigiincii yas turistlerinin,
yani yash kategorisine giren grubun tatmin diizeyi ve davranissal niyetlerine olan etkisini
incelemeyi amaglamistir. Bu dogrultuda, 520 adet ii¢iincii yas turistin katildig1 ¢alisma 2014
yilinin Eyliill, Ekim ve Kasim aylarinda gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda,
stratejik deneyimsel pazarlama Ogelerinden duyusal ve diisiinsel deneyim modiillerinin,
Istanbul’'u ziyaret eden iiciincii yas turistlerin Istanbul destinasyonuna olan baghhgim
arttirdigini ve Istanbul’a yénelik olumsuz kulaktan kulaga iletisim faaliyetlerini ise azalttig
ortaya konmustur. Ayrica, duygusal deneyim modiiliiniin ii¢iincii yas turistlerin istanbul’dan
elde ettikleri deneyimsel tatmini dogrudan etkiledigi, Istanbul’daki iiriin ve hizmetlere daha
fazla 6deme egilimlerinin ise deneyimsel tatmin araciligi ile dolayl olarak etkilendigi ¢calismanin
sonuglar1 arasinda yer almaktadir.

Aksoy ve Akbulut (2017), deneyim pazarlamasinin teknolojik yeniliklerle beraber
restoranlarda yer alan uygulama oOrneklerinin yer aldigi literatiir derlemesinde miisteri
deneyimlerinin yaratilmasinda teknoloji uygulamalarinin 6nemli bir yere sahip oldugunu ortaya
koymuslardir. Bir restoranin miisterileri ile iliskisinde maliyet etkinliginin yani sira, sira disi
deneyim saglamak amaciyla da teknolojiden farkl sekillerde yararlanabilecegi ya da bu
teknolojileri bir ara¢ olarak kullanabilecegi ve miisterileri ile daha hizli ve etkin iletisim
kurulabilecegi calismanin literatiirden derledigi bulgular1 arasinda yer almaktadir.

Tung (2017), gliniimiizde isletmelerin basarili bir pazarlama stratejisi izleyebilmesi icin
hedef kitlelerini daha yakindan ve detayli bir sekilde takip ederek onlarin memnuniyetleri i¢cin
harika bir hizmet sunma ¢abasi icinde olmalar1 gerektigine degindigi calismasinda, deneyimsel
pazarlamanin miisteri memnuniyetine etkisini 6l¢meyi amag¢lamistir. Burger King tirtinlerinin
i¢c dizayn o6lcegi ve sosyal fayda dlcegine gore degerlendirildigi ve gesitli restoranlarda hizmet
almis olan 18 yas ve tlizeri 479 kisinin degerlendirildigi calismada, deneyimsel pazarlamanin
artik mal ve hizmet aliminda sirketler icin vazgecilmez bir satis teknigi oldugu iizerine
durulmustur. Arastirma bulgular1 Burger King tiriinlerinin yas, cinsiyet, egitim durumu, medeni

durum ve gelir diizeylerine gore hitap edecek sekilde satis politikalari gelistirmeleri durumunda
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miisteri memnuniyetinin artacagini ve sirketin daha fazla tercih edilecegini gostermektedir.
Burger King miisterileri yapilan arastirma sonucunda, yeni triin cesitlerini deneyimlemekten
cok daha fazla zevk alacaklarini belirtmistir. Bu bulgudan hareketle, firmanin yeni {iriin ¢ikarma
sikligini arttirarak miisterilerine daha fazla deneyim saglayarak onlar1 daha sadik hale
getirecegi ileri stiriilmiistiir.

Oral ve Yetim Celik (2014) 'in yapmis olduklar1 ¢alismada tur operatorlerinin sagladigi
deneyimsel degerle Japon, Cinli ve Gliney Koreli turistlerin miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati arasindaki iliski belirlenmek istenmistir. Bu kapsamda deneyimsel degeri 10 boyutta
(sosyal ve fonksiyonel deger, hediyelik esya isletmesi estetik degeri, restoran estetik degeri,
miize estetik degeri, otel estetik degeri, tur otobiisii estetik degeri, verimlilik degeri, kacis
degeri, hatira degeri, durumsallik degeri) incelemislerdir. Ayrica sosyal ve fonksiyonel deger
boyutu 3 alt bashik (sosyal etkilesim degeri, egitsel deger ve fonksiyonel deger) altinda
incelenmistir. Arastirma kapsaminda kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak her tilkeden 260
anket olmak tlizere 780 anket toplanmistir. Toplamda 24 hipotezin test edildigi makalenin
sonucu olarak deneyimsel deger baglaminda tiiketici memnuniyetinde sosyal etkilesim, egitsel,
fonksiyonel, restoran estetigi, hediyelik esya isletmesi estetigi, miize estetigi, otel estetigi, tur
otobiisii estetigi, verimlilik, hatira ve durumsallik degerlerinin 6nemli oldugu ortaya
cikarilmistir. Deneyimsel deger baglaminda tiiketici sadakatinde ise sosyal etkilesim, egitsel,
fonksiyonel, restoran estetigi, hediyelik esya isletmesi estetigi, miize estetigi, verimlilik ve hatira
degerlerinin 6nemli oldugu ortaya cikarilmistir.

Nagasawa (2008), deneyimsel pazarlamayi bir firmanin banyo tasarimina uyarlamistir.
Banyo odasinin estetik olmasini ve yasam alani saglamasimi duyusal deneyimle; temizlik,
ferahlik ve ideal banyo odasi algisin1 duygusal deneyimle; akilli dizayn ile odanin genislemesi,
daha 6nce edinilen banyo deneyimleri ile karsilastirma, beklentilerin karsilanmasini ve yeni
banyo odasi algisinin olusturulmasi bilissel deneyimle; banyo odasinda kullanilan ileri
teknolojiyle banyo odasi algilarinin degismesi ve banyo odasinin misafirlerin kullanimina
rahatlikla sunulabilecek olmasimi davranissal deneyimle; ekoloji temelli banyo odasi tasarimi ve
ekolojik tirtinlerin kullanilmasi, sosyal sorumlulugun gelistirilmesi ve markayla tiiketiciyi cezp
etmesi ise iliskisel deneyimle bagdastirmistir.

Brakus, Schmitt ve Zarantonello (2009), markalari, giiclii ve zayif deneyimsel markalar
olarak incelemislerdir. 25 isletme 68rencisine 17 firma ile ilgili olarak marka dizayn ve kimligi,
paketlemesi, iletisimi ve c¢evresinin ortaya cikardig hisler, duygular, algilar ve davranigsal
tepkiler, belirli markalarla yasadiklari deneyimler sorularak icerik analizi yapilmistir. Bu
verilere dayali 15 maddeli 5 boyutlu bir marka kisiligi 6lcegi olusturularak 267 6grenci iizerinde
uygulanmistir. Calisma sonucunda, Abercrombie & Fitch, American Express, Apple/iPod, The

Body Shop, BMW, Crest, Disney, Google, HBO, Home Depot, Master Card, Nike, Starbucks, Target,
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W Hotel, Washington Mutual ve Williams-Sonoma markalari, giiclii deneyimsel markalar olarak
nitelendirilmistir. Canon, Dell, Dick’s Sporting Goods, Douglas, Dunkin” Donuts, Hilton, Macy’s,
Microsoft, Reebok, Sony, Sur La Table, Tim Hortons, True Value, Visa, Volkswagen ve Wal-Mart
ise zayif deneyimsel markalar olarak nitelendirmislerdir.

Korkmaz (2010), misterileri iligkilerinin artan Onemine deginerek, firmalarin
misterilerini ellerinde tutmak i¢in bir iiriinden daha fazlasim1 vermeleri gerektigi tizerinde
durmustur. Asil amact firma yoneticilerine miisteri deneyimi yonetiminin nasil
uygulanabilecegini ve sadakati nasil saglayabileceginin anlatilmasidir. Calismada ayrica,
deneyimsel pazarlamanin firmalara nasil rekabette fark yaratma araci olabileceginden
bahsedilmistir. Wagamama, Exbotiga ve Numil Gida isletmeleri tlizerine yapilan calismada
miilakat yontemiyle cesitli sorular sorulmustur. Cevaplar dogrultusunda firmalarin tamaminin
miisteri deneyim yonetimini, miisterilerin memnuniyet ve sadakatlerini arttirmak icin duygusal
bag kurmayi disiinen bir yaklasim olarak nitelendirdikleri bulgulamistir. Calisma sonucunda,
miisteri memnuniyeti ve sadakatinin, deneyimsel pazarlama yoluyla arttirilabilecegi,
misterilerle kurulacak olan duygusal baglarin, firmalara uzun vadede satis ve karhhk
saglayacagl ortaya konmustur.

Nasution, Sembada, Milani, Resti & Prawono (2014) tarafinda yapilan ¢alismada,
miisterinin hizmet deneyimindeki yolculugunu esas alan yeni bir miisteri deneyim taslagi
ortaya konmustur. Miisteri deneyim yonetimi ve miisteri iliskileri yonetimi konularini
inceleyen arastirmacilar, miisteri deneyim y6netimi konusunda bir¢ok calisma oldugunu ancak
kavramsal olarak heniiz daha 6z, biitlinsel ve kullanish bir kavramin ortaya konmadigini ifade
ederek, ilgili literatiirii derlemislerdir. Derlenen bu taslak, (1) Miisteri Deger, Istek ve Ihtiyaclar,
(2) Deneyimsel Pazarlama Stratejisi, (3) Miisterinin Deneyim Asamalari, (4) Birikmis Miisteri
Deneyimi ve (5) Miisteri Davranis Degisimi olmak iizere bes katmandan olusmaktadir. Miisteri
deneyimi yoOnetiminin deger yaratici etkisi inceleyen calismada bir taslaga gerek oldugu
konusunda fikirler dne siiriilmiis ve amac olarak da akademisyenler ve uygulayicilara bir rehber
olabilecegi sonucuna ulasmislardir.

Pazarlama calismalarinda oldugu gibi deneyimsel pazarlama faaliyetinde de miisteri 6n
plandadir. Deneyimleri sonucunda miisterinin satin almis oldugu iirtinler memnuniyeti
dogurmaktadir. Bu baglamda miisteri memnuniyetini konu alan c¢alismalardan o6rneklere
asagida yer verilmektedir.

Forozia, Zadeh & Gilani'nin (2013), yaptiklar1 ¢alismada turizm endiistrisinin basaril
olmasi1 ve rekabet avantaji saglamasinda miisteri memnuniyetinin kilit rol oynadigi 6n
kabuliiyle Kuala Lumpur’da bulunan 3 yildizli otellerde konaklayan turistlerin memnuniyet
algis1 incelenmistir. 200 katilimcidan alinan veriler 1s18inda miisteri memnuniyetini en ¢ok

etkileyen faktoriin servis kalitesi oldugu ortaya konmustur. Malezya’da uygulanacak olan bir
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servis Kkalitesi artisinin turistlerin Kuala Lumpur’a gitme istekliligine katkida bulunacagi
sonucuna varilmistir.

Sav (2016), termal turizm isletmelerindeki stratejik planlama diizeylerine dikkat
cekmek, otellerin miisteri memnuniyet ve beklentilerini hangi diizeyde etkilediklerini ortaya
koyarak 6nerilerde bulunmayi amacladig1 ¢calismasinda; arastirma evreni olarak Afyonkarahisar
ili secilmistir. Ayrica calismada 800 otel miisterisi ve 37 otel yoneticisi olmak lizere 837
katilimciya ulasilmistir. Arastirma kapsaminda ele alinan otellerde miisteri memnuniyet ve
beklentileri ile stratejik planlama boyutlar1 birbirine paralellik gostermektedir. Ayrica bolgedeki
termal turizm isletmelerinin kendi aralarinda rekabet olusturamadiklari ve bu isletmelerin
stratejik planlama uygulamalarini yeterli diizeyde uygulamadiklarindan dolayr musteri
memnuniyeti ve beklentilerinin yetersiz kaldig1 ¢calismanin sonuclar arasinda yer almaktadir.
Isletmeler sahip olduklar1 bir takim &zellikleri rakiplerine karsi {stiinliik olarak
kullanmadiklarindan ve bundan dolay1 miisteri memnuniyet ve beklentilerinde istenilen duzeyi
yakalayamadiklar: diisiiniilmektedir.

Kilig ve Pelitin 2004 yilinda yapmis olduklar1 calismada miisteri memnuniyeti
kapsaminda yazilmis teoriler incelenmis, Akcakoca’ya gelen yerli turistlerin konaklama
strecinde aldiklar1 hizmete iliskin memnuniyet diizeyi ile farkli demografik 6zelliklere sahip
turistlerin memnuniyetini karsilastirarak misteri 6zellikleri ile memnuniyet diizeyi arasinda bir
bag olup olmadigr arastirllmistir. Akc¢akoca’da kisa siireli konaklayanlarin memnuniyet
diizeylerinin uzun siireli konaklayanlara gére daha olumlu oldugu; Ak¢akoca’ya yalniz gelen
turistlerin gruplarla gelenlere oranla daha olumsuz yaklasim sergiledigi ve turistlerin
Akgakoca’da konakladiklar: siire igerisinde aldiklar1 hizmetlerden memnun olma diizeylerine
iliskin goriislerinin olumlu oldugu sonucuna varilmistir.

Tayfun ve Kara (2007), Turizm isletme belgeli restoranlardan hizmet satin alan
misterilerin memnuniyet diizeylerini cesitli faktorlere gore teorik ve uygulamali olarak
incelemislerdir. Buna gore hizmet satin alan miisterilerin memnuniyet seviyeleri belirlenmis ve
migsterilerin memnuniyet seviyelerinin demografik o6zelliklere gore degisip degismedigi
istatistiksel olarak ortaya konulmustur. Memnuniyet diizeyindeki bulgularda, lise ve alti
0grenim grubunda olan tiiketicilerin yemegin 6zelliklerine ve hizmetin zamaninda sunulmasina
daha fazla 6nem verdigi, kadinlarin restoranin fiziki 6zelliklerine, erkeklerin ise ulasim
kolaylhigina daha fazla 6nem verdigi sonucuna varmiglardir.

Uygur ve Dogan’in (2013) kurumsal yonetim anlayisina sahip olan ve olmayan restoran
isletmelerinin miisterilerine yasattiklar1 deneyimleri ve bu deneyimlerin misteri
memnuniyetine olan etkilerini incelemislerdir. Calismada deneyimsel pazarlama ve miisteri
memnuniyeti arasinda pozitif bir iliski oldugu ve restoran isletmelerinin yemek disinda

yasattigl farkli deneyimlerin tiiketici memnuniyetini artirdigi ortaya konmustur. Ayrica
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calismada kurumsal olmayan restoranlarin; uyguladiklar fiyat politikalarina goére sunduklari
drinlerle tiketicilerini daha fazla tatmin ettikleri, bu restoranlarda servisin daha o6zenli ve
personelin daha ilgili oldugu tespit edilmistir. Yine calisma sonuglarina gore, yasatilan
deneyimlerin algisal ve faaliyetsel deneyimler boyutunda kaldig1 ve restoran isletmelerinin
hissel, diislinsel ve iliskisel boyutta da miisterilerine deneyimler yasatmak icin calismalar
yapmasi gerektigi tizerinde durulmustur.

Akgiindiiz ve Kizilcalioglu, 2016 yilinda Likya Yolu'nu yiiriiyen turistlerin seyahat
motivasyonlarin etkileyen faktorleri belirlemeye yonelik gerceklestirdikleri calismada; kisilerin
demografik o6zellikleri, motivasyonlari, genel memnuniyet diizeyleri ile gelecege yonelik
davranissal niyetlerinin ortaya konmasi amacglanmistir. Calismada Likya Yolu'nu yiiriiyen
turistlerin sosyallesme ve kendini gerceklestirme, bagimsiz seyahat etme, diinyay1 tanimak,
deneyim ve sakinlik arayisi icerisinde olmalar1 gibi amaglarinin motivasyonlarina etki ettigi;
ayrica sosyallesme ve kendini gerceklestirme motivasyonunun turistlerin genel memnuniyet
diizeylerini pozitif yonde etkiledigi ve genel memnuniyet diizeylerinin turistlerin tekrar ziyaret
etme ve tavsiye etme niyeti lizerine negatif etki ettigi saptanmistir. Bu negatif etkinin nedeninin
ise fiziksel riski fazla olan Likya Yolu’'nu yiirliyen insanlarin, cevrelerindeki insanlarin bu rotaya
ayiracaklar1 zaman, ¢aba ve biitce ile farkli destinasyonlar1 gormelerinin daha avantajli olacagini
diisiinmeleridir.

Bayram ve Sahbaz (2017), Ankara ilinde ikamet eden insanlar tlizerine yaptiklari
calismalarinda seyahat acentalarinin e- hizmetlerinden faydalanan tiiketicilerin memnuniyet
algilarin1 arastirmislardir. 492 kisi iizerinde yapilan calismada, cinsiyet ve yas degiskeninin
miisteri memnuniyetine etkisinde anlaml farkliliklar gézlenmistir. Katilimcilarin yarisindan
fazlas1 (%54,5) kadinlardan olusurken, biiyiikk cogunlugunun (%68,5) 35 yas alt1 oldugu
saptanmistir. Ayrica katiimcilarin %51,2’sinin yilda en az 1 kez internet ilizerinden tatil
alisverisi yaptig1 c¢alisma sonuglarindandir. Katilimcilarin e-hizmetlere yonelik memnuniyet
diizeylerinin orta derecenin iizerinde oldugu calismada, genel anlami ile internet iizerinden
turistik alisveris yapma diizeyi arttikca kalite algisi ve sadakat tutumunun da arttig
goriilmektedir. Ayrica internet iizerinden satin alma isleminin yapilma siklig1 arttikga,
katilimcilarin satin alma oncesi ve sonrasinda kalite ile miusteri sadakatine yonelik olumlu

gorislere sahip olunabilecegi diisiiniilmektedir.
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4.YONTEM
4.1. Arastirma Metodolojisi

Bu arastirma, temel olarak Kapadokya Bolgesine gelen ve temali ile standart otellerde
konaklayan yabanci turistler oOzelinde otel temasinin miisteri memnuniyetine etkisini
belirlemek amaciyla tasarlanmistir. Arastirma, degiskenler arasindaki iliskiyi ve iliskinin
derecesini ortaya ¢ikarmayr amacladigindan, genel tarama modellerinden iliskisel tarama
modeli kapsaminda olusturulmustur.

Tarama modelleri, gecmiste ya da halen var olan bir durumu var oldugu sekliyle tespit
etmeyi amacglayan arastirma modellerinden olusmaktadir. Tarama modeli igerisinde yer alan
genel tarama modeli, ¢ok sayida elemandan olusan bir evrende, evren hakkinda genel bir
yarglya varmak amaci ile evrenin timii ya da ondan alinacak bir grup, 6rnek ya da érneklem
lizerinde yapilan tarama diizenlemelerini icermektedir. Genel tarama modeli, tekil tarama ve
iliskisel tarama modeli olmak tizere iki sekilde siniflandirilmaktadir (Karasar, 2018: 109-111).
Arastirmanin modelini olusturan iliskisel tarama modeli, iki ve daha ¢cok sayidaki degisken
arasinda birlikte degisimin varligim1 ve/veya derecesini belirlemeyi amaglayan arastirma
modellerinden olusmaktadir (Karasar, 2018: 114). Bu nedenle bu arastirma, temali olan ve
temali olmayan otellerin miisteri memnuniyetine etkisini ele aldigi icin iliskisel tarama modeli

kapsaminda tasarlanmistir.

4.1.1.Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Kapadokya'ya gelen yabanci turistler olusturmaktadir.
Arastirmanin evreni olarak Kapadokya'nin se¢ilmesinin nedeni bélgenin kendine 6zgii essiz
cografi yapisi ve bu yap1 nedeniyle magara ve benzeri sekillerde temali otel sayisinin diger
bolgelere gore cok olmasi ve arastirmanin yapildig: tarih diliminde bolgeyi ziyaret eden yabanci
turist sayisinin fazla olmasidir. Kapadokya'ya gelen turist sayilar1 Kiiltiir ve Turizm Bakanligi
verilerinden elde edilmis ve arastirmanin evreninin 422.847 kisi oldugu tespit edilmistir
(Kultiir ve Turizm Bakanligl, 2018a ve Kiiltlir ve Turizm Bakanligi, 2018b)

Sekaran (2003: 294) evren biiytkligiiniin 10.000 ve lizeri olmasi1 durumunda, 6rneklem
biiyiikliigiiniin 384 kisiden olusmasinin yeterli olacagini belirtmektedir. Bu nedenle, yani
Kapadokya'ya gelen yabanci turist sayisinin da 10.000’in tzerinde olmasi nedeniyle sinirsiz
evren formiilinden (n=P.Q.Z2a/H2) yararlanilmistir (Ergin, 1992: 17). Ornek biiyiikliigii
varyansini maksimize eden oran (p: 0,50) dikkate alinmis, % 5 anlam diizeyi ve % 5 6rneklem
hatasi ile 6rneklem biyiikligli 384 kisi olarak tespit edilmistir. Arastirmanin analizlerinde

kullanilmak tizere toplam 405 gecerli anket formu arastirmaya dahil edilmistir. Belirlenen
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orneklem biliyikliigiiniin %95 diizeyde evreni temsil ettigi ve elde edilen sonuglarin evreni
genellemeye olanak tanimasi agisindan yeterli biiyiikliikte oldugu diisiintilmektedir.
Arastirmacilar tarafindan arastirmanin amacina uygun olacak sekilde birincil verilere
ulasmak tlizere 6ncelikle bolgedeki oteller temali ve standart olmak iizere ikiye ayrildi. Temali
otellere Nevsehir Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii'niin yayinladig1 konaklama tesisleri listesinin “
Ozel Konaklama Tesisleri” kismindan erisilmis ayrica web siteleri ziyaret edilerek teyit edildi.
Toplamda 36 temali ve 62 sayida standart otel oldugu tespit edildi. Daha sonra kolayda
orneklem yontemi kullanilarak, yani arastirma yapilmasina izin veren 16 temali otelden 203
anket ve 23 standart otelden 202 anket olmak iizere toplamda 405 kullanilabilir anket toplandi.
Veriler 30 Ekim -26 Kasim 2018 tarihleri arasinda arastirmaci tarafindan birak topla ve yiiz

ylize goriisme yontemiyle toplanmistir.

4. 1. 2. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Arastirmanin verilerini toplamak icin, veri toplama yontemlerinden anket kullanilmistir.
Anket, daha 6nceden belirlenmis bir sira ve yapi dahilinde olusturulan sorulari cevaplandiran
bireyin karsilik vermesiyle veri elde etme yontemlerinden birini olusturmaktadir (Coskun,
Altunisik, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2015: 80). Arastirmada kullanilan anket formu dort
boliimden olusmaktadir.

Anket formunun birinci boliimii ankete katilan yabanci turistlerin sosyo-demografik
ozelliklerine iliskin sorulardan olusmaktadir. Birinci béliimde katilimcilara 8 soru sorulmustur.
Bu boliimde katilimcilarin cinsiyeti, bagh bulunduklari jenerasyon aralifina gore yasi (Williams
& Page, 2011), medeni durumu, egitim seviyesi, meslegi, aylik hane geliri, aylik gelirin hangi
doviz kuru Uzerinden alindig1 ve milliyetine iliskin agik u¢lu ve coktan secmeli sorular yer
almistir.

Anket formunun ikinci b6limii katilimcilarin seyahatlerine iliskin 3 adet ¢coktan se¢meli
sorudan olusmaktadir. Katilimcilara seyahatlerinde kimin eglik ettigi, seyahatlerini nasil
(kendileri/seyahat acentalar1) planladiklar1 ve tatilleri boyunca balona binme deneyimini
yasay1p yasamadiklarina iliskin sorulara yer verilmistir.

Anket formunun tl¢lincl béliimiinde “Deneyimsel Pazarlama Algis1” 6lceginin ifadelerine
yer verilmistir. Deneyimsel Pazarlama Algis1 Olceginde yer alan 22 ifadeden olusmaktadir.
Giney (2015)'in c¢alismasinda kullandigi “Deneyimsel Pazarlama” isimli olcekten “I paid
attention to lighting system of the hotel”, “The hotel’s restaurant serves local foods and drinks”,
“I have made significiant experiences from this hotel experience”, “I gained new skills while
staying in this hotel” ifadeleri ahnmistirtir. Olgege iliskin diger ifadeler Lin (2006) tarafindan
gelistirilen 6zgiin ad1 “Guest Perceived Experiental Marketing” olan 6l¢ceginin termal otelleri

ilgilendiren maddeleri disindaki tiim maddelerinden olusmaktadir.  Olgekte 5’li likert tipi
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dereceleme kullanilmis ve Kkatilimcilardan

Olcekte yer alan ifadelere, “(1) Kesinlikle

Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum ve (5) Kesinlikle Katiliyorum”

derecelendirmelerinden birini kullanarak cevap vermeleri istenmistir.

maddeleri tablo 4.1 de belirtilmistir.

Tablo 4. 1. Deneyimsel Pazarlama Algis1 Olcegi

Olusturulan 6lcegin

Olgegin Alindig1 Calisma Olcek Ad1

Alinan Maddeler

(DI felt that the landscape design of the hotel
was very beautiful.

(2)The decoration design of the guest room
was very attractive.

(3)1 paid attention to music played by the
hotel.

(6)I felt that the food in the restaurant were
fresh.

(7)1 felt that the food in the restaurant were
delicious.

(8)The comfort of the guest room made me
comfortable.

Guest
Perceived
Experiental
Marketing

Lin (2006)

(9)The whole atmosphere of inside the hotel
made me joyful.

(10)The atmosphere of the hotel enabled me
to escape from everyday pressures.

(11)The hotel inside environment inspired
my curiosity.

(12)The decoration of the guest room
inspired my curiosity

(13)The hotel experience led me think of my
life-style.

(14)The choices of hotels location can show
my sense of taste.

(17)Staying in this hotel enables me to
exchange experiences with those who have
common interest as mine.

(18)The hotel experience makes me want to
change my life style.

(19)Activities provided by hotel do attract me
to join.

(20)Coming here will improve my social life
with friends.

(21)I will be willing to share hotel
experiences with relatives and friends.

(22)The hotel experience brings family and
friends closer together.

Gliney (2015) Deneyimsel

Pazarlama

(4)1 paid attention to lighting system of the
hotel

(5)The hotel’s restaurant serves local foods
and drinks”

(15)I have made a significiant experiences
from this hotel experience

(16)I gained new skills while staying in this
hotel
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Anket formunun dordiincii boliimiinii “Miisteri Memnuniyeti’ 6lgegine iliskin ifadeler
olusturmaktadir. Olcekte yer alan “I was satisfied with the services provided by the hotel in

Cappadocia” ve “The services provided by the hotel in Cappadocia met my expectation” ifadeleri

[ XY))

Bak (2015)1n calismasinda kullandigi “Turist Tatmini Olgegi’nden uyarlanmistir. Olgekte yer
alan “The services provided by the hotel in Cappadocia met my expectation” ve “Overall, my
experience in hotel was beyond what I expected” ifadeleri ise Lin (2006)'nin calismasinda
kullandig1 “Guest Satisfaction Survey” isimli 61¢ekten uyarlanmistir. Lin (2006)'nin calismasinda
kullandig1 “Guest Loyalty Survey” isimli olcekten “1 will stay at this hotel again if I visit

Cappadocia again” ve “I will recommend this hotel to others“ ifadeleri uyarlanmistir. Lin

Sl

(2006)'nin calismasinda kullandig1 “Guest Perceived Experimental Value Survey” isimli 6lcekten
ise “I feel that consumption was cost-effectiv’ ifadesi kullanilmistir. Olgekte 5’li likert tipi
dereceleme kullanilmistir. Katilimcilardan o6lgekte yer alan ifadelere, “(1) Kesinlikle
Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum ve (5) Kesinlikle Katiliyorum”
derecelendirmelerinden birini kullanarak cevap vermeleri istenmistir. Miisteri memnuniyeti ile

ilgili olusturulan 6lgegin maddeleri tablo 4. 2. de belirtilmistir.

Tablo 4. 2. Miisteri Memnuniyeti Olcegi

Olgegin Alindig1 Calisma Olgcek Ad1 Alinan Maddeler

(1)I was satisfied with the
services provided by the
Bak (2015) Turist Tatmini Olgegi hotel in Cappadocia.

(2)The services provided by
the hotel in Cappadocia met
my expectation.

(3) I was satisfied with
overall concept provided by
Lin (2006) Guest Satisfaction Survey hotel.

(4)Overall, my experience in
hotel was beyond what I
expected.

(5)I will stay at this hotel
again if [ visit Cappadocia
Lin (2006) Guest Loyalty Survey again.

(6)I will recommend this
hotel to others.

Lin (2006) Guest Perceived (7)1 feel that consumption
Experimental Value Survey was cost-effective.

Anket formunda yer verilen “Miisteri Memnuniyeti Olceginin” maddelerinden ilk ikisi
(madde 1 ve 2) Bak (2015) tarafindan gelistirilen Turist Tatmin Olceginden alinarak
arastirmaci ve dért Ingilizce okutmani tarafindan ingilizceye uyarlandiktan sonra konusunda
uzman U¢ 0gretim tliyesi tarafindan kontrol edilistir. Ayrica Lin (2006) tarafindan gelistirilen

Olgekten alinan 5. sorudaki yer adi Cappadocia olarak degistirilmistir. Uzmanlarin dlceklere
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iliskin Oneri, tavsiye ve dlzeltmelerinden sonra ankete son sekli verilmis ve pilot uygulama

gerceklestirilmistir.

4. 1. 3. Pilot Uygulama ve Veri Toplama Siireci

Anket formunda yer alan degiskenlerin 6n testi 22-30 Ekim 2018 tarihleri arasinda
Kapadokya’'da yapilmistir. Pilot calismada normallik testi ve kiyaslamalar icin her bir degisken
basina 30 anket olmak lizere iki degisken icin 60 anket yeterli goriilmekle birlikte (Coskun,
Altunisik, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2012: 126-127) bu c¢alismada yabanci turistlerden 6n
calisma icin 90 anket toplanmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen 90 adet anket formu
lizerinden analizler gerceklestirilmistir.

Toplanan 90 kullanilabilir anketten elde edilen verilere gilivenirlik analizi yapilmigtir.
Cronbach Alfa istatistigi her ol¢ek icin hesaplanmis ve gilivenirlik analizlerine iliskin sonuglar
Tablo5.1’de verilmistir.

Tablo 4. 3. Olgeklere iliskin Pilot Arastirma Giivenirlik Analizi

Olcekler Madde Cronbach Alfa Diizeltilmis Madde Toplam
Sayisi Degeri Korelasyon Araligi
Deneyimsel Pazarlama 22 ,919 ,365-,723
Algisi
Misteri Memnuniyeti 7 ,863 ,520-,756

Olgeklerin giivenirlik analiz sonuclarinin Deneyimsel Pazarlama Algis1 Olgegi icin, 919 ve
Miisteri Memnuniyeti Olcegi icin,863 oldugu tespit edilmistir. Olgeklere iliskin giivenirlik
katsayilarinin alt sinir olarak .60 olmasi, miimkiinse giivenirlik katsayisinin .70’in {izerinde
olmasi istenmektedir (Sencan, 2005: 168-170). Olgeklerin giivenirlik katsayilar1 gdz oniine
alindiginda, giivenirlik acisindan herhangi bir sorun olmadigi séylenilebilir. Kalayc1 (2016, 405),
Alfa katsayis1 0.80 ile 1.00 arasinda olan o6lgeklerin ytliksek derecede giivenilir oldugunu
belirtmektedir.

Kalayc (2016: 412), 6lcegin toplanabilirlik 6zelliginin bozulmamasi i¢in soru ile biitiin
arasindaki korelasyon katsayilarinin (corrected item-total correlation) negatif olmamasi ve bu
katsayinin 0,25 degerinden biiyiik olmasi gerektigini belirtmektedir. Bu nedenle, “Deneyimsel
Pazarlama Algis1” 6lceginde yer alan 13. ifadenin “The hotel experience led me think of my life-
style”, madde toplam korelasyonu -,101 oldugu i¢in 6lcekten ¢ikarilmistir. Benzer sebeplerden
otlri madde toplam korelasyonu -,180 olan 16. ifade “I gained new skills while staying in this
hotel” ve madde toplam korelasyonu -,011 olan 18. ifade “The hotel experience makes me want

to change my life style” 6l¢cekten ¢ikarilmistir.
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4. 1. 4. Ssmirhliklar

Arastirma diger birgok arastirmada oldugu gibi birtakim sinirliliklar tasimaktadir.
Birinci olarak arastirma Kapadokya'daki temali ve standart otellerin miisterilerinin soru
formunda yer alan sorular ve bu sorulara miisterilerin vermis olduklari yanitlarla sinirhidir.
Ikinci simirlihg ise; calismanin 22 Ekim- 26 Kasim 2018 tarihleri arasinda yapilmis olmasi
olusturmaktadir. Arastirmanin sadece Kapadokya bolgesini kapsamasindan dolay1 ¢alismanin

Tirkiye genelindeki diger otel miisterilerine genellemez olmasi bir diger sinirlilifit meydana

getirmektedir.
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5. BULGULAR VE TARTISMA

Calismada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Anket formu, calismaya
dahil edilen evreni olusturan kisi, grup veya orgiitlerden elde edilecek verilere, tek tiplestirilmis
ifadelerle ulasabilmek amaciyla olusturulan veri toplama aracidir (Ural ve Kilig, 2013: 53).
Calismada kullanilan anket formu dort boéliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, seyahat
katilmcilarinin deneyimsel pazarlama o6lcegi algilarim1 belirlemeye yonelik ifadeler yer
almaktadir. ikinci boliimde seyahat katiimcilarinin miisteri memnuniyetini belirlemeye yénelik
ifadeler bulunmaktadir.

Veri analizinde ¢ok degiskenli parametrik istatistik tekniklerinin kullanilacak olmasi
nedeniyle, iki 6lcege de ¢oklu sapan ve ¢oklu normal dagilim analizleri yapilmistir. Coklu sapan
analizi, u¢ degerlerin varligini test etmek icin yapilmaktadir. U¢ degerler, bir katilimcinin bir
degisken ya da degisken kombinasyonu i¢in sahip oldugu asir1 degeri ifade etmektedir. Bu
degerlerin cok degiskenli analizlerde problemlere neden olabileceginden kontrol edilmesi
gerekir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiytikoztiirk, 2012: 10).

Cok degiskenli normallik varsayiminin Kkarsilanmasini zorlastiran ug¢ degerlerin
Mahalanobis uzaklik degeri kullanilarak incelenmektedir. Bu nedenle, ¢calismada kullanilan her
iki olcek icin ayr1 ayr1 Mahalanobis uzaklik degerleri hesaplanmistir. Mahalanobis uzakligy,
bagimsiz degiskenin uzayindaki merkezden veya oOrneklem ortalamasindan tek bir veri
uzakligini oOlcen bir istatistiktir (Cokluk v.d., 2012: 15). Coklu sapan gozlemlerin
belirlenmesinde kikare-testi yaklasimi tercih edilmistir. Herhangi bir Mahalanobis degerinin
sapan olarak kabul edilmesi icin, parametre sayisini esas alan %o1’deki kikare-degerinden
biiylik olmas1 gerekmektedir (Biiyiikoztiirk, 2009: 196). Her iki 6lcek icin de hesaplanan
herhangi bir Mahalanobis degeri %01 anlamlilik diizeyinde kikare degerinden biiytiik olmadig
icin 6lgeklerde sapan (ug) degere rastlanilmamaistir.

Coklu normal dagilim testi icin hesaplanan Mahalanobis uzakliklar1 kikare dagilimi
olasihiginin tersine dondiiriildiikten sonra (KIKARETERS), Mahalanobis uzaklik degerleri ile ters
birikimli ki-kare degerleri arasinda korelasyon analizi yapilmistir. Hesaplanan korelasyon
katsayisi, Olceklere ait parametre (degisken) sayisini esas alan %o05 anlamhilik diizeyinde
“Normal Olasihk Grafigi I¢in Kritik Korelasyon Katsayilar” tablosunda yer alan degerden
biiyiiktiir. Hesaplanan korelasyon degeri tablo degerinden biiyliik ise, cok degiskenli normallik
varsayimi karsilanmis olmaktadir (Kalayci, 2016: 216). Sonuc olarak ¢alismanin veri seti, her iki
Olcek icin de coklu normal dagilim gostermektedir ve her iki 6lcekte de coklu sapan degerine
sahip olan herhangi bir maddeye rastlanmamistir.

Coklu sapan analizi ve ¢oklu normal dagilim analizleri gerceklestirildikten sonra,
arastirmanin amacina uygun tanimlayic istatistiklerin yani sira, giivenirlik analizi, aciklayici

faktor analizi, t-testi, ANOVA, korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir.
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5. 1. Kattmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Anket formuna cevap veren katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler Tablo
5,1.de verilmistir. Tablo incelendiginde; katilimcilarin %51’inin erkek oldugu, nesillere gore
katilmcilarin yaslari incelendiginde; %71'inin 22- 36 (y kusagi) yas grubunda oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin medeni durumlar1 incelendiginde; %70,6’sinin bekar oldugu,
egitim durumlarina bakildiginda ise; %36’sinin 6n lisans mezunu oldugu anlasilmaktadir. Anket
formuna cevap verenlerin meslekleri incelendiginde; %56’sinin 6grenci oldugu goriilmektedir.
Katihmalarin  milliyetlerine bakildiginda; %13’iiniin Ispanyol oldugu anlasilmaktadir.
Katilimcilarin aylik hane halki gelir diizeyleri Euro ve Dolar kuru ilizerinden iki farkli doéviz
tiirtine gore incelenmistir. Katilmcilarin %73,3'i maasin1 Euro olarak alirken, %26,7’si Dolar
olarak almaktadir. Maaslarini Dolar kuru iizerinden aldiklarini ifade eden katilimcilarin %27’si,
1001-1500 Dolar arasi maas alirken, maaslarini Euro kuru iizerinden aldiklarini ifade eden

katilimcilarin %62’si, 1000 Euro ve daha az maas almaktadir.
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Tablo 5. 1. Katihmalarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Degisken N | Frekans | Yiizde(%) Degisken N | Frekans | Yiizde(%)
Cinsiyet 405 Milliyet 405
Kadin 198 48,9 Ispanyol 54 13,3
Erkek 207 51,1 Polonyali 49 12,1
Yas 405 Hintli 35 8,6
18-21 30 7,4 Alman 33 8,1
22-36 286 70,6 Italyan 33 8,2
37-52 53 13,1 Cinli 26 6,4
53 ve lizeri 36 8,9 Japon 21 5,2
Medeni 405 Leton 19 4,7
durum
Evli 119 29,4 Malezyal 16 4,0
Bekar 286 70,6 Giiney Koreli 15 3,7
Egitim 405 Macar 14 3,5
[Ikégretim 8 2,0 Rus 13 3,2
Lise 47 11,6 Roman 12 3,0
On lisans 147 36,3 Fransiz 8 2,0
Lisans 144 35,6 Amerikan 8 2,0
Yiksek lisans 53 13,1 3 veya Altinda 49 11,6
Ziyaretciye
sahip 17 Ulke
Doktora 6 1,5 Doviz cinsi | 405
Meslek 405 Dolar 108 26,7
Cgrenci 228 56,3 Euro 297 73,3
Isci 57 14,1 Gelir 405
(Dolar/Euro)
Ogretmen 23 5,7 1000 veya alt1 202 49,9
Memur 22 5,4 1001-1500 72 17,8
Is adam 20 4,9 1501-2000 37 9,1
Emekli 19 4,7 2001-2500 22 5,4
Saglik calisani 10 2,5 2501-3000 24 5,9
Yonetici 8 2,0 3001-4000 25 6,2
Issiz 8 2,0 4501-5000 1 ,2
Ev hanimi 5 1,2 5001-7500 11 2,7
Avukat 4 1,0 7501-10000 3 ,7
Miihendis 1 2 10001 veya 8 2,0
usti

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin seyahat deneyimlerine iliskin bulgular Tablo 5.2
sunulmustur. Tablo incelendiginde, 405 katiimciya yoneltilen “Tatile kiminle g¢iktin1z?”
sorusuna alinan cevaplara iliskin 215 kisinin (%53,1) arkadaslar1 ile seyahat ettigi
bulgulanmistir. “Tatilinizi nasil organize ettiniz?” sorusuna iliskin ise 326 kisinin (%80,5)
seyahat acentesinin diizenledigi tur ile birlikte tatile ¢iktig1 tespit edilmistir. Katilimcilarin balon
deneyimlerine iliskin cevaplari incelendiginde 344 kisinin (%84,9) deneyimi yasadigj,
belirlenmistir. Katilimcilara konaklanan otellerin ismi soruldugunda diizenlenen cevaplardan
203 kisinin (%50,1) kisinin konakladig1 otelin temali, 202 kisinin (%49,9) kisinin ise standart
otellerde konakladig tespit edilmistir.
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Tablo 5. 2. Katihmailarin Seyahat Deneyimlerine iliskin Bulgular

Degisken N Frekans | Yiizde(%) | Degisken N Frekans |Yiizde(%)
Tatile 405 Tatilinizi nasil | 405
kiminle organize
ciktiniz? ettiniz?
Yalniz 39 9,6 Bireysel 79 19,5
Aile 122 30,1 Seyahat 326 80,5
acentesi
Arkadas 215 53,1 Balon 405
deneyimi
yasadiniz mi1?
Her ikisi 29 7,2 Evet 344 84,9
Konaklanan 405 Hayir 61 15,1
otel tiirii
Temali 203 50,1
Standart 202 49,9

5. 2. Deneyimsel Pazarlama Algis1 ve Miisteri Memnuniyeti Olgeklerine iligkin Bulgular

Katilimcilarin deneyimsel pazarlama algilarini belirlemek tizere diizenlenen 19 ifadeden
olusan 0lgekte katilimcilardan, ifadelere katilma diizeylerini 1 ile 5 arasinda derecelendirmeleri
istenmistir. Calismaya veri saglayan katilimcilarin deneyimsel pazarlama algisi1 6lceginde yer
alan ifadelere vermis olduklari yanitlarin betimleyici istatistikleri, ortalamalarina gore biiyiikten

kiiclige Tablo 5. 3. te siralanmistir.
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Tablo 5. 3. Katihmailarin Deneyimsel Pazarlama Algis1 Olgeginde Yer Alan Maddelere Verdikleri
Yanitlarin Betimleyici istatistikleri

Olcek Maddeleri (Ortalamaya Gére Siral) Ortalama | Std. Sapma N
The hotel experience brings family and friends closer 38914 111828 405
together.

[ will l?e willing to share hotel experiences with relatives 38691 110586 405
and friends.

I felt that the food in the restaurant were delicious. 3,8642 1,15133 405
The comfort of the guest room made me comfortable. 3,8642 1,12083 405
The choices of hotels location can show my sense of taste. 3,8444 1,00148 405
Coming here will improve my social life with friends. 3,8346 1,07850 405
The whole atmosphere of inside the hotel made me joyful. 3,8317 1,09517 405
The atmosphere of the hotel enabled me to escape from 38173 114156 405
everyday pressures.

The hotel’s restaurant serves local foods and drinks. 3,7753 1,18421 | 405
[ felt that the food in the restaurant were fresh. 3,7630 1,20359 405
Stgylng in this hotel enables me to exchangg experiences 37160 111287 405
with those who have common interest as mine.

The hotel inside environment inspired my curiosity. 3,7037 1,01772 405
[ have. made significant experiences from this hotel 3,6420 110701 405
experience.

Activities provided by hotel do attract me to join. 3,5877 1,12810 405
The decoration of the guest room inspired my curiosity 3,5037 1,10718 405
[ felt that the landscape design of the hotel was very 33556 127310 405
beautiful.

The decoration design of the guest room was very attractive. | 3,2963 1,27664 405
I paid attention to lighting system of the hotel. 3,1383 1,23707 405
I paid attention to music played by the hotel. 3,0765 1,29606 405
Olcek Geneli 3,6513 0,74650 | 405

Yanit Kategorileri: 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
4:Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 5. 3. incelendiginde, “Activities provided by hotel do attract me to join.” (3,89),
“The hotel experience makes me want to change my life style.” (3,86), “I felt that the food in the
restaurant were delicious.” (3,86), “The comfort of the guest room made me comfortable.”
(3,86) seklindeki ifadelere katihmcilar diger maddelere gore nispeten daha biiylik ortalamalar
atamislardir. Diger taraftan, ortalamalari diger ifadelere kiyasla goreceli olarak daha dsiik olan
ifadelerin ise, “I paid attention to music played by the hotel.” (3,07), “I paid attention to lighting
system of the hotel.” (3,13) ve “The decoration design of the guest room was very attractive.”
(3,29) seklindeki ifadeler oldugu anlasilmaktadir.

Katilimcilarin miisteri memnuniyetini belirlemek iizere diizenlenen 7 ifadeden olusan
Olcekte katilimcilardan, katilma diizeylerini 1 ile 5 arasinda yanitlamalari istenmistir. Calismaya
veri saglayan katilimcilarin miisteri memnuniyeti 6lgceginde yer alan ifadelere verdikleri
puanlarin betimleyici istatistikleri, ortalamalarina gore biiyiikten kiiciige Tablo 5.4.'te

siralanmistir.
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Tablo 5. 4. Katihmailarin Miisteri Memnuniyeti Olgeginde Yer Alan Maddelere Verdikleri
Yanitlarin Betimleyici istatistikleri

Olcek Maddeleri (Ortalamaya Gére Siral) Ortalama | Std. Sapma N
The services provided by the hotel in Cappadocia met my 39259 99972 405
expectation.

I was satisfied with overall concept provided by hotel. 3,8247 1,02270 405
[ was satls_fled with the services provided by the hotel in 38148 1,01853 405
Cappadocia.

[ will recommend this hotel to others. 3,8025 1,09476 405
I feel that consumption was cost-effective. 3,8000 1,11560 405
Overall, my experience in hotel was beyond what I expected. 3,7827 1,04937 405
[ will stay at this hotel again if I visit Cappadocia again. 3,7679 1,11269 405
Olgek Geneli 3,8169 0,87001 405

Yanit Kategorileri: 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
4:Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum

Tablo incelendiginde; “The services provided by the hotel in Cappadocia met my
expectation.” (3,92), “I was satisfied with overall concept provided by hotel.” (3,82) ifadelerinin
daha yiiksek ortalamalara sahip oldugu anlasilmaktadir. Diger taraftan, ortalamalar1 diger
ifadelere kiyasla goreceli olarak daha diisiik olan ifadelerin ise, “I will stay at this hotel again if I
visit Cappadocia again.” (3,76) ve “Overall, my experience in hotel was beyond what I expected.”

(3,78) seklindeki ifadeler oldugu anlasilmaktadir.

5. 3. Deneyimsel Pazarlama Algis1 Ve Miisteri Memnuniyetine iliskin Olgeklerin
Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizi

Bu béliimde deneyimsel pazarlama algisi ile miisteri memnuniyeti 6lceklerine yapilmis
giivenilirlik ve gecerlilik analizlerine yer verilmistir. Istatistiksel programlarla analiz edilen

olceklerden elde edilen sonuclar ilgili basliklar altinda incelenmistir.

5. 3. 1. Deneyimsel Pazarlama Algis1 Olgegine Ait Giivenilirlik Analizi

Bir olgegin giivenilirligini test etmek icin farkli yaklasimlar kullanilmaktadir. Bu
yontemler arasinda en yaygin kullanilan1 Cronbach's Alpha katsayisidir (Ural ve Kilig, 2013:
280). Deneyimsel pazarlama algis1 6lceginin giivenilirlik katsayisi, 0,914 olarak bulgulanmistir.
Olcek ikiye ve orneklem rastgele ikiye béliinerek ve ayrica tek ve cift numarah o6lcek
maddelerine gore o6lceklerin giivenirlik katsayilar1 hesaplanmis ve hepsinin 0,800’{in iistiinde
oldugu gorilmiistiir. Béylelikle 6lgegin giivenilir oldugu séylenebilir. Ote yandan madde biitiin
arasindaki korelasyon katsayilarinin negatif olmadig1 ve hepsinin 0,250’den biiyiik oldugu

bulunmustur.
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Tablo 5. 5. Deneyimsel Pazarlama Algis1 Olceginin Giivenirligine iliskin Bulgular

Deneyimsel Pazarlama Algis1 Olcegi ALFA
Olcegin Toplam Cronbach’s Alpha Degeri 914
Olcegin i1k Yarisi icin Cronbach’s Alpha Degeri ,872
Olcegin Ikinci Yarisi Icin Cronbach’s Alpha Degeri ,857
Tek Numarali Olcek Maddeleri icin Cronbach’s Alpha Degeri ,838
Cift Numarah Olgcek Maddeleri Icin Cronbach’s Alpha Degeri ,849

5. 3. 2. Miisteri Memnuniyeti Olgegine Ait Giivenilirlik Analizi

Misteri memnuniyeti 6lcegi ikiye ve 6rneklem rastgele ikiye boliinerek ve ayrica tek ve
cift numaral 6lcek maddelerine gore dlgeklerin gilivenirlik katsayilari hesaplanmis ve hepsinin
0,800’iin istiinde oldugu gorilmiistir. Boylelikle miisteri memnuniyeti 6lceginin de giivenilir
oldugu séylenebilir. Ote yandan madde biitiin arasindaki korelasyon katsayilarinin negatif

olmadig1 ve hepsinin 0,250’den biiyiik oldugu bulunmustur.

Tablo 5. 6. Miisteri Memnuniyeti Olceginin Giivenirligine iliskin Bulgular

Miisteri Memnuniyeti Olcegi ALFA
Olgegin Toplam Cronbach’s Alpha Degeri ,919
Olgegin Ik Yarisi icin Cronbach’s Alpha Degeri ,874
Olgegin Ikinci Yarisi Icin Cronbach’s Alpha Degeri ,869
Tek Numarali Olcek Maddeleri I¢in Cronbach’s Alpha Degeri ,860
Cift Numarah Olgcek Maddeleri icin Cronbach’s Alpha Degeri ,821

5. 3. 3. Deneyimsel Pazarlama Algis1 Olgegine Ait Gegerlilik Analizi

Soru formunda yer alan deneyimsel pazarlama algis1 6lgeginin gecerliliginin testi
amaciyla agiklayici faktor analizi uygulanmistir. Degisken sayisini azaltmak ve degiskenler arasi
iliskilerdeki yapiy1 ortaya cikarmak icin faktér analizinde temel bilesenler yontemi ve Varimax
dondiirme yéntemi kullamlmistir. Oz degeri 1'in iizerinde ve 6rneklem biiyiikligi 200’in
tizerinde oldugu durumlarda faktoér yiikii 0,40 kabul edilebilir (Kalayci, 2016: 321). Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi ol¢iitli oraninin 0,50'nin iizerinde olmasi gerekir. Oran
ne kadar yliksek olursa veri setinin faktor analizi yapmak icin o kadar iyi oldugu soylenilebilir
(Kalayci, 2016: 322). Ek olarak verilerin ¢ok degiskenli bir yapiya sahip olup olmadiginin bir
gostergesi olarak Barlett's Kiiresellik testleri yapilmistir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk,
2012: 213). Deneyimsel pazarlama algisi 6lgeginin Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi
%92,1 olarak tespit edilmistir. Bartlett's Kiiresellik Testi icin Ki-Kare: 4037,811 olup; bu deger
0,001 diizeyinde anlamlidir. Ote yandan maddeler arasi korelasyon olmadig tespit edilmistir.
Bu nedenle verilerin ¢ok degiskenli normal dagilima uygun oldugu bir kez daha sdylenebilir
(Cokluk vd., 2012: 219). Bu bilgiler 1s181nda 6lgegin faktor yapisini ortaya koymak amaciyla 19

ifadeli olcege faktor analizi yapilmistir. Olgege uygulanan faktor analizi sonucunda dlgek 3
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faktor altinda toplanarak toplam varyansin %58,817’sin1 agikladigi bulgulanmistir. Tablo 5.5.

deneyimsel pazarlama algis1 6lgegine iliskin faktér analizi sonucunu géstermektedir.

Tablo 5. 7. Deneyimsel Pazarlama Algis1 Olcegi Aciklayici Faktor Analizi

® £ o
. o (8 g g
S| ¥ 58| £ | &
= | R |E5 | £ | ©
lo) < > o
1. Sosyallesme 4,132 | 24,308 | 3,749 (0,858
Coming here will improve my social life with friends. 0,763
Staying in this hotel enables me to exchange experiences 0.748
with those who have common interest as mine. ’
[ will be willing to share hotel experiences with relatives 0720
and friends. ’
Activities provided by hotel do attract me to join. 0,687
The hotel experience brings family and friends closer 0642
together. ’
[ have made significiant experiences from this hotel 0596
experience ’
The hotel inside environment inspired my curiosity. 0,565
2. Hizmet Atmosferi 3,752 22,071 | 3,8193 {0,890
I felt that the food in the restaurant were delicious. 0,843
The hotel’s restaurant serves local foods and drinks. 0,807
[ felt that the food in the restaurant were fresh. 0,802
The comfort of the guest room made me comfortable. 0,669
The atmosphere of the hotel enabled me to escape from 0627
everyday pressures. ’
The whole atmosphere of inside the hotel made me
: 0,532
joyful.
3. Ambiyans 2,376 13,977 | 3,2537 0,753
[ paid attention to music played by the hotel. 0,823
[ paid attention to lighting system of the hotel. 0,821
The decoration design of the guest room was very 0597
attractive. ’
The decoration of the guest room inspired my curiosity. | 0,523

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Déndiirme metodu: Varimax

Kaiser-Meyer-0Olkin Orneklem Yeterliligi: %91,3; Bartlett's Kiiresellik Testi icin Ki-Kare: 3467,192; s.d.:136,
p<0.001;

Agiklanan toplam varyans: %60,356; Olgegin tamami icin giivenilirlik katsayisi: 0,914; Genel ortalama:
3,657

Yamit kategorileri: 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
4:Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum

Yapilan aciklayicr faktor analizinede birden fazla boyuta yiik veren “I felt that the
landscape design of the hotel was very beautiful.” ve “The choices of hotels location can show

my sense of taste.” maddeleri 6lgekten cikartilmistir. Faktér analizi sonucunda 17 madde 3
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boyut altinda toplanmistir.  Birinci boyut 7 ifadeden olusmakta ve toplam varyansin
%?24,308’ini tek basina agiklamaktadir. Bu boyutta; “Coming here will improve my social life
with friends”, Staying in this hotel enables me to exchange experiences with those who have
common interest as mine “ ve “I will be willing to share hotel experiences with relatives and
friends” gibi ifadelerin yer almasindan dolayr bu boyut “Sosyallesme ve Merak” olarak
isimlendirilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda elde edilen ikinci boyut 6 ifadeden
olusmakta olup toplam varyansin %22,071’ini agiklamaktadir. Ikinci boyut altinda toplanan
ifadeler daha ¢ok otelin sunmus oldugu hizmetlerle ile iliskili ifadeler oldugu i¢in ikinci faktore
“Hizmet Atmosferi” ad1 verilmistir. Elde edilen tlig¢ilinci faktoér, 4 ifadeden olusmakta ve toplam
varyansin %13,977’sini aciklamaktadir. Ucilincii faktérii olusturan ifadeler genel olarak

atmosferle ilgili oldugu icin bu faktor “Ambiyans” olarak adlandirilmistir.

5. 3. 4. Miisteri Memnuniyeti Ol¢egine Ait Gegerlilik Analizi

Soru formunda yer alan miisteri memnuniyeti 6lgeginin gecerliliginin testi amaciyla da
aciklayicr faktér analizi uygulanmistir. Miisteri memnuniyeti 6lgceginin Kaiser-Meyer-Olkin
orneklem yeterliligi %91,5 olarak tespit edilmistir. Bartlett's Kiiresellik Testi icin Ki-Kare:
1822,236 olup; bu deger 0,001 diizeyinde anlamlidir. Bu bilgiler 1s181nda 6lcegin faktor yapisini
ortaya koymak amaciyla 7 ifadeli élcege faktor analizi uygulanmigtir. Olgege uygulanan faktor
analizi sonucunda 6lgek tek faktor altinda toplanarak toplam varyansin %67,469'unu acikladigi
bulgulanmistir. Tablo 5. 6. miisteri memnuniyeti 6lgegine iliskin faktor analizi sonucunu

gostermektedir.
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Tablo 5. 8. Miisteri Memnuniyeti Olcegi Agiklayic1 Faktor Analizi

. g w <
3] S = g
> R é < 5-': <
=} < > o
. . R 4,72
Miisteri Memnuniyeti 3 67,469|3,8169| 0,919
I was satisfied with overall concept provided by hotel. | 0,846
I will recommend this hotel to others. 0,839
[ will stay at this hotel again if I visit Cappadocia 0.835
again. ’
The services provided by the hotel in Cappadocia met 0816
my expectation. ’
Overall, my experience in hotel was beyond what I 0815
expected. ’
[ feel that consumption was cost-effective. 0,814
[ was satisfied with the services provided by the hotel 0783

in Cappadocia.
Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Varimax

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: %91,5; Bartlett's Kiiresellik Testi icin Ki-Kare: 1822,236;
s.d.:21, p<0.001;

Agiklanan toplam varyans: %67,469; Olcegin tamamu icin giivenilirlik katsayisi: 0,919; Genel ortalama:
3,8169

Yanit kategorileri: 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
4:Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum

Faktor analizi sonucunda 7 madde tek boyut altinda toplanmistir ve toplam varyansin
%67,469’unu agiklamaktadir. ifadeler miisteri memnuniyeti ile ilgili oldugu i¢in ve faktér analizi

sonucu alt boyutlar olusmadigi icin 6lcegin ad1 “Miisteri Memnuniyeti” olarak kalmistir.

5. 4. Katilimcilarin Konakladigi Otelin Niteligine Gore Deneyimsel Pazarlama Algilar1 Ve
Miisteri Memnuniyetleri Arasindaki Farklilik

Arastirmaya katilanlarin konakladiklar: otelin niteligine gore (temal veya standart otel
olmalarina gore) deneyimsel pazarlama algis1 boyutlarinin farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla t-testi yapilmis, Tablo 5.9. da 0Ozetlenmistir. Otelin niteligine gore
arastirmaya katilanlarin deneyimsel pazarlama algisinin biitiin alt boyutlarinda anlamh

farkliliklar tespit edilmistir.
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Tablo 5. 9. Katilimcilarin Deneyimsel Pazarlama Algis1 Boyutlarinin Otelin Niteligine Gore

Karsilastirilmasi
Otel Niteligi n Ortalama Standart t Degeri A{llam.
Sapma Diizeyi
Temal 203 4,1802 0,62360
Sosyallesme Ve Merak 12,769 0,000*
Standart 202 3,3161 0,73398
Temal 203 4,3054 0,65505
Hizmet Atmosferi 12,490 0,000%*
Standart 202 3,3309 0,89598
Temal 203 3,7463 0,77295
Ambiyans 12,534 0,000*
Standart 202 2,7587 0,81244
*:1p<0,05

Tablo incelendiginde, deneyimsel pazarlama algisi alt boyutlarinin tamaminda temali

otelde konaklamis katilimcilar,

ortalamalara sahiptirler.
Katilimcilarin otel niteligine gore miisteri memnuniyetlerinin farklilhlk gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonuglari ise Tablo 5.10. da verilmistir.

standart otelde konaklamis katilimcilara gére daha yiiksek

Tablo 5. 10. Katilimcilarin Miisteri Memnuniyetlerinin Otel Niteligine Gore Karsilastirilmasi

Otel Niteligi n Ortalama Biruart t Degeri A{llam_
Sapma Diizeyi
Temall 203 4,3519 0,63176
Miisteri Memnuniyeti 15,745 0,000*
Standart 202 3,2793 0,73541
*1 p<0,05

Tabloya gore, katilmcilarin konakladiklari otel niteligine gére miisteri memnuniyetleri

anlamhli bir farkhilik gostermektedir. Temali otelde konaklamis katilimcilar, standart otelde

konaklamis katilmcilardan daha yiiksek miisteri memnuniyeti ortalamalarina sahiptirler.

5. 5. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri ile Deneyimsel Pazarlama Algilari ve Miisteri
Memnuniyetleri iligkin Fark Testleri

Bu boliimde, katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore deneyimsel pazarlama algilari
ve misteri memnuniyetlerinin degisip degismedigi test edilmistir. Arastirmaya katilanlarin
deneyimsel pazarlama algis1 boyutlarinin ve miisteri memnuniyetlerinin cinsiyetlerine gore
anlamh bir farklihik gosterip gostermediginin tespiti amaciyla t-testi yapilmis, anlamh bir fark
olmadig1 bulunmustur (p>0,05).

Medeni duruma gore bakildiginda ise arastirmaya katilanlarin deneyimsel pazarlama
algis1 boyutlarindan yalnizca “Sosyallesme ve Merak” boyutunda anlamh bir farklhilik tespit

edilmigtir.
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Tablo 5. 11. Katilimcilarin Deneyimsel Pazarlama Algilar1 Boyutlarinin Medeni Duruma Gore
Karsilastirilmasi

Medeni Standart .. Anlam
n Ortalama t Degeri L
Durum Sapma Diizeyi
Evli 119 3,5726 0,80437
Sosyallesme ve Merak 2,869 0,004*
Bekar 286 3,8227 0,79654
Evli 119 3,7143 0,88249
Hizmet Atmosferi 1,480 0,140
Bekar 286 3,8631 0,93741
Evli 119 3,2122 0,84098
Ambiyans 0,577 0,564
Bekar 286 3,2710 0,97039

*: p<0,05

Tablo 5.11. incelendiginde, deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutlarindan “Sosyallesme
ve Merak” boyutuna bekar katilimcilar, evli katilimcilara gore nispeten daha yliksek ortalamalar
atamislardir. Buna gore, bekar katilimcilarin evli katilimcilara gore daha fazla sosyallestikleri ve
merak ettiklerini arastirabildikleri s6ylenebilir.

Ote yandan medeni durumlarina goére katiimcilarin miisteri memnuniyetinin
farklilasmadigi da analizler sonucunda goriillmiistiir (p>0,05).

Otellerde konaklayan katilimcilarin gelir diizeylerine bakildiginda var olan kategorilerde
1000 veya alt1 gelire sahip olan katilimcilarin sayis1 202 kisi olmasina karsin, 2001-2500 arasi
gelire sahip (22), 2501-3000 arasi gelire sahip (24), 3001-4000 arasi gelire sahip (25) 4501-
5000 arasi gelire sahip (1), 5001-7500 arasi gelire sahip (11), 7501-10000 arasi gelire sahip
(3), 10001 veya iistii gelire sahip (8) katilimci oldugu i¢in bu kategoriler “1001 veya {istii”
kategorisinde birlestirilmistir. Bu birlestirmenin amaci, merkezi limit teorine uygun kategoriler
tiretebilmektir. Merkezi limit teoremine uygun olabilmesi i¢inde her biri kategorinin en az 30
orneklem biiytikligii olmasi gerektiginden bahsedilmektedir (Mayers, 2013: 77). Bu nedenle
gelir diizeyleri degiskeni ¢alismada 2 kategori altinda test edilmistir. Ayrica gelirlerini dolar
cinsinden alan katilimcilarin para birimleri Euro para birimine cevrilerek tek kategoride
birlestirilmistir. Tablo 5.12. de katilimcilarin deneyimsel pazarlama algilarinin gelir diizeyine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilan t-testinin

sonuglar1 sunulmustur.
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Tablo 5. 12. Katilimcilarin Deneyimsel Pazarlama Algilar1 Boyutlarinin Gelir Diizeyine Gore
Karsilastirilmasi

Gelir Diizeyi n Ortalama Standart t Degeri A{llam_

Sapma Diizeyi
1000 veya alt1 202 3,9406 0,80681

Sosyallesme ve Merak 4901 0,000*
1001 veya tizeri | 203 3,5588 0,76049
1000 veya alt1 202 3,9521 0,93392

Hizmet Atmosferi 2,915 0,004*
1001 veya tizeri | 203 3,6872 0,89491
1000 veya alt1 202 3,3515 1,02650

Ambiyans 2,110 0,035*
1001 veya tizeri | 203 3,1564 0,82195

*: p<0,05

Tabloya gore katilimcilarin gelir diizeyine gore deneyimsel pazarlama algisinin biitlin alt
boyutlar1 anlamli bir farklilik géstermektedir. Biitlin boyutlarda 1000 veya alt1 bir gelire sahip
olan katilimcilar 1001 veya tzeri bir gelire sahip olan katilimcilardan daha yiiksek ortalamalara
sahiptir. Buradan hareketle, daha diistik gelire sahip olanlarin daha fazla deneyimsel pazarlama
algisina sahip oldugu yorumu yapilabilir.

Katilimcilarin gelir diizeyine gore miisteri memnuniyetlerinin farklilhik gosterip

gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonuclar: Tablo 5.13. de verilmistir.

Tablo 5. 13. Katilimcilarin Miisteri Memnuniyetlerinin Gelir Diizeyine Gore Karsilastirilmasi

Gelir Diizeyi n Ortalama Stygdart t Degeri A{llam_

Sapma Diizeyi
1000 veya alt1 202 3,9646 0,87157

Miisteri Memnuniyeti 3,454 0,001*
1001 veya lizeri | 203 3,6700 0,84524

*: p<0,05
Tabloya gore, katilimcilarin gelir diizeyine gore misteri memnuniyetleri anlaml bir
farkliik gostermektedir. 1000 veya alti gelire sahip katihmcilar, 1001 veya lizeri gelire sahip
katilimcilardan daha yiliksek miisteri memnuniyeti ortalamalarina sahiptirler. Buna gore gelir
diizeyi daha diisiik katilimcilarin, deneyimlerinden daha memnun olduklar: séylenebilir.
Katilimcilarin deneyimsel pazarlama algis1 boyutlarinin yaslarina gore farklilasip
farklilasmadigini tespit etmek icin ANOVA yapilmistir. ANOVA sonuglar1 Tablo 5.14. de

Ozetlenmistir.
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Tablo 5. 14. Katilimcilarin Deneyimsel Pazarlama Algis1 Boyutlarinin Yaslarina Gore
Karsilastirilmasi

Standart F Anlam
Yas n Ortalama .. N .
Sapma Degeri | Diizeyi
18-21 30 3,4571 0,74126
Sosyallesme ve Merak 22-36 286 3,8297 078111 3,758 | 0,011*
37-52 53 3,5283 0,72928
53 ve lizeri 36 3,6786 1,03882
18-21 30 3,4444 1,09364
. . 22-36 286 3,8730 0,89442
Hizmet Atmosferi 37.52 53 36415 0,94360 2,980 0,031*
53 ve lizeri 36 3,9676 0,88982
18-21 30 3,1250 0,95084
. 22-36 286 3,3086 0,95689
Ambiyans 37-52 53 31038 |o77123 | 136 | 0334
53 ve lizeri 36 3,1458 0,94184
*: p<0,05

Tabloya bakildiginda deneyimsel pazarlama algisi boyutlarindan “Sosyallesme ve
Merak” ve “Hizmet Atmosferi” alt boyutlarinda anlamli bir farklilik tespit edilirken, “Ambiyans”
alt boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir fark goriilmemistir. Farklilarin hangi gruplar
arasinda oldugunu gormek icin Scheffe testine basvurulmus ve sonuglari Tablo 5.15.
Ozetlenmistir.

Tablo 5. 15. Yasa Gore Deneyimsel Pazarlama Algis1 Boyutlar1 Coklu Karsilastirma (Scheffe)
Tablosu

Ya Ortalama Anlam

3 Farki Diizeyi
18-21 arasi 0,37253* 0,015
Sosyallesme ve Merak 22-36 arasl 3752 arasi 0,30137* 0,012
. , 22-36 arasl 0,42852* 0,015
Hizmet Atmosferi 53 ve lzer 18-21 arasi 0,52315* 0,021

*: p<0,05

Tablo 5.15. den de goriildiigii iizere sosyallesme ve merak alt boyutunda 22- 36 yas arasi
katilimcilar, 18-21 yas ve 37-52 yas arasi katilimcilardan daha yiiksek ortalamalara sahiptirler.
Hizmet atmosferi boyutunda ise 22-36 yas arasi ile 53 ve {izeri yasa sahip olan katilimcilar 18-
21 yas aras1 katilimcilardan daha yiiksek ortalamalara sahiptirler.

Arastirmaya katilanlarin miisteri memnuniyetlerinin yaslarina goére farklilasip

farklilasmadigini tespit etmek icin ANOVA yapilmistir. ANOVA sonuglar1 Tablo 5.16. da

Ozetlenmistir.
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Tablo 5. 16. Katilimcilarin Miisteri Memnuniyetinin Yaslarina Gore Karsilastirilmasi

Standart F Anlam
Yas n Ortalama .. N .
Sapma | Degeri | Duzeyi
18-21 30 3,6238 0,82321
Miisteri Memnuniyeti 22-36 286 38601 | 086900 | 3,10 | g,023*
37-52 53 3,5472 0,82529
53 ve luzeri 36 4,0317 0,89970
*: p<0,05

Tabloya bakildiginda katilimcilarin yaslarina gére miisteri memnuniyeti anlaml bir fark

gostermektedir. Farklilarin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek igin Scheffe testine

basvurulmus ve sonuclari Tablo 5.17. de 6zetlenmistir.

Tablo 5. 17. Yasa Gore Misteri Memnuniyeti Coklu Karsilastirma (Scheffe) Tablosu

Ya Ortalama Anlam
3 Farki Diizeyi
Miisteri Memnuniyeti 53 ve lizeri 22-36 arasl 0,48458* 0,010

*: p<0,05

Tablo 5.17. ye gore 53 ve lizeri yas katilimcilarin 22- 36 yas arasi katilimcilardan daha

ylksek ortalamaya sahiptir. Buna gore yasi daha biiyiik katilimcilarin yasadiklar1 deneyimden

daha memnun olduklar1 yorumu yapilabilir.

Katilimcilarin egitim seviyesine bakildiginda var olan kategorilerde ilkégretimde 8 ve

lisede 47 kisi olmasi sebebiyle tek kategoriye indirgenerek “Onlisans ve 6ncesi” kategorisinde

birlestirilmistir. Ayrica doktorada sadece 6 kisi oldugundan yiiksek lisans ile birlestirilerek

“lisansiisti” kategorisinde degerlendirilmistir. Boylelikle egitim seviyesi 3 kategori altinda test

edilmigtir.

Katilimcilarin deneyimsel pazarlama algis1 boyutlarinin egitim diizeyine gore farkhlasip

farklilasmadigini tespit etmek icin ANOVA yapilmistir. ANOVA sonuglar1 Tablo 5.18. de

Ozetlenmistir.
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Tablo 5. 18. Katilimcilarin Deneyimsel Pazarlama Algis1 Boyutlarinin Egitim Diizeyine Gore
Karsilastirilmasi

Egitim Seviyesi n Ortalama Standart lj . A{llam.
Sapma Degeri | Diizeyi
On Lisans ve Oncesi 202 3,8918 0,80631
Sosyallesme ve Merak Lisans 144 3,6558 0,78962 7,431 | 0,001*
Lisansusti 59 3,4891 0,75695
On Lisans ve Oncesi 202 3,8515 0,99693
Hizmet Atmosferi Lisans 144 3,7373 0,89364 0,974 0,379
Lisansiistii 59 3,9096 0,70189
On Lisans ve Oncesi 202 3,3168 1,02602
Ambiyans Lisans 144 3,1875 0,86829 0,924 0,398
Lisansiistii 59 3,1992 0,73223

*: p<0,05
Tabloya bakildiginda deneyimsel pazarlama algis1 boyutlarindan yalnizca “Sosyallesme
ve Merak” alt boyutunda anlaml bir farklilik tespit edilmistir. Farklilarin hangi gruplar arasinda

oldugunu gérmek i¢in Scheffe testine basvurulmus ve sonuclar1 Tablo 5.19. da 6zetlenmistir.

Tablo 5. 19. Egitim Diizeyine Gore Sosyallesme ve Merak Boyutu Coklu Karsilastirma (Scheffe)
Tablosu

Esitim Sevivesi Ortalama Anlam
g y Farki Diizeyi
5o = . Lisans 0,23604* 0,025
Sosyallesme ve Merak | On Lisans ve Oncesi Lisansisti 040269 0,003

*: p<0,05

Tablo 5.19.da goriildiigi iizere sosyallesme ve merak boyutunda 6n lisans ve 6ncesi
egitim diizeyine sahip olanlarin, lisans ve lisansiistii egitim diizeyine sahip olanlardan daha fazla
ortalamaya sahiptir. Egitim seviyesi diistiikce sosyallesmenin kolaylastig1 ayrica bilgi diizeyinin
de diistiigii 6n kabuliinden hareketle gorerek 6grenme merakinda arttig1 iddia edilebilir.

Katilmcilarin ~ egitim  dilizeylerine gdre miisteri memnuniyetinin farklhlasip
farklilasmadiginin tespiti amaciyla ANOVA yapilmistir ancak istatistiksel olarak anlaml bir fark
goriilmemistir (p>0,05).

Arastirmaya katilanlarin ¢alisma durumlarina iliskin degiskene bakildiginda var olan
kategorilerde isci olan 57, 68retmen olan 23, memur olan 22, is adami olan 20, Saglik ¢alisani
olan 10, yonetici olan 8, Avukat olan 4 ve Miihendis olan 1 kisi olmasi sebebiyle “Calisiyor”
kategorisinde birlestirilmistir. Ayrica emekli olan 19, issiz olan 8, ev hanimi olan 5 ve 6grenci
olan 228 kisi de “Calismiyor” kategorisinde bir araya getirilmistir. Buradan hareketle meslek
degiskeni 2 kategori altinda test edilmistir.

Katilimcilarin deneyimsel pazarlama algisi1 boyutlarinin ¢alisma durumuna gére anlaml
bir farklilik gosterip gostermediginin tespiti amaciyla t-testi yapilmis, t-testi sonucu Tablo 5.20.

de verilmistir. Calisma durumuna gore arastirmaya katilanlarin deneyimsel pazarlama algisi
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«

boyutlarindan “Sosyallesme ve Merak” ve “ Hizmet Atmosferi” alt boyutlarinda anlamh
farklhiliklar tespit edilirken, “Ambiyans” boyutunda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

Tablo 5. 20. Katilimcilarin Deneyimsel Pazarlama Algisi Boyutlarinin Calisma Durumuna Gore
Karsilastirilmasi

Calisma n Ortalama Standart t Dederi Anlam

Durumu Sapma g Diizeyi
Calisiyor 145 3,4867 0,68687

Sosyallesme ve Merak 5,041 0,000*
Calismiyor 260 3,8956 0,83115
Calisiyor 145 3,5793 0,82987

Hizmet Atmosferi 4,130 0,000%
Calismiyor 260 3,9532 0,94647
Calisiyor 145 3,1741 0,76565

Ambiyans 1,386 0,167
Calismiyor 260 3,2981 1,01395

*: p<0,05

Tablo 5.20 incelendiginde, deneyimsel pazarlama algisi alt boyutlarindan “Sosyallesme
ve Merak” ve “Hizmet Atmosferi” boyutlarinda calismayan katilimcilar, ¢alisan katilimcilara
gore nispeten daha yliksek ortalamalara sahiptirler. Buna gore, ¢alismayan katilimcilarin daha
fazla sosyallesip ve merak ettigi, algiladiklar1 hizmet atmosferi diizeyinin de daha fazla oldugu
soylenebilir.

Katilimcilarin ¢alisma durumuna goére miisteri memnuniyetlerinin farklillk gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonuclar1 Tablo 5.21. de verilmistir.

Tablo 5. 21. Katilimcilarin Miisteri Memnuniyetlerinin Calisma Durumuna Gore
Karsilastirilmasi

Calisma Durumu | n Ortalama Standart t Degeri A{llam_

Sapma Diizeyi
Calisiyor 145 3,4906 0,83619

Miisteri Memnuniyeti 5,865 0,000*
Calismiyor 260 3,9989 0,83611

*: p<0,05

Tabloya gore, katilimcilarin ¢alisma durumuna goére miisteri memnuniyetleri anlamli bir
farklilik gostermektedir. Calismayan katilimcilari, ¢alisan katilmcilardan daha yiiksek miisteri
memnuniyeti ortalamalarina sahiptirler. Buna gore calismayan katilimcilarin, deneyimlerinden
daha memnun olduklari s6ylenebilir.

Arastirmaya katilanlar milliyetlerine gore ayrildiginda, bir¢cok milliyette 30’dan daha az
kisi sayis1 bulunmasi sebebiyle milliyetler; “Avrupali”, “Asyali” ve “Diger” olmak iizere ii¢
kategoride birlestirilmistir. Katilimcilarin milliyetlerine gére deneyimsel pazarlama algisi
boyutlarinin farklilasip farklilasmadigini tespit etmek icin ANOVA yapilmistir. ANOVA sonuglari
Tablo 5.22. de 6zetlenmistir.
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Tablo 5. 22. Katilimcilarin Deneyimsel Pazarlama Algis1 Boyutlarinin Milliyete Gore

Karsilastirilmasi
Milliyet n Ortalama Standart E“ . A{llam.
Sapma | Degeri | Diizeyi
Avrupali 258 3,9192 0,80986
Sosyallesme ve Merak Asyali 117 3,3883 0,73273 | 19,107 | 0,000*
Diger 30 3,6952 0,55103
Avrupali 258 3,9606 0,93698
Hizmet Atmosferi Asyali 117 3,5741 0,85165 8,641 | 0,000*
Diger 30 3,5611 0,83561
Avrupali 258 3,3227 1,00427
Ambiyans Asyali 117 3,0513 0,78478 4,182 | 0,016*
Diger 30 3,4500 0,70221
*1 p<0,05

Tabloya bakildiginda deneyimsel pazarlama algis1 boyutlarinin hepsinde anlamli

farkliliklar tespit edilmistir. Farklilarin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek icin Scheffe

testine bagvurulmus ve sonuclari Tablo 5.23. de 6zetlenmistir.

Tablo 5. 23. Milliyete Gore Deneyimsel Pazarlama Algis1 Boyutlar1 Coklu Karsilastirma (Scheffe)

Tablosu
— Ortalama Anlam
Milliyet Farki Diizeyi
Sosyallesme ve Merak Avrupa Asya 0,53088* 0,000
Hizmet Atmosferi Avrupa Asya 0,38652* 0,000
Ambiyans Avrupa Asya 0,27139* 0,033
*: p<0,05

Tablo 5.23. de goruldigi lizere Avrupalilar Asyalilardan biitiin boyutlarda daha fazla

deneyimsel pazarlama algisina sahiptir.

Arastirmaya katilanlarin miisteri memnuniyetlerinin milliyetlerine gore farklilasip

farklilasmadigini tespit etmek icin ANOVA yapilmistir. ANOVA sonuglar1 Tablo 5.24. de

Ozetlenmistir.

Tablo 5. 24. Katilimcilarin Miisteri Memnuniyetinin Milliyetlerine Gére Karsilastirilmasi

Yas n Ortalama Standart l.: . A{ﬂam‘

Sapma Degeri | Duzeyi
Asya 258 3,9690 0,86120

Miisteri Memnuniyeti Avrupa 117 3,4933 0,82033 | 12,782 | 0,000*
Diger 30 3,7714 0,80603

*1 p<0,05

Tabloya bakildiginda katilimcilarin milliyetlerine gore miisteri memnuniyeti anlamh bir

fark gostermektedir. Farklilarin hangi gruplar arasinda oldugunu gormek icin Scheffe testine

basvurulmus ve sonuclar1 Tablo 5.25. de 6zetlenmistir.
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Tablo 5. 25. Milliyete Gore Miisteri Memnuniyeti Coklu Karsilastirma (Scheffe) Tablosu

- Ortalama Anlam
Milliyet Farki Diizeyi
Miisteri Memnuniyeti Avrupa Asya 0,47571* 0,000

*:1 p<0,05
Tablo 5.25’e gore Avrupali katilmcilar Asyali katihmcilardan daha yiiksek ortalamaya
sahiptir. Buna gore Avrupali katilimcilarin Asyali katihmcilara gore yasadiklar1 deneyimden
daha memnun olduklar1 séylenebilir.
Tatile kiminle cikildig1 sorusuna verilen yanitlar incelendiginde her ikisi (aile ve
arkadas) ile tatile ¢ikanlarin sayisinin 29 oldugu gozlemlenmistir. Merkezi limit teoremine
uygun olabilmesi i¢inde her biri kategorinin en az 30 drneklem biiytikliigii olmasi gerektiginden

bahsedilmektedir (Mayers, 2013: 77). analizlerden

Bu nedenle her ikiside maddesi
cikartilmistir. Ardindan katilimcilarin deneyimsel pazarlama algist boyutlarinin tatile kiminle
ciktigina gore farklilasip farklilasmadigini bulgulamak icin ANOVA yapilmistir. ANOVA sonuglari

Tablo 5.26. da 6zetlenmistir.

Tablo 5. 26. Katilimcilarin Deneyimsel Pazarlama Algis1 Boyutlarinin Tatile Kiminle Ciktiklarina

Gore Karsilastirilmasi

Tatile Kiminle . Ortalama Standart F Anlam

Cikildi Sapma Degeri | Diizeyi
Yalniz 39 3,5604 0,57647

Sosyallesme ve Merak Aile 122 3,3337 0,74028 | 35,053 | 0,000*
Arkadas 215 4,0299 0,78109
Yalniz 39 3,6709 0,81155

Hizmet Atmosferi Aile 122 3,4153 0,84122 20,260 | 0,000*
Arkadas 215 4,0457 0,91973
Yalniz 39 3,3077 0,81407

Ambiyans Aile 122 2,9734 0,75021 7,630 0,001*
Arkadas 215 3,3826 1,03636

*1 p<0,05

Tabloya bakildiginda deneyimsel pazarlama algisi alt boyutlarinin tamaminda anlaml

bir farklilik tespit edilmistir. Farklilarin hangi gruplar arasinda oldugunu goérmek icin Scheffe

testine bagvurulmus ve sonuclari Tablo 5.27.de 6zetlenmistir.

Tablo 5. 27. Katilimcilarin Tatile Kiminle Ciktiklarina Gére Deneyimsel Pazarlama Algisi
Boyutlar1 Coklu Karsilastirma (Scheffe) Tablosu

Tatile Kiminle Anlam
cilkalds Ortalama Farki Diizeyi
Yalniz 0,46946* 0,002
Sosyallesme ve Merak Arkadas Alle 0.69618* 0,000
Hizmet Atmosferi Arkadas Aile 0,63044* 0,000
Ambiyans Arkadas Aile 0,33433* 0,001
*: p<0,05
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Tablodan goriildigi lizere Sosyallesme ve Merak alt boyutunda arkadaslariyla tatile
¢ikan katilimcilar, yalniz ve aileleriyle cikanlardan daha ytliksek ortalamalara sahiptirler. Hizmet
atmosferi boyutunda ise arkadas tatile ¢ikan katilimcilar, ailesiyle tatile ¢cikan katilimcilara gore
daha yiiksek ortalama ortaya koymustur. Tatillerine arkadaslar ile ¢ikan katilimcilarin
ambiyans boyutu ortalamalari ailesiyle ¢ikanlara gore daha yliksek oldugu goriilmiistiir.

Arastirmaya katilanlarin miisteri memnuniyetlerinin tatillerine kiminle ¢ciktiklarina goére
farklilasip farklilasmadigini tespit etmek icin ANOVA yapilmistir. ANOVA sonuglar1 Tablo

5.28.de 6zetlenmistir.

Tablo 5. 28. Katilimcilarin Miisteri Memnuniyetinin Tatile Kiminle Ciktiklarina Gore
Karsilastirilmasi

Tatile Kiminle n Ortalama Standart F Anlam

Cikildi Sapma Degeri | Diizeyi
Yalniz 39 3,5861 0,87745

Miisteri Memnuniyeti Aile 122 3,4461 0,83816 | 15,034 | 0,000*
Arkadas 215 4,0372 0,83170

*: p<0,05

Tabloya bakildiginda katilimcilarin tatile kiminle c¢iktiklarina goére miisteri
memnuniyetleri anlaml bir fark géstermektedir. Farklilarin hangi gruplar arasinda oldugunu
gormek i¢in Scheffe testine basvurulmus ve sonuclar1 Tablo 5.29. da 6zetlenmistir.

Tablo 5. 29. Tatile Kimle Ciktiklarina Gore Misteri Memnuniyeti Coklu Karsilastirma (Scheffe)
Tablosu

Tatile Kiminle Ortalama Anlam Diizevi
Cikildi Farki y
Yalniz 0,45113* 0,021
Miisteri Memnuniyeti Arkadas -
Aile 0,59107* 0,000
*: p<0,05

Tablo 5.29. ye gore arkadaslariyla tatile ¢ikan katilimcilarin yalniz ve ailesiyle tatile
¢ikan katilmcilardan daha yiiksek ortalamaya sahiptir. Bu bulguya dayanarak arkadaslariyla
tatile ¢ikan katiimcilarin yalmz ve ailesiyle tatile gelen katilimcilara gore yasadiklari
deneyimden daha memnun olduklar1 yorumu yapilabilir.

Tablo 5.30. de katilimcilarin deneyimsel pazarlama algilarinin tatillerini nasil organize
ettiklerine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilan t-

testinin sonugclari sunulmustur.
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Tablo 5. 30. Katilimcilarin Deneyimsel Pazarlama Algilar1 Boyutlarinin Tatillerini Nasil
Organize Ettiklerine Gore Karsilastirilmasi

Tatil Nasil Organize n Ortalama Standart T Anlam
Edildi Sapma Degeri Diizeyi
Bireysel 79 3,5967 0,62970
Sosyallesme ve Merak 2,235 0,027*
Seyahat acentesi 326 3,7862 0,83981
Bireysel 79 3,6688 0,79506
Hizmet Atmosferi 1,803 0,074
Seyahat acentesi 326 3,8558 0,94896
Bireysel 79 3,2405 0,73537
Ambiyans 0,166 0,868
Seyahat acentesi 326 3,2569 0,97653

*: p<0,05

Tabloya gore katilimcilarin tatillerini nasil organize ettigine goére deneyimsel pazarlama
algisinin “Sosyallesme ve Merak” boyutunda anlamli bir farklilik gostermektedir. Tatillerini
seyahat acentesinden satin alanlarin, tatillerini kendileri planlayan katiimcilara gére daha
ylksek ortalamalara sahip oldugu goriilmiistiir. Buradan hareketle, seyahat acentesinden tur
satin alan katilimcilarin, tatillerini kendilerin organize ettigi katiimcilara gore daha fazla
deneyimsel pazarlama algisina sahip oldugu yorumu yapilabilir.

Katilimcilarin tatillerini nasil organize ettiklerine goére miisteri memnuniyetlerinin
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonuglari incelendiginde,
katilimcilarin tatillerini nasil organize ettiklerine gére miisteri memnuniyetleri anlaml bir
farklilik gostermedigi gorilmustir.

Katilimcilarin deneyimsel pazarlama algis1 boyutlarinin balon deneyimi yasamalarina
gore anlaml bir farkliik gosterip gostermediginin tespiti amaciyla t-testi yapilmis, t-testi
sonucu Tablo 5.31. de verilmistir. Balon deneyimi yasamalarina gore arastirmaya katilanlarin
deneyimsel pazarlama algis1 boyutlarindan “Sosyallesme ve Merak” ve “ Hizmet Atmosferi” alt
boyutlarinda anlamh farklhiliklar tespit edilirken, “Ambiyans” boyutunda anlaml bir farklilik
tespit edilmemisgtir.

Tablo 5. 31. Katilimcilarin Deneyimsel Pazarlama Algis1 Boyutlarinin Balon Deneyimi
Yasamalarina Gore Karsilastirilmasi

Balop . n |Ortalama Standart E . | Anlam Diizeyi
Deneyimi Sapma Degeri

Evet 344 | 3,7986 0,80632

Sosyallesme ve Merak 3,106 0,003*
Hayir 61 3,4707 0,75112
Evet 344 | 3,8876 0,91480

Hizmet Atmosferi 3,683 0,000*
Hayir 61 3,4344 0,88049
Evet 344 | 3,2783 0,95380

Ambiyans 1,423 0,158
Hayir 61 3,1148 0,80308

*1 p<0,05
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Tablo incelendiginde, deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutlarindan “Sosyallesme ve
Merak” ve “Hizmet Atmosferi” boyutlarinda balon deneyimi yasan katilimcilar, yasamayanlara
katilmcilara gore nispeten daha yiiksek ortalamalara sahiptirler. Boylece balon deneyimi
yasayan katilimcilarin daha fazla sosyallestigi, bolgeyi kus bakisi izleme imkani bulduklari i¢in
meraklandig1 ve algiladiklar1 hizmet diizeyinin daha fazla oldugu sodylenebilir.

Katilimcilarin balon deneyimi yasamalarina gére miisteri memnuniyetlerinin farklilik

gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonuclari Tablo 5.32. da verilmistir.

Tablo 5. 32. Katilimcilarin Miisteri Memnuniyetlerinin Balon Deneyimi Yasamalarina Gore
Karsilastirilmasi

Balon Deneyimi n Ortalama Standart t Degeri A{nlam.

Sapma Diizeyi
Evet 344 3,8563 0,88635

Miisteri Memnuniyeti 2,173 0,030%*
Hayir 61 3,5948 0,73918

*a
: p<0,05
Tabloya gore, katilimcilarin balon deneyimi yasamalarina gore miisteri memnuniyetleri

anlamh bir farklihlk gostermektedir. Balon deneyimi yasayan katiimcilarin, yasamayan
katilimcilara gore daha yiiksek miisteri memnuniyeti ortalamalarina sahiptirler. Buna gore

balon deneyimi yasayan katilimcilarin, deneyimlerinden daha memnun olduklari séylenebilir.

5. 6. Katilimcilarin Deneyimsel Pazarlama Algilar: ve Miisteri Memnuniyetleri Arasindaki
Korelasyon Analizi Sonuclar:

Katilimcilarin deneyimsel pazarlama algilar1 ve miisteri memnuniyetleri arasindaki
iliskinin derecesini ve yoniini test etmek amaciyla korelasyon analizinden faydalanmilmistir.
Korelasyon analizi, bir degiskenin iki veya daha fazla degiskenle arasindaki dogrusal iliskiyi test
etmek ve iliski varsa bu iliskinin diizeyini ve yoniinii belirlemek iizere kullanilan bir yontemdir
(Kalayci, 2016: 115; Ural ve Kilig, 2013: 243). Korelasyon analizinde amag¢ bagimsiz degisken
(X) degistiginde, bagimli degiskenin (Y) hangi yonde degisecegini tespit etmektir (Mayers, 2013:
104).

Korelasyon analizinde, sayisal (niceliksel) degiskenler arasindaki dogrusal iliskilerin
kuvveti ve yonii, veriler normal dagilim kosulunu sagladigi icin Pearson korelasyon katsayisi ile
degerlendirilmistir. Pearson korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda degerler almaktadir (-1 <r<
+1). Katsay1 her iki yonde de 0’a yaklasirken iliskinin kuvveti azalmakta, her iki yonde de 1’e
yaklasirken iliskinin kuvveti artmaktadir. iki degisken arasinda iliskinin olmadig1 durumlarda
korelasyon katsayisi 0 veya 0’a ¢ok yakindir (Mayers, 2013: 105).

Degiskenler arasindaki korelasyon katsayisinin (r) 0,00 ile 0,19 arasinda olmasi
durumunda degiskenler arasinda iliskinin olmadig1 veya 6nemsenmeyecek kadar diisiik oldugu

soylenebilir. Korelasyon katsayisinin aldig1 degerler; 0,20 ile 0,39 arasinda ise zayif (diistik)
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iliski, 0,40 ile 0,69 arasinda ise orta diizeyde iliski, 0,70 ile 0,89 arasinda ise kuvvetli (yiiksek)
iliski, 0,90 ile 1,00 arasinda ise ¢ok kuvvetli iliski oldugu kabul edilebilir (Alpar, 2016: 419).
Asagida Tablo 5.33. de katilimcilarinin deneyimsel pazarlama algilar1 ve miisteri memnuniyeti
arasindaki korelasyona yonelik bulgular1 géstermektedir.

Tablo 5.33. Katilimcilarin Deneyimsel Pazarlama Algilar1 ve Miisteri Memnuniyetleri
Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuclar:

Memnuniyet
Deneyim Pazarlama Algisi ,701%*
Anlamhilik ,000
N 405

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir (¢ift yonlii)

Tablo 5.33.de yapilan korelasyon analizi sonucuna gore, katilimcilarin deneyimsel
pazarlama algilar1 ve miisteri memnuniyetleri arasinda pozitif yonlii, kuvvetli ve anlaml bir
iliski vardir (r= 0,701; p<0,01). Buna gore katilimcilarin deneyimsel pazarlama algilar1 arttikca

miisteri memnuniyetlerinin de arttig1 sdylenebilir.

5. 7. Katilimcilarin Deneyimsel Pazarlama Algilari ve Miisteri Memnuniyetleri Arasindaki
Regresyon Analizi Sonuclari

Katilimcilarin deneyimsel pazarlama algilart ve miisteri memnuniyetleri arasindaki
neden sonug iliskilerini matematiksel bir modelle agiklayabilmek amaciyla basit dogrusal
regresyon analizinden faydalamilmistir.

Basit dogrusal regresyon, bir bagimli ve bir bagimsiz degisken arasindaki dogrusal
iliskiyi aciklamak icin kullanilan bir analizdir. Bagimli degisken Y ve bagimsiz degisken X ile
ifade edilmek tlizere; basit dogrusal regresyon modeli (Y=a+bX) seklinde, ifade edilebilir.
Modeldeki “a” katsayisi sabite ait beta degerini, “b”, katsayisi ise bagimsiz degiskenlere ait beta
katsayilarim ifade etmektedir (Ural ve Kilig, 2013: 249). Asagida Tablo 5.34. katilimcilarin
deneyimsel pazarlama algilar1 ve miisteri memnuniyetleri arasindaki regresyon analizine iliskin

bulgulari gostermektedir.

Tablo 5. 34. Katithmcilarin Deneyimsel Pazarlama Algilarimin Memnuniyet Diizeyleri Uzerindeki
Etkisine Dair Regresyon Analizi Sonuglari

Model Standardize Edilmemis | Standardize Katsayilar
Katsayilar t p
B Std. Hata Beta
(Sabit) ,835 ,151 5,515 0,000
Deneyimsel ,827 ,041 , 707 20,097 | 0,000
Pazarlama
Algis1

Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti

R: 0,707; R2: 0,501; Diizeltilmis R2: 0,499; Model i¢in F:403,892; p=0,000; s.d.:1
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Tablo 5.34.deki basit dogrusal regresyon analizi sonuclar1 incelendiginde, modelin
anlamh (F=389,716; P<0,01) oldugu goriilmektedir. Bagimsiz degiskenin bagiml degiskeni
aciklama orami R2 degeri 0,501 olarak hesaplanmistir. Bu sonug ise, katilimcilarin miisteri
memnuniyetinin %50,1’sinin deneyimsel pazarlama algilari ile agiklandigini gostermektedir.
Ote yandan katihmcilarin deneyimsel pazarlama algilarindaki 1 birimlik artis, miigteri

memnuniyetlerini 0,827 birim arttirmaktadir.
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6. SONUC VE ONERILER

Kapadokya'y1 ziyaret eden yabanci turistler 6rnekleminde yapilan bu tez ¢alismasinda
deneyimsel pazarlama algilar1 ve deneyimsel pazarlama algilarinin miisteri memnuniyetine
etkisi arastirilmistir. Literatiir incelendiginde; deneyimsel pazarlama konusunda pek ¢ok alanda
calismalar yapildig1i ancak, turizm alaninda yapilan arastirmalarda, otellerin nitelikleri
(temalar) iizerinden kiyaslamaya gidilen bir arastirmanin olmadig1 gézlenmistir. Bu nedenle,
temali ve standart otellerdeki deneyimsel pazarlama ve miisteri memnuniyetini belirlemeye
yonelik olan bu arastirma, ilgili literatiirde ilk olmasi agisindan 6nem tasimaktadir. Ayrica
calismanin sonuglarina goére literatiire, sektore, yoneticilere ve ilgili konuyu calisacak
arastirmacilara yonelik oneriler gelistirilmistir.

Arastirmanin amaci ¢ercevesinde 405 ziyaretciye uygulanan anket formu, ylz yiize
goriisme ve birak topla yontemiyle toplanmistir. Elde edilen anketler arastirmanin amacina
uygun analizlere tabi tutulmustur. Analiz sonucu katilimcilarin medeni durumlarina iliskin elde
edilen bulgulara gore deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutlarindan sadece sosyallesme
konusunda anlaml bir fark bulunmustur. Deneyimsel pazarlama algisinin sosyallesme ve merak
alt boyutu bulgular incelendiginde bekar katilimcilarin evli katiimcilara oranla daha fazla
sosyallestigi ve merak ettigi gérilmektedir. Bu sonug evlilerin aileleri ile yasamalar1 nedeniyle
baska insanlarla iletisime bekarlara kiyasla daha az ihtiya¢ duyduklar1 ya da bekarlarin evlilere
gore baska insanlarla iletisime daha ¢ok ihtiya¢c duyduklari seklinde yorumlanabilir. Tatillerinde
daha fazla bos zamana sahip olduklar1 ve sorumluluklarinin daha az oldugu diistiniildiigiinde
bekarlarin daha fazla merak temelli hareket ettigi sdylenebilir.

Medeni durum konusunda elde edilen bulgulara benzer sonug¢lar doguran diger bir 6lgek
sorusu tatile kiminle ¢ikildig1 sorusudur. Bu soruya verilen yanitlar 1s18inda en ¢ok arkadas ile
katilmin oldugu gorilmistiir. Deneyimsel pazarlama algisi agisindan bakildiginda en fazla
deneyimin arkadaslar ile birlikte edinildigi sonucuna ulasilirken, aile ile ¢ikilan tatilin deneyim
edinimini azalttig1 tespit edilmistir. Aile tatillerinde herkesin aile icerisindeki roliinii oynamak
zorunda olmasi bu sonucun olas1 agiklamalarindan biri olabilir. Bir baska ifadeyle tatilde aile
fertlerinin birlikte hareket etme konusunda yasadiklari olasi giicliikler tatilde edindikleri
deneyimin tzerinde kisitlayic1 etkide bulunabilir. Bu kisitlama da memnuniyetlerinde disiik
¢ikmasina katkida bulunmus olabilir. Bu sonug, Kili¢ ve Pelit (2014)’in yapmis oldugu ¢alismayla
benzerlikler gostermektedir.

Arastirmanin sonuclarindan birisi de deneyimsel pazarlama algisinin alt boyutlarindan
“Sosyallesme ve Merak” boyutuna bekar katilimcilar, evli katilimcilara gére nispeten daha
yliksek ortalama ortaya koymustur. Bu ag¢idan bakildiginda, aile bireyleri esleri ve varsa
cocuklariyla ilgilenmek durumunda olduklari icin bireysel hareket etme olanaklarim azalttig:

soylenebilir. Ayrica aile kavramsal olarak sosyal bir birim (6rgiitlenme) oldugu icin aileleriyle
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tatile c¢ikanlar, bireysel ve arkadaslariyla cikanlara oranla sosyallesme ihtiyacim1 daha az
hissedebilirler. Bekarlarin daha gen¢ olmalari, heniiz 6grenciliklerini tamamlamadiklari
diistintldiigiinde ilgilerinin ve meraklarinin bu nedenle evlilere gore daha fazla olabildigi
soylenebilir. Calismanin bir baska bulgusu ise hizmet atmosferi algis1 ve ambiyans konusunda
ailelerin ortalamasinin arkadaslariyla tatile ¢cikanlardan daha diistik cikmasidir. Bu sonucun ¢ok
cesitli nedenleri olabilir, ancak aile iiyelerinin farkli zevk ve tercihlere sahip olmasi olasi
nedenlerden biri olabilir.

Katilimcilarin tatillerini nasil organize ettigi de analizlere tabi tutulan diger bir 6lcek
sorusudur. Yoneltilen bu soruya katilimcilarin ¢ogu, tatillerini organize ederken seyahat
acentelerini tercih ettiklerini belirtmislerdir. Buna sebep olarak katilimcilarin heniiz
deneyimlemedigi bir destinasyona gittiklerinde karsilasabilecekleri olasi sorunlarda muhatap
olabilecekleri bir kisi ya da kurumun olmas1 istegi gosterilebilir. Ayrica kendilerinin
diizenledikleri turlarda sorumluluk almaktan kaginma ve ekonomik olarak acentelerin avantajl
fiyatlar sunmasi gibi nedenlerden dolay: da turistler seyahat acentelerini tercih etmis olabilirler.

Arastirmanin demografik sonuglar1 katilmcilarin neredeyse tam yarisinin (%49,9)
gelirinin 1000 Avro’dan daha az olmasidir. Katilimcilarin gelirlerinin diistiik olmasinin en 6nemli
nedenlerinden birisinin tim arastirma katilimcilarinin %56, 3'tiniin (228 kisi) 6grenci olmasi
olabilir. Ogrenciler heniiz is hayatina atilmadiklar ve caligsalar dahi yar1 zamanh cahstiklar: ve
genellikle gelirlerini burs, kredi ve aile destegi seklinde elde ettikleri icin yiiksek gelire sahip bir
grup degillerdir. Bu sonucun ilgin¢ cagrisimlarindan birisi de hi¢ kuskusuz Tirkiye'nin diisiik
gelir gruplar tarafindan ziyaret edilebilen ucuz bir destinasyon olmasidir. Katilimcilarin
meslekleri de bu durumun bir diger bir gostergesi olarak kabul edilebilir. Clinkii katilimcilarin
yalmizca %8,1'i isadami, yonetici, avukat ve miihendis gibi yuksek gelire sahip meslek
gruplarindan olusmaktadir.

Arastirmanin gelirle baglantili ilging bulgularindan birisinin de; katilimcilarin
deneyimsel pazarlama algilarn ile gelir durumlar arasinda anlaml bir fark olmasidir. Calismada
katilmcilarin gelir durumu ile deneyimsel pazarlama algilar arasinda ters yonli bir iliski
oldugu tespit edilmistir. Katihmcilarin geliri diistiikce deneyimsel pazarlama algilan
ylkselmektedir. Katilimcilarin gelir durumlari ve miisteri memnuniyeti konusunda da anlamh
bir fark bulunmus olup, gelir diizeyi diisiik katilmcilarin gelir diizeyi yiiksek katilimcilara
oranla deneyimlerden daha ¢ok memnun oldugu saptanmistir. Buradan hareketle diisiik gelirli
katilimcilarin beklentilerinin daha kolay karsilandig1 ve bu durumun memnuniyetlerini olumlu
yonde etkiledigi soylenilebilir.

Analizlere dahil edilen bir diger demografik o6zellik ise katilimcilarin yaslaridir.
Katilmcilarin yaslarina gore deneyimsel pazarlama algilarn alt boyutlarindan sosyallesme ve

merak ile hizmet atmosferi konusunda anlaml bir fark bulunmustur. Sosyallesme ve merak alt
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boyutunda Y (22-36) jenerasyonunun X (37-52) ve Z (18-21) jenerasyonlarina oranla daha
fazla sosyallestigi ve merak ettigi bulgulanmistir. Bu farkliliklar1 yorumlamak olduk¢a giigtiir.
Genglerin (Z kusagi) sosyallesme ve merak algisinin diisiik olmasinin nedeni beklentilerinin
asir1 olmasi ve daha hareketli bir tatil bekliyor olmalar1 denilebilir. Clinkii Kapadokya bolgesi
kiltiirel 6zellik tasiyan bir bolge oldugu icin genclerin bu beklentilerini karsilamayabilir. 37- 52
yas grubu daha olgun ve deneyimleri daha fazla oldugu icin kiyaslama yapabilme olanag fazla
olabilir. Bu nedenle de degerleri daha diisiik cikmis olabilir.

Katilimcilarin egitimlerine yonelik yapilan analizler sonucunda; deneyimsel pazarlama
algis1 alt boyutlarindan sadece sosyallesme ve merak alt boyutunda anlamli bir fark ortaya
cikarmistir. Katillmcilarin %78’inin 36 yasindan gen¢ olmalar1 nedeniyle yine katilimcilarin
%70,6’simin bekar olmasi normal bir durum olarak degerlendirilebilir. Ilging olan arastirmanin
yapildig1 tarihte ¢ok sayida geng¢ insanin kiiltiir turisti olarak Kapadokya’'y1 ziyaret etmeleridir.
Bunun bir nedeni yine katilimcilarin ¢ogunlugunun (% 50,2’sinin) lisans ve lisans tsti egitim
derecesine, 6n lisans mezunlar1 dahil edildiginde katilimcilarin %86,5’inin iiniversite ve tisti
egitim derecesine sahip olmalar olabilir. Calismanin ilging ve agiklamasi zor sonuclarindan
birisi 6grenci sayisi ile katilimcilarin egitim seviyeleri arasindaki celiskidir. Bu celiskinin tek
mantikll agiklamasi katilimcilarin egitim aldiklar: (egitime devam ettikleri) diizeyi mezunmus
gibi egitim diizeyi olarak algiladiklar ve egitim sorusunu bu sekilde yanitladiklar1 sav1 olabilir.
Calismanin bulgularindan birisi 6n lisans ve oncesi katilimcilarin lisans ve lisansiistii
katilimcilara oranla daha fazla sosyallesip ve merak etmeleridir. Bu sonuctan hareketle lisans
diizeyiyle birlikte egitim seviyesi yiikseldik¢e beklenti de artmaktadir denebilir. Ayrica egitim
seviyesi diistiikce ortak ilgi alanina sahip olan insanlarla daha kolay iletisim kurabildikleri,
arkadaglariyla sosyal hayatlarinda daha mutlu olduklar1 ve bilinmeyene karsi meraklandiklari
da soylenilebilir.

Calismanin bir diger 6nemli sonucu ise, Kapadokya boélgesine ¢cok farklh iilkelerden
onemli denebilecek oranlarda turist geliyor olmasidir. Ciinkii Kapadokya bélgesi kiiltiirel bir
destinasyon olarak essiz sayilabilecek degerlere sahiptir. Arastirma verileri toplam 32 milliyete
ait turistlerden toplanmistir. S6z konusu bu 32 milliyet incelendiginde, Hintliler haricinde ilk
bes siray1 Avrupalilarin olusturdugu goriilmektedir. Bunun nedenleri olarak Avrupalilarin genel
olarak Tirkiye'yi ¢ok ziyaret etmeleri ve Avrupalilara gore Tiirkiye’nin ucuz ve yakin bir
destinasyon olmasi olabilir. Deneyimsel pazarlama algisinin alt boyutu olan Hizmet atmosferi
algist boyutunda da Avrupalilar daha yiiksek algiya sahiptirler. Bunun nedenlerinden biri
olarak, Avrupa’da ¢ok fazla Tiirk’iin yasiyor olmasi sebebiyle Avrupalilarin Tiirk kiiltiiriine daha
az yabanci olmalari, en azindan doner ve kebap konusunda bilgi sahibi olmamalar olabilir.
Ayrica kiltirel baglamda da Tiirk toplumunun tarih boyunca hep batiya ydnelmesi ve

Hiristiyanligin bugiinkii Turkiye topraklarinda kurumsallasmasi ve Kapadokya bélgesinin eski
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bir Hiristiyanllk merkezi olmasi Avrupalilarla Tirkler arasindaki ortak noktalar olarak
diisiiniilebilir. Bu benzelikler de Avrupalilarin hizmet atmosferinden memnun olmalarina katki
yapmuis olabilir. Asyali katihmcilar acisindan bakildiginda, gruplarin daha az ingilizce biliyor
olmalari, grup rehberlerinin Asya’da konusulan dilleri bilmiyor olmasi bundan dolay1 yerel
halkla etkilesimin azalmasi ve sunulan hizmetlerin 6zellikle yiyeceklerin kiiltiirlerine uzak
olmasi yasanan deneyimsel pazarlama algisini ve memnuniyeti azalttig1 sdylenebilir (Acar ve
Tanrisevdi 2018). Kisacast Asyalilar ile Avrupalilarin Kapadokya’da yasadiklar1 deneyimi
degerlendirme bicimlerindeki farklilasmanin nedenleri yukarida belirtilen durumlar olabilir.

Bolgenin 6nemli cekiciliklerinden biri olan balon deneyimi ile deneyimsel pazarlama
algisinin alt boyutlarinin nasil farklhilastigi arastirildiginda, sosyallesme ve merak ile hizmet
atmosferi alt boyutlarinda ve misteri memnuniyetinde balon deneyimi farklilasmaktadir.
Bundan dolay1 balon deneyimi yasandiginda katilimcilarin otel deneyimini yorumlarken balon
deneyimini de dahil ettikleri soylenebilir. Sonu¢ olarak katilimcilarin otel deneyimini balon
deneyimiyle bir biitiin olarak diistindiikleri, bu nedenle destinasyonda yasanabilecek
deneyimlerin de otel deneyimlerine birer yansimasinin olabilecegi disiiniilebilir.
Kapadokya'nin essiz dogal glzelliklerinin kusbakisi olarak goriilmesi turistlerin balon
deneyiminden daha fazla haz almasina olanak taniyor olabilir.

Calismanin 6nemli sonuglarindan biri ise, algilanan deneyimsel pazarlama diizeyi ile
miisteri memnuniyeti arasindaki yiiksek iliskinin varligidir. Bu yliksek iliski, deneyimsel
pazarlama algisinin miisteri memnuniyetini tek basina yarisin1 agikliyor olmasindan
kaynaklanmaktadir. Benzer sekilde otel isletmeleri tarafindan misafire sunulan deneyim,
onlarin algiladiklar1 memnuniyeti birim bazinda artirmaktadir. Benzer sekilde, Tung (2017)
tarafindan yapilan c¢alismada, tiiketicilerin deneyimsel pazarlama algilarim1 ve misteri
memnuniyeti dizeyleri tespit edilmeye calisilmistir. Calismanin sonucuna gore, deneyimsel
pazarlamanin miisteri memnuniyetini arttirdifi ve deneyimsel pazarlamanin, sirketin tercih
edilebilirligini de arttirabilecegi sonucuna ulasilmistir. Bu arastirma sonugclari, Lin'in de 2006
yilinda yapmis oldugu calismanin sonuglariyla paralellik gostermektedir. Lin (2006), yapmis
oldugu calismada termal otellerde konaklayan katiimcilarin deneyimsel pazarlama algilarinin
miisteri memnuniyetinin tizerinde etkili oldugunu bulgulamistir. Benzer sekilde Ali, Ryu ve
Hussain (2016) tarafindan yapilan c¢alismada da, yaratici turizm deneyiminin anilar,
memnuniyet ve davranissal niyet lzerindeki etkileri arastirilmis ve arastirma sonucuna gore;
yaratici turizm deneyiminin, memnuniyet iizerinde etkisinin oldugu bulgulanmistir.

Calismanin temelini olusturan sonuglardan bir digeri ise deneyimsel pazarlama algisinin
tiim alt boyutlarinda ve memnuniyet diizeylerinde temali veya standart otelde konaklama
durumuna goére anlamh bir farklilasmanin var olmasidir. Bulgular incelendiginde niteliksel

olarak farkli olan temali otellerde konaklayan katilimcilarin deneyimsel pazarlama algisinin ve
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miisteri memnuniyetinin standart otelde konaklayan katilimcilara gére daha yiliksek oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bu sonug, gilin gectikce daha fazla deneyim merkezli bir hizmet alani
haline gelmekte olan turizm sektoriinde ziyaretcilere sunulan deneyimsel {iriinlerin 6nemini ve
bunun ziyaret¢gi memnuniyetinde farklihlk yaratma durumunu ortaya koymaktadir.
Kapadokya'y1 fotograflardan gérmekle yetinmeyip dokusunu hissetmek icin gelen katilimcilarin
magara gibi temali otellerde konaklamay1 tercih etmesi bu deneyimi yasamak istemesinden
kaynaklandigi diistintilebilir.

Atay ve Ceti (2018) tarafindan botellerde (gemi/tekne temali otellerde) konaklayan
misafirler lizerinde yapilan c¢alismada, katilimcilarin botellerin manzarasi, konumu ve
tasarimsal 6zelliklerinden oldukca etkilendikleri ve bu dogrultuda da temaya baglh olarak elde
ettikleri deneyimlerini olumlu bir sekilde degerlendirdikleri saptanmistir. Bu c¢alismanin
bulgusunun ¢alismamizin bulgulariyla ortiistiigi goriilmiistiir. Kapadokya bolgesinde 36 adet
temali otel bulunmaktadir. Temali otellerin fiyatlar1 standart otellere gore daha yiiksektir. Fakat
turistler daha fazla deneyim yasama olanaklarinin oldugunu diistindiikleri icin fiyat konusunu
onemsemeyip bu otelleri tercih etmektedir. Bu bulgu Tiirkiye’'nin ucuz destinasyon imajinin,
daha fazla temali oteller acilarak veya var olan oteller temalandirilarak kaldirilabilecegine
iliskin bir ipucu olarak degerlendirilebilir. Hem Kapadokya hem de diger bolgelerdeki oteller de
temalandirilirsa en azindan daha fazla konaklama geliri yaratilabilir.

Temali veya standart otellerde konaklayan miisterilerin deneyimsel pazarlama
algilarinin miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilan bu ¢alismadan
elde edilen sonuclar 1s181nda uygulayicilara sunulabilecek dneriler su sekilde siralanabilir:

Isletmeler deneyimsel pazarlamanin kendilerine katacagi degeri diigiinerek,
miisterilerin deneyimlerinden yararlanmalidir. Olusan her miisteri memnuniyetinin neredeyse
yarisinin deneyimle agiklanabilmesi bu dogrultuda atilacak adimlar i¢cin 6nemli bir referans
olarak kabul edilebilir. Isletme sahipleri uzmanlardan destek alarak kendilerine katacaklari
deneyimsel zenginligin bilincinde olmal ve boylelikle rekabet avantaji saglayacak sekilde diger
isletmelerden farklilastiklarinin bilincinde olmalidirlar. Bu asamada tiiketici deneyimleri analiz
edilmeli, isletmeler gelecege yatirim olarak elde ettikleri sonuglar1 yatirim yaparken géz oéntinde
bulundurmahdir. Isletme sahipleri uzmanlardan destek alarak kendilerine Kkatacaklar
deneyimsel zenginligin bilincinde olmal ve boylelikle rekabet avantaji saglayacak sekilde diger
isletmelerden farklilastiklarinin bilincinde olmalidirlar.

Temal1 otellerden alinan sonuglar dogrultusunda, standart otellere gore daha yiiksek
geceleme fiyatina sahip olan temal: oteller ayrica daha yiiksek miisteri memnuniyetine sahiptir.
Bu noktadan hareketle daha fazla miisteri memnuniyeti ve daha fazla gelir elde etmek isteyen
otel isletmelerine, sahip olduklar: otellerini bir temaya kavusturmalarini, ayrica miisterilerinin

yasayacaklar1 deneyimleri sahneleyebilecekleri bir ortam hazirlamalar: énerilebilir. Deneyimsel
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pazarlamanin temelinin, miisteriye sunulan deneyimlerin sahnelenmesi oldugu g6z Oniine
alindiginda ¢alisanlarin miisterinin deneyim akisini bozmamasi gerektiginin 6gretilmesinin yani
sira deneyim sahnelenirken nasil davranilmasi gerektigi konusunda profesyonellerden
destekler alinabilir.

Bir diger oOneri ise, balon deneyiminden dogmaktadir. Destinasyonda fazladan
yasanabilecek bir deneyim, miisterileri otelin sunmus oldugu deneyimleri algilamalarini ve
memnuniyetlerini artirabildigi goriilmektedir. Buradan yola ¢ikarak, otel isletmeleri ile balon
isletmelerinin kendi aralarinda ikili anlasma yapmalari, gerek otelden balon deneyiminin
yasanaca8l yere, gerek giin dogusunu izlemek icin {licretsiz ulasim ve ikramlik yiyecek ve
icecekler sunmanin isletmeye iliskin memnuniyeti ve algiy1 6nemli oranda artirabilecegi
onerisinde bulunulabilir

Bircok destinasyon rekabet avantaji elde edebilmek igin lriinlerini zenginlestirme
yoluna gitmektedir. Bu konuda Kapadokya bélgesi icin yapilabilecek bir diger Oneri ise peri
bacalar gibi turistik noktalarin hikayelestirilmesi lizerinden olabilir. Kapadokya bolgesi i¢cin
yazilmis birkac hikaye olmasina karsin, verilen bilgiler cografi bilginin 6tesine gecememektedir.
Bu noktadan hareketle, bolgedeki paydaslarin bir araya gelmesiyle olusturulabilecek rota
hikayeleri, ¢ekiciligi olan belirli alanlara yaratilacak olan ilgin¢ mitler, bolgenin tanitimi igin
kullanilabilir. Kapadokya'nin zenginliklerinin hikayeler yoluyla anlatilmasi, ziyaretgilerin hem
deneyimle bag kurmalarini kolaylastirabilir, hem de bolgeden alinilabilecek deneyim algisini bir
biitlin olarak arttirabilir.

Bir diger oneri festivallere yoneliktir. Kapadokya festivalleri incelendiginde, geneli yaz
ve sonbahar aylarina denk gelmekte ve sayisi 10'u gegmemektedir. Bu baglamda magara, han
vb. temalarda ilkbaharda gerceklestirilebilecek bir festival ile ziyaretcilere farkli deneyimler
yasatilabilir. Bu deneyim ise, ziyaretcileri temali otellerde konaklama konusunda tesvik edebilir.

Kapadokya bélgesindeki bir diger kiiltlirel 6ge ise, kokeni ge¢cmise dayanan sarapgilik
gelenegidir. Sarabi ile Uinlii olan bélgede, bag evlerinin temali otellere donitstiiriilmesi bir diger
oneri olarak sunulabilir. Dontstiiriilebilecek bu bag evlerinde ziyaretgilerin iziime
dokunabilmesi ve kendi topladiklari iziimlerden sarap yapabilmesi saglanabilir. Yaptiklari
saraplar1 bir dahaki ziyaretlerinde iicretsiz olarak tiiketmeleri saglanabilir. Bdylelikle
miisterinin bolgeyi tekrar ziyareti icin ek bir neden daha yaratilabilir. Bolgede var olan dogal
glizelliklerin yaninda ziyaretcinin de dahil olabildigi boylesi bir deneyim sunmanin bélgesel
cekicilige katkisinin olabilecegi soylenebilir.

Elde edilen arastirmanin nicel sonuglari 1s18inda, arastirmacilara sunulabilecek
onerilerden bazilari ise, su sekilde siralanabilir:

Arastirmaya katilan yabanci katilimcilar geldikleri iilkeler ve kitalara gore ayrilarak,

miisteri memnuniyeti ve deneyimsel pazarlama algis1 arasindaki farklara Hofstede’in
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uluslararasi kiiltiir boyutlarina gore bakilmasi dnerilmektedir. Elde edilen sonuglardan yola
cikarak, farkl kitalardan gelen yabanci turistlerin memnuniyet ve deneyimsel pazarlama algilari
arasindaki farklar hakkinda katilimcilarla gértisme yapilarak bilgi sahibi olunabilir. Elde edilen
sonuglardan yola cikarak, isletmeler Asya, Avrupa ve diger kitalardan gelen miisterilerin
beklentilerini g6z oOniline alarak, isletmeye iliskin deneyimsel pazarlama politikalarim
sekillendirip degistirebilirler.

Temali otellerde konaklayan katilimcilarin deneyimsel pazarlama algis1 ve miisteri
memnuniyetinin standart otellerde konaklayan katilimcilara gére anlamlh sekilde farklhilastigi
sonucundan yola c¢ikarak, katilimcilar icin temel ihtiya¢ olan konaklamanin yani sira,
konaklanan yerin niteligi ve temali olmasi katilimcilarin hazsal tiiketim dahilinde hareket
ettigini gostermektedir. Bu nedenle, gelecek arastirmalar icin hazsal (hedonik) tiiketim gibi
konular iizerinden, temali ve standart otellerde kalma durumu arasindaki iliski incelenebilir.

Ote yandan bu arastirmaya sadece Kapadokya'ya tatile gelen yabanci turistler dahil
edilmistir. Farkli destinasyonlardan daha fazla isletme ve/veya yerli turistler de arastirmanin
icerisine dahil edilebilir. Ayrica, nicel arastirma yodntemine ek olarak, nitel arastirma
yontemlerinden bazilar1 da eklenerek deneyimsel pazarlama konusu daha kapsamli olarak ele

alinabilir.
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EKLER

EK. 1 VERIi TOPLAMA ARACI

Dear Hotel Guest;

This questionnaire was prepared for the purpose of collecting data for the master thesis
titled "The Effect of Experiential Marketing Activity on the Satisfaction of Tourists in the Hotel;
The Case of Cappadocia” conducted at Mersin University. The data obtained will be used for
scientific purposes only. Thank you for your cooperation.

Assoc. Prof. Kamil UNUR
Mersin University Tourism Faculty
Tourism Management Department

kunur@yahoo.com

Res. Asist. Muhammet A. KINIKLI
Mersin University Tourism Faculty
Tourism Management Department
muhammetkinikli@mersin.edu.tr

Gender ( ) Female ( ) Male

Age ()18-21 ()22-36 ()37-52 ( )53 or above
Marital status ( ) Married () Single

Highest ( ) Elementary School ( ) High School( ) Associate Degree

education level ( ) Bachelor's Degree ( ) Master Degree ( )PhD

Occupation

Monthly household ( )1000 or less ()1001-1500 () 1501-2000 () 2001-2500

income ( ) 2501-3000 ()3001-3500 ()3501-4000 ( )4501-5000
()Euro ()Dollar ( )5001-7500 () 7501-10000 () 10001- or above
Nationality @ ...

Who accompanies you on your vacation ( ) Noone ( ) With family ( ) With friends () Both

How did you organize your vacation ( ) I planned myself ( )I bought it from a travel

agency
Have you had a ballooning experience during your holiday? ( ) Yes ( ) No
Read the following statements and indicate your status Sé § o
. . . 1) ) 3
in each statement by placing a check mark (X) in the s © E
: 2 12 I
corresponding box. i 2 S o N
® | B S F g |
=) T = O o g
e 2 © o bp =
s (] Z | < A
%)
1. I felt that the landscape design of the hotel was very 1 2 3 4 5
beautiful.
2. The decoration design of the guest room was very attractive. 1 2 3 4 5
3.1 paid attention to music played by the hotel. 1 2 3 4 5
4.1 paid attention to lighting system of the hotel. 1 2 3 4 5
5. The hotel’s restaurant serves local foods and drinks. 1 2 3 4 5
6. I felt that the food in the restaurant were fresh. 1 2 3 4 5
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7.1 felt that the food in the restaurant were delicious. 1 2 3 4 5
8. The comfort of the guest room made me comfortable. 1 2 3 4 5
9. The whole atmosphere of inside the hotel made me joyful. 2 3 4 5
10. The atmosphere of the hotel enabled me to escape from 1 2 3 4 5
everyday pressures.

11. The hotel inside environment inspired my curiosity. 1 2 3 4 5
12. The decoration of the guest room inspired my curiosity 1 2 3 4 5
13. The hotel experience led me think of my life-style. 1 2 3 4 5
14. The choices of hotels location can show my sense of taste. 1 2 3 4 5
15. I have made significant experiences from this hotel 1 2 3 4 5
experience.

16. I gained new skills while staying in this hotel. 1 2 3 4 5
17. Staying in this hotel enables me to exchange experiences 1 2 3 4 5
with those who have common interest as mine.

18. The hotel experience makes me want to change my life 1 2 3 4 5
style.

19. Activities provided by hotel do attract me to join. 1 2 3 4 5
20. Coming here will improve my social life with friends. 1 2 3 4 5
21. 1 will be willing to share hotel experiences with relatives 1 2 3 4 5
and friends.

22. The hotel experience brings family and friends closer 1 2 3 4 5
together.

23. 1 was satisfied with the services provided by the hotel in 1 2 3 4 5
Cappadocia.

24. The services provided by the hotel in Cappadocia met my 1 2 3 4 5
expectation.

25. I was satisfied with overall concept provided by hotel. 1 2 3 4 5
26. Overall, my experience in hotel was beyond what I 1 2 3 4 5
expected.

27.1will stay at this hotel again if I visit Cappadocia again. 1 2 3 4 5
28. I will recommend this hotel to others. 1 2 3 4 5
29. 1 feel that consumption was cost-effective. 2 3 4 5
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