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TOPRAK, Mihrap. Deneyimsel Pazarlama Yaklasimi: Ankara’da Otel
Isletmeleri Uzerine Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2023.

Rekabetin hizla yasandigi giiniimiizde miisterilerin istek ve beklentilerinin
degismesi isletmeleri de farkli hizmet sunmaya yoneltmektedir. Boyle bir durumda
isletmeler de rakiplerine karsi 6ne ¢ikabilmek icin pazarlama faaliyetlerinde
farklilasma yolunu tercih etmislerdir. Bu pazarlama faaliyetlerinden biri de
deneyimsel pazarlamadir. Deneyimsel pazarlamanin Onemini anlayan turizm
isletmeleri de essiz benzersiz deneyim sunmaya yonelik pazarlama faaliyetleri i¢in
cabalamaktadir. Bu nedenle Ankara’da bulunan 4 ve 5 yildizli otel islemelerinde
miisterilere sunulan deneyim boyutlarini belirlemek, deneyim boyutlarinin miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati tizerindeki etkisini arastirmak amaglanmistir. Bu
arastirmanin evrenini Ankara’da yer alan 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde
konaklayan yerli ve yabanci misteriler olusturmaktadir. Arastirmada 56 otel
isletmesinin misafirlerine ¢ikis esnasinda anket yapilmistir. Arastirmada elde edilen
verileri degerlendirmek i¢in BM SPSS 28 ve R programi (R Core Team, 2023)
kullanilmistir. Arastirmanin analizinde Mann-Whitney U, Shapiro-Wilk, Kruskal-
Wallis H, Dunn testleri ve yol analizi tekniklerinden faydalanilmistir. Arastirma
sonucunda, miisteri deneyim boyutlarindan estetik, eglence, ergonomiklik, sosyal
etkilesim, sosyal tatmin ve egitim boyutlarinin misteri memnuniyeti {izerinde
istatistiksel agidan anlamli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Yine miisteri
deneyimi boyutlarindan estetik, ergonomiklik, alturistik, sosyal etkilesim, sosyal
tatmin ve egitim boyutlariin misteri sadakati lizerinde istatistiksel agidan anlaml

bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikarilmistir.

Anahtar Sozciikler: Pazarlama, Deneyim, Deneyimsel Pazarlama, Deneyim

Boyutlari, Otel Isletmeleri



ABSTRACT

TOPRAK, Mihrap. Experiential Marketing Approach: A Research on Hotel

Businesses in Ankara, Master’s Thesis, Ankara, 2023.

In today's fast-paced competition, the changing of customers' wishes and
expectations lead enterprises to offer different services. In such a situation,
businesses have also preferred the way of differentiation in their marketing activities
in order to stand out against their competitors. One of these marketing activities is
experiential marketing. Tourism enterprises that figured out the importance of
experiential marketing are also striving for marketing activities aimed at providing a
unique unique experience. Therefore, with this research, it is aimed to determine the
experience dimensions offered to customers in 4- and 5-star hotel transactions in
Ankara and to investigate the effect of experience dimensions on customer
satisfaction and customer loyalty. The universe of the research consists of domestic
and foreign customers staying in 4- and 5-star hotel establishments located in
Ankara. In the research, a survey was conducted for the guests of 56 hotel
establishments during check-out. BM SPSS 28 and R program (R Core Team, 2023)
were used to evaluate the data obtained in the research. Mann-Whitney U, Shapiro-
Wilk, Kruskal-Wallis H, Dunn tests and path analysis techniques were used in the
analysis of the research. As a result of the research, it was determined that aesthetic,
entertainment, ergonomics, social interaction, social satisfaction and education
dimensions of customer experience dimensions have a statistically significant effect
on customer satisfaction. Again, it has been revealed that aesthetic, ergonomics,
alturistics, social interaction, social satisfaction and education dimensions from
customer experience dimensions have a statistically significant effect on customer

loyalty.

Keywords: Marketing, Experience, Experiential Marketing, Experience Dimensions,

Hotel Businesses
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GIRIS

Kiiresellesmenin artmas: ve teknolojik gelismeler yeni bir pazarlama
anlayisim da beraberinde getirmistir. Isletmeler yogun rekabet karsisinda ayakta
kalmakta zorlanmaktadir. Miisteri talep ve ihtiyaglarindaki degisiklikler yeni
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine yol agmistir (Yesilot ve Dal, 2019: 265). Bu

yeni pazarlama stratejilerinden biri de deneyimsel pazarlamadir.

Deneyimsel pazarlama, Pine & Gilmore (1998) tarafindan ortaya atilan
deneyim ekonomisi kavramina dayanan ve yeni ortaya ¢ikan bir pazarlama yonetimi
felsefesidir. Schmitt (1999), geleneksel pazarlamanin tiketicilerini islevsel
ozelliklere 6onem veren rasyonel karar vericiler olarak gordiiglinii 6ne stirmektedir.
Bunun tersine, deneyimsel pazarlamanin tiiketicilerini ise keyifli deneyimler
yasamak isteyen rasyonel ve duygusal bireyler olarak gordigiinii savunmaktadir
(Tsaur ve digerleri, 2006: 48). Dolayisiyla, artik isletmeler, pazar paylarim
yiikseltmek amaciyla geleneksel pazarlama yontemlerine degil, tiiketicilerin ilgisini
¢ekmenin bir araci olarak deneyimsel pazarlama yontemlerine yonelmeye baslamistir

(Varinli, 2012: 153).

Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlama bigimlerinden farklt miisteri
deneyimleriyle ilgilenmektedir. Deneyimsel pazarlama, hedef gruba gelecekte satin
almak tizere bir tiriinii kesfetme ve deneyimleme firsati1 veren etkinlik veya deneyim
olarak tanimlanmaktadir (Nigam, 2012: 70). Buna gore deneyimsel pazarlamanin
amac; tiiketicilere benzersiz ve akilda kalict bir deneyim sunarak, tiiketicilerde
marka baglihigi ve sadakati yaratmaktir (Balikgi, 2020: 1). Bu nedenle tiiketiciler,
yaygin ve siradan deneyimlerden daha kisisel ve benzersiz deneyimler arama egilimi

gostermektedir (Buyruk ve Eren, 2012: 340).

Deneyimsel pazarlama; basta hizmet sektorii olmak Tlizere aligveris
merkezleri, saglik merkezleri, bilgi ve iletisim teknolojileri ve otomobil sektorii gibi
bircok sektérde uygulanmaktadir (Konuk, 2013: 2). Hizmet sektorii igerisinde yer
alan turizm isletmeleri de deneyimsel pazarlamanin uygulanabilecegi alanlardan
biridir. Turizm endiistrisinde artan rekabetten dolay1 isletmeler pazardaki paylarimi
genisletmek, tiiketici memnuniyeti ve baglilig1 olusturmak amaciyla pazarlama
stratejilerini yenileme ve gelistirme ihtiyact hissetmektedir (Celikkaya, 2022: 21). Bu

turizm sektoriindeki hizli gelisme, sektorii oldukca rekabetci hale getirmekte ve
1



hizmet saglayicilarint miisterilere harika ve unutulmaz bir deneyim sunmaya
zorlamaktadir (Quadri-Felitti, ve Fiore, 2013, aktaran Ali, Hussain, ve Ragavan,
2014: 274). Degisen turizm egilimleri ve farklilasan miisteri istekleri; konaklama
isletmelerini farkli tiriin ve hizmet sunmaya yoneltmistir (Giiney, 2015: 2). Gittikge
kiiresellesen ve belirsizlesen bu pazarda, otel endiistrisi 6nemli bir rekabet baskisi
altindadir. Oteller, rekabetci konaklama pazarinda avantaj kazanmak igin farkli
yontemler benimsemelidir. Miisteri sadakatini artirmak, 6zellikle diinya ¢apindaki
otel isletmeleri i¢in biiyiik bir zorluktur (Liu, ve Hu, 2022: 1102).

Giliniimiiz turistik tiiketicileri; otel isletmelerini konaklama islevinin Gtesine
gecen, essiz ve unutulmaz anlar yasatan ve deneyimler saglayan yerler olarak
gormektedir. Konaklama isletmesinin  misafirlerinin  konaklamaya yonelik
gereksinimlerin karsilanmasinin yani sira, konaklama hizmet sunumlar1 kadar artik
misterilerin duyusal, duygusal arayislarmin tatminine yonelik deneyimlerin
yaratilmasi da 6nemli hale gelmistir. Dolayisiyla konaklama isletmeleri de deneyim
kavramini kullanma ihtiyac1 hissetmektedir (Uziimcii ve Sahin, 2017: 11-15). Bu
sebeple Ankara’daki 4 ve 5 yildizli otel islemelerinde miisterilere sunulan deneyim
boyutlarin1 belirlemek, deneyim boyutlarinin miisteri memnuniyeti ve miisteri

sadakati tizerindeki etkisini aragtirmak amaclanmastir.

Bu arastirma ii¢ boliime ayrilmistir. Ik béliimde; pazarlama ve deneyimsel
pazarlamaya yonelik kavramsal ger¢eve olusturulmus, deneyim, deneyimsel deger,
deneyimsel pazarlama, deneyim boyutlari, deneyim tiirlerine deginilerek deneyimsel
pazarlama uygulamalari incelenmis, ikinci boliimde; konaklama isletmeleri, otel
isletmeleri ve otel isletmelerinde deneyimsel pazarlama uygulamalarina iliskin bir
arastirma  gerceklestirilmistir. Uciincii béliimde bu arastirmanin  yontemine,
bulgularina ve sonuglarina deginilerek, turizm sektoriindeki isletmelere ve konu ile

ilgili aragtirmacilara 6nerilerde bulunulmustur.

Arastirmanin konusu

Arastirmanin konusu gilinlimiiz pazarlama yaklagimlari igerisinde yer alan
deneyimsel pazarlama yaklasimi ve uygulamalarinin incelenmesidir. Deneyimsel
pazarlama irdelenerek otel isletmelerinde miisterilere sunulan deneyim boyutlarinin
neler oldugunun tespit edilmesi, deneyim boyutlarinin memnuniyet ve sadakat

tizerine etkilerinin arastirilmasidir.



Arastirmanin amaci

Bu aragtirmanin amaci deneyimsel pazarlama yaklasimi hakkinda bilgi
vermek, Ankara’daki 4 ve 5 yildizli otel islemelerinde miisterilere sunulan deneyim
boyutlarini belirlemek, deneyim boyutlarinin “miisteri memnuniyeti” ve “miisteri
sadakati” tizerindeki etkisini aragtirmaktir. Bu amaglar dogrultusunda Turizm
sektoriindeki isletmelere ve arastirmacilara deneyimsel pazarlama uygulamalarina

yonelik goriis ve katki saglamak amaglanmistir.

Arastirma sorular

Yukarida deginilen amaglara gore, asagidaki arastirma sorularmna yanit

bulunmaya galigilacaktir.
1- Otel isletmelerinin sundugu miisteri deneyim boyutlar1 nelerdir?

2- Otel isletmelerinin sundugu miisteri deneyim boyutlart ile miisteri
memnuniyeti arasinda iliski var midir?

3- Otel isletmelerinin sundugu miisteri deneyim boyutlar1 ile miisteri sadakati
arasinda iliski var midir?

4- Misterilerin demografik 6zelliklerine gore, “miisteri deneyim boyutlari” ile
“miisteri memnuniyeti” ve “miisteri sadakati” arasinda anlaml farkliliklar var
midir?

Arastirmanin 6nemi

Otel isletmeleri diger isletmelere fark yaratmak, rekabet avantaji saglamak
amaciyla miisterilerine benzersiz deneyimler sunmaya c¢alismaktadir. Ayrica yeni
miisteri edinmenin maliyetinin yiiksek olmast nedeniyle mevcut miisterilerini
korumay1 ve sadakat olusturmay1 amaglamaktadir. Miisterilerin konaklama sirasinda
farkli deneyimler yasamalari, tatil sonrasinda tekrar ayni isletmeyi tercih etmelerine
yol agmaktadir. Miisteri deneyimlerine 6nem veren otel isletmeleri de miisteri
memnuniyeti ve misteri sadakati kazanmaya yonelik caligmalar yapmaktadir. Bu
nedenle bu arastirma, otel igsletmelerinin deneyimsel pazarlamaya yonelik miisterilere
hangi deneyim boyutlarin1 uygulamasi gerektiginin tespit edilmesi, miisterilerin elde
ettigi deneyim boyutlarinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati {izerine
etkisinin saptanmasi ve isletmelerin tiiketici beklentilerini anlayabilmeleri agisindan

onemlidir.



Varsayimlar

4 ve 5 wyildizli otel isletmelerin, deneyimsel pazarlama yoOntemlerini
uygulayabilecek nitelikte oldugu ve arastirmada anketi yanitlayan kisilerin gegerli ve

giivenilir bilgiler verecegi varsayilmistir.



BOLUM 1: KAVRAMSAL CERCEVE

Bu bolimde temel kavramlar iizerinde durularak pazarlama, turizm
pazarlamasi, deneyim, deneyimsel pazarlama, deneyimsel pazarlamanin boyutlari,
deneyimsel pazarlamanin modiilleri, deneyimsel pazarlama uygulamalar1 ve

deneyimsel pazarlama ile ilgili arastirmalara yer verilmistir.

1.1 Pazarlama Tanim ve Gelisim Siireci

Pazarlama literatiirde farkli yazarlar tarafindan farkli sekillerde ifade
edilmektedir. Tiirk Dil Kurumu Soézliiglinde pazarlama; “Bir {iriiniin, bir malin, bir
hizmetin satisin1 gelistirmek amaciyla tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarinin
yetismesini, piyasa gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamay1 iceren etkinliklerin

biitiinii” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2023).

Amerikan Pazarlama birligi’ne gore pazarlama; “misteriler, alicilar, ortaklar
ve genel olarak toplum i¢in deger tasiyan tekliflerin yaratilmasi, iletilmesi, sunulmasi
ve paylasilmasi i¢in yapilan faaliyet, kurumlar dizisi ve siireglerdir” (Amerikan

Pazarlama Birligi [AMA], 2017).

Ingiliz Pazarlama Dernegi’ne gére; ‘“pazarlama, miisteri isteklerini etkin ve
karli bigimde belirleyen, tatmin ve tedarik eden bir yontem sunusudur” (Kozak,

2016: 3).

Pazarlama; “saticilar ile alicilarin ortak ¢ikarlari igin miibadele amaciyla bir
araya geldikleri “pazar yeri” kavramindan gelen uygulamadir” (Blythe, 2001: 1).
Kotler’ e (2015: 49) gore pazarlama; “firsatlar1 bulma, gelistirme ve bunlardan kar

saglama sanatidir”.

Perreault ve digerleri (2013: 6) ise pazarlamayi, “miisteri ihtiyaglarini
ongorerek iirlin ve hizmet tatmini saglayan ve iireticiden miisteriye ihtiya¢ akisini
yonlendirerek hedeflerini bagarmaya ¢alisan bir kurulusun faaliyetler biitiinii” olarak

tanimlamistir.

Bir bagka tanima gore pazarlama, miisteri iliskilerinin isletme hedeflerine
ulasacak sekilde yonetilmesi olarak tanimlanmistir. Bu tanimdan yola ¢ikarak

pazarlamanin iki amaci oldugu sdylenebilir (Ozmen ve digerleri, 2013: 4):



1. Tiketici talep ve beklentilerine cevap verecek deger sunarak yeni miisteriler

edinmek,

2. Miisteri memnuniyeti sunarak, var olan tiiketicileri elinde tutmak ve sirketler

i¢in onlar1 daha 6nemli miisteriler durumuna getirmek.

Kiiresellesme, teknolojideki gelismeler, bireylerin pazarlama bilincinin ve
egitim diizeylerinin artmast pazarlamayr da etkilemistir. Pazarlama tiiketici
ihtiyaglarmi dikkate alan ve miisteri sadakati i¢in ¢abalayan giiniimiiz pazarlama
anlayisla sonuglanan pek ¢ok degisime ugramistir (Giiney, 2015: 69). Bu degisimler
isletmelerin dogal olarak pazarlama fonksiyonlarna bakis agilarinda degisikliklere
yol agmis ve giin gectikge pazarlama giliniimiiz miisterilerinin 6ne ¢iktig1 bir asamaya
gelmistir (Ozmen ve digerleri, 2013: 9). Pazarlama anlayisindaki degisimler sirasiyla

asagida ozetlenmistir.

1.1.1 Uretim anlayis1 (1880-1930)

Isletmelere yon veren en eski anlayistir. Bu donemde iiretim ve arz sikintisi
nedeniyle miisteri bulma sorunu da devam etmistir. Dolayisiyla bu yaklasima gore
pazarda iretimi iyilestirmek ve dagitim sistemini verimli duruma getirmek
amaclanmistir. Bu anlamda tiiketiciler biitcelerine uygun irlinleri bulup satin
almaktadir. Dolayisiyla yoneticiler “ne Uretirsem tireteyim satilir” diisiincesiyle
hareket etmektedirler. Uretim anlayisi, Henry Ford un “T Modeli” standart tek tip ve
ucuz bir siyah araba irettiginde, “miisteri istedigi renkte arabayi secebilir, siyah

olmak sartiyla” ifadesi ile agiklanabilir (Uygur, 2017: 12).

1.1.2 Uriin anlayisn (1930-1950)

Uriin anlayisi, temel olarak iiriin konseptine dayanmaktadir ve bu anlayista
miihendislik hizmetleri ve iiretime odaklanilmaktadir. Isletmeler bu dénemde yiiksek
kalite, yiiksek performans ve yenilik¢i tirlinlere odaklanarak rekabet etmislerdir.
Ayrica lirlin yaklasimi doneminde rakip isletmeler, yenilik¢i ve yiiksek performansh
triinler {iretmenin tiiketici davramislarint olumlu yoéniinde etkileyecegini ve
tiiketicileri bu tiir tiriinlerle kendine ¢ekerek istenilen diizeyde kar saglayabilecekleri
diisiincesini  benimsemislerdir (Kir, 2014: 5-6). Bu anlayistaki problem farkli
tiketiciler —arasinda farkli zevk ve gereksinimlerin olabilecegine imkéan

taninmamasidir (Blythe, 2001: 3).



1.1.3 Satis anlayis1 (1950-1980)

Bu donemde, yaratici reklam ve satis g¢abalarmin tiiketicilerin direncini
kirmak igin etkili olacagi ve miisterileri ikna ederek basar1 elde edilebilecegi anlayisi
hakim olmustur. Satis odakli donemde, “satmasini bildigimde satarim” anlayisiyla
pazar odakli donem baslamistir. Bu dénemin amaci satis yapilacak pazar belirlemek
ve satin alma giicii olan, iriine gereksinim duyan kisilere yonelik faaliyetler

yiiriitmektir (Lamb, Hair, ve McDaniel, 2012: 182, aktaran Akman, 2020: 67).

1.1.4 Modern pazarlama anlayisi1 (1970 - Giiniimiize)

Glinlimiizde tiretim, {liriin, satis gibi baz1 anlayislarin miisterilerin ihtiyaglarini
tam olarak karsilayamamasi sonucunda modern pazarlama anlayis1 gelismistir.
1950’lerden 1970’lere kadar olan siire¢ sonunda pazarlama anlayisi giiniimiizdeki
seviyeye ulasmistir (Kozak, 2008: 101). Modern pazarlama yaklagiminda hareket
noktast Uretim verimliligi, lirlin uyumu veya satis ¢abasit degildir; odak nokta
tiiketicinin ihtiya¢ ve istekleridir. Bu yaklasimi benimseyen isletmelerde pazarlama
faaliyetleri, iretimden 6nce baslar, hedef pazarin ihtiyag ve istekleri tespit edilir ve

sonrasinda da bunlara gére iiretime yon verilir (Kozak, 2016: 5).

1.2 Turizm Pazarlamasi

Diinya Turizm Orgiitii (WTO) turizm pazarlamasini su sekilde tanimlamistir.
“Bir turistik bolgenin ya da turizm isletmesinin en yiiksek kazang elde etme hedefine
uygun olarak turizm tirlinlinlin pazarda iyi bir yer almasini saglamak amactyla turizm
talebinin 6zelliklerini de dikkate alarak turistik {riin ile ilgili arastirma, tahmin ve
secim yapmayl hedefleyen ve bu konularda alinacak kararlarla ilgili bir yonetim

felsefesidir.” (Erol, 2022: 334)

Hacioglu’na (2016: 10) gore turizm pazarlamasi; “turistik mal ve hizmetlerin
dogrudan veya turizm aracilar1 yardimiyla yerel, bdlgesel, ulusal ve uluslararasi
planda, iireticiden son tiiketici olan turiste akisi ve yeni turistik tiiketim ihtiya¢larinin

ve arzularimin yaratilmasi ile ilgili sistemli faaliyetlerin tiimii” olarak ifade edilmistir.



Turizm pazarlamasi yazarlarindan Michael Coltman turizm pazarlamasini su

sekilde tanimlamaktadir. “Turizm igletmelerinin temel amaci olan en yiiksek kazanci

saglamak ic¢in yapilacak olan aragtirmalar dogrultusunda ortaya ¢ikan turizm talebi

15181nda, pazarda en biiylik pay1 alacak {iriinii tahmin ederek ¢alismalarin1 buna gore

yonlendiren bir yonetim felsefesidir” (igoz, 2001: 28).

Emen (2019: 67) ise turizm pazarlamasini, somut bir iriinden ziyade, bir

isletmenin sundugu hizmetlerin satisini ve tiiketimini artirmak i¢in gerceklestirilen

faaliyetler olarak ifade etmektedir.

Turizm pazarlamasia yoOnelik hedefleri genel pazarlama hedeflerine bagh

olarak ii¢ ana kategoride siniflandirabiliriz (Hacioglu, 2016: 11):

Mevcut pazari korumak yani igletmenin ya da bir tilkenin turizm ihtiyacini en

azindan esit seviyede tutmak,

Potansiyel pazar talebini eylemsel talep haline getirmek, bir baska ifadeyle
turizm olaymna dahil olabilecek imkanlara sahip olan fakat bunu hala

yapamamis gruplari turizme ¢ekmek,

Yeni pazarlar yaratarak simdiye kadar kesfedilmeyen, yararlanilamayan ya da
yeterli derecede degerlendirilememis pazarlara dahil olmak, diger sirketlere
ya da iilkelere 6zgii turistik ihtiyaci karsilayarak turizm driinlerinin satis

olanaklarini biiyiitmek.

Turizm pazarlamasi kendine has birtakim 6zelliklere sahiptir. Uygur (2017:

63-65) turizm pazarlamasinin 6zelliklerini su sekilde 6zetlemektedir;

Turizm hizmeti soyuttur.

Mevsimseldir.

Turizm isletmeleri emek yogun isletmelerdir.
Turizm hizmeti tiretildigi yerde tiiketilir.
Turizm isletmelerinde talep oldukca degiskendir
Turizm isletmelerinde hizmet heterojendir.
Turizm isletmelerinde hizmet stoklanamaz.

Turizm hizmetini satin alma karar1 vermek daha zordur.



e Turizm isletmelerinde talebi dnceden belirlemek oldukga giigtiir ve risklidir.

e Turizm isletmeleri soyut olan hizmeti saglayabilmek i¢in somut unsurlara

gereksinim duyar.
e Turizm hizmeti birbirine bagimhidir.
e Turizm isletmelerinin taklidi ve kopyalanmasi kolaydir.
e Turizm hizmeti yliksek sabit maliyetlere baglidir.
e Turizm pazarlamasinda dagitim ters yonlidiir.

Gegtigimiz son zamanlarda ozellikle turizm gibi hizmet odakli sektdrlerde
geleneksel pazarlama yaklagimindan tiiketici beklenti ve taleplerini dikkate alan
cesitli modern pazarlama yaklasimina dogru bir gecis yasanmaktadir. Bu gecisi
zorunlu kilan birgok etken olmasina ragmen en Onemlisi tliketicilerin farkli ve
heyecan verici deneyimlere olan istegidir. Turizm endiistrisinde miisteriler, alisilmig
seyahat ve konaklamadan farkli, essiz, akilda kalici etkinlige aktif olarak dahil
olabilecekleri ve beklentilerinin ¢ok 6tesinde deneyimler yasayabilecekleri ortamlar
aramaktadirlar (Karacaer, 2013: 36). Turizm pazarlamasi, turizm deneyimlerinin
gelistirilmesi ve deneyimlerden keyif alinmasi igin temel unsurlar olan turizm
deneyimlerinin ve duygularmin yaratilmasma ve gelismesine odaklanmaktadir

(Moreno-Lobato ve digerleri, 2023: 2).

Turizm  pazarlamasi, Ozellikle deneyim ekonomisi  perspektifinden
bakildiginda, deneyimlerin tasarlanmasinda yer, 6l¢iim ve hafizanin roliiyle giderek
daha fazla ilgilenmektedir. Hafizanin turizm tiikketimindeki yeri, turistler ve turizm
hizmet saglayicilart agisindan oldukg¢a 6nemli bir faktordir. Turizm deneyimlerinin
hatirlanan anilari, turistlerin kisisel veya kolektif anilarin1 kaydettikleri belirli bir
destinasyona donme karar1 vermelerinde 6nemli bir unsurdur (Cho, 2022: 1). Bu
dogrultuda aragtirmanin konusu itibari ile yeni pazarlama anlayisi igerisinde yer alan

deneyimsel pazarlama yaklasimi incelenecektir.

1.3 Deneyim

Deneyim kavrami ilk defa Holbrook ve Hirschman'in 1982°deki makalesinde
tamitilmistir (Jeloudarlou ve digerleri, 2021; Grundey, 2008; Erdogan ve Zerenler,
2022). Tiiketici ve pazarlama arastirmalari, deneyimlerin tiiketiciler lirin aradiginda,

onlar icin aligveris yaptiklarinda ve hizmet aldiklarinda ve bunlan tiikettiklerinde



ortaya ¢iktigini gostermistir (Brakus, Schmitt, ve Zarantonello, 2009: 52). Deneyim
kelimesi literatiirde farkli yazarlar tarafindan farkli sekillerde ifade edilmektedir.
Tirk Dil Kurumu sézliigiinde deneyim; “bir kimsenin belli bir siirede veya hayat
boyu edindigi bilgilerin tamami; deney, tecriibe, eksperyans » olarak ifade
edilmektedir (TDK, 2023). Dirsehan (2012: 9) deneyimi, “yasanmislikla ve
tecriibeyle” aciklamaktadir. Deneyim, insanlarin giinliik yasamdaki duygularini ve
karsilagsmalarin1 tanimlamak i¢in kullanilan genis bir terimdir. Her seyi kapsayan bir
kavram olan deneyim, isle ilgili basarilardan tatil deneyimlerine kadar her seyi
tanimlamak i¢in gilinliik konusmalarda kullanilmaktadir (Hosany ve digerleri, 2022:

1468).

Pine ve Gilmore (2011/2012: 31) “Deneyim Ekonomisi” adli kitabinda
“deneyimi en az hizmetlerin mallardan farkli oldugu kadar, hizmetlerden farkli olan
dordiincii ekonomik sunu tiirti” seklinde tanimlamistir. Starbucks kahve 6rneginden
yola ¢ikarak, kahve ¢ekirdekleri bir metadir. Firma tarafindan kahve ¢ekirdeklerinin
ogiiterek, harmanlayarak ve paketleyerek marketlerin satis raflarinda yerini alabilir
duruma gelmesi ile {irin niteligini kazanmis olmaktadir. Bu kahvenin herhangi bir
hizmet isletmesinde hazirlanmast ve servis edilmesi bir hizmettir. Starbucks
konseptiyle tanimlanan bir hizmet isletmesinde ayni kahveyi igmek bir deneyimdir.
Dolayisiyla bu yolculukta kahvenin yarattigi deger ve Odenen {iicret artmaktadir.
Starbucks kahve servisi konusunda yasatacagi deneyimini tiyatral bir sahne dekoru
olarak kullanmaktadir. Miisterilerin Starbuck’t tercih etmelerinin nedeni sadece
kahve i¢gmek degil oradaki tiyatral deneyimi yasamaktir (Uziimcii ve Sahin, 2017:
40). Benzer sekilde tiiketicilerin, Venedik'teki San Marco Meydani'ndaki Café
Florian'da kahvelerini yudumladiklarinda kahveden ve hizmetten elde edilen
memnuniyet, 6nemli Olglide artmaktadir (Radder ve Han, 2015: 455). Deneyim
ekonomisinde tiiketicilerin {iriinleri tiikketme siireci, hizmetleri deneyimleme
siirecidir. Bu deneyim sadece benzersiz degil ayn1 zamanda ¢ok boyutludur. Iyi bir
deneyim veya kotii bir deneyim, tiiketicilerin zihninde unutulmaz bir an1 olarak
kalacaktir. Ozellikle miisterilerin ilk tiikketim deneyimi unutulmaz olacaktir (Cheng
ve digerleri, 2022: 2).

Carbone ve Haeckel (1994: 1) deneyimi, insanlarin iirtinlerle, isletmelerle ve
hizmetlerle karsilagsmalar1 sonucu olusan izlenim insanlar tarafindan duyusal bilgileri

birlestirdiginde tretilen algi olarak tanimlamistir. Deneyim bir kisinin i¢ ve dis
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diinyasiin etkilesimi ile olusan, algilanan deneyim durumudur. Insanin duygulari ile
diistinceleri arasindaki etkilesimlerin girdisi ve c¢iktisidir (Varnali, 2021: 26).
Schmitt’e (1999: 60) gore “deneyimler, bazi uyarilara yanit olarak ortaya ¢ikan 6zel
olaylardir.” Deneyim baska bir ifadeyle “bilinmeyene dogru bir hayat yolculugudur.
Bir romani okumaya baglamak da bir maceraya atilmak ve bilmedigimiz bir
yolculuga c¢ikmaktir.” (Palicko, 2020: 121) Yani bilinmeyeni deneyim yoluyla
kesfetmeyi ifade etmektedir.

Pazarlama agisindan deneyim, tiiketicinin iiriin veya marka ile yasadigi
etkilesim siirecidir. Deneyim orneklerle agiklandiginda; Tiketici Starbucks’ta bir
bardak kahve aldiginda, sadece kahve degil, ayn1 zamanda “deneyimi” de satin
almaktadir. Calinan miizikten, tiikketiciye yardim eden personeline kadar pek g¢ok
ayrinti Starbucks deneyimini etkilemektedir. Ornegin, kahve hazirlayan calisanin
kullandig1r onliik, kirli ve sundugu servis kotii ise, tiiketici bu kotii deneyimin
bedelini 6demek zorunda kalacaktir. Ama nazik bir sekilde agirlayan, “bugiin
nasilsiniz?” diye soran ve igten, etkileyici bir sekilde hizmet sunan galisan, kahveyi
veriyor ise, tiiketici harika bir miisteri deneyimine iicret ddemis olacaktir (Olmez,
2017: 45). Bu durumda tiiketicinin yasadigi olumlu deneyim aligveris yapma istegini

olumlu etkilerken, yasanilan olumsuz deneyim ise negatif yonde etki edecektir.

Isletme acisindan ise deneyim, bir isletmenin kendi hizmetlerini bir sahne,
tirlinlerini ise dekor ve aksesuar olarak kullanarak miisterilerin dikkatini ¢ekmek
amaciyla yaptigi faaliyetler seklinde tanimlanmaktadir (Pine ve Gilmore, 2011/2012:
45). Deneyim turizm isletmeleri agisindan bakildiginda; ‘katilimcilarin hissettigi
Oznel zihinsel durum” seklinde ifade edilmektedir (Otto ve Ritchie, 1996: 166).
Kandampully ve Solnet (2015) ise turizm deneyimini; tiiketim 6ncesinden tiikketim
sonrasina kadar misafirler ve hizmet saglayicilar arasindaki etkilesimler olarak
tanimlamaktadir ( 2005/2022: 2). Lashley (2008) turizm deneyimini misafir ile ev
sahibi arasinda misafirperver bir iliski ortaya ¢ikarma perspektifinden tartismistir.
Unutulmaz misafir deneyimleri yaratmanin, misafirlerin misafirperverlik ve
konukseverlik geleneklerini yansitan ev sahibine karsi bir dostluk bag
hissetmesinden kaynaklandigini ortaya ¢ikarmistir (Walls, 2009: 23). Bu dogrultuda
turizm sektorii i¢in deneyim yaratmanin siirdiiriilebilir bir iligki kurmaktan gectigine
ve misafirler ile giiclii baglar kurabilmek i¢in onlarin, kalplerine dokunabilecek

deneyimler yasatilmas1 gerektigine vurgu yapmaktadir.
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Tiiketiciler acgisindan ise deneyim; ilging, akilda kalict ve eglenceli bir
tilketim karsilagsmasi seklinde tanimlanmistir (Oh ve digerleri, 2007: 120). Lin ve
digerlerine (2015: 36) gore tiiketici deneyimleri, tiiketici memnuniyetini anlamada
onemli bir konu haline gelmistir. En basit isler dahi hafizalarda silinmeyen
deneyimler haline gelebilir. Ornegin, Standard Parking of Chicago, O’Hare Hava
alani’nda bir sikagolu bize sunu sOylemisti: “Arabanizi park ettiginiz yeri asla
unutmuyorsunuz!” Otoparkin her bir katinda yalnizca o kata 6zel bir sarki ¢aliyor;
duvarlar1 futbol takimlarinin amblemiyle siislenmis bir katta Bulls, ayr1 bir katta
White Sox, Blackhawks gibi (Pine ve Gilmore, 1999: 7, 2011/2012: 33). Bu
baglamda, miisteri memnuniyeti saglamak isteyen isletmeler miisteri deneyimlerine

onem vermeli, {lirlinlerini ve hizmetlerini unutulmaz deneyimler haline getirmelidir.

Deneyim ile ilgili yapilan tanimlarin “tecriibe, yasanti, bilgi, beceri, etkilesim,
eglenceli, unutulmaz” gibi ortak 6zelliklere sahip oldugu goriilmektedir. Deneyim
kavramint bir¢ok yazar farkli sekillerde tanimlamaktadir. Bu tanimlardan yola
cikarak deneyim, tiiketici ile etkilesim sonucunda ortaya ¢ikan ve hafizalarda

unutulmaz duygular uyandiran bir kavram olarak ifade edilebilir.

Deneyim kavrami, ilk olarak hizmet ve eglence sektorii tarafindan
kullanilmistir. Ornegin Walt- Disney miisterilerine “misafir” gibi davranarak, onlara
eglence parklarinda essiz ve eglenceli deneyimler yasatmaya calismaktadir (Uziimcii
ve Sahin, 2017: 39). Poulsson ve Kale (2004)’ye gore, deneyimler eglence gibi
sektorler aracilifiyla saglanmalidir. Bu nedenle siradan, giinlik deneyimlerden
farklilik gostermelidir. Onlar icin, Disneyland'de bir giin, bir nehir rafting turu, bir
Broadway gosterisi, kumarhanede bir gece, Biilyiilk Kanyon iizerinde bir helikopter
ucusu, ya da bungeejump deneyimi ticari deneyimler olarak degerlendirilebilir
(Poulsson ve Kale, 2004: 271, aktaran Yilmaz, 2019: 5).

Deneyim sunmanin asil amaci, giiniimiiz rekabet kosullarinda rakiplerine
kars1 fark yaratmaktir. Deneyim sunma konusunda farklilasmanin gerekliligi Patton
Oswalt’in “Miimkiin oldugu kadar farkli tatlar, manzaralar, duygular, ¢atigmalar ve
kiiltiirler deneyimlemek isterim ki hafiza tuvalimi genisletebileyim ve komedimi
zenginlestirebileyim.” sozii ile vurgulanabilir (Dirsehan, 2012: 6-55). Giiniimiizde
sirketler, rakiplerinden farklilagsmak istiyorlarsa miisterileri i¢in deneyim yaratmalari
gerektigini bilmelidir (Lagiewski ve Zekan, 2006: 165). Bu dogrultuda deneyim

sunmanin  Oonemi Benjamin Franklin’in “Anlatirsan unuturum, gosterirsen
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animsayabilirim, beni de katarsan o zaman anlarim” sozii ile anlatilabilir (Ekici,
2020: 13). Deneyim yaratma, iiriin ve hizmetlerin, misteriler i¢in uyumlu bir duruma
getirilmesi amaciyla, soyut siireclerin ve somut nesnelerin birlesimini igeren paketler

olarak goriildiigii konaklama sektorii i¢in 6nemlidir (Horng ve Hsu, 2021: 419).

Pine ve Gilmore (1999: 62-81) unutulmaz izler birakmak igin ilk adim iyi
tanimlanmig bir temanin tasarlanmasi, izlenimlerin pozitif isaretlerle uyumlu bir
duruma getirilmesi, olumsuz isaretlerin yok edilmesi, deneyimin hatiralik esyalarla
tamamlanmasi ve deneyimin bes duyuyu harekete gecirecek sekilde desteklenmesi
gerektigini belirtmistir. Ornegin, otel isletmeleri bu nedenle odalarmmn kart
seklindeki anahtarlarinin iizerine farkli sanat eserleri basar ve “rahatsiz etmeyin”
kartlarinda ¢esitli tasarimlar kullanir. Bazi otel isletmeleri, metin yazmayi da
birakmigtir. JW Marriot Desert Springs Resort & Spa’da oda kapilarina, metin
icermeyen pembe flamingo kartlar1 asarak pembe flamingolarin zarafeti yansitilir.
Bununla birlikte isletmelerin yaratici olmasi ve tamamen yeni tarz hatiralik esyalar
tiretmesi gerekiyor. Florida’nin Naples kentindeki Ritz Carlton, daha 6nce otelde
konaklamis misafirleri igin eski kapi tokmaklarin1 satmak veya bir tarafa kaldirmak
yerine hediye olarak vermeye karar verdi. Bu amagla baslatilan kampanya alt1 binin
tizerinde bagvuru aldi. Hediye edilmek tizere klasik Ritz —Carlton aslan ve tag armasi
bulunan 463 kap1 tokmag: sahiplerini buldu (Pine ve Gilmore, 2011/2012: 112).
Aslinda Pine & Gilmore, isletmelerin duyular1 harekete geciren ve miisteriler
tizerinde olumlu izlenimler birakan yeni tarz deneyimler yaratilmasi gerektiginden

bahsetmektedir.

Sonug olarak, harika bir deneyim isletmelere satiglarin artmasi, memnuniyetin
artmasi, Urlin ve hizmet de farklilasma, genisleyen pazar payi, marka algisi, rekabet
tstlinliigli gibi faydalar kazandiracaktir (Purcarea ve digerleri, 2010: 54). Bununla
birlikte hatirlanabilir anilar miisteri bagliligini giiglendirecek ve tekrar ayni isletmeyi

tercih etmelerine olanak taniyacaktir.

1.4 Deneyimsel Deger

Satin alma davranis1 ve ftriin/hizmet tercihlerinin en Snemli belirleyicisi
olarak sunulan modern pazarlamanin merkezinde yer alan “deger” kavraminin,
tiikketici deneyimine yonelik degisen yaklasimlarla birlikte genisledigi goriilmektedir

(Dursun ve digerleri, 2018: 1944). Deneyimsel deger kavraminin kokleri, Holbrook
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‘un (1994) igsel degere karst dissal deger {izerine yaptig1 calismasina dayanmaktadir
(Jin ve digerleri, 2019: 151). Holbrook (1999: 5) tiiketici degerini “etkilesimli
goreceli bir tercih deneyimi” olarak tanimlamaktadir. Bununla, nesne (6rnegin bir
irtin) ile bir 6zne (6rnegin bir tiiketici) arasindaki etkilesimi igerdigini ifade

etmektedir (Holbrook, 2006: 715).

Mathwick ve digerleri (2001: 41) ise deneyimsel degerin mal ve hizmetlerin
dogrudan kullanimin1 veya dolayli kullanimini igeren etkilesimlere dayandigini ifade
etmektedir. Deneyimsel deger, eglence, kagis, gorsel ¢ekicilik ve ¢evrimigi
aligverisle ilgili etkilesimden elde edilen deneyimsel faydalarin genel bir ifadesi
olarak tanimlanmaktadir (Lee ve Overby, 2004: 56).

Deneyimsel deger, tiiketicinin ilk satin alma asamasindan itibaren kullanmaya
iligkin goriisleridir. Daha sonra tiiketiciler tarafindan satin alinan iiriinden faydalar
elde edilmektedir. Uriiniin kullanimina iliskin tiiketici bilgisi, memnuniyet

diizeylerine genel bir bakis saglamaktadir (Asbar ve digerleri, 2022: 595).

Turizm baglaminda, Prebensen ve digerleri (2013) deneyimsel degeri,
turistlerin seyahat etmelerinden ve belirli bir destinasyonda kalmalarindan elde
ettikleri faydalar olarak tanimlamaktadir; bu faydalar, kendilerinin ve diger
turistlerle birlikte ev sahibinin de siirece kattigi varliklar ya da kaynaklar da dahil
birlikte deneyimler yaratmak oldugunu ifade etmektedir (Anton ve digerleri, 2018:
1407).

Deneyimsel degerin meydana gelmesi belirli bir siiregte gerceklesmektedir.
Bu siireci etkileyen tiiketici o6zellikleri, ortam, cevre, diizenlenen etkinlikler ve
sunulan hizmetlerdir. Misteri 6zellikleri, insanlar tarafindan standartlastirilan
ozellikler ve o andaki ruh halinden dogan ozellikler olarak iki tiire ayrilmaktadir.
Kisisel oOzellikler tiiketicinin kisiligini, psikolojik durumunu, sosyal yapisini ve
kiiltiirel 6zelliklerini icermektedir. Kisinin 0 anki ruh haline bagli olarak ortaya ¢ikan
ozellikler, tiiketicinin gilincel durum ve olaylara tepkisi olarak ifade edilmektedir.
Tiiketici talep ve beklentilerine yonelik yapilan etkinlikler, miisteri 6zellikleri,
ambiyans ve ¢evresel ozellikler ile birlikte deneyimin degeri olusmaktadir (Ponsonby
ve Boyle, 2004: 355, aktaran Duran, 2018: 48). Ornek olarak misafirlerine

konaklamalar1 siiresince odalarinin rengini kendi ruh hallerine uyacak sekilde
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degistirme imkani saglayan Qbis Design Otel'deki odalarin fiitiiristik tarzi
gosterilebilir (Harkison, 2018: 14).

Bir baska Ornek, parasiitle atlama etkinligini satin alan bir turist, hizmeti
satin alirken sirketin ¢alisanlarindan, ¢evresel 6zelliklerden ambiyanstan, ulasim ve
rehberlik hizmetinden de etkilenecektir. Bir parasiitle atlama eyleminin
baslangicinda, kisilik 6zelligi (maceraperest ve risk seven bir turistin parasiitle
atlama faaliyetine katildig1 kabul edilmektedir) ve o anki ruh hali turistin karar verme
stirecinde rol oynayacaktir. Pilotun etkinlik esnasindaki profesyonelligi, bilgisi,
tutumu ve davranisi deneyimsel degeri olusturacaktir (Celik, 2013: 20). Tiiketicilerin
duyular araciligiyla tatmin edilmesi ve durumsal duygularla yeni fiziksel ve ruhsal
deneyimler kazanmasi, ayn1 zamanda soyut hizmet ve psikolojik deger almasi da
saglamaktadir (Chen ve digerleri, 2022: 298). Yani tiiketiciler tiriiniinii kullanarak bir
deneyim yaratmakta ve tiiketiciler deneyimsel deger kazanmaktadir (Oral ve Yetim,
2014: 472).

Hizmet sektoriinde en ¢ok da turizm alaninda, algilanan deneyimsel deger
onemli bir davranigsal faktor olarak goriilmektedir. Miisteriler rasyonel kararlari ile
isletmeye yon vermekle birlikte isletme yoOnetiminin siirdiiriilebilir rekabet
kosullarin1 da vurgulamaktadir (Papatya ve Giizel, 2013: 87-88). Giiniimiizde
tilketiciler, ihtiyaglarini karsilayacak bir iiriin veya hizmetten daha fazlasin
beklemektedir (Paulose ve Shakeel, 2022: 452). Uriin ve hizmet teknolojisinin
gelismesiyle birlikte {irlin farklilagtirmasi yaratmanin ¢ok zor, bazen de imkansiz
hale geldigi goriilmektedir. Bir {irtiniiniin gelismesiyle, rakip isletmelerin ayn islev
ve Ozelliklere sahip temel iirlinler sunmasi rekabeti artirmistir. Bu nedenle

yaratilabilecek ¢ok az fark bulunmaktadir (Sulivyo ve Ekasari, 2021: 399).

Ornegin, bir otelde check-in isleminin verimliligi genel otel deneyimini
etkileyebilir, ancak tek basina anlamli bir deneyim yaratamaz. Misteriler giderek
daha fazla deneyimsel degere odaklanmaktadir. Bu durum hizmet isletmelerinin,
islevsel hizmet sunmaktan deneyim yaratmaya dogru hareket etmesi yoniinde baski
olusturmaktadir. Bu nedenle, hizmet deneyimi literatiirii, modern ekonomide deger
yaratmanin anahtarinin fiziksel riinler ve islevsel hizmet sunumlarinin yani sira
benzersiz, kisisel, anlamli ve birlikte yaratilmis deneyimler oldugunu O6ne
stirmektedir (Barnes ve digerleri, 2020). Otel isletmelerinin de deneyimler yoluyla

farklilik yapmasi gerektigini vurgulayan Gilmore ve Pine (2002); yalnizca hizmet
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sunmanin artik yetersiz kaldigini belirtmistir. Buna bir 6rnek olarak; Desert Springs
Marriott otelde kiigiik bir havuz, ¢igek temasi kullanilarak, daha sakin ve huzur dolu
bir atmosfer ile yiizme deneyimi sunmaktadir. Bu 6zellikle miisterilerin ekstra para
O0demeye raz1 oldugu ¢ekici bir deneyim haline gelmistir (Yilmaz, 2019: 14). Bu
nedenle otellerin, tliketici deneyimini sekillendirme siirecini beklentilerine uyacak
sekilde yenilemeyi diisiinmesi gerekmektedir. Bu, bir sirkete kar ve biiyiime saglayan
tilketici davranig1 yaratacaktir. Bir otel markasiyla iyi bir deneyim yasayan tiiketiciler
icin memnuniyet yaratacak ve bu da onlar1 sadik miisteriler haline getirecektir
(Sampetua Hariandja ve Vincent 2022: 60). Sonu¢ olarak, deneyimsel deger
deneyimlerden firetilir; bu nedenle iyi bir deneyimsel pazarlama, deneyimsel

algilanan degeri beraberinde getirir (Lin ve digerleri, 2009: 231).

1.5 Deneyimsel Pazarlama

Deneyimsel pazarlama, Holbrook ve Hirschman'in tiiketimde deneyimin &nemini
vurgulayan calismasindan kaynaklanmaktadir (Xu ve digerleri, 2022). Pine ve
Gilmore (1998) ilk defa deneyim ekonomisi iizerine yaptiklar1 arasgtirmalarin bir
pargast olarak deneyimsel pazarlamayr kullanmis ve daha sonra bunu cesitli
sektorlerde farkli agilardan incelemistir. Pine & Gilmore (1999) deneyimsel
pazarlamayi, “kisi bir hizmet aldigi zaman, triiniin tasidig1 bir dizi soyut aktiviteyi
de satin alir” seklinde degerlendirmistir (Varinli, 2012: 152).

Columbia Business School'da pazarlama profesorii ve "Global Brand Center "
yoneticisi Bernd Schmitt, deneyimsel pazarlamayi1 (experiential marketing) ilk
tartisan kisi olmustur. Schmitt'in tanimladig1 sekliyle deneyim kavrami, insanlarin
yasadigl, tanik oldugu ve karsilastigi deneyimlerin bir sonucudur ve pazarlama,

miisteriler igin deneyimler yaratmaya ¢alismalidir. (Deligéz, 2016: 23).

Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin sunulan {riinlere kendi duygu ve diisiince
diizeylerine gore cevap Vverdikleri, iligskiler kurmayi amacladiklar1 bir pazarlama
kavramidir (Sulivyo ve Ekasari, 2021: 402). Dolayisiyla deneyimsel pazarlama,
misterilere iirlin veya hizmetin kendisinden elde edilen faydalar1 deneyimlemeleri
icin bilgi ve firsatlar saglamaktan daha fazlasidir; ayn1 zamanda pazarlama, 6zellikle

de satis1 etkileyen duygu ve hisler uyandirmaktir (Suganda ve digerleri, 2021: 773).

Kotler (2005/2022: 30) deneyimsel pazarlamayi, “tiim saticilar hizmet sunar;

zorlayict olan, miisterinize, hafizasindan silinmeyecek bir deneyime eslik etmektir”
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seklinde degerlendirirken; miisterileri sira dis1 bir deneyim yolculuguna ¢ikarmalari

gerektigine vurgu yapmaktadir.

Yeh ve digerleri (2019) deneyimsel pazarlamayi, “miisterinin dogrudan kisisel
katilimina veya gozlemine dayali olarak unutulmaz bir boliimiin yaratilmasi1™ olarak

tanimlamaktadir (Dettori, 2019: 30).

Wu ve Tseng (2015: 105) deneyimsel pazarlamayi, “tiiketiciler i¢in essiz bir
deneyim saglayarak onlarin duyularina hitap etmek, hissettirmek, harekete gecirmek
ve iliskilendirmektir. Deneyimsel pazarlamanin odak noktast miisteridir” seklinde

tanimlamistir.

Uluslararast Deneyimsel Pazarlama Birligi’nin tanimina (IXMA- International
Experiential Marketing Association) gore, deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin
tirtinler, hizmetler ve markalarla duyusal yollarla baglant1 kurmasina ve etkilesimde
bulunmasina olanak tanimaktadir. Dogru uygulandiginda deneyimsel pazarlama,
marka sadakatine ulasmanin en etkili arac1 olarak kabul edilmektedir (Deligoz, 2016:
24).

Paulose ve Shakeel (2021: 450) ise deneyimsel pazarlamanin, bir marka ile hedef
grup arasinda canli bir marka deneyimi sunan gerg¢ek zamanli, iki yonli bir iletisimi
ifade ettigini belirtmistir. Ayn1 zamanda deneyimsel pazarlama, tiiketicilere satilan
markalar ve tiriinler hakkinda bilgi vererek yeni {irlinleri tanitmanin bir yoludur. Bu
strateji miisteri deneyimiyle yakindan ilgilidir ve geleneksel kar odakli pazarlama

sisteminden farklidir (Asbar ve digerleri, 2022: 595).

Sharma ve Sharma’ya (2011) gore deneyimsel pazarlama, duygusal etkilesimi ve
tiiketicinin markalara (irinler ve hizmetler) yonelik fiziksel ilgisini tesvik etmek igin

kullanilan bir medya karmasi tanitim disiplinidir (Hermawan, 2020: 44).

Diinyanin en iyi restoranlarini belirleyen, restoranlarin tam bir itibar gostergesi ve
ilki 1900 senesinde yayinlanan Michelin Guide isminde bir rehber bulunmaktadir.
Michelin Guide’in direktorii Jean Luc’un “Gergekten iyi bir restoran nasil olmali? ”
sorusuna su sekilde yanit vermistir: “lyi restoran sizin sevdiklerinizle gitmekten
hoslandiginiz, yemeklerinden zevk aldigmiz herhangi bir yer olabilir. Onemli olan,
orada keyifli vakit ge¢irmeniz ve Odediginiz paraya degdigini disiinmenizdir”
sozleriyle deneyimsel pazarlamanin 6z tanimini ifade etmektedir. Ayrica deneyimsel

pazarlama yaklasimlarinin gerekliligi konusunda énemli bir mesaj iletmektedir (Batt,
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2020: 73). Sonug olarak deneyimsel pazarlamanin ana fikri, iiriin veya hizmet
sunumlarinin 6zlinii belirlemek ve ardindan algilanan degeri artirmak ve miisterilerin
satin alma kararlarin1 vermelerine yardimeci olmak i¢in onu soyut, somut ve

etkilesimli deneyimlerle birlestirmektir (Chen ve Wu, 2022: 5).

Deneyimsel pazarlama ile ilgili yapilan tanimlar “tiiketicilerin duyularina,
duygularina dokunmak, unutulmaz deneyimler yasatmak, harekete gec¢irmek, bag
kurmak ” gibi ortak 6zelliklere sahiptir. Bu dogrultuda unutulmaz deneyimler sunan
isletmelerin deneyimsel pazarlama uygulamalar1 sayesinde basarili olabilecekleri

goriilmektedir.

Glinlimiiz pazar kosullarinda hayatini siirdiirmek isteyen sirketlerin hedef Kitlesini
korumalar1 gerekmektedir. Yapilan arastirmalar, yeni bir miisteri edinmenin mevcut
miisterilerine sahip ¢ikmaktan bes kat fazla maliyetli oldugunu ortaya koymaktadir.
Bu durumdan dolay1 deneyimsel pazarlama, giderek daha da 6nemli bir kavram
haline gelmistir. Deneyimsel pazarlamanin ortaya g¢ikmasmin nedenleri asagida

verilmistir (Bilim ve Memis, 2020: 192-193).
e Rekabet ortaminin giderek biiylimesi,

e Teknolojik gelismelerle yasanan degisikliklerin bir sonucu olarak tiiketicinin

bilgisinin artmasi,

e Markalarin 6nemli hale gelmesi ve tiiketici memnuniyetinin eglence ile

biitiinlesmesi,
e Geleneksel pazarlamanin maliyet bakimindan ¢ok pahali olmast,

e Pazar payinin giin gegtikge 6nemini yitirmesi bunun yerine miisteri payimin

onemli hale gelmesi,

e Pazara hakim olmanin giin gectikce Onemini yitirmesi ve miisteri

hakimiyetinin 6nemli bir duruma gelmesi,
e Miisteri sadakatinin 6nemli hale gelmesi,

e Tiiketiciye 6zel anlayisin dneminin artmasi Ve uygun stratejilerin bu anlayisa

gore belirlenmesi,

e Yeni misteriler kazanmanin maliyetli olmast ve sadik miisterileri elde

tutmanin 6neminin anlasilmasi,
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Deneyimsel pazarlamanin amaci, hedef grupla dogrudan ve duygusal
etkilesim yoluyla kisisellestirilmis bir baglanti kurmak, boylece satin alma siirecini
giivenilir ve unutulmaz bir deneyim haline getirmektir (Gémez-Suarez ve Yagiie,
2021). Kotler (2005/2022: 29) ise deneyimsel pazarlamanin amacini, “aslinda
bayatlamis deyip gegilecek seylere heyecan ve eglence katmaktir.” seklinde ifade
etmistir. Ornegin Las Vegas’taki oteller, kendilerinde farklilik yaratarak New York
City ya da Antik Roma Karakterlerini benimsemislerdir. Fakat en 6nemli olarak,
Walt Disney gosterilmektedir; korsan gemileri, kovboylarin Batisi’ni, periler tilkesi

satolarini ve bunlara benzer seyleri deneyimleme imkani sunmustur.

Pazarlama stratejilerinin "islevsel odakli bir goriiniimden deneyim odakli bir
bakis agisina" dogru egilim gosterdigi zamanlarda deneyimsel unsurlari kullanarak
pazarlama stratejisinin nasil gelistirilecegini bilmek miisteriler i¢in biiyiikk onem
tasimaktadir. Bu nedenle, miisterilerin degisen beklentilerini ve tercihlerini anlamak,
bir isletmenin glinlimiiz rekabet ortaminda uzun vadeli performansi agisindan biiylik
oneme sahiptir (Urdea ve Constantin, 2021: 4). Giiniimiizde deneyimsel pazarlama,
birgok sirket tarafindan miisterilerle deneyimsel baglar kurmak ve gelistirmek igin
kullanilmaktadir. (Giiven, 2019; Tsaur ve digerleri, 2006). Deneyimsel pazarlamay1
Ritz Carlton otelleri, Ford, Nike, VVolvo, Starbucks, gibi isletmeler yogun bir sekilde
uygulamakta ve deneyimsel pazarlamanin sagladigi kazanglardan yararlanmaktadir.
Ornegin reklamlarinda {inlii basketbolcu Michael Jordan oynatan Nike markast,
tiiketicinin yasam tarzi ile 6zdeslesme saglamayi hedeflemektedir. Volvo Ford gibi
otomobil markalari, ilk kez bir haftalik kullanim ve istenildiginde geri getirme
segenegi sunmuslardir. Bugiinlerde neredeyse her marka araba test siiriigii olanagi
sunarak miisterilerine deneyim yasatma imkani saglamaktadir (Bilbiil, 2021: 17). Bu
nedenle deneyimsel pazarlama, unutulmaz bir sekilde markalar1 ve misterileri
birbirine baglamaya, onu yasamaya, deneyimlemeye ve {irliniin bir pargasi olmaya
tesvik etmektedir (Erbas, 2010: 25). Bu baglamda, isletmelerin deneyimsel

pazarlama yaklagimini kullanarak, rakiplerine kars1 6ne ¢ikacag: goriilmektedir.

Basarili bir deneyimsel pazarlama stratejisi memnuniyeti ve miisteri
sadakatini artirarak daha yiiksek yeniden satin alma niyetine yol acacaktir.  Bir
miisteri markayla etkilesim kurdugunda, fiyat-deger iliskilerine iliskin zihinsel
bulussal yontemlerin yani sira karmagsik marka degerlerine iliskin net ve akilda kalici

bir anlayis kazanacaktir. Bu deneyim, dogru segildiginde miisterinin i¢sel ve digsal
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motivasyonu ile birleserek benzersiz bir iligskiye doniisecektir (Paulose ve Shakeel,
2022: 448).

1.5.1 Deneyimsel pazarlamamn ézellikleri

Miisteri deneyimleri

¢

Yontemler . L
Tiket

elektik €—— Deneyimsel uxetim
Pazarlama ohist

(biitiinsel)
bir

deneyimdir.

Miisteriler rasyonel ve duygusal varliklardir.

Sekil 1: Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri
Kaynak: (Deligoz, 2016: 30)
Deneyimsel pazarlamanin dort 6zelligi bulunmaktadir. Sekil 1°de deneyimsel

pazarlamanin karakteristik 6zellikleri gosterilmistir. Bunlar (Deligoz, 2016: 31);

1. Deneyimsel pazarlamanin, odak noktasi miisteri deneyimleridir. Deneyimler;
etkilesim, aktif katilm ya da olgusal yasam sonucu elde edilmekle beraber
tiketicilere duygusal, biligsel, duyumsal, iliskisel ve davranigsal degerler

saglamaktadir.

2. Deneyimsel pazarlama, tiiketime biitiinsel bir deneyim olarak bakar.
Uygulayicilar, sampuani, tirag keremini, parfimii ve sa¢ kurutma makinesini tek tek
ele almazlar. Daha ¢ok miisterilerin banyodaki hazirligin1 géz 6niinde bulundururlar.

Aslinda, bu tiikketime hangi liriinlerin uygun oldugu ile ilgilenirler.

3. Deneyimsel pazarlamaya gore miisteriler hem duygusal hem de rasyoneldir.
Tiiketiciler genellikle rasyonel bir kararla ilgilenseler de duygular tarafindan
yonlendirilirler. Bu durumun sebebi tiiketim deneyimlerini genellikle * fantezilerin,

duygularin ve eglencenin” yonetmesidir.

20



4. Deneyimsel pazarlamanin metot ve araglari segicidir ve tek bir metodolojik
ideolojiden sz edilemez. Deneyimleri Olclilmenin ve geri bildirim almanin
deneyimsel pazarlama icin bir bagka yolu da, dogrudan tiiketici katilimiyla etkilesim

saglayan 6zel alanlar yaratmaktir.

1.5.2 Deneyimsel pazarlamanin faydalari

Deneyimsel pazarlama isletmelere su faydalari saglamaktadir (Edvardsson,
Enquist ve Johnston, 2005: 2; Schmitt, 1999: 29):

e Hizmete benzersiz ve kisisellestirilmis deger katar,

Isletmeler normlarini ve degerlerini 6grenerek miisteriyle baglant: kurar,

Isletmeler hizmet gelistirme ve kalite iyilestirme ¢abalarinda kullanilmak

tizere miusterilerin gereksinimleri ve beklentilerine iliskin bilgi edinir,
e Baglhiligini artirir,
o Isletmelere benzersiz kimlik olusturur,
e Tiiketicinin isteklerini ve kullanim kalitesini yonetebilir,
e Satislar artirir,
e Diismekte olan bir markayi tersine gevirir,
e Yenilikleri tesvik eder,
e Bir {irlinii rakiplerinden farkh kilar,

e Denemeyi, satin almay1 ve en dnemlisi sadik tiiketimi tesvik eder,

1.5.3 Geleneksel pazarlama ile deneyimsel pazarlamanin karsilastirilmasi

Schmitt geleneksel ve deneyimsel pazarlama arasindaki farklar1 su sekilde
aciklamistir: Deneyimsel pazarlama, teknolojik gelisme ve kiiresellesme sonucunda
geleneksel pazarlama yaklagimimnin degisen kiiltiirlere ve tiiketicilere uyum
saglayamamasindan dolay1 ortaya ¢ikmistir. Gelisen deneyim ekonomisine Onciilitk
etmek ve kilavuzluk yapmak i¢in geleneksel pazarlama tek basina yeterli degildir.
Geleneksel pazarlama, markalasma, iletisim ve hizla gelisen bilgi gereksinimlerine
ayak uyduramamaktadir. Glinlimiizde markalagsma, bilgi ve iletisimde yasanan

yenilikler nedeniyle farkli yaklasimlara ve pazarlama yontemlerine ihtiyag
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duyulmaktadir (Akyalgin, 2019: 49). Geleneksel pazarlama ve deneyimsel pazarlama

arasindaki farkliliklar asagidaki tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1: Geleneksel Pazarlama Ile Deneyimsel Pazarlamanin Karsilagtirimasi

Geleneksel Pazarlama Deneyimsel Pazarlama
Odak Uriin 6zellikleri ve faydalar Biitiinsel tiiketici deneyimi
Kapsam Uriin kategorilerinin ve tiiketimin Daha genis tiikketim durumu ve
dar tanimi sosyo-kiiltiirel baglam
Miisteri Modeli Zihinsel Rasyonel Karar verici Rasyonel ve duygusal varliklar

(Duygu, Fanteziler ve Eglence)

Pazarlamacinin Analitik, s6zel ve niceliksel Eklektik, sozel, gorsel ve sezgisel
Yaklagimi

Kaynak: (Maghnati ve digerleri, 2012: 170)

Geleneksel pazarlama, iriinliniin 6zelliklerini veya faydalarin1 vurgular.
Ancak, deneyimsel pazarlamanin odak noktas1 miisteri deneyimleridir (Varinli, 2012:
155). Geleneksel pazarlamada iiriin grubu sinirhidir, dolayisiyla rekabet alani da
dardir. Diger yandan, deneyimsel pazarlama ise tek bir tiriine degil, tiriinden saglanan
deneyimsel degerle ilgilenir. Geleneksel pazarlama, tiiketicilerin rasyonel kararlar
aldigin1 varsayar. Deneyimsel pazarlamada ise tiiketiciler, duygularini da dahil eder
(Giiney, 2015: 32). Geleneksel pazarlamanin yontemleri analitik, niceliksel ve
sozeldir. Deneyimsel pazarlamanin ise metot ve araglari ¢ok cesitlidir. Ayrica
deneyimsel pazarlama tek bir metodolojik ideolojiyi takip etmez. Cok yonlidiir
(Schmitt, 1999: 29).

1.6 Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlari

Asagidaki Sekil 2°de goriildiigii gibi, birinci boyut (Yatay eksende) miisteri
katihm diizeyini gosterir. Spektrumun yatay ekseninin sol ucunda miisterilerin
performansina dogrudan etkisinin olmadigi pasif katilim bulunmaktadir. Bu tiir
katilimcilara etkinlige yalnizca seyirci veya gozlemci olarak katilan senfoni konseri
meraklilar1 6rnek verilebilir. Spektrumun diger ucunda ise tiiketicilerin performansa
veya deneyime dahil oldugu aktif katilm bulunmaktadir. Ikinci boyut (dikey
eksende) ise spektrumun iist ugunda yer alan G6ziimseme, deneyimi hatirlatarak

misterinin aklin1 mesgul etme, alt ucunda yer alan sarmalama ise miisterinin fiziksel
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ya da sanal bir deneyimin bir parcasi olmasimi icerir. Ornegin Kentucky derbisini
tribiinden izleyen kisiler, olay1 6zlimserler. Sahanin yaninda duran kisiler ise yarisin
sesleri, goriintiileri ve kokular1 kadar etraftaki diger katilimcilarin enerjileriyle de
sarmalanmis olurlar (Pine ve Gilmore, 2011/2012: 71-72). Benzer bir sekilde;
Kapadokya’da bir otelin terasindan balon uguslarim1 izleyen miisteri olay
oziimsemektedir. Balon turuna katilan baska bir misafir ise deneyimin iginde

sarmalanmaktadir.

Oziimseme
A
Eglence Egitim
Pasif Katilim < »  Aktif Katilim
Estetik Kacis
v
Sarmalama

Sekil 2: Deneyim Boyutlar
Kaynak: (Pine ve Gilmore, 2011/2012: 729)

Yukaridaki sekil 2° de deneyim boyutlar1 (Pine ve Gilmore, 2011/2012: 72)’e
gore 4 kategoride siniflandirilmistir. Bu boyutlar; eglence, egitim, kacis ve estetik

deneyimleridir.

1.6.1 Eglence

Eglence deneyimi, genellikle bireylerin miizik dinleme, kitap okuma, gosteri
izleme gibi pasif olarak duyulari araciligiyla edindikleri deneyimlerdir (Pine ve
Gilmore, 1999: 42). Bu deneyim, hareketsiz bir tutum benimsediginde keyif almay,
eglenceyi ve eglenmeyi icermektedir. Bu, disaridan gozlemlendigi icin olaylarla daha
az iliskisel baglant1 olmasina ragmen, deneyimlerin duyular yoluyla pasif bir sekilde
Oziimsenmesinin bir sonucudur (Antén ve digerleri, 2018: 1408). Elvis Presley
sarkisini yerel bir miizik festivalinde sdyleyen birini dinlemek ya da bir palyagonun

eglence parkinda tek tekerlekli bisiklete bindigini izlemek (Oh ve digerleri, 2007:
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121), bir caz barda canli miizik dinlemek &rnek olarak gosterilebilir (Ma ve digerleri,

2021: 5).

1.6.2 Egitim

Egitim deneyiminde, bir tiiketici bir destinasyonda oniinde gelisen olaylari
oztimserken, zihnin ve bedenin etkilesimli katilimiyla aktif olarak yer almaktadir.
Turistler genel olarak, gittikleri yerlerde egitim deneyimi aracilifiyla bilgi ve
becerilerini artirmaktadir. Baz1 turistik yerler, yalnizca egitim deneyimi yaratmak
i¢in tasarlanmistir. Ornegin ABD’de bulunan Lowa ’daki “Yasayan Tarih Ciftligi”
ziyaretgilere 300 yillik tarihi ¢iftlik hakkinda bilgi vermektedir. Ayrica halat yapma,
egirme, dokuma, ahsap oymaciligt gibi ¢iftlik becerileri elde etmelerini
saglamaktadir (Oh ve digerleri, 2007: 121). Egitim deneyimine yonelik, turizm
sektorlinde yapilan ya da yapilabilecek etkinlikler; yemek pisirme, hobi dersleri,
rehberli turlar, el sanatlari magazalari, tarihi ve arkeolojik alanlardir (Celtek, 2010:
78). Oregin miize restoranlarinda gelistirilen temali meniiler ziyaretgilere egitici

deneyimler sunabilir ( Ma ve digerleri, 2021: 5).

Benzer sekilde, Kapadokya’da bulunan Museum otel misafirlerine
Anadolu’nun zengin mutfak kiiltiiriinii 6grenme imkani sunmaktadir. Oncelikle
mutfak sefi ile birlikte Museum otel organik bahceleri ziyaret edilmekte, eksik
malzemeler i¢in organik pazardan aligveris yapilmakta, daha sonra otel mutfaginda
zengin mutfak kiiltlirlinlin yemeklerini ve bir¢ok tarifi 6grenme firsati tanimaktadir
(museumhotel, t.y.). Bu sekilde ziyaretgilerin egitici deneyim araciligiyla bilgileri

artabilir ve gelisebilir.

1.6.3 Kaqis

Unutulmaz karsilasmalarin {igiincii boyutu kacis deneyimidir. Egitim ve
eglence deneyimine gore daha fazla sarmalanma gerektirir (Pine ve Gilmore, 1999:
45). Kagis deneyimi miisterilerin tirin ve hizmet sunumuna aktif katilimini,
miisterilerin deneyime tamamen kapilarak normal hayatlarindaki olaylar1 bir anligina
unutmaya istekli olmalarini ifade etmektedir (Dieck ve digerleri, 2018: 46). Kagis,
miisterilerin hayal giiclerini harekete gecirecek, farkindaliklarii artiracak,
nesnelerdeki biiyiliyli, hazzi, biiylilenmeyi ve coskuyu kesfetmelerine ve giinliik
yasamin rutininden kagmalarima yardimc1 olacak seyleri gdzlemlemelerini

icermektedir (Anton ve digerleri, 2018: 1408). Ornegin; artik turistler sadece giineste
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uzanmakla yetinmeyip hava sorfii, daga tirmanma, paten kayma, su kayagi, karda
yiirliyiis ya da buna benzer ug sporlari tercih etmektedir (Pine & Gilmore, 1999: 46).
Benzer sekilde; turistlerin, sarap tadimi, jeep safari ve at turu gibi faaliyetlere

katilmasini kagis deneyimine ornek verilebilir.

1.6.4 Estetik

Estetik deneyim kisilerin 6nemli bir etki yaratmadan bir aktiviteye veya
ortama katilmasidir. Estetik deneyimlere 6rnek olarak bir sanat galerisi gezmek (Pine
ve Gilmore, 2011/2012: 78), Tokat’ta tarihi Tashan’ da bir kafede oturmak, Tokat
sehir miizesini gezmek ve Sulu Sokak kent meydaninda tarihi dokuyu izlemek de

estetik deneyimlere 6rnek olarak gosterilebilir.

Estetik deneyim, 6zneler ve nesneler arasindaki etkilesimler sirasinda biriken
bilgilerden olusur. Insanlar bu etkilesimler sirasinda sunulan bilgileri elde etmek ve
anlamak i¢in bes duyusunu kullanirlar (Horng ve Hsu, 2021: 420). Estetik deneyim
hizmet isletmelerinin ambiyansina, dekoruna ve dogal ¢ekiciligine dayalidir (Jin ve
digerleri, 2019: 151). Turistlere sunulan estetik deneyimler, tiiketicinin kendisini
baska bir atmosferde, farkli hisler i¢erisinde olmasini saglamakla birlikte destinasyon
secimlerini de etkilemektedir. Bir isletmenin dis cephesinden, i¢ tasarimina, oda
dekorasyonundan, sicaklik, aydinlatma, hava kalitesi, koku gibi ozelliklere kadar
biitiin faktorler misterilerin estetik deneyimini etkilemekte ve tiiketicilerde pozitif
duygular yaratmaktadir (Papatya ve digerleri, 2013: 89). Bu nedenle tasarimcilar,
cekiciligi artirmak amaciyla gorsel tasarima odaklanmali ve hizmet ortamlarini

tasarlarken estetige 6zellikle dikkat etmelidir (Pijls ve digerleri, 2023: 29).

Ornegin, Kibris’mm Bafra bolgesinde yer alan Kaya Artemis otel, tarihi
Artemis Tapiaginin bir esi olan mimarisi ve otelin her kdsesinde bulunan heykelleri
ile misafirlerine tarihi ve sanatsal bir ortam sunarak estetik bir deneyim yasattigi

sOylenebilir.

Knutson ve digerleri (2006) “miisteri deneyiminin boyutlarinin tanimlanmasti
ve Ol¢iilmesiyle ilgili olarak konaklama arastirmalarinda bir bosluk bulundugunu”
belirtmistir. Birgok konaklama igletmesi deneyimsel pazarlama yapilarini tam olarak
anlamadan ya da olgmeden, yalnizca eglence sunarak ya da gekici yaraticilik
araciligiyla deneyim sunumlarimi siirdirmektedir. Ancak bir deneyim mimariden,

dekordan veya bakimli ¢alisanlardan daha karisik ve karmasiktir; bunun yerine,
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tilketicinin deneyim Oncesi beklentilerden deneyim sonrasi degerlendirmelerine
kadar olan siirecini yoneten kapsamli bir konumlandirma stratejisini igermelidir
(Walls, 2013: 180).

Pine ve Gilmore en zengin deneyimlerin 4 boyutunda (eglence, egitim, kagis,
estetik) oOzelligini kapsayan hos nokta oldugunu ifade etmektedir. Zengin bir
deneyime Ornek olarak, diinyanin en biiyiikk ¢icek parki olan ve Hollanda’nin
giineyinde bulunan Keukenhof® gosterilebilir. Parkta 1000’i lale, 16 binden fazla
cigek tiirti ve seksen yedi tiir aga¢ bulunuyor. Ayrica yilizden fazla heykelin gitler,
duvarlar ve cgalilarla ¢evrili olmasi parkin estetik ¢ekiciligini artirtyor. On bes
kilometreye kadar uzanan patikalarda yiiriiyerek kacis degeri elde edilebiliyor.
Ziyaretgiler bahgede dolasirken kiigiik miizik performanslariyla egleniyor ve su
gosterisi sunan alana vardiklarinda miizige gore yiikselen ve algalan fiskiyelerden
olusan bir gosteriye tanik oluyor. Bilgilendirici bir tura katilma ve Keukenhof
satosunun tarihi ve Hollanda ¢igek sektorii hakkinda kiigiik bir ders alabilecegi bir
deneyime katilma imkani sunuyor (2011/2012: 84). Bu nedenle, otel pazarlama
uygulayicilarinin  deneyimsel boyutlarin farkli yonlerinin 6nemini ve bunlarin
misteri memnuniyeti lizerindeki etkisini anlamasi gerekmektedir (Paulose ve
Shakeel, 2022: 452). Yukaridaki agiklamalardan anlasildigr tizere; isletmeler dort

deneyim boyutunu kapsayan zengin deneyimler tasarlamali ve uygulamalidir.

1.7 Deneyimsel Pazarlamamin Modiilleri

Schmitt  (1999: 64) deneyim tiirlerini, Stratejik deneyimsel modiiller
(SEM'ler) olarak nitelendirmistir. Asagidaki tablo 2’ de deneyim modiilleri 5 farkh
kategoride ifade edilmistir. Bunlar; duyusal, duygusal, bilissel, davranigsal ve

iligskisel deneyimlerdir.

Tablo 2: Stratejik Deneyimsel Modiiller

Modiil Miisteri Deneyimi

Duyusal Deneyim (Sense) Bes duyuya hitap eden duyusal deneyimler

Duygusal Deneyim( Feel) His ve ruh haline hitap eden duygusal
deneyimler

Biligsel deneyim (Think) Yaraticilik ve biligsel fonksiyonlara hitap eden
entelektiiel deneyimler

Davranigsal Deneyim (Act) Davraniglara ve yasam tarzina hitap eden
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davranigsal deneyimler

[liskisel Deneyim (Relate) Sosyal ve kiiltiirel gruplara hitap eden iliskisel
deneyimler

Kaynak: (Geng, 2009: 69)

1.7.1 Duyusal deneyim

Duyusal deneyim, “bireyin, mallari, hizmetleri veya bir hizmet siirecindeki
diger unsurlari, insan zihnine ve duyularina meydan okuyan bir goriintii olarak
algilamas1” seklinde tanimlanmaktadir (Chang ve Cheng, 2023: 3). Duyusal deneyim
tatma, isitme, koklama, gorme ve dokunmaktan olusan bes duyuya odaklanmaktadir
(Yang, 2009; Shahid ve digerleri, 2022; Chang ve Cheng, 2023). Ornegin, Hello
Kitty temal1 bir restoranda, Hello Kitty goriintiileri tasarim ve diizen (gorme ve
dokunma) hakkinda bilgi verir, restoranin i¢inde kokular kullanilir (koku) ve arka
planda (ses) Hello Kitty miizigi ¢alar. Yemegin goriiniimii ve tadi da (tat) temasina
uygundur. Bu unsurlar, misteri i¢in ¢oklu duyusal deneyime katki saglamaktadir
(Chang ve Cheng, 2023: 2).

Duyusal deneyim, algisal uyaranlar araciligiyla duyusal etkiler yaratarak,
heyecan, zevk ve tatmin saglamaktadir. Ornegin eglence ciftliklerinde tiiketim
stirecinde, tiiketiciler kirsal alanda psikolojik rahathik ve dinlenme yasayabilirler.
(Lee ve Peng, 2021: 4). Duyusal zevk veya uyarim, misterinin olumlu
degerlendirmesine yardimci olur, tiiketim arzusunu harekete gegirir ve triinlerin
degerini artirir (Sheu ve digerleri, 2009). Starbucks kahve magazasinin i¢ tasarimi,

dekorasyonu ve caz miizigi (Yang, 2009: 245) duyusal deneyime 6rnek verilebilir

Duyusal deneyim iiriin veya hizmetle gii¢lii bir iliski ve duygusal bir bag
kurabilir, miisterinin tutum ve davranigini etkileyebilir ve memnuniyeti artirabilir.
Daha sonra, tiiketici iirlin satin almaya daha egilimli hale gelir, magazada daha fazla
zaman gegirir, daha agik hale gelir ve sadik miisterilere dontisiir (Shahid ve digerleri,
2022: 1401). Diinyanin en ilging restoranlarindan Paris’te Dans Le Noir adli bir
restoranda servis kor garsonlar tarafindan zifiri karanlikta yapiliyor. Bu durumda
sizde gorme duyularinizi kullanmadan yemeginizi yiyorsunuz. Gergekte restoranin
amaci, diger duyularmizi harekete gecirmenizi saglayarak, gormeden
dokunabilmenizi, koklamanizi, duyabilmenizi tadabilmenizi saglamaktir (Bati, 2020:
194).
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Konukseverlik tizerine yapilan ¢aligmalarda, yemek ve konaklama sektoriinde
deneyimin roliinii kapsamli bir sekilde tartismiglar ve duyusal deneyim stratejilerinin
konaklama sirketlerinin gelirlerini artirabilecegini belirtmislerdir (Horng ve Hsu,
2021: 419). Sonug olarak yukaridaki agiklamalardan ve Orneklerden anlasilacagi
tizere; tiiketicilerin bes duyusuna hitap etmenin ne kadar Onemli oldugu
goriilmektedir. Yani isletmeler ne kadar duyusal deneyim yasatirsa o kadar

tiiketicilerin hafizalarinda yer edinebilecektir.

1.7.2 Duygusal deneyim

Duygusal deneyim; isletmelerin markasina duygu yansitarak tiiketicilere
belirli bir deneyim sunma yontemidir (Chen ve digerleri, 2022: 300). Tiiketicilerde
markaya kars1 etkili ve olumlu duygularin ortaya g¢ikarilmasidir. Pazarlamacilar,
duygusal deneyimi yonetmek amaciyla tiiketicilerde, hangi uyaranlarmn hangi
duygulari uyandiracagin1 dogru bir bi¢imde analiz yapmalidir. Bununla birlikte
pazarlama karmas1 elemanlarini gelistirmelidir. Giiniimiiz pazarlamasinda miisteriler,
yalnizca tiriinleri islevsel yararlart veya iiriin 6zellikleri nedeniyle almamakta, hem
de onlara hissettirecegi duygusal deneyimleri de dikkate almaktadirlar (Karaday1 ve
Kogak Alan, 2014: 209).

Deneyimsel pazarlamada tiiketiciler, duygusal karar vericilerdir. Bu sebeple
tilketiciler, Uriinleri ya da hizmetleri mantiktan ¢ok duygulara dayali olarak
secmektedir. Duygular; Ozlem, utanma, hosnutsuzluk ve ask, saskinlik, kizginlik,
mutluluk, kiskanglik gibi derin ve yogun yasanabilen duygular1 igermektedir.
Omnegin bazi kozmetik markalar1 iiriin adlarm duygusal bir duruma gore
se¢cmektedir. Clinique’in “Mutlu”, “Gucci’nin Beni Kiskan” adli parfiimii vardir.
Estee Lauder’in “Gtizel” adl1 parfiimiiniin reklaminda sempatik kiiciik kizlarla ¢evrili
bir elbise ve gelin bulunmaktadir. Bu reklam, Estee Lauder parfiimiinii kullanma
deneyimi ile diigiin glininiin saadeti ve sevinci arasinda bir baglanti kurmakta ve
giicli duygular uyandirmaktadir (Erdogan ve Zerenler, 2022: 20). Yani olumlu ya da
olumsuz duygular, bir hizmet veya iirlinlin tiiketilme diizeyini de etkileyecektir
(Nigam, 2012: 115). Tam tersine, iiriinlere olumsuz duygusal tepki veren tiiketiciler,
marka giivenini olumsuz degerlendirecek, 6rnegin hayal kirikligi ve cesaret kirikligt

yasayacaktir (Chen ve digerleri, 2022: 299).
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Otel isletmelerinden bir 6rnek ise; Ritz Carlton diinyada miisteri deneyimini
en iyi yasatan isletmelerin basinda gelmektedir. Bunu misafirlerine yasattigi 6zel
hizmetlerle saglamaktadir. Bunu basarmak igin mistik adinda bir platform
kullanmaktadir. Bu platformda misafirin biitiin istekleri bulunmaktadir. Los
Angeles’taki Ritz Carlton’da konaklarken oradaki magazadan Mozart CD’si
aldigimizda veya bir calisana Mozart sevdiginizi sdylediginizde, bir siire sonra New
York’taki Ritz’de konaklamanizda odanizda Mozart ¢aldigini1 duyabilirsiniz (Kara,
2022: 134). Bu baglamda, bir konaklama isletmesi siirekli gelen misafirini 6zel
hissettirmesi ve taleplerini hatirlamas1 sonucunda misafir ile isletme arasinda
duygusal bag kurulmus olacaktir. Ayrica konuga ailenin bir pargasi gibi
yaklagmasiyla birlikte miisterinin memnuniyeti ve isletmeye olan sadakati de

artacaktir.

1.7.3 Bilissel deneyim

Schmitt’e gore biligsel deneyim, tiiketicilerin yaratici yollarla ilgisini ¢eken
biligsel ve problem ¢6zme deneyimleri yaratmak amaciyla zihni uyarmaktir. Buna iyi
bir 6rnek, Microsoft'un "Bugiin Nereye Gitmek Istiyorsunuz?" kampanyasidir. Fakat
diistinsel deneyim sadece ileri teknoloji tiriinleriyle sinirli kalmamaktadir. Bununla
birlikte triin tasarimi, iletisim, perakendecilik ve birgok sektorde kullanilmistir
(Schmitt, 1999: 67). Dislinsel deneyim, tiiketicileri giinlik yasamlariyla
karsilastirdiginda farkli ve yaratici diisiinmeye tesvik etmektedir. Ornegin tiiketiciler
eglence ciftliklerinde diisiince deneyimleri kazanir, ¢iftlik yasami hakkinda bilgi
sahibi olur ve kirsal alanlarda insanlarin iliskilerini gozlemleyebilir (Lee, ve Peng,

2021: 4).

Turizm sektorii agisindan bakildiginda; kiiltiir turizminde, sehirde turistlerin
ilgisini ¢ekebilecek ve merak duygusu uyandirabilecek, onlara ilham verebilecek
yeni etkinlikler veya kiiltiirel uyaranlar aracilifiyla diisiinme deneyimi olusturulabilir
(Chen ve digerleri, 2022: 6). Ornegin, Kapadokya’da Kayakap: Premium Caves
Hotel misafirlerine diisiindiiriicii bir magara konsepti sunarken, seyahat acentesi
araciligryla diizenlenen kiiltiir turlar1 da misafirlerin, peri bacalarinin olusumu ve

antik yer alt1 sehirlerinin yasam sekline iliskin diisiinmelerine neden olmaktadir.
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1.7.4 Davramssal deneyim

Davranigsal deneyim, tiliketicilerin davraniglarina, yasam tarzlarina ve
bagkalariyla olan etkilesimlerine odaklanmaktadir (Xu ve digerleri, 2022: 3).
Davranigsal deneyim farkli yasam big¢imleri ve etkilesimler yasatarak miisterilerin
yagsamlarini zenginlestirmesini saglamaktadir. Bu davranig ve yasam bigimlerindeki,
degisiklikler genellikle ilham verici, duygusal ve motive edicidir. Bu siireglerde
genelde sporcular ya da film yildizlari gibi Orneklerden esinlenilmektedir.
Davranissal deneyimin klasik 6rnegi olarak Nike’in “just do it”, sloganiyla yasattigi
deneyimi ornek gosterebiliriz. Davranigsal deneyimler, iirlinlerin veya hizmetlerin
kullanilabilirligini artiran tiiketicilerin pratik eylemlerinin sonucudur (Erdogan ve
Zerenler, 2022: 22). Ornegin Starbucks, insanlara magazalarmin aile ve is yerlerinin
disinda olmak i¢in iyi bir yer oldugunu diisiindiirmeye ¢alismaktadir (Yang, 2009:
246).

Cizgi film karakterleri ve tnliiler, tliketiciler i¢cin rol model olduklarindan
dolay1 davranigsal deneyim pazarlamasi i¢in kullanilabilir. Bir marka toplumu etkiler
ve miisterilerin belirli bir sosyal olguya dikkat etmelerini tetikleyebilir. Miisteriler bir
marka satin aldiginda, ne olmak istediklerini, bagkalar tarafindan nasil algilanmak
istediklerini ve bir toplumun/iilkenin mevcut durumuyla nasil bir iliski kurduklarini
da seciyorlar (Chang ve Cheng, 2023: 2). Tirk Hava Yollarinin 2013 yilinda
“Diinyan1 Genislet” kampanyasina marka elgileri olarak spor yildizlar1 Kobe Bryant
ve Lionel Messi’yi dahil etmesi (Coleman, 2022: 232) davranigsal deneyime 6rnek

olarak gosterilebilir.

1.7.5 iliskisel deneyim

Iliski deneyimi; diisiinsel, duygusal, davranigsal, duyusal deneyim y&nlerini
igermektedir. Iliskisel deneyim, diger insanlarla, diger gruplarla (6rnegin is, yasam
tarzi) ya da daha genis ve soyut bir sosyal toplulukla (6rnegin iilke, toplum, kiiltiir)
iligkileri gostermektedir. Deneyimi iliskilendirmenin amaci, tiiketiciyi bir iriiniin
markasiin yansittig1 kiiltiir ve sosyal ¢evreyle bir araya getirmektir (Ellitan, 2022:
3561). Ornegin miisteriler, “En Iyi Kiiciik Oteller” kitabinda yer alan bir butik otelde
konakladiklarin1 6grendiklerinde kendilerini se¢ilmis bir grupla iliskilendirmektedir
(Tung, 2017: 26). Benzer sekilde Starbucks’in kahveyi miisterilerin istekleri

dogrultusunda hazirlamasi, dogum giiniinde iicretsiz kahve ikrami sunmasi, kahve
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bardaklarinin {izerine isimlerinin yazilmasi miisterilerinin kendisini 6zel hissetmesine

ve kendisini ayricalikli sosyal grup ile iliskilendirmesine olanak tanimaktadir.

Sosyal iligkilerin, miisteri deneyimini belirlemede ve bir iiriinlin faydasinin
Otesinde bir aidiyet, amag¢ ve anlam duygusu yaratarak bir isletmeye karsi baglilik
olusturmada belirleyici olabilecegi savunulmaktadir. Bu nedenle sosyal iligkilerde
bulunan bir tiiketicinin bir hizmet saglayiciya bagli olacagi diisiiniilmektedir (Roy ve
digerleri, 2020: 7).

Bir girket, duyumsamak, hissetmek, hareket etmek, diisiinmek,
iliskilendirmek olmak iizere bes unsuru pazarlama faaliyetlerine dahil edebiliyorsa,
deneyimsel pazarlama stratejisi gelistirmede basarili oldugu sdylenebilir (Asbar ve
digerleri, 2022: 596). Ornegin Domino's Pizza duyumsamak, hissetmek, harekete
geemek, diisiinmek, iliskilendirmek kavramiyla degerlendirildiginde; pizzanin
kokusu, ¢ekici goriinlimii, resim ve meniiler ile sunulan pizzalar tiiketicilerin bes
duyusunu harekete gecirmektedir. Domino's Pizza teknolojik gelismeleri yakindan
takip ederek mobil uygulamalar sunmaktadir. Basta gengler olmak {izere bir¢ok
tiiketicinin ilgisini ¢cekmek ve akilli telefonlar araciligiyla pizza siparis vermelerini
kolaylastirmak amaciyla pizza dagitim siirecini yaklagik 30 dakika tutmaktadir.
Domino's Pizza aym1 zamanda miisterilerine benzersiz bir deneyim sunmaya
caligmaktadir; bunlardan biri de miisterilerin servis yapmadan Once pizza yapma
stirecini izleyebilecekleri ac¢ik mutfakli restoran konseptini tanitmak olmustur.
Miisterilerine daha iyi bir hizmet sunabilmek igin personeli siirekli olarak
egitilmektedir. Ayrica Domino's Pizza tiiketicilerin satis noktalarinda internete
ulagmasini kolaylastiran iicretsiz wi-fi imkani sunmaktadir (Suganda ve digerleri,
2021: 773). Sonug olarak isletmeler, bu bes deneyim modiillerine ne kadar 6nem
verirlerse, tliketicilerle o kadar giiglii baglar kurma ve basarili olma firsati

yakalayabilecekleri diistiniilmektedir.

Bu bes farkli deneyim modiilli, asagidaki deneyim saglayicilar araciligiyla

bireylere aktarilir (Grundey, 2008: 140):

1. Tletisim: reklam, sirket i¢i ve dis1 iletisim, halkla iliskiler kampanyalar1 gorsel

ve sozlii isimler, logolar, renkler, kimlik ve isaretler vb.

2. Uriin sunumu: Uriiniin tasarimi1, ambalajlama ve sergileme
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3. Ortak markalagma: sponsorluklar, ortakliklar, etkinlik pazarlamasi, ittifaklar,

lisanslama ve filmlerde iiriin yerlestirme vb.

4. Mekansal ortamlar: sirket ofisleri, ticari fuar alanlari, magazalar vb. dis ve i¢

tasarimini igerir.
5. Web siteleri. Insanlar: sirket calisanlari, miisteri hizmet saglayicilari, satis
gorevlileri, cagr1 merkezi operatorleri.
1.8 Deneyimsel Pazarlamanin Uygulanmasi

Deneyimsel pazarlamanin uygulanmasi bes basamaktan olusmaktadir. Bunlar

(Cigek, 2015; Deligéz, 2016; Varinli, 2012);
1. Miisterilerin Analizi
2. Deneyimsel Platform Olusturulmasi
3. Marka Deneyiminin yaratilmasi
4. Miisteri Etkilesiminin yaratilmasi

5. Siirekli Yenilik (Inovasyon)

Miisterilerin analizi

Bireylerin i¢ diinyasin1 anlayabilmeyi ifade eder. Bu amagla tiiketici
pazarinda yer alan kisilerin deneyimsel istekleri ve yasam tarzlarini belirlemek igin
yasadiklar1 toplumun sosyo-kiiltiirel yapis1 incelenmektedir. Endiistriyel pazarda
tilketici firmanin gereksinimleri belirlenmekte ve buna ulagsmak igin gerekli analizler
yapilmaktadir (Giiney ve Karakadilar, 2015: 135). Ornegin, Isvigre'deki Lugano
Dante oteli, dijital miisteri iliskileri yonetimi araci ile bdyle bir stratejiyi
kullanmaktadir. Bu arag, otelin misterileri hakkinda bilgi edinilmesine ve bunu
konaklamalar1 sirasinda kisisellestirilmis bir deneyim sunmak icin kullanmasina

olanak taniyan bir platform sunmaktadir (Harkison, 2018: 13).

Deneyimsel platform olusturulmasi

Deneyimsel Platform {iriin veya hizmetlerin deneyimsel tanitim yoluyla
konumlandirmasini igermektedir. Miisterilerle gii¢lii bir sekilde etkilesim kurmak

icin isletmelerin markalarmi ya da firmalarin1 konumlandiran deneyimsel bir zemin
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yaratmalar1 gerekmektedir. Bu zemin, (markalasma, logolar, web sitesi tasarimi,
tirtin/hizmetler, ¢alisanlar gibi) bir¢ok faktoriin dikkate alinmasini ve deneyimlerin

miisteri ihtiyaglarina gére uyarlanmasini igermektedir (Kir, 2014: 120).

Omegin Kanada’daki Snow Castle otel’in yarattigi deneyimsel platform
olusturma siirecine bakildiginda; kendisini bir buz oteli olarak tanimlamakta ve otel
konumlandirmada, kuzey kutbu gecesinin soguklugunu deneyimlemeye vurgu
yapmaktadir. Logosunda ise beyaz buz bir kale tercih etmektedir. Otel misafirleri
diinyada kar gormeyen c¢ocuklarin kar1 gérmesi, tatmasi ve hissetmesi; yetiskinlere
de ¢ocukluguna gitme deneyimi vaat etmekte, web sitesi ve reklamlarinda bu vaadi
On plana ¢ikarmaktadir. Otel, unutulmaz kar deneyimini tiim hizmet ve aktivitelerine
uyarlayarak, eglence deneyiminin boyutlar1 araciligiyla kapsayici bir tema
olusturmaktadir (Celtek, 2010: 52).

Marka deneyiminin yaratilmasi

Deneyim platformunun olusturulmasinin ardindan bu temanin marka
deneyimine uyarlanmasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu basamak da firma, grafik
tasarim ve kurumsal kimlik gibi 6gelerin gozden gegirilmesinden ve tiiketicilerle
baglarin yeni bastan kurulmasindan sorumludur (Deligdz, 2016: 67). Ornegin
otelinde ¢evre dostu temasini 6n plana ¢ikaran ve dogaya saygili, cevreye duyarli bir

otel isletmesi logo ve tasariminda yesil renk ve sekiller tercih etmelidir.

Marka deneyiminin akilda kalic1 ve tutarli olabilmesi igin, koku alma, gérme,
tat alma, dokunma ve isitme hislerinin kullaniminin olabildigince birbirlerini
tamamlayacak sekilde koordine edilmesi gerekmektedir. Ornegin miisteri empati
haritalar, prototipler, fikir panolar1 ve kullanim durumu senaryolarindan
yararlanilarak hazirlanan miisteri yolculugu haritalarin1 desteklemelidir. Airbnb
CEO’su Brian Chesky, bireylerin evlerini kiraya verme ve ev kiralama siirecinin
hikaye panosunu hazirlamak i¢in Disney’in Pamuk prenses oOykiisiinden ilham
almistir. Bu hikaye panolari, Airbnb’nin “bir yerin yerlisi gibi yasama”
konumlandirmasin1 destekleyen seyahat deneyimleri yaratmasina olanak taniyan

aydinlatici fikirler vermistir (Coleman, 2022: 327-220).

Miisteri etkilesiminin yaratilmasi
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Miisterinin aligveris deneyimi i¢in gerekli tiim iletisim bilgilerini ve
hizmetleri dogru, enerjik, etkilesimli bir iliski tarzinda saglamay1 igermektedir. Otel
isletmelerinde miisteri etkilesiminin yaratilmasi; stil, yasam tarzi ve tema gibi
faktdrlerden olusmaktadir. Ornegin, konforlu bir otel deneyimi elde etmek icin rahat
mobilyalarin ve gorsel 6gelerin konfor temasimi yansitmasi, dinlendirici renklerin
kullanilmas: gerekmektedir. Otelin girisinde ve restoranda klasik miizik tercih
edilmelidir (Y1lmaz, 2019: 50).

Miisteri etkilesimine bir baska ornek ise; Ritz Carlton otelinde gorevli bir
belboy onemli bir misafirin evrak cantasini havaalanina gitmek tizere otelden ¢ikis
yaparken unuttugunu goérmiis ve ¢antayr misafire gotiirmek i¢in hizlica hava alanina
gitmis, ancak ge¢ kaldigini anlamigtir. Bundan dolayr misafirin gittigi sehre bir
sonraki ugakla gidip misafiri bulmus ve evrak ¢antasini teslim etmistir (Kotler, 2000-
2003/2015: 91). Boylelikle misafir ve otel isletmesi arasinda, konuklarin baskalariyla
paylasabilecegi ve tanitimini yapabilecegi olumlu bir etkilesim yaratilmasina neden

olmustur.

Siirekli yenilik (inovasyon)

Teknoloji araciliiyla gelismeyi ve yeniligi vurgulayan inovasyon, yeni iiriin
gelistirmeyi, hizmet yeniligini, yeni iretim yoOntemlerini ve ilgili prosediirleri
belirlemeyi ifade etmekte, iiriin ve hizmetleri tanitarak, yaraticilik gostererek isletme
sistemine katkida bulunmay: hedeflemektedir. Inovasyon, isletmelerin karliligimi
artirmakta ve ayni zamanda ekonomik biyiimeyi siirekli ve etkin bir sekilde
destekleyerek istihdam etkisi yaratmaktadir (Uzun, 2020: 273-274). Ornegin, liiks
tasarim oteli CitizenM'in Amsterdam Schiphol Havalimani'ndaki faaliyetlerini
inovasyona ornek olarak verebiliriz. Bu otelde, ticretsiz filmler, storlar, kral yatagi,
tazyikli yagmur dusu, oda rengini degistirebilen ledler, sicaklik ve aydinlatma gibi
Ozelikler kumanda ile degistirilmektedir. Buna ek olarak, yatak ve yastik ¢esidine de

otele giris yapmadan 6nce karar verilebilmektedir (Durna ve Babiir, 2011: 75-82).

Turizm endiistrisinin, dinamik yapisi nedeniyle siirekli kendini yenilemesi
gerekmektedir. Giiniimiiz teknolojisiyle birlikte otel ya da konaklama
isletmelerindeki giincel inovasyon uygulamalarinin dijitallesmeye dogru kaydigi
goriilmektedir. Otel uygulamalari, yapay zeka, mobil check-in, otel sohbet robotlari,

siber giivenlik, sanal gergeklik, akilli otel ve akilli odalar, artirilmis gergeklik, otel
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robotlari, biiyiik veri, wifi 6, sanal gerceklik, sel-servis otomasyon, yiiz tanima, Ses
kontrol, konum tabanli hizmetlerin son yillarda konaklama isletmelerinde gelisme
gosteren giincel yenilikler oldugu goriilmektedir (Tuzcu, 2023). Ornegin Alibaba
Grubu, otel isletmesine yapay zeka teknolojisi uygulayan ve diinyanin yiiz tanimay1
destekleyen ilk insansiz fiziksel oteli olan Fly Zoo Hotel'i yaratmistir (Luo ve Pan,
2021: 119 ). Fly Zoo Hotel'in robotlari, kapida karsilama, temizlik ve dagitim
islevlerini yerine getirirken miisterilere bilgi ve eglence degeri saglamaktadir (Ma ve

digerleri, 2021: 3).

Benze sekilde Miami'deki tinlii bir Marriott oteli olan W South Beach, balo
salonu ve toplanti alami ile Kuzey Amerika'da 360 derecelik projeksiyon
teknolojisine sahip ilk yenilik¢i oteldir. Bu teknolojiyle, siiriikleyici bir sualtt
okyanus sahnesinden diinyadaki herhangi bir sehrin arka planina kadar hemen hemen
her tiirlii atmosfer veya deneyimin yeniden yaratilmasina imkan taniyarak, yiiksek
etkinlik ve deneyimlerle dolu yeni bir ¢ag baslatmaktadir. W South Beach, 3D
haritalama teknolojisiyle etkinlik deneyimlerini gelistirmektedir.
(hoteltechnologynews, 2023). Otel teknolojisi, bir otelin rakiplerine karsi 6ne
¢ikmasina, misafir beklentilerini karsilayarak misafir memnuniyetinin artirmasina,
hizmet tretimi ve dagitimini etkin bir sekilde yonetmesine ve sadik miisteriler
kazanmasima yardimci olabilecek 6nemli bir unsudur (Zhang ve digerleri, 2023:
549). Sonug olarak, birgok yeni ve popiiler iiriin ilk talep azaldiktan sonra genellikle
ortadan kaybolmaktadir. Ancak bu yenilikler, deneyim ile sunuldugunda farklilik
ortaya ¢cikmakta, kalici ve siirekli bir talep olusturmaktadir (Cetin, 2012: 39).

Glinlimiizde tiiketici ile uzun stireli iligkiler kurmak isteyen isletmelerin
basarili deneyimsel pazarlama uygulamalar1 vardir. Diinyaca {inlii pazarlama gurusu
Seth Godin’in bir “mor inek” metaforu bulunmaktadir. Seth Godin soyle diyor,
“Arabayla yolda giderken yol kenarinda bir inek gordiigliniizde arabayi durdurup
inege bakar misiniz?” Bu soruya genellikle “hayir” cevabi veriliyor. Seth Godin
sOyle devam ediyor.” Peki ya mor bir inek gordiigiiniizde” bu 6rnekte oldugu gibi
farkli olan genellikle dikkat ¢ekmektedir (Kara, 2022: 134-135). Bu dogrultuda,

isletmelerin ilgi ¢ekici deneyimsel pazarlama uygulama o6rnekleri asagida verilmistir.
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Sekil 3: Sedona Bisiklet Markast Deneyimsel Pazarlama Ornegi

Kaynak: (sedonaconcept, t.y.)

Sedona bisiklet markasi, deneyimsel pazarlamanin “Yenikdy’e Yeni Adet”
anlayisin1 Istanbul’da Sedona kafede uygulamaktadir. Sedona kafe miisterilerine
bisiklet kiralama ve binanin igerisinde bisikletlerini tamir ettirebilme firsati
sunmaktadir. Bu sekilde kafenin ozellikle bisikletli miisterilerin sik sik bulugma

noktasi haline gelmesi amaglanmaktadir (Saruhanoglu, 2020: 24).

Sekil 4: ikea Deneyimsel Pazarlama Ornegi

Kaynak: (Rawlinson, 2016)

Sirketlerin deneyimsel pazarlama uygulamalarinin en giizel 6rneklerinden biri
de Ikea'nin magazasinda hayata gecirdigi Sleepover projesidir. Tkea miisterilerinin
sosyal medya iizerinden bir araya gelerek bir geceligine Ikea’da konaklamak
istemeleri ile proje olusturulmustur. Miisteriler pijama partisi konseptinde,
yataklarm1 hazirlayarak bir gece lkea’da kalmislardir. Aktivite sonrasi firma,
miisterilerinden olumlu deneyim kazandiklar1 yoniinde geri bildirimler almistir.

Uriinlerinin kalitesine ve rahatligia giivenen sirket, misterilerine farkli bir deneyim
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sunarak ve misterilerini memnun ederek satiglarini yiikseltmistir (Erdogan ve

Zerenler, 2022: 39).

Sekil 5: Vans Evi Deneyimsel Pazarlama Ornegi

Kaynak: (Metin, 2022)

Deneyimsel pazarlamanin giizel orneklerinden biri de Londra’da bulunan
"House of Vans “ magazasidir. 30 bin metrekarelik bir alana insa edilmis magaza
icerisinde insanlarin vakit gecirebilecegi bircok alan yer almaktadir. Tiiketiciler i¢in
sosyallesme, eglenme ve yeni aldiklar1 ayakkabilarla hobilerini gergeklestirme firsati
sunmaktadir. Tiiketicilere magazada vakit gecirdikten sonra arkadaslariyla
paylasabilecekleri 6zel deneyimler birakmaktadir. Tiiketiciler i¢in Vans evi yalnizca
ayakkab1 aldiklar bir yer degil 6zel anilarda biriktirdikleri bir yer olarak akillarda
kalmaktadir (Metin, 2022).

Sekil 6: Starbucks Deneyimsel Pazarlama Ornegi

Kaynak: (Young, 2017)
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Japonya'nin Kyoto'da sehrinde 100 yillik eski Japon evinde yeni bir Starbucks
magazasi agilmistir. Mekan geleneksel unsurlart korumaktadir. Birinci katta, yerel
olarak yapilmis kimono ipek parsdmenleri duvarlarn siislemektedir. Miisterilerden
gelenege gore ayakkabilarini ¢ikarmalari ve minderlere oturmalari istenmektedir.
Ayrica yere oturamayanlar i¢in bir bank bulunmaktadir. Starbucks tabelas: yerine,
sirket logosu kapi ve perdelerde yer almaktadir. (Young, 2017). Starbucks eski
Japon evinde geleneksel unsurlara bagli kalarak tasarladigi mekan ile miisterilerine

estetik bir deneyim yasatmaktadir.

Sekil 7: El Olviar Restorant Deneyimsel Pazarlama Ornegi

Kaynak: (Frisbie, 2016)

Ispanya’daki El Olviar Restorani’nin sefi Firo Vazquez aromatik yenilebilir
kagit iiretmek i¢in Murcia Universitesi ile birlikte calisarak farkli tatlardan olusan
yenilebilir menii olusturmustur. Bu yenilebilir mentide restoran hakkinda bilgiler,
tarifler ve resimler yer almakta, miisteriler yiyecek ve igeceklerin tadin1 ve kokusunu,
meni temalarindan ve resimlerden duyumsamaktadir (Aksoy ve Akbulut, 2016: 8).
El Olviar restoran miisterilerine estetik deneyim ve farkli bir duyusal deneyim

sunmaktadir.
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Sekil 8: Beymen Deneyimsel Pazarlama Ornegi
Kaynak: (Haber Channel, 2022)

Beymen ayricalikli aligveris deneyimleri yaratmak icin Beymen Prive
Uygulamasim1 kullanmistir. Sirketin kisiye 6zel yaklagimini odagina alan ve liiks
anlayisiyla gergeklestirilen Beymen Prive uygulamasi yeni bir aligveris deneyimi
yasatmaktadir. Uygulama igeriginde miisterilere randevulu aligverig, tasarim
mobilyalar, ¢agdas sanat eserleri ile yenilenen Vip odalarda, kisiye ozel sitil
danismanlig1 veren ayricalikli hizmetler saglanmaktadir. Beymen'in kisiye 6zel stil
danismanlarinin miisterilere aligveris yaparken eslik ettigi bu hizmet ile miisteriler
tarzlarina ve ihtiyaglarina uygun triinleri bulup kombinleyebilmekte, koleksiyonlara
yon veren trendleri 6grenebilmekte ve sezonun o6ne c¢ikan iirlinlerini yakindan

inceleme olanagi bulmaktadir (Erdogan ve Zerenler, 2022: 45).

Ayrica Vip odalarin modern atmosferinde deneyimlenebilen Beymen Privé
0zel giin konsepti sunmaktadir. Diiglin  Oncesi, dogum gilinii gibi 06zel
giinlerde Beymen’in kisisel aligveris deneyiminin paylasabilecegi, kiigiik gruplar
halinde aligveris partisi yapabilecegi imkanlar saglamaktadir (Haber Channel, 2022).
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Sekil 9: RIE Magazasi1 Deneyimsel Pazarlama Ornegi

Kaynak: (Metin, 2022)

Doga sporu ekipmanlart satan REl (Rock Climbing Indoors), magazasinda
devasa bir tirmanma duvari yer almaktadir. Tirmanma ekipmanlari almak isteyen
miisterilerine istedigi gibi ekipmanlar1 deneme ve yapay bir saganak yagmur altina
girerek su gegirmez paltolarini test edebilme firsati sunmaktadir. Magaza miisterileri
giinlin sonunda satin aldiklari tiriinlerden hem memnun hem de eglenmis bir sekilde
magazadan ayrilmaktadir (Metin, 2022). REI magazalar1 miisterilerine hem duyusal

hem de eglence deneyimini birlikte sunmaktadir.

Barbie Filmi Selfie Olusturucu Deneyimsel Pazarlama Ornegi: Merakla
beklenen Barbie filmi, kendi Barbie bebeklerini yaratmalar1 i¢in benzersiz bir
fragman ve siiriikleyici, liretken yapay zeka araciligiyla her yastan ve her kokenden
hayranlarina yaratici bir sekilde pazarlanmistir. BarbieSelfie. ai web sitesini ziyaret
eden kullanicilar, "Barbie (veya Ken) olabileceginiz Barbie Ulkesine hos geldiniz.
Aninda simge olmak igin asagiya tiklayin! #BarbieTheMovie" mesajiyla
karsilandilar. Bu pazarlama kampanyasi, deneyimsel pazarlama kampanyasina iyi bir
ornektir ¢linkii sinemaseverlerin kendilerini gelecek Barbie filminde temsil edildigini
gormekten memnun olur ve Barbie fantastik deneyiminin bir parcasiymis gibi
hissetmelerini saglar. (Becker, 2023). Barbie filminin miisterilerine estetik, kagis,

duygusal ve iligkisel deneyim yasattig1 sdylenebilir.

Sonu¢ olarak deneyimsel pazarlamayi uygulayan isletmeler yaratigi farkl
deneyimler sayesinde daha kalici ve uzun siireli hayatta kalabilmekte ve yeni
miisteriler elde edebilmektedir. Bu nedenle isletmelerin akilda kalict deneyimler

tasarlamasi ve miisteri deneyimlerine 6nem vermesi gerekmektedir. Bu dogrultuda
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bagarili bir deneyimsel pazarlama uygulamasi ile miisteri memnuniyeti ve sadakati

kagimilmazdir.

1.9 Deneyimsel Pazarlama Kapsaminda Arastirmalar

Bu c¢alismanin ilgili literatiire katkisinin, otel isletmelerinde deneyimsel
pazarlamanin boyutlart itibariyle; Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
tizerindeki etkilerinin belirlenmesi ile saglanacagi disiiniilmektedir. Buna gore

literatiir taramas1 sonucunda;

Chang ve Cheng (2023) Tayvan'in Miaoli kentinde, Hello Kitty ve tinlii ¢izgi
film karakterlerinin bulundugu karikatiir temali restoranlarda bir ¢alisma yapmustir.
Bu calismada, duyusal algilar, duyusal marka deneyimi ve miisteri davranissal
niyetleri arasindaki iliskinin incelenmesi amac¢lanmistir. Karikatiir temal1 restoranin
590 miisterisinden ¢evrimici anket araciligiyla veri elde edilmistir. Bulgular, duyusal
marka deneyiminin duyusal algilar ve miisteri davranigsal niyetleri arasindaki iliskiye

aracilik ettigi sonucuna ulasilmistir.

Ozer ve Cubuk¢u (2023) tarafindan Erzurum’da kis turizminde faaliyet
gosteren otel isletmelerinin miisterileri iizerine gerceklestirilen g¢alismanin amaci,
deneyimsel pazarlama tiirlerinin, miisteri tatmini ve miisteri sadakati tizerindeki
etkisinin incelenmesidir. Arastirmada anket teknigi kullanilarak 366 veri analiz
edilmigtir. Arastirma sonuglarina gore iligkisel, duyusal, davranigsal ve duygusal
faktorlerin miisteri tatmini ve miisteri sadakatini etkiledigi belirlenmistir. Diisiinsel
faktorlerin ise miisteri tatminini etkilemedigi tespit edilmistir. Ayrica duygusal,
iliskisel, davranigsal ve diislinsel modiillerin miisteri sadakatini olumlu etkiledigi

ortaya ¢ikarilmistir.

Sampetua Hariandja ve Vincent (2022) tarafindan Endonezya'da 4-5 yildizli
uluslararas1 otellerde konaklayan miisteriler {lizerine bir calisma yapilmistir. Bu
caligmanin amaci, miisteri deneyimi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
arasindaki iliskiyi incelemektir. Calismada katilimcilara Google Form araciligiyla
cevrimigi anket uygulanmistir. Anket araciligryla 240 kisiden veri elde edilmistir.
Sonuglar, miisteri deneyiminin miisteri memnuniyeti tizerinde etkili oldugu ve bunun

da miisteri sadakatini etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Xu ve digerleri (2022) calismasinda, Kore’de bulunan Entegre tatil koyii

isletmelerinde deneyimsel pazarlamanin marka giiveni, marka baghligi ve
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davranigsal niyet iizerindeki etkilerini incelemek amaglanmistir. Calismada Entegre
tatil koyli deneyimine sahip Koreli turistlere ¢evrimig¢i bir anket uygulanmistir.
Turistlerden elde edilen 526 yanit degerlendirilmistir. Calisma sonuglari, hissetme
duyumsama, diisiinme ve iliski kurmanin marka giivenini etkiledigini, fakat marka
bagliligimi yalnizca duyumsama, diisiinme ve iligkilendirmenin etkiledigi sonucuna
vartlmistir. Davranigsal niyetin marka giiveninden ve marka bagliligindan etkilendigi

tespit edilmistir.

Chang ve digerleri (2022) tarafindan yapilan ¢alismanin amaci, insansiz akilli
otellerin deneyimsel memnuniyet ve sadakat gibi olumlu sonuglar yaratip
yaratmadigini ortaya koymaktir. Calismada, ¢evrimigi anket yoluyla insansiz akill
otellerin 364 miisterisine ulasilmistir. Sonuglar, deneyimsel kalite, giiven,
motivasyon ve memnuniyetin sadakatle olumlu yonde iliskili oldugu sonucuna

ulastlmistir.

Songur ve Elibol (2022) tarafindan Burdur’da Lavanta Tepesi Hotel’in
misafirleri {izerine yapilan calismada, deneyimsel deger boyutlarinin miisteri
memnuniyeti iizerindeki etkisini arastirmak amaclanmistir. Calismada kolayda
ornekleme yontemiyle belirlenen 156 miisteriden veri elde edilmistir. Veri elde
etmek icin anket teknigi kullanilmistir. Calisma sonuglarina gore, miisterilerinin
deneyimsel deger algilarinin miisteri memnuniyeti iizerinde etkili oldugu tespit

edilmistir.

Suganda ve digerleri (2021) c¢alismasinda, deneyimsel pazarlama ve hizmet
kalitesinin miisteri sadakatine etkisini belirlenmek amag¢lanmistir. Bu amagla Cirebon
sehrindeki Domino's Pizza miisterisine anket uygulanmistir. Sonuglara gore,
deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakati tizerinde kismen pozitif ve anlaml etkisi
oldugu bulunmustur. Hizmet kalitesinin miisteri sadakati {izerinde kismen anlamli ve
pozitif etkisi oldugu belirlenmistir. Deneyimsel pazarlama ve hizmet kalitesinin ayni

anda pozitif ve anlamli sekilde miisteri sadakatini etkiledigi sonucuna ulagilmustir.

Unur ve Kinikli (2020) tarafindan Kapadokya’da temali ve temasiz otellerde
kalan miisterilerin elde ettikleri deneyimleri ve memnuniyet diizeylerini belirlemek
amaclanmistir Calismada veri elde etmek iizere 405 otel ziyaretgisine anket
uygulanmistir. Arastirma sonuglarinda, temali ve temasiz oteller arasinda konaklama

durumuna bagli olarak deneyimsel pazarlama algilarinin memnuniyet diizeylerinde
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ve tiim alt boyutlarinda anlamli farkliliklar ortaya ¢ikarilmistir. Deneyimsel

pazarlama ile miisteri memnuniyeti arasinda yiiksek bir iligski bulunmustur.

Loebis ve digerleri (2019) Banda Aceh Sehrinde Maybelline kozmetik
tirlinlerini kullanan miisterilerin katilimiyla gergeklestirilen ¢alismanin amaci, iiriin
kalitesi ve deneyimsel pazarlamanin miigteri memnuniyeti ve miisteri sadakatine
etkisinin incelenmesidir. Calismada, Maybelline kozmetik irtinlerini kullanan 235
katilimciya anket uygulanmistir. Elde edilen bulgular sonucunda, tiriin Kalitesi ve
deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini etkiledigi

saptanmistir.

Giliven (2019) arastirmasinda, aligveris merkezlerinde deneyim boyutlarinin
miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisini 6lgmeyi amaglanmistir. Arastirmada anket
teknigi kullanilmistir. Veriler, izmir'de bir alisveris merkezini ziyaret eden 458
kisinin verdigi yanitlardan elde edilmistir. Arastirmanin sonuglari, eglence, hizmet
mitkemmelligi, kacis, estetik boyutlarinin miisteri memnuniyetini pozitif olarak

etkiledigi belirlenmistir.

Jin ve digerleri (2019) tarafindan restoran deneyimini degerlendirmek iizere
460 katilimer iizerine yapilan ¢alismanin amaci, agizdan agiza pazarlama davranisi
yapma istegi uyandiran, deneyim boyutlarin1 tespit etmek ve agizdan agiza
pazarlama davranisini daha iyi anlamaktir. Arastirmada web tabanli anket teknigi
uygulanmistir. Bu amaclara yonelik olarak, bu ¢aligma dort tiir deneyimsel deger
(kagis, verimlilik, hizmet miitkemmelligi, estetik) ile tatmin, agizdan agza pazarlama
fiyat uygunlugu arasindaki iliskileri iceren bir model onermektedir. Elde edilen
sonuglara gore, agizdan agiza pazarlamanin en Onemli belirleyicilerinin hizmet

miitkemmelligi ve verimliligi oldugu saptanmuistir.

Atay ve Ceti (2018) tarafindan botellerde konaklayan miisterilerin tecriibe
ettikleri deneyimlerin belirlenmesi amaciyla bir ¢alisma yiirtitiilmiistiir. Arastirmada
igerik analizi yontemi kullanilmistir. Bulgular sonucunda botellerin  konumu,
manzarasi, tasarimi sebebiyle misafirleri etkiledigi ve bu deneyimleri olumlu

bulduklar ortaya konulmustur.

Duran (2018) Konya’da yaptig1 arastirmasinda, 4 ve 5 yildizli otellerde
miisterilerin tecriibe ettigi deneyim boyutlar1 ile otellerin sundugu deneyim

boyutlarini tespit etmek, otel yoneticilerinin diisiinceleri ve misafirlerin fikirleri
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degerlendirilerek aradaki farkliliklar1 ortaya c¢ikarmak, deneyim boyutlarinin
memnuniyet ve sadakat {izerindeki etkilerini belirlemek amacglanmistir. Arastirma
sonucunda alturistik, egitim ve sosyal tatmin boyutlarin istatistiksel olarak miisteri
memnuniyetini anlamli sekilde etkiledigi; sosyal etkilesim, egitim, alturistik, sosyal
tatmin boyutlarin ise istatistiksel olarak miisteri sadakatini anlamli olarak etkiledigi

ortaya konulmustur.

Giiven ve Ay (2018) tarafindan E-ticaret sitelerinden aligveris gergeklestiren,
Ogrenciler lizerine bir arastirma yapilmistir. Bu calismada, deneyimsel degerin
miisteri memnuniyetine etkisini arastirmak amaclanmistir. Bu amagla yapilan
calisma, Manisa Celal Bayar Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Ogrencilerini kapsamaktadir. Calismada anket teknigi uygulanarak 604 6grenciden
toplanan veriler degerlendirilmistir. Bulgular, estetik, servis miikkemmelligi, miisteri
yatirnm getirisi, boyutlarinin miisteri memnuniyetine anlamli bir sekilde katki
sagladig saptanmistir. Miisteri yatirim getirisi boyutu en yiiksek katkiy1 saglarken;

eglence boyutunun ise bir katkis1 olmadig tespit edilmistir.

Taylor ve digerleri (2017) ABD’de pop-up restoran endiistrisi iizerine yapilan
calismada, deneyimsel deger, iliski kalitesi ve davranigsal niyetler arasindaki iligkiler
incelemistir. Calismada cevrimigi anket aracilifiyla daha once pop-up restoranlari
ziyaret etmis olan 210 kisiden veri elde edilmistir. Sonuclar, deneyimsel degerinin,
memnuniyet ve iliski kalitesi diizeylerinde artisa yol a¢ti1 ve davranigsal niyetleri de
olumlu olarak etkiledigi sonucuna varilmistir. Ayrica pop up’larin konuklara heyecan
verici bir atmosfer, keyifli yemek deneyimi ve miikemmel bir hizmet sundugu

belirlenmistir.

Danurdara ve digerleri (2017) tarafindan Bati1 Java, Endonezya’da 3, 4, 5
yildizl1 otellerde konaklayan miisteriler lizerine yapilan ¢aligmada, deneyimsel
pazarlamanin miisteri degerine etkisi arastirilmistir. Arastirmada 210 katilimcidan
olusan bir 6rneklem belirlenmistir. Bulgular, deneyimsel pazarlama uygulamasinin,
miisteri sadakati lizerinde etkileri oldugunu ve miisteri degerini artirdigir sonucuna

ulasilmustir.

Buzluk¢u ve digerleri (2017) tarafindan Yasayan Miize” ziyaret¢ilerine
yonelik gerceklestirilen c¢alismanin amaci; deneyimsel deger, memnuniyet ve

davranigsal niyetler arasindaki iliskilerin incelenmesidir. Arastirmada kolayda
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ornekleme yoluyla verilere ulagsmak {izere anket teknigi kullanilmigtir. Veri elde
etmek icin Ankara Beypazari’nda 147 katilimcinin yanitladigi anketler analiz
edilmistir. Analiz sonuglarina gore, deneyimsel degerin tekrar ziyaret niyetlerini,
memnuniyeti ve agizdan agiza iletisimi pozitif ve anlamli olarak etkiledigi ortaya
konulmustur. Ayrica her bir degisken iizerinde en giiglii etkiyi egitim boyutunun

sagladig saptanmistir.

Radder ve Han’in (2015) ¢alismasinda, Giiney Afrika’da bulunan 3 miras
miizesinde deneyim degerin memnuniyet ve davranmigsal niyetler iizerindeki etkisi
incelenmistir. Bununla birlikte, kisisel ve seyahatle ilgili faktorler ile deneyim
alanlart arasindaki iligki arastirilmistir. Veri elde etmek iizere 267 miize ziyaretgisine
anket yapilmistir. Bulgulara gore, ziyaretci memnuniyetinin ve davranigsal niyetlerin
tahmininde egitici-eglence boyutunun en giiclii etkiye sahip oldugu sonucuna
ulagilmistir. Genel olarak, ziyaret¢inin egitici-eglence deneyimi ne kadar olumlu
olursa, yliksek diizeyde memnuniyet ve olumlu davranigsal niyetlere sahip olma
olasiliginin da o kadar yiiksek olacagi ortaya ¢ikarilmistir. Bununla birlikte yasin

deneyim degeri iizerinde etkili oldugu belirlenmistir.

Wu ve Tseng (2015) Tayvan'daki bir giyim markasi olan Lativ’
magazalarinin miisterileri lizerine yapilan ¢alismada, deneyimsel pazarlama, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iliskinin arastirilmasi amaglanmstir.
Arastirmada anket araciligiyla 314 katilimcinin yanitlart analiz edilmistir. Bulgular,
deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati ile pozitif olarak

iliskili oldugu saptanmastir.

Ali ve digerleri (2014) tarafindan Malezya'da resort otelde konaklayan
miisteriler iizerine yapilan ¢alismanin amaci; miisteri deneyim boyutlarinin miisteri
anilar1 ve sadakatleri lizerindeki etkisini incelemektir. Arastirmanin evreni Bat1 Java
bolgesindeki 3, 4, 5 yildizli otellerde konaklayan miisteriler olusturmaktadir.
Aragtirmada anket teknigi araciligiyla 450 kisiden veri elde edilmistir. Arastirma
sonuclarina gore, miisterilerin anilar1 ve sadakatleri ilizerinde egitim, eglence, kagis

ve estetik boyutlarinin olumlu etkileri oldugu belirlenmistir.

Celik’in (2013) arastirmasinin amaci, Kapadokya’yr ziyaret eden Uzak
Dogulu ziyaret¢ilere sunulan deneyimsel degeri belirlemek ve deneyimsel deger ile

misteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iliskiyi tespit etmektir.
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Arastirmanin Orneklemi Kapadokya’y1r ziyaret eden ve tur operatorii tarafindan
hazirlanan turlara katilan Japon, Giiney Koreli ve Cinli ziyaret¢ilerdir. Veri elde
etmek i¢in 780 ziyaret¢iden anket toplanmistir. Tiiketici memnuniyetini saglanmak
icin fonksiyonel, verimlilik, egitsel ve sosyal etkilesim boyutlarin énemli oldugu
belirlenmistir. Deneyim boyutlar1 ile miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati

arasinda ise olumlu, anlamli bir iliskiler saptanmistir.

Yazic1 (2013) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, Dragon Festivali
katilimcilarinin algilanan deneyimleri, algilanan degerleri, genel festival tatmini ve
davranigsal niyetleri arasindaki iligkileri arastirmaktir. Bu amagla 2013 Dragon
Festivali’'ne katilan 410 (131 Kadin, 279 Erkek) festival katilimcisindan anket
araciligiyla veri elde edilmistir. Arastirma sonuglarina gore, hem istatistiksel hem
teorik olarak algilanan degerlerin ve deneyimsel pazarlamanin memnuniyet ve

gelecekteki davranigsal niyetler tizerindeki 6nemini desteklemistir.

Nigam (2012) tarafindan Hindistan’da fast food zinciri restoranlar iizerine
yapilan calismada, deneyimsel deger, deneyimsel pazarlama ve satin alma niyetleri
arasindaki iligskiyi arastirmak amaclanmistir. Calismada, kolayda Ornekleme
yontemine bagl kalarak 300 kisiden veri elde edilmistir. Arastirmanin bulgular
deneyimsel pazarlamanin, deneyimsel degeri ve satin alma niyetini etkilemede
onemli oldugu belirlenmistir. Ayrica deneyimsel pazarlamanin satiglarin artmasina

yol acacag tespit edilmistir.

Erbas (2010) Istanbul’da Starbucks kahve magazalarinda gerceklestirdigi
arastirmasinda, deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti ve sadakati iizerine
etkisini incelemistir. Anket araciligiyla toplamda 306 kisiden veri elde edilmistir.
Arastirma bulgular1, deneyimsel pazarlama tiirlerinden en giiclii etkinin duyusal ve
davranigsal modiiller lizerinde oldugu tespit edilmistir. Ayrica duygusal deneyim

tiirliniin miisteri tatmin ve baglhiligim etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Wu ve Liang (2009) caligmasinda, Tayvan’daki liiks otel restoranlarinda
deneyimsel degerin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisi incelenmistir.
Arastirmada anket teknigi kullanilarak 392 miisterinin yanitlar1 analiz edilmistir.
Elde edilen sonuglara gore, personel, restoranin ortami ve tiiketici etkilesiminin
dogrudan ve pozitif bir sekilde miisteri deneyim degerini etkiledigi ve bunun

sonucunda memnuniyeti etkiledigi ortaya konulmustur.
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Lin ve digerleri (2009) kaplica otellerinde konaklayan misafirler iizerine bir
arastirma yapmistir. Bu ¢aligmada, deneyimsel pazarlama, miisteri memnuniyeti ve
misteri sadakati ve deneyimsel deger arasindaki iliskiler arastirilmistir. Veri elde
etmek tlizere anket teknigi uygulanmistir. Calismanin sonuglarina gore, deneyimsel
deger ile misteri sadakati arasindaki iligki haricinde biitlin iligkiler anlamli

bulunmustur.

Grundey’in (2008) calismasinin amaci, deneyimsel pazarlamanin tiiketici
davraniglarini anlamada daha etkili oldugunu agiklamak ve geleneksel pazarlama ile
deneyimsel pazarlamanin O&zelliklerini ortaya koymaktir. Calismada geleneksel
pazarlamanin tiiketiciye bakis acisinin yetersiz oldugu ve deneyimsel pazarlamanin
tilkketiciye bakis agisinda duygusal, daha kisisel ve bireysel olmasindan dolay1r daha

etkili bulundugu ortaya konulmustur.

Zhang (2008)  arastirmasinda, sinirhh hizmet sunan otellerde marka
deneyimini Olgmek ve tiiketicilerin, tutum ve davraniglar1 arasindaki iliskileri
incelemek icin 8 boyutlu bir deneyimsel deger dlcegi (estetik, kagis, egitim, sosyal
etkilesim/taninma, verimlilik, hizmet miikemmelligi, ekonomik) gelistirmistir. Daha
sonra gelistirilen Olgegi kumarhane otelleri {izerine yaptigi c¢alismasin da

uygulamistir.

Tsaur ve digerleri (2006) tarafindan Taipei hayvanat bahgesi ziyaretcileri
lizerine yapilan c¢alismanin amaci, deneyimsel pazarlamanin ziyaretgilerin
davraniglart lizerinde olumlu etkinin olup olmadigin1 arastirmaktir. Calismada
Schmitt’in (1999) deneyimsel deger Olgeginden yararlanilmistir. Veri elde etmek
tizere anket teknigi kullanilmistir. Bulgular, deneyimsel pazarlamanin duygular
pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir. Bir de duygularinin, memnuniyet araciligiyla

davranigsal niyeti de pozitif olarak etkiledigi gosterilmistir.

Yukarida deneyimsel pazarlama, deneyim modiilleri ve deneyim boyutlarina
yonelik yapilan caligmalar yer almaktadir. Yapilan arastirmalarda deneyimin miisteri
memnuniyetini, miisteri sadakatini ve tekrar tercih etme davranisini olumlu yonde
etkiledigi sonucuna varilmistir. Ortaya konulan bu bilgiler dogrultusunda hipotezler

gelistirilmistir.
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BOLUM 2: KONAKLAMA ISLETMELERI

2.1 Konaklama Isletmelerinin Tanim

Eski ¢aglardan itibaren turistlerin hanlarda ve evlerde misafir edilmesi
seyahati daha kolaylastirmistir. Tarihte Romalilar doneminde yollar tizerinde insa
edilmis ilk konaklama isletmeleri hanlardir. Ticaret hareketi ile birlikte gelisen
konaklama sektorii, giiniimiizde diinya ¢apinda faaliyetlerini siirdiiren uluslararasi
zincirleri kapsar duruma gelmistir (Karaman, 2016: 13). Konaklama isletmeleri uzun
stiredir turizm eckonomisinin en biiyiikk ve en yaygin alt sektorii olarak kabul

edilmektedir (Kuhzady ve digerleri, 2020: 2).

Turizm ¢ekiciliklerini ortaya c¢ikaran isletmelerden biri de konaklama
isletmeleridir. Bu isletmeler, misafirlerin konaklama siiresince, eglence, yiyecek-

icecek gereksinimlerini karsilamak amaciyla kurulmustur (Kozak ve digerleri, 2017:

80).

Kotler ve digerleri (2017) konaklama endiistrisinin, konaklama, hazir yiyecek

ve igcecek hizmeti veya eglence sunan isletmelerle ilgili oldugunu ifade etmektedir

(Ardani ve Harianto, 2021: 79).

Konaklama isletmeleri, “turistlerin gecici konaklama, yeme ve igcme, kismen
eglence ve diger bazi sosyal ihtiyaglarin1 karsilayan isletmeler” olarak

tanimlanmaktadir (Olali ve Korzay, 1989: 19).

Gokdeniz ve Ding (2016: 8) ise konaklama igletmelerini, “Birinci derecedeki
turizm isletmeleri arasinda ilk siray1r alan ve turistik mal ve hizmetlerin iiretimini
saglayan, varliklar1 turizm olayma bagl olarak ortaya cikan ve sekillenip ¢esitlenen

islemeler” olarak ifade etmektedir.

Gilinlimiizde hizmet sektdriinde yasanan degisimlerle birlikte konaklama
yapilar1 da konumuna ve hizmet tiiriine bagl olarak g¢esitlilik gostermektedir.
Konaklama isletmeleri pek ¢ok farkli isteklerin yerine getirilmesini saglayan ve
hizmet sunan mekanlara doniismiistiir (Oncel, 2022: 11). Konaklama sektdriiniin
bircok farkli tiirii ve smiflandirmas: bulunmaktadir. Her iilkedeki sinmiflandirma,
hiikiimet tarafindan diizenlendiginden dolayr farklilik gostermektedir (Ardani ve
Harianto, 2021). Konaklama isletmeleri iilkemizde “Turizm Tesislerinin

Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin Y&énetmelik” ¢ercevesinde Otel, Tatil
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Koyleri, Butik Otel, Ozel Konaklama Tesisleri, Motel, Pansiyon, Apart Otel,
seklinde simiflandirilmaktadir  (Turizm  Tesislerinin  Belgelendirilmesine ve
Niteliklerine iliskin Y®onetmelik, 2019).

Konaklama isletmeleri bircok agidan simiflandirilabilir ancak en sik tercih
edilen smiflandirma sekli “gelencksel” ve “tamamlayict” olmak fiizere ikiye
ayrilmigtir. Oteller konaklama isletmelerinin birincil tiiridiir, fakat bazi yazarlar
motelleri ve pansiyonlar1 da bu kategoriye dahil etmektedir (Okuyucu ve Akgis,
2016: 2).

2.2 Otel isletmeleri

Fransizca kokenli olan “ostel” kelimesinden turetilen “otel” terimi, Latincede
“konuklarin kalacagi yer” olarak tanimlanan “Hospitium” sdzciligliyle ifade
edilmektedir. Otel, turistlerin gegici barinma gereksinimlerini karsilama esasina
dayanan bununla birlikte beslenme, eglenme hizmetleri de saglayan genis kapsamli
kuruluslar olarak ifade edilmektedir (Tunali, 2009: 3). Otel kelimesinin Fransizca
kokenden gelmesinin temel nedeni, otel teriminin ilk defa Fransa’da kullanilmis
olmasi, Fransizlarin otel sektoriiniin onciiliileri olmasi Ve otel isletmeciligini ilk defa

uluslararasi bir platforma tasimasidir (Yakartepe ve Binan, 2011: 80).

Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine iliskin Y&netmelik
kapsaminda otel isletmeleri su sekilde tanimlanmaktadir. “Oteller, asli fonksiyonlari
misterilerin konaklama ihtiyaglarim1 saglamak olan, bu hizmetin yaninda, yeme-
icme, spor ve eglence ihtiyaclar1 i¢in yardimci ve tamamlayic1 birimleri de

biinyelerinde bulundurabilen tesislerdir.” (Y1ldirim, 2016: 252)

Uluslararast Turizm Akademisi’nin (UTA) tanimina goére otel; Bireylerin
seyahatleri boyunca belirli bir iicret karsiliginda konaklamalarmma ve yeme igme
gereksinimlerinin  siirekli karsilanmasina olanak saglayan igletmeler olarak

tanimlanmaktadir (Soyer, 2020: 6).

Fransiz yazar1 Gautier ise otelleri ; “geg¢ici olarak konaklamak niyetiyle gelen
yolculart kabul eden ve onlara yer tahsis eden, genel olarak az ¢ok gelismis bir
restorani ihtiva eden konaklama ve beslenme isletmesidir” seklinde ifade etmektedir

(Olal ve Korzay, 1989: 26).
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Kozak’a (2008: 3) gore otel; “seyahat eden insanlarin bagta konaklama olmak
lizere, yeme-igme, eglenme gibi ihtiyaglarini yerine getirebilmeye doniik olarak
yapilandirilmisg, personeli, mimarisi, uygulamalar1 ve miisteriyle olan biitiin iliskileri

belli kurallara ve standartlara baglanmis olan isletmeler” olarak tanimlamaktadir.

Timothy ve Wall (1995) konaklama endiistrisinde, otel isletmelerinin 6nemli
bir rol oynadigim belirtmektedir. Ozellikle otel isletmelerinin, turizmin en temiz ve

en goriiniir halini temsil ettigini ifade etmektedir (Okuyucu ve Akgis, 2016: 11).

Giliniimiizde otel isletmeleri insanlarin biitiin beklentilerine cevap vermeyi
ama¢ edinen konaklama tesislerine doniismistiir. Aslinda sadece turizm sektoriinde
degil, is seyahatlerinde ve eglence diinyasinda da hizmet vermeye basglamislardir.
Otel isletmeleri, hem bulunduklari konum, misafirlerine sagladigi konfor, kalite ve
hizmet cesitliligi bakimindan, hem de i¢ ve dis mekan tasarimlar1 acisindan biiyiik

onem tagimaktadir (Soyer, 2020: 6).

2.2.1 Otel isletmelerinin 6zellikleri

Otel isletmelerinin temel 6zelliklerini su sekilde 6zetleyebiliriz (Demirtas,
2010: 14-16):

1. Otel isletmeciliginin temeli “insan giiciine" dayanir. Bir isletmenin biitiin

boliimlerinde miisterilere hizmet veren yine insandir.

2. Otel odalarinin 24 saat igerisinde satig1 yapilmalidir. Otel isletmeleri “zaman”
satar. Otel i¢in satig1 yapilamayan her oda kayiptir. Otel hizmetleri stoklama
Ozelligine sahip olmadigi i¢in iiretim veya hazirlhik asamasinda hemen

satilmas1 gerekmektedir.

3. Otel isletmeciligi dinamiktir. Otel isletmeleri, hizmet iireten bir fabrika gibi
diigiiniildiigiinde, teknoloji ve hizmet anlayiginin siirekli degistigi, zevk ve

modaya biiyiik 6l¢iide bagimliligi olan bir alandir.

4. Otel isletmelerinin faaliyetlerinde zaman sinirlamasi yoktur. Sezonluk oteller
disinda otel, haftanin 7 giinii, giiniin 24 saati ve tim yil boyunca hizmet

saglamayi stirdiiriirler.

5. Otel isletmesi tarafindan saglanan hizmetlerin satig1 yalnizca, miisterinin otel

isletmesine bagvurmasi ile baglamaktadir.
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6. Devamli calismay1 gerektiren otellerin en 6nemli gelir kaynagi olan oda
satiglarinin farkli bir 6zelligi bulunmaktadir. Gelirlerin yaklasik %50’sini oda
satiglarindan saglamaktadir. Zamana dayali bu otel isletmelerinde, o giin

satilamayan bir odanin satig giiniine kadar depolanma sans1 bulunmamaktadir.
7. Otel isletmeciliginde risk faktorii oldukga yiiksektir.

8. Otel isletmeleri miisterilerine iistiin hizmet kalitesi sunmak i¢in siirekli olarak
teknolojik gelismelerden yararlanmakta ve bu imkanlar1 degerlendirerek

bunlardan faydalanmaktadir.

9. Otel isletmelerinde departmanlar, saglanan hizmetler veya ¢alisan arasinda

karsilikli yardimlagsma ve yakin isbirligini gerektirir.

10. Otel igletmeleri sadece konaklama hizmeti degil, yeme-igme ve eglence gibi

farkl ihtiyaclar da karsilar.

11. Otel isletmelerinde genellikle satiglar pesin olarak ve 6demelerde kredi karti

ile yapilmaktadir.

Yukarida bahsedilen 6zelliklerden de anlasilacagi tizere hizmet sektorii olan

oteller diger sektorlere gore farkli 6zellikler gostermektedir.

2.2.2 Otel isletmelerinin tarihsel gelisimi

18. yiizyil sonunda endiistri devriminin ortaya ¢ikardigi toplumsal degisimler,
modern konaklama anlayigina Onciilik eden otellerin kurulmasina neden olmustur.
Bu devrim, ekonomik anlayigta bir degisiklige neden olmus, ticaretin gelismesine,
tiketim yogunluklu tiretimin artmasina, endiistri sehirlerinin ilgi ¢ekici yerler haline
gelmesine yol agmistir. Teknolojik ilerleme nedeniyle iiretim i¢in gereken calisma
saati azalmis ve calisma saatlerindeki bu azalma bos zamanin artmasina neden
olmustur. Teknolojik gelismeler, bos zaman, mevcut gelir ve artan refah diizeyinden
dolayr tiikketim anlayislar1 degismistir. Boylelikle biiylik bir kent niifusunun
olugsmasina sebep olmustur (Tunali, 2009: 4-5).

Modern otelcilik anlayis1 18. yy sonlarinda ve 19. yy baslarinda romantizm
akiminin ve demiryollarmin yayginlagsmasiyla birlikte gelismeye baglamistir.
1800“ler de ilk sehir oteli 1794 yilinda Amerika’da agilmis ve "City Hotel" adim

almistir. 1838 yilinda ingiltere'nin Euston sehrinde bir otel miisterilerin hizmetine
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acilmistir. 1755 yilinda Danimarka'nin Kopenhag kentinde saraydan doniistiiriilen ilk
otel 6rnegi ise “Hotel D*Angletterre” dir (Soyer, 2020: 8).

1829°da donemin en gosterisli yapisi olarak gosterilen ve Boston’da kurulan
Tremont House, modern anlayista ilk otel olarak kabul edilmektedir. Ayrica
Amerika’da inga edilen en pahali ve en gosterisli yapt Tremont House oteldir.
Otelde, kilitli 173 ¢ift ya da tek kisilik oda, toplant1 odalari, banyolar, lobi ve Fransiz
mutfagina yonelik bir restoran yer almaktadir (Rutes, 1985: 190, aktaran Camlidere,
2014: 20).

Amerika'nin ekonomik yapisinin hizla degismesiyle birlikte Ellworth M.
Statler otel endiistrisini dikkatle incelemis ve Buffalo sehrinde 1908 yilinda esi
benzeri goriilmemis yenilikler igeren Buffalo Statler Oteli’ni agmistir. Ayn1 zamanda
otel zinciri kavramim konaklama sektoriine tanitan kisi Statler’dir. Otelcilik sektorii,
2. Diinya Savas1 yillarinda en verimli donemini yasamis, 6zellikle 1900-1960 yillart
arasinda, ticari oteller, rezidans oteller, liiks oteller ve tatil otelleri gibi farkl

ihtiyaglara cevap veren pek ¢ok otel ¢esidi ortaya ¢ikmistir (EImas, 2008: 23).

Tiirkiye’de modern otel isletmeciligi ise Istanbul’da 1892 yilinda Fransiz
mimar Vallaury’ in tasarlamis oldugu ve Orient Express yolculari i¢in inga edilmis
olan, “Pera Palas” otelin agilmasi ile baslamistir (Deleon, 1989: 83). 1841 yilinda
acilan Hotel d’Angleterre Istanbul’un bati standartlarindaki ilk otel isletmesidir
(Sahin, 2019, s. 19). Turizm hareketinin Istanbul’da baslamasinin ardindan, Ankara
Palace Oteli ve Kilim Otel’in agilmasiyla daha da gelisme géstermistir (Tunali, 2009:
6). 1955 yilinda ise Hilton Oteli agilmustir (Oncel, 2022: 10).

2.2.3 Otel isletmelerinin simflandirilmasi

Otel isletmeleri, bir¢ok yazar tarafindan farkli sekillerde siniflandirilmaktadir.
Genel kabul goren smiflandirmalar, otel isletmelerinin bulundugu yer, biiytiklik
verilen hizmet ve ¢alisma siirelerine gore asagidaki gibi siniflandiriimaktadir (Kozak
ve digerleri, 2017: 80-83) ;

e Konaklama Amaci Bakimindan Oteller; Kaplica- Kiir otelleri, Sayfiye

otelleri, Kongre amacl oteller, Dag ve Spor amagli oteller

e Faaliyet Siiresi Bakimindan Oteller; Mevsimlik oteller, Devamli oteller
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e Bulunduklar1 Yere Gore Oteller; Havaalam Otelleri, Istasyon otelleri, Kent

merkezindeki oteller, Liman otelleri

e Biiytikliikleri Bakimindan Oteller; Kiigiik (100 ve daha az oda sayisi), Orta
(100 ile 300 oda aras1), Biiyiik (300 ve fazla oda sayisi)

e Miilkiyet Durumlaria Gére Oteller; Kamu ve Ozel sektor

e Upygulanan Fiyat Diizeyine Gore Oteller; Ucuz, Orta gelir grubuna hitap eden

ve Liiks oteller

e Yerine Getirdikleri Konaklama Ihtiyacina Gére oteller; Termal otel, Dag

oteli, Sehir oteli, Resort oteli, Kongre oteli, Kiy1 oteli
e Hukuki Ozellikleri Bakimindan Oteller;

Belediye belgeli otel isletmeleri: Bu tiirdeki otel isletmeleri Tiirkiye’de yerel
yonetimler tarafindan siniflandirilmaktadir. “Nitelikli’ ve ‘Niteliksiz’ olarak iki
kategoriye ayrilmaktadir. Turizm isletme belgeli otel isletmeleri: Tiirkiye’deki bir
diger belgelendirme sekli de “Turizm isletme belgeli” otel isletmeleridir. Bu gesit

siiflandirma, 1950'li yillardan itibaren devam etmektedir.

Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine iliskin Y®6netmelik
cergevesinde oteller; bir, iki, ¢, dort ve bes yildizli oteller olarak
smiflandirilmaktadirlar (Yildirim, 2016: 252). Bu arastirmanin konusu itibari ile de
yonetmelik cercevesinde siniflandirilan, dort ve bes yildizli otel isletmelerinde

uygulanan deneyimsel pazarlama yaklasimi incelenecektir.

2.3 Otel isletmelerinde Deneyimsel Pazarlama

Teknolojinin gelismesi, kiiresellesme ve sinirlarin ortadan kalkmasiyla
birlikte sirketler ve markalar arasindaki rekabet, turizm endiistrisi kapsaminda otel
sektoriinde dahi belirgin hale gelmistir (Y1lmaz, Tandogan, 2022: 33). Hizmetlerin
siradanlagmasi nedeniyle tiiketiciler farklilasma ve yenilik arayisina girmekte ve otel
isletmelerinin de unutulmaz deneyimler sunmalariyla birlikte tiiketiciler, otel
isletmelerini siradan bir konaklama yeri olarak goérmekten ziyade, essiz ve
hafizalardan silinmeyen deneyimler yasatan yerler olarak gérmeye baglamistir (Yetis,
2015: 90).
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Deneyimsel pazarlama yaklasimina gecisle birlikte konaklama isletmeleri,
yalnizca konaklama hizmetleri degil, bu hizmetleri tamamlayan deneyimler de
yaratma ihtiyaciyla karsi karsiya kalmistir. Bu ihtiyag konaklama isletmelerinde
degisimi ve yeniden yapilanmay1 zorunlu hale getirmistir (Uziimcii ve Sahin, 2017:
41). Ornegin, gerekli olanaklara sahip temiz bir oda rahatlik ve konfor sunabilir. En
kaliteli havlular, nevresimler ve yumusak yastiklarla donatilmig bir oda, misafirlerin
konforlu konaklamasina ve dinlendirici bir gece uykusunun tadini ¢ikarmasina katki
saglayabilir. Ayrica likks otellerin lobilerinin hos kokulari, dinlendirici hos fon
miizigi ve 6zglin mimari yapist misafirlerin glinliikk yasamlarindan kacip kendilerini
bir hayal diinyas: i¢inde hissetmeleri agisindan 6nemli olabilir (Liu ve Hu, 2022:
1118). Ancak bu hizmetlerle birlikte misafirler unutulmaz deneyimler yasama
egilimindedir. Bu baglamda otel isletmelerinin hizmetlerine ilgi gekici, unutulmaz ve

sira dis1 deneyimler uygulamasi ve planlamasi gerekmektedir.

Gilinlimiizde iriinlerin gii¢lii uyaranlar yardimiyla bireylerin bes duyusuna
hitap etmesi gerekmektedir. Deneyim unsuru icermeyen flriinlerin yiiksek pazar
performansina ulagmasi giderek zorlagmaktadir. Giliglii bir deneyimin ortaya
cikarilmasinda ve rakiplere karst istlinlik saglanmasinda miisteri deneyimini
etkileyen faktorler; ilk izlenim, duyularin harekete gecirilmesi, ortam ve iiriin temasi,

calisanlarin davraniglar1 ve iiriin 6zellikleri 6nemli bir duruma gelmistir. (Celtek,

2010: 92).
Ik izlenim

Tiiketicilerin bir isletme hakkinda olumlu bir ilk izlenime sahip olmalar1 ¢ok
onemlidir. Personelin sicak karsilamasi, ¢alisanlarin giiler yiizlii olmasi, hijyen ve
temizligi, giizel kokmasi, diizenlilik gibi unsurlar misteriler tarafindan oldukca
onemsenmektedir (Balik¢1, 2020: 39). Arzu edilen tiiketici deneyimini yaratmak igin
isletmelerin, fiziksel ozellikleri de iceren dogru ortami saglamaya odaklanmasi
gerekmektedir (Walls, 2009: 37). Deneyim Ekonomisi literatiiriinde, ¢alisanlarin
misteriler i¢in deneyimler "sahnelemesi" gerektigi, boylece calisanlarin eylemlerin
uygulayicilar1 olarak anlasilabilecegi savunulmaktadir (Barnes ve digerleri, 2020).
Ornegin otelin tanitim ve pazarlama faaliyetleri nostalji, sanat ve tarihe

odaklaniyorsa, misafir otele girdigi andan itibaren i¢ ve dis tasariminda bu temalari
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gormelidir. Ayrica g¢alisanlarin davranislar1 ve {iniformalar1 da bu temay: temsil

etmelidir.

Sonug olarak tiiketiciler bir otel markasiyla etkilesime gectiginde, otelden ne
kadar ¢ok memnun kalirsa, otele o kadar sadik olacaktir; bu durum siiphesiz otelin
marka itibarin1 etkileyecektir. Dolayisiyla sadik tiiketicilerin pazardaki otel
markalarimi tegvik edip giiglendirebilecegi soylenebilir (Sampetua Hariandja ve
digerleri, 2022: 61).

Duvularin harekete gecirilmesi

Hizmet sunumu sirasinda tiikketici memnuniyetini koku, dokunma, tatma,
gorme Ve duyma uyarilarmin Olgilic ve dengeli olmasi etkilemektedir. Hizmet
sunarken, tiim duyusal uyaranlarin birbiriyle uyumlu ve dogal olmasi gerekmektedir.
Misafirler bir otele giris yaptiginda; sakinlestirici bir miizikten, hos kokulardan veya
lezzetli tatlar ile karsilanmaktan etkilenmektedir (Cigek, 2015: 46). Ornegin
Antalya’da yeni nesil otelcilik anlayisini benimseyen Akra otel, misafirleri otelden
ayrildiktan sonra hafizalarinda yer edinebilmek i¢in Christophe Laudamiel imzali,
Antalya’ya 6zgii bir koku tasarlamistir. Tasarladigi kokuyu lobide ve otel girisinde
kullanmaktadir (Turizm Aktuel, 2019).

Ortam ve Uriin temasi

Bir igletmedeki ortam, atmosfer veya tema misafirlerin orada bulunmalarini
ya da hizmetten keyif almalarmi olumlu sekilde etkilemektedir. Isletmelerin temasi
ve goriiniimil, {irlin veya hizmeti anlatabilmelidir. Boyle bir bakis agisina gore, {iriin
temast veya ortam isletmenin paketi ve ambalajidir. Misafir deneyiminin
yaratilmasinda bir otelin girisi, lobisi ve temas1 6nemli faktorlerdir. Belirli bir temaya
ya da yasam tarzina sahip olan igletme ve oteller rakiplerinden kolaylikla 6ne ¢ikip
farklilagsabilmektedir (Celtek, 2010: 95).

Calisanlarin davranisi

Olumlu bir deneyim yaratilmasinda; Personelin iiniformalari, kiyafetleri,
goriinlimleri, davranis ve hareketleri miisterilerle iletisim acisindan Onemli
faktorlerdir. Yapilan arastirmalar, temiz, iyi giyimli, davranis ve eylemlerine 6zen

gosteren calisanlarin miisteri memnuniyeti iizerinde olumlu etki yarattigin1 ortaya
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koymustur. Bu dogrultuda, personelin morali, aralarindaki iliskileri, yaslari,
cinsiyetleri, bilgisi ve egitimi énemli birer unsurdur (Kozak, 2016: 249). Ayrica
calisanlar, misterileri benzersiz, unutulmaz faaliyetlere ve sosyal etkinliklere
katilmaya tesvik etmek icin deneyim saglayicilar olarak motive edilmeli ve

egitilmelidir (Zhang ve digerleri, 2008: 65).

Uriin 6zellikleri

Turizm iirlnii, “bireylerin siirekli yasamlarini siirdiirdiikleri ortamdan
ayrilmalari ile baslayan ve tekrar ayni ortama geri donmeleri ile sona eren seyahat
doneminde yararlanilan biitiin hizmetler” seklinde ifade edilmektedir. (Kozak, 2016:
27) Uriin 6zellikleri, markas;, ambalaji, tarzi, rengi, sekli iriiniin fiziksel
Ozellikleridir. Bir iriiniin tasarimi, goriinimii ve fiziksel Ozellikleri deneyimi

etkileyen unsurlardir (Yesilot ve Dal, 2019: 273).

Glinlimiiz konaklama sektoriinde miisteri deneyimi, miisteri sadakatini,
itibarin1 ve gelirini etkileyen kritik bir faktor olarak goriilmektedir (Nguyen ve
digerleri, 2023). Bir¢ok uzman, misafirleri memnun etmenin ve ayni zamanda
milkemmel hizmetler sunmanin oteller icin riskli gorevler oldugu sonucuna
ulagsmustir. Dolayisiyla, yeni bir miisteri kazanmanin maliyetinin, mevcut miisteriye
sahip ¢ikmanin maliyetinden bes kat fazla oldugu savunulmaktadir. Bu nedenle
oteller misafirlerinin duygusal durumuna daha fazla O6nem veren, taleplerini
karsilayan ve isteklerini iyilestiren yenilik¢i hizmetlere dikkat etmek zorundadir
(Sharma ve Bhat, 2022: 92). Konaklama sektoriinde yapilan arastirmalar, genel
manzara ve dekor, calisanlarin davranisi ve yetkinligi, kisisellestirilmis deneyimler
ve slirpriz vb. gibi unsurlara isaret etmektedir. Bu deneyimsel unsurlarin ¢ogunun
bireyler tlizerinde kalict etki yarattigi sonucuna ulasilmistir. Bu olumlu etkilesim
deneyimi, uzun vadeli miisteri sadakatine yol agan anlik misteri memnuniyetiyle

sonuclanmaktadir (Paulose ve Shakeel, 2022: 456).

Otel isletmelerinde deneyimsel pazarlama ile ilgili yapilan uygulamalar,

asagida yer alan orneklere gore degerlendirilmistir.
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Sekil 10: Orange County Resort Hotel Deneyimsel Pazarlama Ornegi
Kaynak: (Orange County Hotels, t. y.)

Orange County Resort Hotel Antalya Kemer’de bulunmaktadir. Akdeniz de
bir Amsterdam deneyimi yasatmaktadir. Amsterdam’in iinlii su kanallarindan ilham
alinarak tasarlanan havuzu, parti alanit ve geleneksel Hollanda evleri ile
Amsterdam’da gibi hissedeceginiz bir tasarim sunmaktadir. Ayrica Hollanda’nin
Ozgiir eglence anlayigini, 6zgiin mimarisini bes yildizli otel konseptiyle birlestirerek
misafirlerine hem estetik hem de eglence deneyimi yasatmaktadir (Orange County

Hotels, t.y.).

Sekil 11: Le Negresco Otel Deneyimsel Pazarlama Ornegi

Kaynak: (Le Negresco Hotel, t.y.)

Fransa’da 1913 yilinda agilan Le Negresco Otel, 17. ve 18. yiizyillardan
kalma heykel ve portreler ile saray mimarisi gérkemi yasatmaktadir. Giinlimiizde,
102 oda ve 26 suit ile 6.000'den fazla sanat eseri, 500 yillik donem mobilyalar1 ve
Michelin yildizli restoran1 Le Chantecler ile hem ruhani hem de gérkemli bir 18.
yiizy1l dekoru sunmaktadir. Bu otel konuklarina hem estetik hem de egitim deneyimi

yasatmaktadir (Le Negresco Hotel, t.y.).
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Sekil 12: Point Hotel Barbaros Deneyimsel Pazarlama Ornegi
Kaynak: ( Point Hotel, t.y.)

Istanbul'da bulunan Point Hotel Barbaros, farkli hizmet ve tasarim
diisiincesiyle de pazarlama inovasyonuna ve hizmet inovasyonu iyi bir ornektir.
Komple Istanbul ile dekoru yapilmis otelde 26 sanatginin 265 eseri yer aliyor. Otelin
Istanbul'da en eski kitabi 1633 senesine uzanan yaklasitk 3 bin kitaplik bir
kiitliphanesi bulunuyor. Ayrica otel, yataklarin basina 101 adet kaliteli uyku kitab1
koyuyor. Ve kalan konuklara diinya milletlerinin bir CD'si sunuluyor (Durna ve
Babiir, 2011: 74). Bu otel miisterilerine estetik, egitim deneyimi ile birlikte duygusal

deneyim de yasattig1 sOylenebilir.

Sekil 13: Sarap Otel Deneyimsel Pazarlama Ornegi

Kaynak: (Marques de Riscal Hotel, t. y.)

Ilging mimariye sahip olan &rneklerden biri de Ispanya'daki Sarap Otel
isletmesidir. Kirmizi, giimiis ve altin rengiyle O6ne c¢ikmaktadir. Otel, bir sarap
sisesinin kapagindaki ambalaja benzetilmistir. Otelin icerisinde sarap miizesi de yer
almaktadir. ilging yapisiyla dikkat ceken otelin mimarisi uluslararast bir iine sahip
olan Frank Gehry yapimmudir (Vardarn & Arapi, 2017: 188). Bu otel misafirlerine
estetik deneyim ile birlikte egitim deneyimi de sunmaktadir.
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Sekil 14: Adam & Eve Otel Deneyimsel Pazarlama Ornegi
Kaynak: (Adam &Eve Hotel, t. y.)

Antalya Belek'te bulunan tasarim 6diillii Adam & Eve Otel odalarinda beyaz
agirlikli, sonsuzluk hissi veren aynalarla kapli bir atmosfer sunmaktadir. Ayrica her
oda, 1sik, renk terapili jakuizi ve buhar banyosu ile kisisel bir spa deneyimi
yasatmaktadir. Bu otel konuklarina hem estetik hem de kagis deneyimi yasatarak
gliniin stres ve yorgunlugunu atmalarina olanak tanimaktadir. Bununla birlikte
“Blind” karanlikta yemek restoran hizmeti ile de duyusal deneyim yasatmaktadir
(Adam & Eve Hotel, t.y.).

Sekil 15: Nuh’un Gemisi Deluxe& Spa Otel Deneyimsel Pazarlama Ornegi
Kaynak: (Nuh’un Gemisi Otel, t.y.)

Nuh’un Gemisi Deluxe & Spa Otel: Kibris’in Karpaz yarim adasinda
bulunmaktadir. Nuh’un gemisi efsanesinden esinlenerek gemi konseptinde dizayn
edilmistir. 616 oda ile hizmet vermektedir. Otel 1300 metre uzunlugundaki sahili,
inli altin kumsali ve otelin etrafin1 ¢evreleyen havuzu ile limanda bir gemi
goriintiisti  yaratmaktadir. Ayrica birgok aktiviteyle beraber Casino deneyimi
yasatmaktadir. Flora restoranda Tiirk ve diinya mutfaginin ¢esitli lezzetlerini Show

mutfagi ve canli sovlarla sunmaktadir. Bu otel misafirlerine gemi konseptiyle estetik
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bir deneyim, bircok aktivite ve Casino hizmeti ile de eglence ve kacis deneyimi
yasatmaktadir. Ayrica Tirk ve diinya mutfagindan cesitli lezzetler ile duyusal

deneyim sunmaktadir (Nuh’un Gemisi Otel, t.y.).

Sekil 16: Aqua Fantasy Aquapark Hotel & Spa Deneyimsel Pazarlama Ornegi
Kaynak: ( Aqua Fantasy Hotel, t.y.)

Aqua Fantasy Aquapark Hotel & Spa: Otel Izmir’de Selcuk Pamucak Plaji
mevkiinde yer almaktadir. Otelin mimarisinde ortagag temas: kullanilmigtir. Riiya
tilkesi goriinlimiinde su parkinda satolardan, surlardan, kalelerden ¢ikan
kaydiraklarla ¢esitli aktivite ve eglenceyi bir arada yasatmaktadir. Ayrica
misafirlerine rahat bir ortamda alternatif masaj ve cilt bakimi secenekleri
sunmaktadir. Bu otelin misafirlerine estetik, kagis ve eglence deneyimi yasattigi

sOylenebilir (Aqua fantasy Hotel, t.y.).

Sekil 17: Titanic Mardan Palace Otel Deneyimsel Pazarlama Ornegi

Kaynak: (Titanic Hotel, t.y.)

Titanic Mardan Palace Otel: Odiillii hizmetleriyle Antalya Kundu’da yer
almaktadir. Mimari tasariminda Istanbul'un ikonlasmis simgeleri kullanilmaktadir.
Cam tavanlari, anitsal merdivenleri, gorkemli bir saray hissi uyandiran Dolmabahge

lobisi ile hizmet vermektedir. Ayrica misafirlerin her tiirlii ihtiyaglarinin kargilanmasi
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icin 6zel misafir asistani bulunmaktadir. Nevizade Show Center'da, ayricalikli bir
eglence deneyimi ile birlikte gilinliikk yasamin stresinden uzaklagmanizi saglayacak,
bir atmosferde kagis deneyimi yasatmaktadir. Mutfak anlayisinda yenilik¢i fiizyon
mutfagindan Hint yemeklerine kadar ¢esitli lezzetler sunmaktadir. Restoranlarinin
bazilarinda ise kuleli binasi, galata kopriisii ve kiz kulesi manzaralarindan ilham
alinarak tasarlanmis agik hava oturma alanlari bulunmaktadir. Bu otel konuklarina
estetik, eglence, kagis deneyimi ile birlikte duyusal deneyim yasattig1 sdylenebilir
(Titanic, t.y).

Sekil 18: Antik Otel Deneyimsel Pazarlama Ornegi
Kaynak: (Sinop Antik Otel, t.y.)

Antik Otel: Mutlu sehir Sinop’ta denize sifir, ¢evre dostu 3 yildizl bir oteldir.
Otel de 6zel antik koleksiyon miizesi yer almaktadir. 700 parga arkeolojik eserin bir
kism1 ¢evre ve bahce diizenlemesinde kullanilirken bir kismi da 6zel bir salonda
sergilenmektedir.  Eserleri misafirlerin  goérebilecegi  sekilde  sergileyerek
ogrenmelerini, ilgilenmelerini ve koruma bilinci edinmelerini saglamaktir (Sinop
Antik Otel, t.y.). Bu otel misafirlerine gevreci yaklagimi ile alturistik deneyim ve

0zel antik koleksiyon miizesi ile de egitim deneyimi sunmaktadir.
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Sekil 19: Hotel de Crillon Rosewood Hotel Deneyimsel Pazarlama Ornegi

Kaynak: (Rosewood Hotels, t.y.)

1758 yilinda inga edilen Hotel de Crillon, neoklasik cephesi ve mimarisiyle
Fransa'da gorkemli bir tarih sunmaktadir. Rosewood hikayesi, 2013 yilinda, 18.
yiizyildan kalma bir sarayin, yenilemesiyle baglamistir. Rosewood'un Paris'teki
odalar1, sanat eserleri ve antikalar ile dekore edilmistir. Otel, Ginlii ¢igek tasarimcisi
Djordje Varda ile gigek diizenleme sanatinin kesfedilmesini saglamaktadir. Djordje
Varda imzasini tasiyan ¢igek tasarimlarindan birini nasil yapacagmnizi dgrenme
imkani sunmaktadir. Ayrica otelin sarap uzmani tarafindan konuklarina tesisin sarap
koleksiyonunu gezme firsati1 taninmaktadir (Rosewood Hotels, t.y.). Otel
misafirlerine 18 yiizyill mimarisi ile estetik deneyim, ¢icek diizenleme ve sarap

koleksiyonu ile egitim ve duyusal deneyim yasatmaktadir.

Titanic Luxury Collection Bodrum Hotel: Temiz bir g¢evre, saglikli, mutlu
insanlar anlayisi ile ¢evre dostu uygulamalara yer vermektedir. Bu anlayis ile Kiiltiir
ve Turizm Bakanligi tarafindan baslatilmis olan siirdiiriilebilir turizm kapsaminda
bisiklet turizmine tesvik saglamak amaciyla bisiklet dostu otel olarak hizmet
vermektedir. Bu sayede bisiklet kullanimina ve ulasima destek olmaktadir (Titanic
Hotel, ty.). Bu otel konuklarma g¢evreci bir yaklasimla alturistik deneyim

yasatmaktadir.

Yukaridaki deneyimsel pazarlama uygulama Orneklerinden de anlasilacag:
tizere iyi bir pazarlama stratejisi otel isletmelerinin tercih edilmesine, rakiplerine
kars1 fark yaratmasina ve doluluk oranlarinin da artmasina katki saglayacagi

distiniilmektedir.
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BOLUM 3: YONTEM

Bu béliimde, arastirmanin yontemine, sinirliliklarina, evren ve o6rneklemine,

veri toplama aracina ve toplanan verilerin analizine yer verilmistir.

3.1 Arastirmanin Yontemi

Arastirmada deneyimsel pazarlama yaklagiminin incelemek icin detayli bir
literatiir taramasi yapilmistir. Nicel yaklasim yontemlerinden kesitsel tarama yontemi
kullanilmistir. Kesitsel tarama “zamanda tek bir noktada pek ¢ok 6rnek olay iizerine
bilgileri inceleyen her tiirlii arastirmadir” (Neuman, 2006/2014: 57). Arastirmada

anket teknigi kullanilarak birincil verilere ulagilmis ve veriler analiz edilmistir.

3.2 Arastirmanin Simirhhiklar:

Bu ¢alismanin simirliklar: 27 Aralik 2022 tarihi itibari ile Ankara’da bulanan
turizm isletme belgeli 4 ve 5 yildizli otel isletmeleri ile sinirlandirilmaktadir. Bu
kisitlamanin nedeni 4 ve 5 yildizli otellerin misafirlerine deneyim sunma konusunda
daha kaliteli ve likks hizmet vermeleri ile agiklanabilir. Ayrica arastirma, Olgekteki

ifadeler ve katilimeilarin sorulara verdikleri yanitlar ile sinirlandirilmistir.

3.3 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Ankara’da yer alan dort ve bes yildizli otel
isletmelerinde konaklayan yerli ve yabanci miisteriler olusturmaktadir. Arastirmanin
amacina uygun olacak sekilde 4 ve 5 yildizli otellerde konaklayan kisi sayis1 son tii¢
yil (2020, 2021, 2022) kapsayacak sekilde Ankara Il Kiiltir ve Turizm
Miidiirliigii’nden e-mail araciligiyla talep edilmistir. Tesise gelis sayis1 Tablo 3’ de

verilmistir.

Tablo 3: Tesise Gelis Sayist

YIL Sinifi Yerli Yabanci Tesise Gelen Toplam
2020 4 Yildizli 343920 34543 378463
5 Yildizh 324217 58995 383212
2021 4 Yildizh 491835 74762 566597
5 Yildizh 539021 101124 640145
2022* 4 Yildizh 530563 116163 646726
5 Yildizh 578079 164238 742317

* 2022 yilina ait veri Ocak-Kasim déonemini icermektedir.

Kaynak: (Ankara il Kiiltiir Turizm Miidiirliigii, 2023)
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Ankara’da turizm isletme belgeli 90 otel isletmesi bulundugu belirlenmistir.
Bunlardan 30’u bes yildizli, 60’1 dort yildizlidir. Otellerin oda sayist ve yatak
kapasitesi Ankara Il Kiiltir ve Turizm Midiirliigii’nden e-mail yoluyla talep

edilmistir. Bu otel isletmeleri tablo 4’ de verilmistir.

Tablo 4: Ankara’da Bulunan Turizm Isletme Belgeli Oteller

Otel Adi Sinifi Oda Sayisi Yatak Kapasitesi
Aktif Metropolitan Otel 5 Yildiz 96 196
Ankara Alegria Business Hotel 5 Yildiz 240 480
Ankara Hilton Oteli S Yildiz 310 622
Anadolu Hotels Esenboga 5 Yildiz 350 814
Thermal

Armada Grannos Thermal Hotel 5 Yildiz 215 430
Ankara Varan Movenpick 5 Yildiz 176 352
Atakosk Hotel 5 Yildiz 63 126
Ayas Prestige Termal 5 Yildiz 146 300
Ankara Altinel Hotel 5 Yildiz 172 344
Bilkent Otel 5 Yildiz 100 214
CP Ankara Ote 5 Yildiz 263 528
Crowne Plaza Ankara 5 Yildiz 191 382
Cam Thermal Resort 5 Yildiz 256 554
Divan Ankara Otel 5 Yildiz 150 304
Eliz Thermal Spa Welness 5 Yildiz 94 190
Esenboga Airport Otel 5 Yildiz 122 244
Grand Ankara 5 Yildiz 215 434
Grand Mercure Ankara 5 Yildiz 250 504
Hilton Garden Inn Ankara 5 Yildiz 176 352
Holhday Inn Cukurambar 5 Yildiz 140 282
ickale Otel 5 Yildiz 122 244
Jw Marriot 5 Yildiz 413 826
Latanya Ankara 5 Yildiz 290 584
Meyra Palace 5 Yildiz 177 365
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Newpark Hotel

Patalya Thermal Otel
Point Otel

Wyndham

Sheraton Oteli

The Greenpark Otel
AKkar Internationel Otel
Ankara Plaza Otel

An Grand Hotel

Alba Ankara Otel
Aldino Otel

Anemon Otel

Ankara Ath Otel
Ankara Koza Suit Otel
Ankara Royal Otel
Atalay Otel

Basak Termal

Best Otel

Best Apart Otel

Best Western Plus Center
Best Western Otel 2000
Bugday Otel

Business Park Otel
Cassiel Otel

Ck Farabi Hotel

Class Otel

Demonti Hotel

Demora Otel

Doktorun Oteli Termal Tesis

Doga Residence Otel

5 Yildiz

5 Yildiz

5 Yildiz

5Yildiz

5 Yildiz

5 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

209

157

162

139

398

281

86

92

44

80

55

83

44

37

55

90

111

48

58

57

63

48

53

55

52

40

51

70

47

43

418

314

324

276

840

564

172

184

94

160

110

166

88

74

111

180

226

96

98

114

118

96

106

110

98

80

102

140

94

87
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Excellence Inn Otel
Eyiiboglu Otel

First Angora Otel

Gazi Park Otel

Grand Work Hotel
Giirkent Otel

Haymana Midas Termal
HM Commerce Hotel

Houston Otel

Holiday Inn Ankara-Kavaklidere

Ilci Residence Otel

izz Otel Ankara

Kahya Otel

King Otel

Midas Otel

Midi Hotel

Mimi Ankara Otel

New Gate Hotel

Niza Park Otel

Notte Hotel

Occidental Ankara Hotel
Park Inn By Radisson
Patalya Lakeside Resort
Radisson Blue

Ramada Oteli

Raymar Hotels

SC Inn Otel

Royal Carine

Sergah Otel

Seven Deep Hotel

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

4 Yildiz

46

56

96

66

36

117

60

140

59

83

57

48

71

40

64

73

46

56

65

73

83

113

42

202

72

74

68

112

112

53

92

112

197

138

72

247

120

280

118

166

116

96

142

80

132

146

92

112

130

146

166

226

84

423

144

148

136

224

224

94
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The Ankara Hotel 4 Yildiz 134 268

The Wings Hotels Neva Palas 4 Yildiz 60 120
TZOB Otel 4 Yildiz 96 192
Ulasan Otel 4 Yildiz 41 84
Urofiz Termal Otel 4 Yildiz 56 112
Vivaldi Park Hotel 4 Yildiz 34 68

Kaynak: (T.C Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2022)

Arastirmanin Orneklemini belirlemek i¢in dort ve bes yildizli otellerde
konaklayan kisi sayist Ankara Il Kiiltir ve Turizm Miidiirliigi’nden e-mail
araciligiyla son ti¢ yil ( 2020, 2021, 2022) kapsayacak sekilde talep edilmistir. Son 3
yil igin ortalama konaklayan kisi sayisi 559576 olarak belirlenmistir. Kitle
biiyiikliigii 559576 olarak kabul edilmistir. %95 giiven diizeyinde %5 hata pay1 i¢in
gerekli olan orneklem biiytlikliigii 384 olarak elde edilmistir. (Bartlett ve digerleri,
2001: 47, aktaran Giirbiiz ve Sahin 2018: 130) 384 6rneklemin 250 bin ile 10 milyon
arasindaki evren biiyiikliikleri i¢in %95 giiven araliginda uygun oldugunu ifade
etmislerdir. Arastirmada Orneklem biyiikligi icin tabakali Grnekleme yontemi
kullanilmistir. Tabakali 6rneklemede ““arastirmanin sorunsali iizerinde etkisi olmasi
beklenen degiskenler agisindan arastirma evreni igerisinde tlirdes olan alt gruplara
(tabakalara) ayrilir ve bu tabakalardan (evrendeki oranlari nispetinde) rastgele
secimle 6rnekleme girecek birimler segilir.* (Glirbiiz ve Sahin, 2018: 136) Calismada
4 veya 5 yildizli oteller iki tabaka olarak ele almmustir. Orneklem biiyiikliigii olan
384 degeri, tabakalara biiyiikliige orantili olasilikli se¢im yaklagimi ile dagitilmistir.
Bu yaklasim ile 4 yildizli otellerde 182, 5 yildizli otellerde ise 202 anket yapilmasi

uygun bulunmustur. Orneklem sayis1 tablo 5° de verilmistir.

Tablo 5: Otel Siniflarina Gire Orneklem Plan

Tesis Sinifi Ortalama Konaklayan Kisi Sayisi Orneklem Biiyiikliigii
4 yildizh 530595 182
5 yildizh 588558 202

Anket formlarin1 uygulamadan Once tesis bazli bir Orneklem plani
olusturulmustur. Bu plan icin otellerin yatak kapasitesi yardimci1 degisken olarak

kullanilmistir. Her bir tesis i¢in anket sayist belirlenmistir. Daha sonra anket formlari
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arastirmaci tarafindan, otel isletmelerinde ¢aligmakta olan 6n biiro, satig pazarlama,
misafir iliskileri ve insan kaynaklar1 yoneticileri ile goriisiilerek ¢alisma ve ankete
yonelik bilgi verilerek, anketlerin uygulanabilmesi amaciyla izin talep edilmistir.
Anketler 9 Mart - 23 Mayis 2023 tarihleri arasinda uygulanmistir Calisma, ¢esitli
sebeplerden dolay1 otellerde yeterli misafirin olmadigi, bazi otellerin ¢aligmaya sicak
bakmadigi, bazi otellerin kapali ve tadilatta olmasi iizerine 56 otele belirlenen
orneklem plan1 ¢ergevesinde en az 5 en fazla 20 anket teslim edilmistir. Anket
formlar1 6n biiro ve misafir iligkileri personeli tarafindan misafir ¢ikis esnasinda
doldurtulmustur. Sonug olarak birakilan 410 anketten 400 adedi geri toplanmis ve
eksik, hatali bulunan 10 anket ¢ikarilmistir. Toplam 390 anket analiz edilmistir.

3.4 Veri Toplama Yontemi

Arastirmada "Atilim Universitesi Insan Arastirmalar1 Etik Kurulu" tarafindan
verilerin elde edilebilmesi igin etik kurul onayr alinmistir. Bu g¢alismada veri
toplamak amaciyla anket formu kullanmistir. Anket formu besli likert 6lgeginden
meydana gelmektedir. Bu arastirmada Duran (2018) tarafindan “Pazarlamada yeni
egilimler: Deneyimsel Pazarlama Kapsaminda Konya Sehir Merkezinde Bulunan
Dort ve Bes Yildizli Otellerde Bir Arastirma" baslikli yiiksek lisans tezinde,
konaklama isletmelerinde konaklayan miisterilere yonelik hazirlanan, anket
formundaki ifadeler izin alinarak kullanmilmistir. Anket ifadeleri otel isletmelerinde
konaklayan misafirlerin deneyim boyutlar1 ile miisteri sadakati ve memnuniyetini
icermektedir. Anket yerli ve yabanci miisterilere uygulanacagi i¢cin uzman goriisi

alinarak ingilizceye ¢evrilmistir

Anket ifadeleri 2 bolimden olusmaktadir. ilk boliim, otel miisterilerinin
demografik ozelliklerini igermektedir. Ikinci boliim giivenirliligi ve gegerliligi
saglanmig 65 ifadeden olugmaktadir. Anketin 1-11 soru aralig: “Estetik” boyutu; 12-
16 “Eglence”; 17-21 “Kagis”; 22-31 “Ergonomiklik; 22-34 “Alturistik”; 35- 43
“Sosyal etkilesim” 44-52; “Egitim”; 53-54 “Sosyal Tatmin”; 55-60 “Misteri
Memnuniyeti”; 61-65 “miisteri Sadakati” boyutlarini icermektedir. Miisteri deneyim
boyutlari, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatine yonelik ifadeler 5= kesinlikle
katiliyorum, 4= katiliyorum, 3= Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 2= katilmiyorum,

1= kesinlikle katilmiyorum seklinde 5 “li likert 6l¢egi kullanilmistir.
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3.5 Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Bu bolimde aragtirmanin modeline ve hipotezlere yer verilmistir.

3.5.1 Arastirmanin modeli

Deneyim Boyutlar:

Estetik

Eglence Misteri Memnuniyeti

Kagis
—» Miisteri Deneyimi
Ergonomiklik

Alturistik

Sosyal Etkilesim

Miisteri Sadakati
Egitim

Sosyal Tatmin

Sekil 20: Arastirmanin Modeli

3.5.2 Arastirmamin hipotezleri

Literatiir taramasindaki ¢alismalar dogrultusunda asagidaki hipotezler

kurulmustur.

HI Miisteri Deneyim boyutlarinin miisteri memnuniveti tizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hla Estetik boyutunun miisteri memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

H1lb Eglence boyutunun miisteri memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi vardir.

Hlc Kagis boyutunun miisteri memnuniyeti tizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

H1d Ergonomiklik boyutunun miisteri memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi vardir.
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Hle Alturistik boyutunun miisteri memnuniyeti tizerinde istatistiksel olarak

anlamli olarak bir etkisi vardir.

H1f Sosyal etkilesim boyutunun miisteri memnuniyeti tizerinde istatistiksel

olarak anlaml bir etkisi vardir.

H1g Sosyal tatmin boyutunun miisteri memnuniyeti lizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

H1h Egitim boyutunun miisteri memnuniyeti {izerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

H2 Miisteri Deneyim boyutlarimin _miisteri Sadakati tizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2a Estetik boyutun miisteri Sadakati tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

H2b Eglence boyutun miisteri sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlaml

bir etkisi vardir.

H2c Kagis boyutun miisteri sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

H2d Ergonomiklik boyutun miisteri sadakati iizerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi vardir.

H2e Alturistik boyutun misteri sadakati tizerinde istatistiksel olarak anlamli

bir etkisi vardir.

H2f Sosyal etkilesim boyutun miisteri sadakati {izerinde anlamli bir etkisi

vardir.

H2g Sosyal tatmin boyutun miisteri sadakati tizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

H2h Egitim boyutun miisteri sadakati izerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

Deneyimsel pazarlama kapsaminda arastirma Yyapan Yazict (2013) ve
Giliven’in  (2019) aragtirmasinda “estetik” boyutunun miisteri memnuniyetini
etkiledigi sonucu ortaya cikarilmistir. Ali ve digerleri (2014) ’nin arastirmasinda

“estetik” boyutunun miisteri sadakatini anlamli sekilde etkiledigi sonucuna
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ulagtlmistir. Bu sonuglar dogrultusunda Hla ve H2a hipotezleri desteklenmektedir.
Giiven’in (2019) aragtirmasinda eglence boyutunun miisteri memnuniyetini etkiledigi
belirlenmistir. Ali ve digerleri’nin (2014) arastirmasinda eglence boyutunun miisteri
sadakatini anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir. Bu sonuglara gére H1b ve h2b
hipotezleri desteklenmektedir. Songur ve Elibol’un (2022), Yazici’nin (2013) ve
Gliven’in (2019) arastirmasinda kacis boyutunun miisteri memnuniyeti iizerine
anlamli etkisinin bulundugu ortaya konulmustur. Ali ve digerleri’nin (2014)
arastirmasinda “kac¢is” boyutunun miisteri sadakati iizerine anlamli etkisinin
bulundugu tespit edilmistir. Bu sonuglar dogrultusunda Hlc ve H2c¢ hipotezleri
desteklenmektedir.

Duran (2018)‘in arastirmasinda Sosyal etkilesim boyutunun ve Alturistik
boyutunun miisteri sadakati lizerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkiye sahip
oldugu sonucuna varilmistir. Bu sonuclara gore, H2e ve H2f hipotezleri
desteklenmektedir. Buzlukcu ve digerleri’'nin (2017) arastirmasinda egitim
boyutunun miisteri memnuniyetini etkiledigi sonucuna varilmistir. Ali ve
digerleri’nin (2014) arastirmasinda egitim boyutunun misteri sadakatini anlaml
olarak etkiledigi sonucuna ulasilmigtir. Bu sonuglar dogrultusunda, Hlh ve H2h

hipotezleri desteklenmektedir.

3.6 Arastirmada Kullanilan Olcekler

Miisteri deneyim boyutlarinin belirlenmesi amaciyla, Celik’ten (2013) izin

alinarak deneyimsel deger 6l¢egi kullanilmistir.

Erbas'tan (2010) izin alinarak miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini
belirlemek amaciyla, deneyim tutum &lgegi kullanilmigtir. Olgegin orijinal halini ise
Malhotra, N. K. (2007) olusturmustur.

3.7 Verilerin Analizi ve Bulgularin Yorumlanmasi

Bu c¢alismanin istatistiksel analiz asamasinda tanimlayici istatistiksel veri
analizleri, giivenilirlik analizleri, ortalama karsilastirma testleri ve yol analizi
teknikleri kullanilmustir. ilk olarak arastirma kapsaminda elde edilen degiskenlerin
frekans analizi bulgular1 sunulmustur. Frekans analiz bulgularindan gruplara ait
yiizde (%) ve frekans (n) degerleri hesaplanmis ve birlikte verilmistir. Daha sonra

aragtirmada kullanilan 6l¢eklere Cronbach Alfa giivenilirlik analizi uygulanmistir.
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Giivenilirlik analizleri 6lgeklerin maddelerine ait tanimlayici istatistikler ile birlikte

verilmistir.

Calismanin hipotez testlerine karar verirken; verilerin normal dagilima
uygunluklar1 Shapiro-Wilk testi ile degerlendirilmistir. Normallik sonuglarina gore
iki bagimsiz grup arasi 6lgek puani karsilagtirmalarinda Mann-Whitney U testi, {i¢ ya
da daha fazla bagimsiz grup karsilastirma testlerinden ise Kruskal-Wallis H testi
uygulanmistir. Gruplar arasi anlamli fark bulunan verilerde ¢oklu karsilastirma
analizleri Dunn testi ile incelenmistir. Olgek puanlari arasindaki nedensellik
iligkilerini degerlendirmek icin yol analizi uygulanmis; hesaplanan yol katsayisi

istatistikleri tizerinden aragtirma modeli sonuglar1 degerlendirilmistir.

Arastirmada hata pay1 %5 alinmis ve istatistiksel uygulamalarin tamami IBM
SPSS 28 ve R programi1 (R Core Team, 2023) kullanilarak yapilmustir.
3.7.1 Katihmcilarin sosyo demografik o6zelliklerine iliskin bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde demografik 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik

frekans analiz sonuglarina yer verilmektedir.

Tablo 6: Demografik Ozelliklere Yonelik Frekans Analizleri

Ozellik N %
Cinsiyet

Erkek 206 52.82
Kadin 184 47.18
Yas

15-24 44 11.28
25-60 298 76.41
60 ve tizeri 48 12.31

Medeni Durum

Bekar 212 54.36
Evli 178 45.64
Egitim

ko gretim 14 3.59
Lisans 230 58.97
Lise 96 24.62
Diger 50 12.82
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Meslek

Emekli 24 6.15
Esnaf 17 4.36
Ev hanimui 5 1.28
Isci 149 38.21
Memur 51 13.08
Ogrenci 34 8.72
Diger 110 28.21
Gelir

1000 TL ve alt1 6 1.54
1001-1999 TL arasi 5 1.28
2000-2999 TL arasi 13 3.33
3000-4999 TL arasi 15 3.85
5000 TL ve tlizeri 351 90
Tatil

Aile 165 42.31
Arkadaglar 108 27.69
Bireysel 98 25.13
Tur Grubu 19 4.87
Otel taninu

Cilgin 8 5.2
Eglenceli 17 11.0
Estetik 4 2.6
Farkl 10 6.5
Gurme 2 1.3
Heyecan verici 8 5.2
Konforlu 21 135
Kiltiirel 3 1.9
Liiks 13 8.4
Maceraperest 5.2
Nostaljik 3.2
Orijinal 1.3
Rahat 22 14.2
Samimi 22 14.2
Sanatsal 2 1.3
Tarihi 4 2.6
Diger 4 2.6
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Tablo 6°da katilimcilarin demografik ozelliklerine yonelik frekans analizi
bulgular1 verilmistir. Bu veriler incelediginde, 6rneklem grubunun %352.82’sinin
erkek, %47.18’inin kadin oldugu goriilmektedir. Yas dagilimina bakildiginda,
orneklem grubunun %11.28’inin 15-24 yas grubunda, %76.41’inin 25-60 yas
grubunda ve %12.31’inin 60 yas ve iizeri bir grupta oldugu belirlenmistir. Medeni
duruma gore dagilima bakildiginda, Orneklem grubunun 9%54.36’sinin bekar,
%45.64’lnlin evli oldugunu goézlenmektedir. Egitim durumuna gore dagilima
bakildiginda ise 6rneklem grubunun %3.59’unun ilkdgretim mezunu, %58.97’sinin
lisans mezunu, %24.62’sinin lise mezunu ve %12.82’sinin diger egitim seviyelerinde

oldugu tespit edilmistir.

Meslek dagilimina bakildiginda ise orneklem grubunun en biiyilk meslek
grubunun isgiler (%38.21) oldugu goriilmektedir. Bunlari sirasiyla memurlar
(%13.08), dgrenciler (%8.72), diger (%28.21), emekliler (%6.15), esnaflar (%4.36)
ve ev hanimlart (%1.28) takip ediyor. Bulgulara gore, ¢alisan ve diizenli gelire sahip
olabilecegi diigtiniilen kisilerin 4 ve 5 yildizli otelleri tercih ettikleri goriilmektedir.
Gelir dagilimina bakildiginda ise 6rneklem grubunun %90’1n1n gelirinin 5000 TL ve

tizeri oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan misterilere, “Tatile Kiminle c¢iktiniz ?” sorusuna
katilimcilarin verdigi yanitlar en ¢ok aile tatili (%42.31) iken bunu sirasiyla
arkadaslarla tatil (%27.69), bireysel tatil (%25.13) ve tur grubu tatili (%4.87) takip
etmektedir.

Otel tanimlarma gore dagilima bakildiginda ise; “Konakladiginiz oteli
tanimlayacak olsaydiniz otelinizi tanimlayan ilk ii¢ kelime ne olurdu?” sorusuna
misterilerin verdigi yanitlar %13. 5’lik oranla “konforlu”, %14.2°lik oranla “rahat”
ve “samimi” takip etmektedir. Diger tercih edilen otel tanimlar1 ise sirasiyla
%11.0’lik oranla “eglenceli”, %38.4’liikk oranla “liks”, %6.5’lik oranla “farkli”,
%5.2°1ik oranla “heyecan verici”, %5.2’lik oranla “maceraperest”, %5.2’lik oranla
“cilgin”, %3.2°lik oranla “nostaljik”, %?2.6’lik oranla “estetik”, %?2.6’lik oranla
“tarihi”, %2.6’lik oranla “diger” ve %1.3’lik oranlarla da “gurme”, “orijinal”,

“sanatsal” ve “kultiirel” otel tanimlaridir.
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3.7.2 Miisteri deneyim 6lceginin tanimlayic istatistik ve analiz bulgular:

Tablo 7: Estetik Boyutuna Ait Tanimlayict Analiz ve Giivenilirlik Sonuglar

Madde Ort SS Alfa
s1 “Konakladigim otelin dig mimari yapis1 ¢ekicidir.” 3.66 1.11

s2 “Konakladigim otelin i¢ mimar1 yapis1 ¢ekicidir.” 3.74 1.07

s3 .K.o.rlakladglm,?tel bir biitiin olarak gorsel 376 108

cekicilige sahiptir.

s4 .I{.opa}fladlglm otelin genel dekorasyonu 373 106

¢ekicidir.

s5 “Konakladigim otelin genel dekorasyonunda 369 105

kullanilan objeler ¢ekicidir.” 0.937
s6 “Konakladigim otelin fon miizikleri hostur.” 3.69 1.12

s7 “Konakladigim otelde kullanilan renkler zevkime

hitap etmektedir.” 3.58 1.04
s8 “Konakladigim otelde kullanilan koku zevkime

- e 3.58 1.06
hitap etmektedir.
s9 “Konakladigim otelin tiim dekoratif goriintimii 361 104

zevkime hitap etmektedir.”

Tablo 7’de miisteri deneyimi Slgeginin estetik boyutunda yer alan maddelerin
tanimlayic istatistikleri ve gilivenilirlik analizi bulgular1 verilmistir. Bulgulara gore
estetik boyutunda en yiiksek ortalamaya sahip olan “Konakladigim otel bir biitiin
olarak gorsel ¢ekicilige sahiptir” ifadesi iken; en diisiik ortalamaya sahip olan
“Konakladigim otelde kullanilan renkler zevkime hitap etmektedir” ifadesi ile
“Konakladigim otelde kullanilan koku zevkime hitap etmektedir” ifadesi
izlemektedir. Estetik boyutunun giivenilirlik katsayisi 0.937 olarak hesaplanmistir ve
bu deger, boyutun ¢ok yiiksek seviyede giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.
Genel olarak misterilerin estetik boyuta yonelik ifadelere katilimi yiiksek

diizeydedir.

Tablo 8: Eglence Boyutuna Ait Tanimlayici Analiz ve Giivenilirlik Sonuclart

Madde Ort SS Alfa
512 “Konakladigim otelin tirtinlerini kullanmak bana

. » 3.58 1.05

deneyim yasatmaktadir.
513 “Konakladigim otelin verdigi konaklama hizmeti 355 107
konuklar1 eglendirmektedir.” ' '
s.lll‘r Kon.alldad1g1m otelin urur:’lerml eglence degeri 330 110 0.921
edinmek i¢in kullanmaktayim.
s15 “Konakladigim otelin iiriinlerinin sundugu enerji,

- o » 3.45 1.09
eglenmemi sagliyor.
516 “Konakladigim otelin sundugu eglence degeri icin 334 113

bu oteli tercih ediyorum.”
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Tablo 8 eglence boyutuna ait tanimlayici analiz ve giivenilirlik sonuglarini
icermektedir. Tablodan, eglence boyutunda en yiiksek ortalamaya sahip olan
maddenin “Konakladigim otelin iiriinlerini kullanmak bana deneyim yasatmaktadir”
ifadesi iken; en diisiik ortalamaya sahip olan maddenin ise “Konakladigim otelin
triinlerini  eglence degeri edinmek i¢in kullanmaktayim” ifadesi oldugu
goriilmektedir. Eglence boyutunun giivenilirlik katsayis1 0.921 olarak hesaplanmigtir
ve bu deger, boyutun yiiksek diizeyde giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.
Miisteri katilimlar1 dikkate alindiginda eglence boyutuna yonelik ifadelere katilimin

biraz daha diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.

Tablo 9: Kagig Boyutuna Ait Tanimlayict Analiz ve Giivenilirlik Sonuglart

Madde Ort SS Alfa
s17 Konakl’?dlglm otel “ beni sorunlardan uzaklastirip 370 110
rahatlatiyor.
518 “Konakladigim otelin iiriinlerini kullanirken normal
» 3.37 1.19

yasamimdan uzaklagiyorum. 0851
519 “Konakladigim otel kendimi baska bir ortamdaymisim '

e . W 3.62 1.11
gibi hissettiriyor.
s20 “Konakladigim oteli daha sonra hatirlayabilmek i¢in 364 111

bende fotograf ¢ekme istegim olusmaktadir.”

Tablo 9’da miisteri deneyimi 6lgeginin kagis boyutuna ait tanimlayici analiz
ve gilivenilirlik sonuglarini igermektedir. Tablodan kagis boyutunda en yiiksek
ortalamaya sahip olan maddenin “Konakladigim otel beni sorunlardan uzaklastirip
rahatlatiyor” ifadesi olmakla birlikte; en diisiik ortalamaya sahip olan maddenin ise
”Konakladigim otelin iriinlerini kullanirken normal yasamimdan uzaklasiyorum”
ifadesi oldugu goriilmektedir. Kagis boyutunun giivenilirlik katsayist 0.851 olarak
hesaplanmistir ve bu deger, boyutun yiiksek diizeyde giivenilirlige sahip oldugunu

gostermektedir.

Tablo 10: Ergonomiklik Boyutuna Ait Tanimlayici Analiz ve Giivenilirlik Sonuclart

Madde Ort SS Alfa
s2g Kor’l’akladlglm otel zamanimi verimli kullanmami 371 102

sagliyor.

$23* Konakladigim otel tatil hayatimi

kolaylastirmaktadir.” 3.81 0.98

s24 “Konakladigim otelin turistik tiriinleri tatil slirem ile 361 106 0.932

uyum gostermektedir.”

s25 “Konakladigim otelin iiriinleri( ulagim, restoran,

hediyelik esya) katlandigim maddi degeri 3.59 1.08
kargilamaktadir.”
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$26 “Genel olarak, konakladigim otelin fiyatlarindan

” 3.70 1.08
memnunum.
s27” Konakladigim otelin fiyati aldigim hizmete gore
s - 3.77 1.02
tatmin edici degerdedir.
s28 “Konakladigim otel ile problem yasayacagimi
e > 3.95 1.02
diisiinmiiyorum.
$29 “Konakladigim otel kaliteli hizmet sunmaktadir.” 3.88 1.04
s30 “Konakladigim otelin otelcilik sektoriinde uzman
o o o » 3.85 1.03
oldugunu disiiniiyorum.
s31 “Konakladigim otel benim i¢in miitkemmellik 347 115

anlamina gelmektedir.”

Tablo 10° da misteri deneyimi Olgeginin ergonomiklik boyutuna ait
tanimlayict analiz ve glivenilirlik sonuglari verilmistir. Tablodan ergonomiklik
boyutunda en yiiksek ortalamaya sahip olan maddenin “ Konakladigim otel ile
problem yasayacagimi diisiinmiiyorum ifadesi iken; en diisiik ortalamaya sahip olan
maddenin ise “Konakladigim otel benim i¢in milkemmellik anlamia gelmektedir.”
Ifadesidir. Ergonomiklik boyutunun giivenilirlik katsayis1  0.932  olarak
hesaplanmistir ve bu deger, boyutun yiliksek diizeyde giivenilirlige sahip oldugunu
gostermektedir. Genel olarak miisterilerin ergonomiklik boyuta yonelik ifadelere

katilimi ytiksek diizeydedir.

Tablo 11: Alturistik Boyutuna Ait Tamimlayict Analiz ve Giivenilirlik Sonuglart

Madde Ort SS Alfa
$32 “Konakladigim otelin sundugu iirlinlerde ¢evreye
duyarlilik ilkesini g6z 6niinde bulundurmasi benim 3.64 1.00

cevreye karsi daha bilingli olmami saglamaktadir.”

s33 “Konakladigim otelin ¢evreye karsi duyarl ulasim

araclarini kullanmasi benim ¢evreye kars1 daha bilingli 3.64 0.99 0.907
olmam saglamaktadir.”

s34 “Konakladigim otelin restoraninin ekolojik olmasi

benim ¢evreye karsi daha bilingli ve saglikli olmami 3.61 1.04
saglamaktadir.”

Tablo 11°de misteri deneyimi 6l¢eginin alturistik boyutuna ait tanimlayici
analiz ve giivenilirlik sonuglar1 gosterilmektedir. Tablodan, alturistik boyutunda en
yiiksek ortalamaya sahip olan maddenin “Konakladigim otelin sundugu iiriinlerde
cevreye duyarlilik ilkesini goz Oniinde bulundurmasi benim cevreye karst daha
bilingli olmami saglamaktadir.” Ifadesi olmakla birlikte; en diisiik ortalamaya sahip
olan maddenin ise “Konakladigim otelin restoraninin ekolojik olmasi benim ¢evreye
kars1 daha bilingli ve saglikli olmami1 saglamaktadir.” ifadesi oldugu goriilmektedir.

Alturistik boyutunun giivenilirlik katsayis1 0.907 olarak hesaplanmistir ve bu deger,
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boyutun yiiksek diizeyde giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir. Bu tablo
sonuclarina gore, alturistik boyuta katilimin birbirine yakin ortalamalarda oldugu

gorilmektedir.

Tablo 12: Sosyal Etkilesim Boyutuna Ait Tanimlayict Analiz ve Giivenilirlik Sonuclart

Madde Ort SS Alfa
s35 “Konakladigim otel ¢aliganlari, karsilastigim
I 4.08 1.01

problemler karsisinda yardimseverdiler.
s36 “Konakladigim oteli kendime yakin hissediyorum.” 3.94 1.02
s37 “Konakladigim otel kendimi ortama kabul edilmis 0.897

. . » 3.70 1.07
hissetmemi saglamaktadir.
s38 “Konakladigim otelin ¢alisanlari ile kurdugum iletigim 392 0.99

memnun olmami saglamaktadir.”

Tablo 12 miisteri deneyimi Olg¢eginin sosyal etkilesim boyutuna ait
tanimlayict analiz ve giivenilirlik sonug¢larini raporlamaktadir. Tablodan, sosyal etki
boyutunda en yiiksek ortalamaya sahip olan maddenin “Konakladigim otel
calisanlari, karsilagtigim problemler karsisinda yardimseverdiler ifadesi iken; en
diisiik ortalamaya sahip olan maddenin ise “Konakladigim otel kendimi ortama kabul
edilmis hissetmemi saglamaktadir.” ifadesi oldugu goriilmektedir. Sosyal etkilesim
boyutunun giivenilirlik katsayis1 0.897 olarak hesaplanmistir ve bu deger, boyutun
yiiksek diizeyde giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir. Bu tablo sonuglarina

gore, sosyal etkilesim boyutuna katilim yiiksek diizeydedir.

Tablo 13: Sosyal Tatmin Boyutuna Ait Tanimlayicit Analiz ve Giivenilirlik Sonuclart

Madde Ort SS Alfa
s39 “Konakladigim otelin diger konuklar ile kurdugum

iletisim kendimi kabul edilmis hissetmemi saglamaktadir.” 3.79 103
s40 “Konakladigim otelin galiganlar1 ve diger konuklar ile

SRR L . AT 3.79 1.03
kurdugum iletisim deneyimimi zenginlestirmistir.
s41 “Konakladigim oteli tercih etmem, ¢evremdeki
insanlarin bana kars1 olumlu alg1 olusturmalarini 3.63 1.15 0.932
saglayacaktir.”
s42 'Bu O'Felde kongkjamak sosyal hayatimi 3.70 106
zenginlestirmektedir.
s43 “Bu oteldeki konaklama deneyimi ¢evremdeki
insanlar ile yakinlasmami saglamaktadir.” 3.66 1.09

Tablo 13’de miisteri deneyimi Olgeginin sosyal tatmin boyutuna ait

tanimlayici analiz ve giivenilirlik sonuglarini igermektedir. Tablodan, sosyal tatmin
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boyutunda en yiiksek ortalamaya sahip olan maddenin “Konakladigim otelin diger
konuklari ile kurdugum iletisim kendimi kabul edilmis hissetmemi saglamaktadir.”
ifadesini “Konakladigim otelin ¢alisanlar1 ve diger konuklar ile kurdugum iletisim
deneyimimi zenginlestirmistir.” ifadesi takip etmektedir. En diisiik ortalamaya sahip
olan maddenin ise “Konakladigim oteli tercih etmem, ¢evremdeki insanlarin bana
karst olumlu algi olusturmalarin1 saglayacaktir.” ifadesi oldugu goriilmektedir.
Sosyal tatmin boyutunun giivenilirlik katsayisi 0.932 olarak hesaplanmistir ve bu
deger, boyutun ¢ok yiiksek diizeyde giivenilirlige sahip oldugunu gdstermektedir.
Tablo incelendiginde, miisterilerin sosyal tatmin boyutuna yonelik katilim

diizeylerinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 14: Egitim boyutuna Ait Tanimlayict Analiz ve Giivenilirlik Sonuclar

Madde Ort SS Alfa
s44 .Konatkladlglm‘ o,t’ehn iiriinleri bilgimi 351 1.09
zenginlestirmektedir.

s45 “Konakladigim otel yaratici hizmet sunmaktadir.” 3.44 111

s46 “Konakladigim otel yenilik¢i hizmet sunmaktadir.” 3.51 1.13

s47 “Bu otelde konaklama siiresince gordiiklerim yaratici
diisiinmemi giiglendirdi.”
s48 “Profesyonel otel galisanlarinin sundugu bilgiler

o Ay . o 1o ol 3.66 1.09
turistik bilgi dagarcigimi zenginlestirdi. 0.942
s49 “Konakladigim otelin sundugu iiriinler otele karsi

3.31 1.18

» 3.55 1.08
merakim arttirdi.
s50 “Bu oteldeki konaklama siiresince edindigim deneyim 328 117
yasam bi¢imimi diislinmememi sagladi.” ' '
s51 “Konakladigim otelin diger iiriinlerini kesfetmek 352 1.09
istiyorum.” ) '
s52 “Bu oteldeki konaklama deneyimim yagam bigimimi 329 118

degistirme diisiincesi olusturdu.”

Tablo 14’de miisteri deneyimi Olceginin egitim boyutuna ait tanimlayici
analiz ve giivenilirlik sonuglar1 verilmistir. Tablodan, egitim boyutunda en yiiksek
ortalamaya sahip olan maddenin “Profesyonel otel g¢alisanlarmin sundugu bilgiler
turistik bilgi dagarcigimi zenginlestirdi.” ifadesi iken; en diisiik ortalamaya sahip
olan maddenin ise “Bu oteldeki konaklama siiresince edindigim deneyim yasam
bicimimi diisiinmememi sagladi.” ifadesi oldugu goriilmektedir. Egitim boyutunun
giivenilirlik katsayisi 0.942 olarak hesaplanmistir ve bu deger, boyutun ¢ok yiiksek
diizeyde giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir. Tablo incelendiginde egitim
boyutuna yonelik ifadelere katilimin biraz daha diisiik seviyede oldugu

gorilmektedir.
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Tablo 15: Miisteri Memnuniyetine Ait Tanimlayict Analiz ve Giivenilirlik Sonuglar

Madde Ort SS Alfa
855 “Konakladigim otelde ¢ok iyi hizmet aliyorum.” 3.82 1.03

856 “Konakladigim otel benim sosyallesmemi sagliyor.” 3.70 1.09

s57 “Konakladigim otel benim beklentimin ¢ok 362 108
tizerindedir”. ' '

s58 “Konakladigim otelde her konaklamamdan gok keyif 5 oo 103 0.949
altyorum”. ' '

$59 “Konakladigim otelde gegirdigim zamanin iyi 384 0.98

gegirilmis bir zaman oldugunu soyleyebilirim.” ' '

$60 “Konakladigim oteli ger¢ekten seviyorum.” 3.91 1.01

Tablo 15°de miisteri memnuniyeti boyutuna ait tanimlayici analiz ve
giivenilirlik sonuglar1 gosterilmektedir. Tablodan, miisteri memnuniyeti boyutunda
en yliksek ortalamaya sahip olan maddenin “Konakladigim oteli gercekten
seviyorum” ifadesi iken; en diisiik ortalamaya sahip olan maddenin ise
“Konakladigim otel benim beklentimin ¢ok iizerindedir.” ifadesi oldugu
goriilmektedir. Miisteri memnuniyeti boyutunun giivenilirlik katsayisi 0.949 olarak
hesaplanmistir ve bu deger, boyutun cok yiiksek diizeyde giivenilirlige sahip
oldugunu agiklamaktadir. Tablo sonuglari  degerlendirildiginde, katilim

ortalamalarinin yiiksek oldugu goériilmektedir.

Tablo 16: Miisteri Sadakatine Ait Tamimlayict Analiz ve Giivenilirlik Sonuclar

Madde Ort SS Alfa
s§ 1 ’ I?onaklac}}glm otelin sadik bir konugu oldugumu 381 108
diisiiniiyorum.

s62 'K(’)’nakladlglm oteli cevremdeki kisilere tavsiye 392 106

ederim.

s63 “Konakladigim otele her gelisimde, buraya tekrar
tekrar gelme istegim olusuyor.”

s64 “Konakladigim bu otele hangi duygu durumunda
olursam olayim gelmeye devam edecegim.”

$65 “Konakladigim bu oteli baska hicbir otele degismem.” 3.18 1.38

3.79 106 0919

3.72 1.12

Tablo 16’da miisteri sadakati boyutuna ait tanimlayict analiz ve giivenilirlik
sonuglarn1 igermektedir. Tablodan, miisteri sadakati boyutunda en yiiksek
ortalamaya sahip olan maddenin “Konakladigim oteli ¢evremdeki kisilere tavsiye
ederim.” ifadesi iken; en diisiik ortalamaya sahip olan maddenin ise “Konakladigim
bu oteli baska hicbir otele degismem.” ifadesi oldugu goriilmektedir. Miisteri
sadakati boyutunun giivenilirlik katsayist 0.919 olarak hesaplanmistir ve bu deger,

boyutun yiiksek seviyede giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir. Tablo
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sonuclart  incelendiginde,

goriilmektedir.

katilim

ortalamalarinin  yliksek diizeyde

oldugu

3.7.3 Arastirmaya katilan bireylerin miisteri deneyimi, miisteri memnuniyeti ve

miisteri sadakati 6l¢ek puanlarinin demografik ozelliklere gore karsilastirma

bulgular:

Tablo 17: Cinsiyet Gruplar:t Arast Karsilagtirma Sonuglar

Olcek puam  Grup  Ort SS Med Min Maks Istatistik P
K . 87 3. 1, .
o S SO0 g g
0
o S0y
o 30D ey o
S 8000y o
oM o o
Sosyal tatmin Ié:‘;;(l 2;? 823 3:88 1;88 ::88 19057.500  0.924
B i aas ose  ase 100 sop U700 O
o S 00
S S e L o,

Ort: Ortalama, SS: Standart sapma, Med: Medyan, Min: Minimum, Maks: Maksimum *Karsilastirmalarda Mann-Whitney U testi uygulanmuistir.

Tablo 17°de arastirmaya katilan bireylerin miisteri deneyimi, miisteri

memnuniyeti ve miisteri sadakati Ol¢ek puanlarinin cinsiyet gruplarmma gore

karsilastirma sonuclar1 gdsterilmektedir. Test sonuglart incelendiginde, cinsiyet

gruplar1 arasinda miisteri deneyimi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati olgek

puanlarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilememistir (p>0.05).

Tablo 18: Yas Gruplar: Arasi Karsilastirma Sonuclari

Olcek puam  Grup Ort SS Med Min Maks Istatistik P
_ 15-24 372 085 389 189 500
Estetik 25-60 370 087 383 100 500 203 0304
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60 ve iizeri 348 092 367 178 500
15-24 367 095 400 140 5.0

Eglence 25-60 343 093 360 1.00 500 3.788 0.150
60 veiizeri 331 104 350 1.00 5.0
15-24 368 090 388 150 5.00

Kacis 25-60 358 093 375 100 500 0708 0.702
60 veiizeri 351  1.02 375 1.00 5.0
15-24 376 080 390 120 5.0

Ergonomiklik 25-60 375 082 380 1.00 500 1149 0.563
60 veiizeri 360 088 370 130 5.0
15-24 358 096 333 167 5.00

Alturistik ~ 25-60 368 092 400 1.00 500 597  0.051
60 veiizeri 337 091 333 100 5.00
15-24 392 085 400 125 500

ng{;’lm 25-60 394 088 400 1.00 500 1659 0.436
60 veiizeri 372 098 400 125 500
15-24 (ab) 376 080 400 1.60 5.00

Sosyal tatmin 25°60(@) 376 095 400 100 500  goea (g
(6;)) ve lizerl 339 103 360 1.00 5.00
15-24 350 091 378 1.00 5.0

Egitim 25-60 349 093 367 100 500 4565 0.102
60 veiizeri 319 096 317 100 500

o 15-24 369 102 400 1.00 5.0

?ndg;tgﬂmyeti 2560 383 090 400 100 500 2057 0357
60 ve lizeri 3.62 1.00 400 117 5.00

o 15-24 352 088 360 1.00 5.0

ggg;f;tll 25-60 376 098 380 100 500 588 0.053
60 ve iizeri 339 114 380 100 500

Ort: Ortalama, SS: Standart sapma, Med: Medyan, Min: Minimum, Maks: Maksimum *Karsilagtirmalarda Kruskal-Wallis testi uygulanmugtir.

Ayni harfli gruplar arasinda anlamli fark yoktur.

Tablo 18 ’de arastirmaya katilan bireylerin miisteri deneyimi, miisteri

memnuniyeti ve miisteri sadakati Ol¢ek puanlarinin cinsiyet gruplarmma gore

karsilastirma sonuglar1 gosterilmektedir. Test sonuglari incelendiginde, sosyal tatmin

boyutu haricinde yas gruplar1 arasinda miisteri deneyimi, miisteri memnuniyeti ve

miisteri sadakati 6l¢ek puanlarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur

(p>0.05). Yas gruplari arasinda sosyal tatmin boyutu 6lgek puanina gore istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0.05). Coklu karsilastirma testi

sonuglarina gore 25-60 yas arasindaki bireylerin sosyal tatmin diizeyi, 60 ve iizeri

yas grubundaki bireylere kiyasla anlamli 6l¢iide daha ytiksektir.
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Tablo 19: Medeni Durum Gruplart Arasit Karsilastirma Sonuglart

Olcek puam  Grup  Ort SS Med Min  Maks  Istatistik P
Estetik Bekar 370 087 378 100 500

Evi 364 08 378 100 500 12440000 0.606
Eglence Beir 343 096 360 100 500 . T

Evi 346 094 360 100  5.00 : :
Kacis Bekar 3.56 0.94 3.75 1.00 5.00

Evi 361 094 400 100 500 18049000 0457
Ergonomiklik Bekar 3.72 0.83  3.80 1.00 5.00 18622.500 0.825

Evi 374 082 38 100  5.00 : :
Alurisik _ Bekar 363 094 367 100 500

Evii 363 092 367 100 500 10162000 0.788
Sosyal Bekir 392 085 400 100 500
etkilesim Evli 390 095 4.00 1.00 500 18344500 0.634
Sosyal Bekir 373 093 400 100 500
Tatmin Evii 360 098 400 100 500 19318500 0682
Epgitin Bekir 347 095 356 100 500

Evii 344 091 367 100 500 19235500 0740
Misteri Bekir 378 091 400 100 500
memnuniyeti  Eylj 379 095 4.00 1.00 500 18307.500 0611
Miisteri Bekir 360 096 380 100 500
sadakati Evi 368 105 38 100 500 10083000 0797

Ort: Ortalama, SS: Standart sapma, Med: Medyan, Min: Minimum, Maks: Maksimum *Karsilastirmalarda Mann-Whitney U testi uygulanmuistir.

Tablo 19°da arastirmaya katilan bireylerin miisteri deneyimi, miisteri

memnuniyeti ve miisteri sadakati 6l¢ek puanlarinin medeni durum gruplarina gore

karsilastirma sonuclar1 gosterilmektedir. Test sonuglart incelendiginde, medeni

durum gruplar1 arasinda miisteri deneyimi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati

6lgek puanlarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur (p>0.05).

Tablo 20: Egitim Durumu Gruplar1 Aras1 Karsilastirma Sonuglar:

Olgek puam  Grup Ort SS Med Min Maks istatistik P
gg;gre“m 349 096 400 100 456
Estetik Lise (b) 343 096 356 100 500 8335 0.040
Lisans (a) 377 083 38 122 500
Diger (ab) 376 080 389 200 500
ilkogretim 309 101 340 100 4.00
Lise 335 101 360 100 5.0
Egl : 2.897  0.408
glence Lisans 349 093 360 1.00 5.00
Diger 354 088 360 140 500
Kagis ko gretim 3.32 1.08 3.63 1.00 4,75 8.010 0.046

83



(ab)

Lise (b) 335 1.00 350 1.00 5.00
Lisans (a) 366 090 375 100 5.00
Diger (a) 374 089 400 150 5.0
ilkogretim 364 095 385 1.00 4.80
.. Lise 352 095 380 100 5.00
Ergonomiklik & ns 380 074 380 120 500 /7 0123
Diger 387 087 400 150 5.0
g@‘;gre“m 317 1.08 350 1.00 4.67
Alturistik Lise (b) 341 097 367 100 500 10041 0018
Lisans (a) 371 089 400 1.00 5.0
Diger (a) 383 086 400 167 500
flkogretim 373 132 413 100 5.00
_ Lise 366 1.04 400 1.00 5.0
Sosyaletki | ions 403 079 400 100 500 179 00
Diger 390 083 400 125 500
g;‘;gre“m 340 129 370 100 500
Lisans (a) 384 087 400 1.00 5.00
Diger (ab) 376 094 400 1.00 500
llkdgretim 299 108 311 100 456
(ab)
Egitim Lise (b) 325 094 344 100 500 9560 0023
Lisans (a) 353 089 367 100 500
Diger (a) 362 099 38 1.00 500
flkogretim 348 137 400 100 5.00
Miisteri Lise 355 1.01 3.83 1.00 500
memnuniyeti  Lisans 389 085 4.00 1.00 5.00 6.792 0079
Diger 386 087 400 1.00 500
flkogretim 339 133 370 100 5.00
Miisteri Lise 350 1.09 360 1.00 5.0
. _ 4545  0.208
sadakati Lisans 378 091 380 1.00 500
Diger 368 1.05 380 1.00 500

Ort: Ortalama, SS: Standart sapma, Med: Medyan, Min: Minimum, Maks: Maksimum *Karsilagtirmalarda Kruskal-Wallis testi uygulanmustr.

Ayni harfli gruplar arasinda anlamli fark yoktur

Tablo 20 ’de arastirmaya katilan bireylerin miisteri deneyimi, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati 6lgek puanlarinin egitim durumu gruplarina gore
karsilastirma sonuglar1 gosterilmektedir. Test sonuclari incelendiginde, egitim
durumu gruplari arasinda eglence, ergonomiklik, sosyal etki, miisteri memnuiyeti ve
miisteri sadakati 6l¢ek puanlarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur
(p>0.05). Fakat estetik, kagis, alturistik, sosyal tatmin ve egitim boyutu olgek

puanlarina gore meslek gruplar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik
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vardir (p<0.05). Coklu karsilagtirma testi sonucglarina gore lisans ve diger egitim
diizeyindeki bireylerin kacis, alturistik ve egitim Olgek puanlari; lise mezunlarina
kiyasla anlamli 6l¢lide daha yiiksektir. Lisans mezunlarinin estetik ve sosyal tatmin dlgek

puanlari; lise mezunlarina kiyasla anlamli 6l¢iide daha fazla bulunmustur.

Tablo 21: Meslek Gruplart Arast Karsilasirma Sonuglar

Olcek puam  Grup Oort SS Med  Min  Maks Iistatistik P
Emekli 3.73 1.00 3.89 1.78 5.00
Esnaf 3.50 0.78 3.44 2.44 5.00
Evhannmu 422 0.44 4.11 3.67 478

Estetik Isci 3.65 0091 3.78 1.00 5.00 6.577 0.362

Memur 3.84 086 4.00 2.00 5.00
Ogrenci 3.62 084 3.78 2.00 5.00

Diger 363 083 383 1.22 5.00
Emekli 343 113 4.00 1.00 5.00
Esnaf 325 092 3.00 2.00 5.00
Evhanimi 356 0.98  4.00 2.40 4.40
Eglence Isci 344 100 3.60 1.00 5.00 3.279 0.773

Memur 3.61 093 4.00 1.60 5.00
Ogrenci 339 091 340 1.80 5.00

Diger 342 0.86 3.80 1.00 5.00
Emekli 3.71 1.00 4.00 1.75 5.00
Esnaf 3.34 0.89 3.50 2.00 5.00
Evhanimi 3.65 0.42 3.75 3.00 4.00
Kagis Isci 350 1.01 3.75 1.00 5.00 5.741 0.453

Memur 3.76 093 4.00 1.00 5.00
Ogrenci 3.75 073 375 2.00 5.00

Diger 357 091 4.00 1.25 5.00
Emekli 390 080 4.00 1.70 5.00
Esnaf 381 074 350 2.60 5.00
Evhanimi 4.24  0.67 4.20 3.40 5.00
Ergonomiklik Isci 3.64 093 3380 1.00 5.00 8.169 0.226

Memur 3.86 084 3.9 2.00 5.00
Ogrenci 392 066 3.90 2.00 5.00

Diger 3.67 0.72 3.70 1.30 5.00
Emekli 3.74 086 3.83 2.33 5.00
Esnaf 3.78 084 4.00 2.00 5.00
Evhanimi 3.93 0.72 4.00 3.00 5.00
Alturistik Isci 351 107 3.67 1.00 5.00 5.405 0.493

Memur 3.85 0.91 4.00 1.67 5.00
Ogrenci 3.74 0.80 3.67 2.00 5.00
Diger 3.60 0.76 3.67 1.00 5.00

Sosyal Emekli 417 0.85 4.38 2.25 5.00 7.589 0.270
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Etkilesim Esnaf 413 0.73 4.25 3.00 5.00
Evhannmi 455 0,51 4.75 4.00 5.00
Isci 3.82 1.01 4.00 1.00 5.00
Memur 3.94 0.85 4.00 1.25 5.00
Ogrenci 3.96 0.67 4.00 2.00 5.00

Diger 3.88 0.83 4.00 1.00 5.00
Emekli 390 103 4.00 1.40 5.00
Esnaf 391 079 3.80 2.80 5.00
Evhanimi 424 0.48 4.00 3.80 5.00
Sosyal tatmin Isci 3.65 104 4.00 1.00 5.00 6.199 0.401

Memur 3.89 089 4.00 1.00 5.00
Ogrenci 3.63 0.76  4.00 2.00 5.00

Diger 3.65 093 4.00 1.00 5.00
Emekli 3.61 093 3.89 1.67 5.00
Esnaf 323 076 2.89 2.22 5.00
Evhanm 3.64 045  3.67 3.00 411
Egitim Isci 339 100 356 1.00 5.00 5.670 0.461

Memur 3.68 093 3.78 1.33 5.00
Ogrenci 347 077 3.78 1.89 4.78
Diger 342 090 361 1.00 5.00

Emekli 387 107 400 117  5.00
(ab)

Esnaf (ab) 4.01 065  3.83 3.00 5.00

Ev hammi =) 000051 433 400 5.00
Musteri (ab) 15037  0.020
Memnuniyeti isci (ab) 368 105 400 100 500 : :
Memur @) 411 073 400 117 500
Ofrenct 399 074 400 200 500
(ab)
Diger (b) 366 086 383 100  5.00
Emekli 363 122 390 100 500
Esnaf 402 085 400 260 500
. Evhammi 432 042 420 400  5.00
Miisteri _
. isci 360 107 360 100 500 10117  0.120
Sadakati

Memur 395 093 4.00 1.00 5.00
Ogrenci 3.70 075 3.80 1.60 5.00
Diger 3.60 096 3.60 1.00 5.00

Ort: Ortalama, SS: Standart sapma, Med: Medyan, Min: Minimum, Maks: Maksimum *Karsilagtirmalarda Kruskal-Wallis testi uygulanmugtir.

Aynt harfli gruplar arasinda anlaml fark yoktur.

Tablo 21°’de arastirmaya katilan bireylerin miisteri deneyimi, miisteri
Mmemnuniyeti ve miisteri sadakati Olcek puanlarinin meslek gruplarina gore
karsilagtirma sonuglar1 gosterilmektedir. Test sonuglar1 incelendiginde, meslek
gruplar1 arasinda miisteri deneyimi ve miisteri sadakati O6l¢ek puanlarmma gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunamamistir (p>0.05). Fakat miisteri

memnuniyeti 6lgek puanlarina gore meslek gruplarn arasinda istatistiksel agidan
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anlamli bir farklilik bulunmustur (p<0.05). Coklu karsilastirma testi sonuglarina gore
memurlarin miisteri memnuniyeti diizeyi, diger meslek gruplarindaki bireylere

kiyasla anlamli 6l¢iide daha yiiksektir.

Tablo 22: Gelir Gruplart Arast Karsilagirma Sonuglart

Olcek puam Grup Ort SS Med Min Maks Istatistik P

1000 TL ve alt1 3.91 088 4.00 244 478
1001-1999 TL aras1 4.02 0.35 4.00 3.67 4.56
Estetik 2000-2999 TL aras1 3.54 0.92 3.78 2.00 5.00 1564  0.815
3000-4999 TL aras1 3.63 0.62 3.67 256 4.56
5000 TL ve tizeri 3.67 089 378 1.00 5.00
1000 TL ve alt1 313 124 3.00 140 4.60
1001-1999 TL aras1 3.36 0.67 3.40 2.60 4.40
Eglence 2000-2999 TL aras1 3.37 129 4.00 1.00 5.00 0.590 0.964
3000-4999 TL aras1 3.55 0.75 3.60 2.00 4.60
5000 TL ve tizeri 345 094 360 1.00 5.00
1000 TL ve alt1 358 105 388 150 4.25
1001-1999 TL aras1 3.80 0.57 3.75 3.25 4.75
Kagis 2000-2999 TL aras1 3.17 1.30 3.25 1.00 5.00 2.752  0.600
3000-4999 TL aras1 3.93 0.67 4.00 3.00 5.00
5000 TL ve tizeri 358 094 375 1.00 5.00
1000 TL ve alt1 4,00 0.69 4.05 3.10 5.00
1001-1999 TL aras1 4.26 0.65 4.20 3.40 5.00
Ergonomiklik 2000-2999 TL aras1 3.65 1.02 3.90 1.00 5.00 2.662  0.616
3000-4999 TL arast 3.76 0.73 3.80 2.70 4.70
5000 TL ve iizeri 3.72 083 380 1.00 5.00
1000 TL ve alt1 372 136 383 1.33 5.00
1001-1999 TL aras1 4.00 0.58 3.67 3.67 5.00
Alturistik 2000-2999 TL aras1 3.33 1.15 3.00 1.00 5.00 1932 0.748
3000-4999 TL aras1 3.78 0.70 3.67 3.00 5.00
5000 TL ve tizeri 3.63 092 367 1.00 5.00
1000 TL ve alt1 388 112 400 1.75 5.00
1001-1999 TL aras1 4.40 0.45 450 3.75 5.00
2000-2999 TL aras1 3.67 1.07 4.00 1.00 5.00 2.724  0.605
3000-4999 TL arast 4.00 0.43 4.00 3.00 4.75
5000 TL ve tlzeri 391 090 4.00 1.00 5.00
1000 TL ve alt1 3.67 147 380 1.00 5.00
1001-1999 TL aras1 3.60 0.55 3.60 3.00 4.40
Sosyal tatmin  2000-2999 TL aras1 3.39 1.15 4.00 1.00 5.00 1.724  0.786
3000-4999 TL aras1 3.85 0.60 4.00 2.20 4.60
5000 TL ve tlizeri 3.72 095 400 1.00 5.00
1000 TL ve alt1 346 125 378 1.00 4.44

Egitim 1001-1999 TL arasi 340 057 311 300 433 020 0905

Sosyal
etkilesim
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2000-2999 TL aras1 3.44 1.34 4.00 1.00 5.00
3000-4999 TL aras1 3.39 0.84 3.78 122 444
5000 TL ve tizeri 346 092 356 1.00 5.00
1000 TL ve alt1 3.81 135 4.08 1.17 5.00
1001-1999 TL aras1 3.87 1.21 4.00 2.00 5.00

Misterl 945002999 TL aras1 3.46 1.28 3.83 1.00 500 1334  0.856
memnuniyeti
3000-4999 TL arast 3.84 0.84 4.00 1.33 5.00
5000 TL ve iizeri  3.79 091 4.00 1.00 5.00
1000 TL vealn 403 155 460 1.00 5.00
o 1001-1999 TL arast 3.84 1.05 420 2.00 4.60
ggggf;tll 2000-2999 TL aras1 3.35 1.20 3.40 1.00 500 4245 0.374

3000-4999 TL arast 3.63 0.57 3.60 2.60 4.40
5000 TL ve lizeri  3.69 1.00 3.80 1.00 5.00

Ort: Ortalama, SS: Standart sapma, Med: Medyan, Min: Minimum, Maks: Maksimum *Karsilastirmalarda Kruskal-Wallis testi uygulanmigtir.

Tablo 22°de arastirmaya katilan bireylerin miisteri deneyimi, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati Olgek puanlarmin gelir gruplarmma gore
karsilastirma sonuclar1 gosterilmektedir. Test sonuglari incelendiginde, gelir gruplar
arasinda miisteri deneyimi, miisteri memnuniyeti ve misteri sadakati Olgek

puanlarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilememistir. (p>0.05)

3.7.4 Yol analizi bulgular

Arastirmada “miisteri deneyim” boyutlar1 ile “miisteri memnuniyeti” ve “miisteri
sadakati” arasindaki nedensellik iligkileri ¢alismanin modeli {izerinden

degerlendirilmistir.

Tablo 23: Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktirlere Ait Yol Analizi Bulgular

Bagiml degisken=Miisteri memnuniyeti B SH(B) Z P R?
Estetik -> Miisteri memnuniyeti 0.153 0.062 2453 0.014

Eglence -> Miisteri memnuniyeti 0.112 0.057 1971 0.049

Kagis -> Miisteri memnuniyeti 0.079 0.0563 1.493 0.135
Ergonomiklik -> Miisteri memnuniyeti 0.186 0.075 2479  0.013 0.744
Alturistik -> Miisteri memnuniyeti 0.007 0.053 0.125 0.900

Sosyal etkilesim -> Miisteri memnuniyeti ~ 0.217  0.073  2.969 0.003

Sosyal tatmin -> Miisteri memnuniyeti 0236 0.074 3.180 0.001

Egitim -> Miisteri memnuniyeti 0.224 0.072 3.109 0.002

Tablo 23’de miisteri memnuniyetini etkileyen misteri deneyimi boyutlarina
ait yol analizi sonuglar1 verilmistir. Yol analizindeki R® degeri, miisteri deneyimi

boyutlarmin  miisteri memnuniyeti diizeyini %74.4 oraninda acikladigimi
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gostermektedir ve bu oran oldukca yiiksektir. Yol katsayilarmin istatistikleri
incelendiginde; miisteri deneyimi boyutlarindan estetik, eglence, ergonomiklik,
sosyal etki, sosyal tatmin ve egitim boyutlarinin miisteri memnuniyeti iizerinde
istatistiksel agidan anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir (p<0.05). Ancak kagis
ve alturistik boyutlarinin, miisteri memnuniyeti iizerinde istatistiksel agidan anlaml

bir etkisi yoktur (p>0.05).

[statistiksel agidan anlamli bulunan estetik, eglence, ergonomiklik, sosyal
etki, sosyal tatmin ve egitim boyutlarinin yol katsayilari pozitif oldugu igin;
bireylerin estetik, eglence, ergonomiklik, sosyal etki, sosyal tatmin ve egitim
diizeyleri puanlart arttikca misteri memnuniyet diizeyinin de artacagi

ongoriilmektedir.

Tablo 24: “Miisteri Deneyimi” Alt Boyutlart Ile “Miisteri Memnuniyeti” Hipotez Sonuclart

Arastirma Modeline Ait Hipotez Sonuglari Sonug¢

H1 Miisteri deneyim boyutlarinin miisteri memnuniyeti iizerinde Desteklendi

istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

H1a Estetik boyutunun miisteri memnuniyeti iizerinde istatiksel olarak .
; e Desteklendi

anlaml1 bir etkisi vardir.

H1b Eglence boyutunun miisteri memnuniyeti izerinde istatiksel olarak Desteklendi

anlamli bir etkisi vardir.

H1c Kagis boyutunun miisteri memnuniyeti tizerinde istatiksel olarak

anlamli bir etkisi vardir. Desteklenmedi

H1d Ergonomiklik boyutunun miisteri memnuniyeti iizerinde istatiksel

olarak anlaml bir etkisi vardir. Desteklendi

H1le Alturistik boyutunun miisteri memnuniyeti tizerinde istatiksel olarak

anlamli bir etkisi vardir. Desteklenmedi

H1f Sosyal etkilesim boyutunun miisteri memnuniyeti iizerinde istatiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir. Desteklendi
H1g Sosyal tatmin boyutunun miisteri memnuniyeti tizerinde istatiksel :
olarak anlamli bir etkisi vardir. Desteklendi
H1h Egltl.m bqygtunun miisteri memnuniyeti izerinde istatiksel olarak Desteklendi
anlaml1 bir etkisi vardir.
Tablo 25: Miisteri Sadakatini Etkileyen Faktorlere Ait Yol Analizi Bulgular

Bagimh degisken = Miisteri sadakati B SH(B) z P R?
Estetik -> Miisteri sadakati 0.223 0.065 3.455 0.001

Eglence -> Miisteri sadakati 0.088 0.062 1.421 0.155

Kagis -> Miisteri sadakati 0.045 0.055 0.829 0.407
Ergonomiklik -> Miisteri sadakati 0.177 0.084 2.100 0.036 0.712
Alturistik -> Miisteri sadakati 0.165 0.060 2.722 0.006

Sosyal etkilesim-> Miisteri sadakati 0.179 0.076 2.352 0.019

Sosyal tatmin -> Miisteri sadakati 0.149 0.071 2.086 0.037
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Egitim -> Miisteri sadakati 0.213 0.067 3.193 0.001

Tablo 25’de miisteri sadakatini etkileyen miisteri deneyimi boyutlarina ait yol
analizi sonuglar1 gosterilmektedir. Yol analizindeki R* degeri, miisteri deneyimi
boyutlarinin miisteri sadakat diizeyini %71.2 oraninda acikladigini gostermektedir ve
bu oran oldukga yliksektir. Yol katsayilariin istatistikleri incelendiginde; miisteri
deneyimi boyutlarindan estetik, ergonomiklik, alturistik, sosyal etkilesim, sosyal
tatmin ve egitim boyutlarinin miisteri sadakati iizerinde istatistiksel agidan anlaml
bir etkisinin oldugu belirlenmistir (p<0.05). Ancak eglence ve kacis boyutlari,
miisteri sadakati iizerinde istatistiksel acidan anlamli bir etkiye sahip degildir

(p>0.05).

Istatistiksel agidan anlamli bulunan estetik, ergonomiklik, alturistik, sosyal
etki, sosyal tatmin ve egitim boyutlarinin yol katsayilar1 pozitif oldugu i¢in;
bireylerin estetik, ergonomiklik, alturistik, sosyal etkilesim, sosyal tatmin ve egitim
noktasindaki oOl¢ek puanlart arttikga miisteri sadakat diizeyinde de artigin

gerceklesmesi beklenmektedir.

Tablo 26: “Miisteri Deneyimi” Alt Boyutlar: Ile “Miisteri Sadakati” Hipotez Sonuclart

Arastirma Modeline Ait Hipotez Sonuclar: Durumu

H2 Miisteri deneyim boyutlarinin miisteri sadakati tizerinde istatistiksel Desteklendi
olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2a Estetik boyutunun miisteri sadakati iizerinde istatiksel olarak anlamli Desteklendi
bir etkisi vardir.

H2b Eglence boyutunun miisteri sadakati iizerinde istatiksel olarak Desteklenmedi
anlamli bir etkisi vardir

H2c Kagis boyutunun miisteri sadakati tizerinde istatiksel olarak anlamli Desteklenmedi
bir etkisi vardir.

H2d Ergonomiklik boyutunun, miisteri sadakati {izerinde istatiksel olarak Desteklendi
anlaml bir etkisi vardir.

H2e Alturistik boyutunun miisteri sadakati tizerinde istatiksel olarak Desteklendi
anlamli bir etkisi vardir.
H2f Sosyal etkilesim boyutun miisteri sadakati tizerinde istatiksel olarak Desteklendi
anlamli bir etkisi vardir
H2g Sosyal tatmin boyutunun miisteri sadakati tizerinde istatiksel olarak Desteklendi

anlamli bir etkisi vardir.

H2h Egitim boyutunun misteri sadakati iizerinde istatiksel olarak anlamli Desteklendi
bir etkisi vardir.
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SONUC VE ONERILER

Ankara’da bulunan 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde miisteri deneyim
boyutlarinin miisteri memnuniyeti ve sadakati lizerine etkisini belirlemek amaciyla
yapilan aragtirmada, 390 katilimcidan veri elde edilmistir. Arastirmaya katilan
misafirlerin demografik 6zellikleri degerlendirildiginde; ¢ogunlugunun erkek, 25 - 60
yas arasi, bekar, aylik 5000 TL dsti geliri olan, lisans mezunu ve is¢i olduklari

gorilmektedir.

Arastirmaya katilan miisteriler “Otel isletmenizi tanimlayacak olsaydiniz
otelinizi tanimlayan ilk ii¢ kelime ne olurdu?” sorusunu “rahat”, ‘“samimi”,
“konforlu” olarak yanitlamiglardir. Misteriler tarafindan ‘“gurme”, “orijinal”,
“sanatsal” ve “kiiltiire]” en az tercih edilen otel temalar1 olarak belirlenmistir. Duran
(2018)’in aragtirmasinda katilimcilarin otel temalarina verdikleri yanit ile benzerlik
gostermektedir. Bu benzerligin sebebi her iki aragtirmaninda 4 ve 5 yildizli sehir

otellerinde gergeklesmis olmasindan kaynaklandigi diistiniilmektedir.

Ayrica arastirma bulgularina gore, katilimcilar tarafindan tercih edilen ilk ii¢
temanin ayni olmasi nedeniyle otel isletmelerinin miisteri istek ve beklentilerini iyi
anladiklar1 ve bu ii¢ temaya yonelik pazarlama faaliyetlerinde bulunduklar
diistiniilmektedir. Katilimcilar tarafindan en az tercih edilen temalara yonelik otel
isletmelerinin sanatsal faaliyetlere 6nem vermesi, (fotograf sergisi, resim yarismasi,
tasarim yarigmasi, resim atolyesi, miizik atdlyesi gibi.) mutfak anlayisinda ise lezzet
ve sitili bir araya getiren gurme mutfaklara yer vermesi, kiiltiirel etkinliklere yonelik
belirli bir kiiltiire 6zgii yemek, miizik, giyim gibi sehrin kiiltiiriinii yansitan bir ortam
ve etkinlikler sunmasi gerekmektedir. Otel restoraninda Italyan festival geceleri
kapsaminda, Italyan mutfagindan lezzetler, italyan esintili kiyafetler giyen ve

Italyanca konusan ¢alisanlar kiiltiirel etkinliklere drnek olarak verilebilir.

Deneyimsel pazarlama kapsaminda arastirma yapan Celik (2013) ve Duran
(2018) arastirmasinda “eglence” deneyim boyutuna katilan misafirlerin en ¢ok
“Konakladigim otelin iiriinlerini kullanmak bana deneyim yasatmaktadir.” ifadesi ile
en az “Konakladigim otelin {riinlerini eglence degeri edinmek i¢in
kullanmaktayim.” ifadelerine katilim diizeyi benzerlik gostermektedir. Ayni sekilde
bu arastirmada “alturistik” deneyim boyutuna katilim saglayan miisterilerin en ¢ok

“Konakladigim otelin sundugu firiinlerde ¢evreye duyarlilik ilkesini géz Oniinde
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bulundurmasi benim ¢evreye karst daha bilingli olmami saglamaktadir.” ifadesi ile en
az tercih edilen “Konakladigim otelin restoraninin ekolojik olmasi benim g¢evreye
kars1 daha bilingli ve saglikli olmami saglamaktadir.” ifadesine katilimin benzer
diizeylerde oldugu sonucuna ulasilmistir. Celik (2013) arastirmasinda ergonomiklik
boyutuna katilim saglayan miisterilerin en ¢ok “Konakladigim otel ile problem
yasayacagimi diisiinmiiyorum.” ifadesi ile en az “Konakladigim otel benim igin
milkemmellik anlamina gelmektedir.” ifadesine katilim diizeyi benzerlik
gostermektedir. Bu benzerligin sebebi yapilan arastirmalarin turizm sektoriine

yonelik olmasindan kaynaklandig: diistiniilmektedir.

Miisteri memnuniyeti ve migteri sadakati boyutuna ait tanimlayici analiz
sonuclarina gore, arastirma kapsamindaki otel isletmelerinin genel olarak miisteri
memnuniyeti ve misteri sadakati saglama konusunda etkili olduklar1 tespit
edilmistir. Bu dogrultuda arastirma kapsamindaki otellerde konaklayan miisterilerin
Iyi hizmet aldig1, sosyallesme imkan1 buldugu ve konakladigi otellerden keyif aldigi
diisiiniilmektedir. Bu sonuglara gore, otel isletmelerinin miisteri istek ve
beklentilerini dogru anladiklari, miisteri odakli hizmet sunmaya calistiklar1 ve
konaklama esnasinda farkli deneyimler yasattiklar1 sonucuna ulasilabilir. Bu
baglamda, isletmeler miisteri sadakati kazanmak i¢in miisteri beklentilerine

odaklanmal1 ve miisteri memnuniyetini saglamay1 hedeflemelidir.

Misteri deneyim boyutlari, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
arasindaki nedensellik iligkilerini degerlendirmek amaciyla yol analizi yapilmstir.
Yol analizi yapildiginda; miisteri deneyimi boyutlarinin miisteri memnuniyet
diizeyini %74.4 ve misteri sadakat diizeyini %71.2 oraninda agikladig

belirlenmistir.

Miisteri deneyim boyutlart ile misteri memnuniyeti arasindaki iligkiyi
degerlendirmek amaciyla yol analizi yapildiginda; miisteri deneyimi boyutlarindan
estetik, eglence, ergonomiklik, egitim, sosyal tatmin ve sosyal etkilesim boyutlarinin
miisteri memnuniyeti lizerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. En ¢ok etki saglayan deneyim boyutlari ise sirasiyla sosyal tatmin,
egitim, sosyal etkilesim, ergonomiklik, estetik, eglence seklindedir. Istatistiksel
acidan anlamli bulunan estetik, eglence, ergonomiklik, sosyal etki, sosyal tatmin ve

egitim boyutlarmin yol katsayilar1 pozitif oldugu i¢in; bireylerin estetik, eglence,
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ergonomiklik, sosyal etki, sosyal tatmin ve egitim diizeyleri puanlar arttik¢a miisteri

memnuniyet diizeyinin de artacagi dngoriilmektedir.

Miisteri deneyim boyutlar1 ile miisteri sadakati arasindaki iligki
degerlendirildiginde; estetik, ergonomiklik, alturistik, sosyal etki, sosyal tatmin ve
egitim boyutlarinin miisteri sadakati {izerinde istatistiksel agcidan anlamli bir etkiye
sahip oldugu sonucu ¢ikarilmistir. En ¢ok etki saglayan deneyim boyutlari ise
sirastyla estetik, egitim, sosyal etkilesim, ergonomiklik, alturistik, sosyal tatmin
seklindedir. Istatistiksel agidan anlamli bulunan estetik, ergonomiklik, alturistik,
sosyal etki, sosyal tatmin ve egitim boyutlarinin yol katsayilar pozitif oldugu i¢in;
bireylerin estetik, egitim, sosyal etkilesim, ergonomiklik, alturistik ve sosyal tatmin
boyutundaki 6l¢ek puanlari arttikga misteri sadakat diizeyinde de artisin olmasi

beklenmektedir.

Arastirma modelinde belirtilen deneyim boyutlarindan estetik, eglence,
ergonomiklik, alturistik, sosyal etkilesim, sosyal tatmin ve egitim boyutlarina
miisterilerin katihm sagladigi belirlenmistir. Bu sonuglara goére, Ankara’nin
Tiirkiye’nin baskenti olmasi, her yil yerli ve yabanci turist tarafindan hem is amagh
hem de kiltir amagh ziyaret edilmesi nedeniyle otel isletmelerinin de satig
pazarlama faaliyetlerinde deneyim boyutlarina 6nem verdigi ve uyguladigi

diistiniilmektedir.

Aragtirmanin  modeli kapsaminda olusturulan hipotez ve sonuglar
incelendiginde; miisteri deneyim boyutlarinin miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati lizerinde istatiksel olarak anlamli etkiye sahip oldugu ortaya konulmustur.
Bu sonuglara gore H1, H2 hipotezleri desteklenmektedir. Elde edilen sonuglar

Duran’in (2018), Celik’in (2013) arastirmasindaki sonuglar ile ortiismektedir.

“Estetik” boyutunun miisteri memnuniyeti Ve misteri sadakati iizerinde
istatiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu Hla, H2a hipotez sonuglar
desteklenmektedir. Yazici (2013) ve Giiven’in (2019) arastirmasinda “‘estetik”
boyutunun miisteri memnuniyetini etkiledigi sonucu ile benzerlik gostermektedir. Ali
ve digerleri ’nin aragtirmasinda “estetik” boyutunun miisteri sadakatini anlaml

sekilde etkiledigi sonucu ile ortiismektedir.

Arastirma sonuglarina gore estetik boyuta yonelik misteri ifadeleri

degerlendirildiginde, otellerin dis mimari yapisina, i¢ mimari yapisina ve
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dekorasyona yonelik katilimin yiiksek diizeyde oldugu, otellerde kullanilan renklerin
ve Kkokuya yonelik katilimin biraz daha disiik ortalamaya sahip oldugu
goriilmektedir. Koku hafizamizi unutmak zordur. Goriintiiler birka¢ giin veya
haftalar sonra bulaniklasir fakat kokularin g¢ok daha uzun siire etkisi kalir. Ornegin
Ritz- Carlton Doha prestijini Ortadogu kokulartyla pekistirmek amaciyla ultra pahali
oud kokusu kullanir (Coleman, 2022: 311). Otel isletmeleri estetik boyuta 6nem
verdiginde diger isletmelere kars1 6ne ¢ikacagi diisiiniilmektedir. Ornegin Ankara’da
arastirma kapsaminda yer alan Hilton ve Aktif Metropolitan otellerindeki yatak
odalarmin i¢ tasarim kalitesi incelenerek, dekorasyonunun i¢ mekan algisini ne
Olciide etkiledigini belirlemek i¢in bir ¢aligsma yiiriitiilmiistiir. Caligmanin bulgularina
gore, iki klasik otel yatak odasi tipi arasindaki i¢ tasarim farkliliklarinin hem miisteri
algis1 hem de davramigsal performans lizerinde onemli bir etkisi oldugu tespit
edilmistir. Aktif Metropolitan otelinin Hilton'a gore daha kiigiik oldugu ancak ig
tasarim Kalitesinin daha olumlu algilandigi ortaya konulmustur (Yildirim ve
digerleri, 2008: 182-183).

Ergonomiklik, boyutunun miisteri memnuniyeti Ve misteri sadakati tizerinde
istatiksel olarak anlamli etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Bu sonuglara gore H1d,
H2d hipotezleri desteklemektedir. Miisteri  katilimi  dikkate alindiginda,
“Konakladigim otel benim ic¢in miikemmellik anlamina gelmektedir.” ifadesine
misterilerin en az katilm sagladiklar1 goriilmektedir. Genel olarak miikemmellik
kalite ve miisteri memnuniyeti deneyimiyle yakindan ilgilidir (Holbrook, 1999: 15).
Bu dogrultuda, otel isletmelerinin miisteri istek ve beklentilerini karsilama
konusunda mitkkemmelligi saglamaya yonelik (kaliteli hizmet, profesyonel personel,

kisiye 6zel hizmet gibi.) uygulamalarda bulunmasi 6nerilmektedir.

Sosyal etkilesim, boyutunun miisteri memnuniyeti ve misteri sadakati
tizerinde istatiksel olarak anlamli etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu
sonuglara gore HIL1f, H2f hipotezleri desteklenmektedir. Sosyal etkilesim
boyutlarinin, miisteri memnuniyeti lizerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisinin
bulunmadigi Duran (2018)‘in arastirmasindaki hipotez sonucu ile farklilik
gostermekte ancak; miisteri sadakati iizerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkiye
sahip oldugu sonucu ile oOrtiismektedir. Yapilan arastirmada sosyal etkilesim
boyutunun arastirma kapsamindaki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde etkili oldugu ve

miisterilerine iligkisel deneyim yasatma konusuna 6nem verdikleri, ¢calisan personelin
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miisteri odakl1 yaklagim sergiledigi sonucuna ulasilmistir. Ornegin Double Tree By
Hilton Ankara, Check-in esnasinda misafirlerine 6zel sicak Double Tree By Hilton
kurabiyesi servis etmektedir (Hilton Hotel, ty.). Bu karsilama misafirlerin
hafizalarinda yer edinecektir. Ag¢ikgasi, misterilerin kalplerine kiigiik bir dokunus
Kumar, Killingsworth & Gilovich’in bir s6zii ile agiklanabilir: “Beklentiler
tiiketiciler agisindan degerlidir ve deneyimlerin yarattig1 deger, maddi satin alimlarin
yarattig1 degerden daha biiyiiktiir.” Bir seye sahip olmanin belirli araliklarla mutluluk
getirdigini, ancak deneyimlerin yogun, anlik mutluluk getirdigini ifade etmistir
(Coleman, 2022: 30).

Benzer sekilde otel isletmeleri sadakat programi kullanarak da iliskisel
deneyim yasatmaktadir. Ornegin, Wyndham Otel misafirleri igin Wyndham Rewards
programina iiye olarak licretsiz bir sekilde erken giris ¢ikis, bir aperatif yiyecek ve

icecek, oda kategori yiikseltme imkani sunmaktadir (Wyndhamankara, t.y.).

Sosyal tatmin ve egitim boyutunun miisteri memnuniyeti Ve miisteri sadakati
tizerinde istatiksel olarak anlamli etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara
gore Hlg, H2g, Hlh, H2h hipotezleri desteklenmektedir. Duran’in (2018)
aragtirmasindaki sosyal tatmin ve egitim boyutu hipotez sonuglari ile 6rtiismektedir.
Buzlukcu ve digerleri’nin (2017) arastirmasinda egitim boyutunun misteri
memnuniyetini etkiledigi sonucu ile benzerlik gdstermektedir. Ali ve digerleri’nin
aragtirmasinda egitim boyutunun misteri sadakatini anlamli etkiledigi sonucu ile
ortiisgmektedir. Egitim boyutuna yonelik miisteri katiliminin en az diizeyde oldugu,
yaratict deneyimler sunma, miisteri yasam bi¢imini degistirici deneyimler yasatma ve
yeni seyler Ogrenme gibi uygulamalara yer vermesi gerektigi diisliniilmektedir.
(Yemek kurslari, seramik kurslari, resim yapma, yoga dersleri, ¢omlek yapimi gibi.)
Ornegin otel isletmelerinin ekolojik bahge uygulamalar1 ile misafirler bahgeden
topladiklar1 sebze ve meyveler ile yemek kursuna katilarak egitim deneyimi
yasayabilir. Arastirma icerisindeki Ankara Hilton oteli kiiciik misafirleri ig¢in
odalarin1 Kral Sakir temal1 nevresim takimi ile hazirlamakta ve otel girisinde “Kral
Sakir Macera Diinyas1 “ biletlerini hediye olarak sunmaktadir. Ayrica giris esnasinda
kiiglik konuklarina renkli kalem boyalar hediye ederek hem egitici hem de yaratici
deneyim yasatmaktadir.

Alturistik boyutunun misteri memnuniyeti lizerinde istatiksel olarak anlaml

bir etkiye sahip olmadig1 ancak miisteri sadakati tizerinde istatiksel olarak anlaml1 bir
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etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara gére Hle hipotezi ret edilmekte,
H2e hipotezi desteklenmektedir. Alturistik boyutlariin, misteri memnuniyeti
tizerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisinin bulunmadigi Duran (2018) ‘in
arastirmasindaki hipotez sonucu ile farklilik gostermekte ancak miisteri sadakati
tizerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucu ile drtiismektedir.
Misteri katilimi dikkate alindiginda, arastirma kapsamindaki otel isletmelerinin
cevreye duyarli hizmet anlayisi benimsedikleri ancak ¢evreci politikalarin1 daha ¢ok
isletmeye yonelik planladiklari, misafirlerinin de katilim saglayabilecegi g¢evreci
uygulamalara yogunlagsarak miisteri memnuniyeti saglayacagi diisiiniilmektedir.
Ornegin Doga Residence otel cevre kirliligini dnlemek icin ¢dpleri ayristirmakta,
doga etiketli temizlik iriinleri kullanmakta, su ve enerji tasarrufu saglamaktadir.

Ayrica odalarinda bilgilendirme karti1 bulunmaktadir.

Benzer sekilde “Yesil Otel” konseptiyle insa edilen JW Marriott Ankara, kat1
ve sivi atiklarin geri doniisiimii, su tasarrufu, musluk sularimin aritilarak kullanimu,
enerji tasarrufu gibi dikkat g¢ekici yesil uygulamalar sunmaktadir (Turizm Aktuel,
2019). Orneklerden de anlasilacag: iizere; otel isletmelerinin misafirlerinde katilim
saglayabilecegi ¢evreci uygulamalara yonelik yaratici deneyimler sunmasi

oOnerilmektedir.

Eglence” boyutu miisteri memnuniyeti izerinde istatiksel agidan anlamli
etkiye sahipken, miisteri sadakati {izerinde istatistiksel agidan anlaml1 bir etkiye sahip
olmadig1 ortaya konulmustur. Bu sonuglara gére H1b hipotezi desteklenmekte, H2b
hipotezi ret edilmektedir. Giiven’in (2019) arastirmasinda eglence boyutunun miisteri
memnuniyetini etkiledigi sonucu ile benzerlik gostermektedir. Giliven ve Ay’
(2018) arastirmasinda eglence boyutunun miisteri memnuniyetine herhangi bir
katkisinin olmadigi sonucu yapilan arastirma ile farklilik gostermektedir. Ali ve
digerleri’nin (2014) arastirmasinda eglence boyutunun miisteri sadakatini anlamli
etkiledigi sonucu ile drtiismemektedir. Ozellikle miisteri katilimin diisiik diizeyde
oldugu, “Konakladigim otelin {riinlerini eglence degeri edinmek igin
kullanmaktayim.” ifadesi dogrultusunda otel isletmelerinin  miisterilerine
eglenebilecegi (spor aktiviteleri, tiyatro, sinema, turnuvalar, ¢esitli sovlar, ATV turu,
festival geceleri, spa etkinlikleri gibi) imkanlar sunmasi gerektigi diisiiniilmektedir.
Ornegin, Blue Waters Club’ta temal1 ‘festival’ geceleri diizenlenmekte ve diinyanin

dort bir tarafindaki farkli mutfaklarin bilinmeyen tatlarin1 deneyimle firsati
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sunmaktadir (Blue Waters Club, t.y.).

“Kacis” boyutunun miisteri memnuniyeti Ve misteri sadakati iizerinde
istatiksel olarak anlamli bir etkiye sahip olmadig tespit edilmistir. Bu sonuglara gore
Hi1c, H2c, hipotezleri ret edilmektedir. Songur ve Elibol’un (2022), Yazici’nin
(2013) ve Giiven’in (2019) kagis boyutunun miisteri memnuniyeti {izerine anlaml
etkisinin bulundugu arastirma sonucu ile farklilik gostermektedir. Ali ve digerleri’nin
(2014) arastirmasinda ‘“kagis” boyutunun miisteri sadakati tizerine anlamli etkisinin
bulundugu sonug¢ ile ortiismemektedir. Miisteri katilimlar1 degerlendirildiginde,
“Konakladigim otelin iiriinlerini kullanirken normal yasamimdan uzaklastyorum”
ifadesine yonelik katilimin biraz diisiik olmasi, otellerde kullanilan {iriinlerin,
miisterileri normal yasamlarindan ve sorunlarindan uzaklastirma konusunda
yeterince etkili olmadigini gostermektedir. Arastirma sonuglaria goére kagis boyutu
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati lizerinde anlamli bir etkiye sahip olmasa da
otel isletmelerinin bu deneyim boyutu iizerine yogunlagmast gerektigi
diistiniilmektedir. Pine & Gilmore (1999: 48) en zengin deneyimlerin 4 boyutunda
(Estetik, egitim, eglence kagis) 6zelligini icermesi gerektigini ifade etmektedir. Bu
dogrultuda arastirma kapsamindaki isletmelerin, kagis, eglence ve egitim boyutuna
daha fazla o©nem verdiginde ve uyguladiginda tathh noktaya ulasacagi

diistiniilmektedir.

Yas durumlar1 arasinda sosyal tatmin boyutuna gore istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Coklu karsilagtirma testi sonuglarina gére 25-60
yas arasindaki bireylerin sosyal tatmin diizeyi, 60 ve lizeri yas grubundaki bireylere
kiyasla anlamli Olgiide daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglar
misafirlerin yasam bi¢imine gore farklilik gosteren deneyimleri ve tecriibeleri ile
aciklanabilir. Ayrica 60 yas iistii bireylerin tatil siiresince daha az turizm {riini

deneyimledikleri i¢in yeterli karsilagtirma yapamadiklar1 diistiniilmektedir.

Egitim gruplarina goére yapilan karsilastirma test sonuglari incelendiginde,
egitim durumu gruplart arasinda estetik, kagis, alturistik, sosyal tatmin ve egitim
boyutu 6l¢ek puanlarina gére meslek gruplari arasinda istatistiksel agidan anlamli bir
farklilik ortaya c¢ikarilmistir. Coklu karsilastirma testlerinde ¢ikan sonuglara gore
lisans ve diger egitim diizeyindeki bireylerin kacis, alturistik ve egitim Olcek
puanlart; lise mezunlarina gore anlamli Slgiide daha yiiksek oldugu sonucuna

ulagilmistir. Lisans mezunlarinin estetik ve sosyal tatmin O6l¢ek puanlari; lise
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mezunlarina kiyasla anlamli 6l¢iide daha fazla bulunmustur. Bu sonuglar egitim
seviyesi yiiksek kisilerin yasadiklari deneyimleri olumlu yonde degerlendirmesi ile

aciklanabilir.

Meslek durumuna gore yapilan karsilastirma testlerinde ¢ikan sonuglar
incelendiginde memurlarin miisteri memnuniyeti diizeyi, diger meslek gruplarindaki
bireylere gore anlamli Olciide daha yliksek oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar
memurlarin beklenti ve isteklerinin arastirma kapsamindaki otel isletmelerinde

karsilandig1 sonucu ile degerlendirilebilir.

Arastirma sonuglar ilgili alan yazindaki sonuglara gore degerlendirildiginde;
Duran’in (2018), Celik’in (2013) yapmis olduklar1 calismalarinda deneyimsel
degerin miisteri memnuniyeti {izerinde istatiksel olarak anlamli etkisi oldugu sonucu
ile ortiismektedir. Songur ve Elibol’un (2022), Giiven’in (2019), Giiven ve Ay’in
(2018), Buzluk¢u ve digerleri’nin (2017), Yazici’nin (2013) arastirmasinda ulasilan
deneyimsel degerin miisteri memnuniyeti lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
sonucu ile benzerlik gdstermektedir. Duran’in (2018), Celik’in (2013) yapmis
olduklari ¢alismalarda deneyimsel degerin miisteri sadakati tizerinde istatiksel olarak
anlamli etkisi oldugu sonucu ile ortigmektedir. Danurdara ve digerleri’nin (2017)

calisma sonucu ile benzerlik gostermektedir.

Ankara’daki 4 ve 5 yildizli otel iglemelerinde miisterilere sunulan, deneyim
boyutlarinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati tizerindeki etkisini aragtirmak
amaciyla gerceklestirilen bu calismanin sonuglarina gore, turizm sektoriindeki

isletmelere ve arastirmacilara asagidaki oneriler sunulmaktadir.
Isletmelere Y&nelik Oneriler:

v/ Aragtirma sonuglarina gore otel isletmelerinin miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati saglamasinda deneyim boyutlarina yonelik uygulamalarinin
etkili oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda isletmelerinin pazarlama

stratejilerinde deneyim boyutlarina 6nem vermesi dnerilmektedir.

v’ Isletmelerinin miisterilerine heyecan veren, onlari meraklandiran, yaratict
deneyimler yaninda hos siirprizler ve oOdiller sunmasi Onerilmektedir.
Ayrica eglenebilecekleri, yasamin sikintilarindan uzaklastiracak, yasam
bicimini degistirme istegi uyandiracak iirlin ve hizmet sunmasi

gerekmektedir. Boylece miisterilerin otel isletmelerini tekrar tercih etme
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davranig1 gosterecegi diisiiniilmektedir.

v’ lIsletmelerinin web sitesi ve sosyal medya araciligiyla miisterilerin
yasayacagl deneyimler hakkinda bilgilendirme yapmasinin ziyaret oncesi ve

sonrasi etkili olacagi diisiiniilmektedir.

v’ Isletmelerinin tiim duyulara (dokunma, koklama tatma, gérme, duyma) hitap
etmesi Onerilmektedir. Bu dogrultuda miisterilerin sadakat diizeylerinin

artacag diisiiniilmektedir.

v Otel isletmeleri  pazarlama  planlamasi  yaparken  miisterilerinin
deneyimleyebilecegi  sosyal sorumluluk projelerine yer  vermesi
onerilmektedir. Bu dogrultuda diger isletmelere karsi 6ne plana ¢ikacagi

diistiniilmektedir.

v Otel isletmelerinin otel temalarina (heyecan verici, estetik, ¢ilgm,
maceraperest, sanatsal, kiltirel, farkli, gurme) Onem vermeleri ve

uygulamalari onerilmektedir.

v Otel isletmeleri gevreci bir yaklasim uygulayarak miisterilerinde gevre bilinci
olusturmalidir. Ayrica ¢evre uygulamalarini misafirlerine anlatmali ve
bilgilendirme yapmalidir. Bununla birlikte miisterilerinin de katilim

saglayacagi ¢evreci uygulamalara yer vermelidir.
Arastirmacilara Yonelik Oneriler:

Teorik Oneriler

v Gelecekte yapilan arastirmalarda kabul edilmeyen hipotezler farkli illerde

tekrar arastirilabilir.

v' Bu aragtirma nicel analiz yontemi kullanilarak yapilmistir. Benzer bir

arasgtirma, nitel analiz yontemi kullanilarak da yapilabilir.

v’ Ankara ilinde deneyimsel pazarlama yaklasgimi butik otel isletmelerinde

incelenebilir.

v’ 4 ve 5 yildizh oteller ile butik otellerde sunulan deneyimsel pazarlama

yaklagimi karsilastirilabilir.

v' iki farkli sehirde miisterilere sunulan deneyimsel pazarlama boyutlarinin

miisteri memnuniyeti iizerine etkisi karsilastirilabilir.
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v' Farkli kiiltiirlere sahip misafirlerin elde ettikleri deneyim boyutlarinin

milliyetlere gore karsilagtirilmasi yapilabilir.
Pratik Oneriler

v Arastirmada otel isletmelerinin misafirler ile yliz yiize anket uygulanmasina
izin vermemelerinden dolay1 bazi sinirhiliklar ortaya ¢ikmistir Bu nedenle
arastirmanin  turizm  sektOriiniin  farkli  isletmelerinde uygulanmasi

arastirmacilara 6nerilmektedir.

v" Son olarak anket uygulanirken sorularin sayisinin fazla olmasi nedeniyle
misafirlere anketleri doldurmakta zorluk yasanmistir. Bu zorlugun

yaganmamasi i¢in anket soru sayisina dikkat edilmesi 6nerilmektedir.
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EK 1 TURKCE ANKET FORMU

Ifadeleri okuyup, her bir ifadedeki goriise katilma durumunuzu ilgili kutucuga (X)

isareti koyarak belirtiniz. Liitfen her bir ifade i¢in tek segenegi isaretleyiniz.

Demografik Bilgiler

Cinsiyetiniz ( ) Kadin () Erkek

Yasimniz () 15-24 (1) 25-60 () 60 ve iizeri

Medeni Durumunuz () Evli () Bekar

Egitim Durumunuz ( ) [lkdgretim () Lise () Lisans () Diger

Mesleginiz () is¢i () Memur () Emekli ( ) Esnaf () Ev Hanimu () Ogrenci () Diger

Geliriniz () 1000 TL ve altr () 1001-1999 () 2000-2999 () 3000 -4999 ( ) 5000 TL ve iizeri

Tatile Kiminle Ciktimz () Bireysel () Aile ile () Arkadaslar ile () Tur Grubu ile

Konakladiginiz oteli tanimlayacak olsaydiniz otelinizi tanimlayan ilk {i¢ kelime ne olurdu? Liitfen
numaralandiriniz.

() Liikks () Eglenceli ( ) Heyecan verici ( ) Tarihi ( ) Rahat ( ) Maceraperest ( ) Nostaljik ()
Konforlu () Orijinal () Samimi ( ) Farkli () Estetik ( ) Cilgm () Sanatsal () Kiiltiirel ( ) Gurme ()
Egitici () Diger...

Ne katiliyorum Ne Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum
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1 Konakladigim otelin dis mimari yapisi ¢ekicidir.
2 Konakladigim otelin i¢ mimar1 yapisi gekicidir.

3 Konakladigim otel bir biitiin olarak gorsel cekicilige

sahiptir.

4 Konakladigim otelin genel dekorasyonu ¢ekicidir

5 Konakladigim otelin genel dekorasyonunda kullanilan
objeler cekicidir.

6 Konakladigim otelin fon miizikleri hostur.
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Konakladigim otelde kullanilan renkler zevkime hitap
etmektedir

8 Konakladigim otelde kullanilan koku zevkime hitap
etmektedir.

9 Konakladigim otelin tiim dekoratif goriiniimii zevkime
hitap etmektedir

10 Konakladigim otelde ki hizmet turistik deneyimimi
zenginlestirmigtir

11 Konakladigim otelde ki programlar turistik deneyimimi
zenginlestirmisti

12 Konakladigim otelin iriinlerini  kullanmak bana
deneyim yasatmaktadir

13 Konakladigim otelin verdigi konaklama hizmeti
konuklar1 eglendirmektedir.

14 Konakladigim otelin iirtinlerini eglence degeri edinmek
icin kullanmaktayim.

15 Konakladigim otelin iiriinlerinin sundugu enerji,
eglenmemi sagliyor.

16 Konakladigim otelin sundugu eglence degeri igin bu
oteli tercih ediyorum

17 Konakladigim otel “ beni sorunlardan uzaklastirip
rahatlatiyor”.

18 Konakladigim otelin firiinlerini kullanirken normal
yasamimdan uzaklagiyorum.

19 Konakladigim otel kendimi baska bir ortamdaymigim
gibi hissettiriyor

20 Konakladigim oteli daha sonra hatirlayabilmek igin
bende fotograf ¢ekme istegim olugmaktadir.

21 Konakladigim otelde kaldigim siire  boyunca
yasadiklarim bende hatira esyalarindan satin alma
istegimi olusturmaktadir.

22 Konakladigim otel zamanimi verimli kullanmami
sagliyor

23 Konakladigim otel tatil hayatimi kolaylastirmaktadir.

24 Konakladigim otelin turistik {riinleri tatil siirem ile
uyum gostermektedir.

25 Konakladigim otelin iriinleri( ulasim, restoran,
hediyelik esya ) katlandigim maddi  degeri
karsilamaktadir.

26 Genel olarak, konakladigim otelin fiyatlarindan
memnunum

27 Konakladigim otelin fiyat1 aldigim hizmete gore tatmin
edici degerdedir

28 | Konakladigim otel ile problem yasayacagimi
distinmiiyorum

29 Konakladigim otel kaliteli hizmet sunmaktadir.

30 Konakladigim otelin otelcilik sektoriinde uzman
oldugunu diisiiniiyorum.

31 Konakladigim otel benim i¢in miitkemmellik anlamina
gelmektedir.

32 Konakladigim otelin sundugu frlinlerde g¢evreye
duyarlilik ilkesini g6z Oniinde bulundurmasi benim
cevreye karsi daha bilingli olmami saglamaktadir.

33 Konakladigim otelin ¢evreye karst duyarli ulagim
araglarint kullanmasi benim ¢evreye karsi daha bilingli
olmami saglamaktadir.

34 Konakladigim otelin restoraninin ekolojik olmasi

benim ¢evreye karst daha bilingli ve saglikli olmami
saglamaktadir.
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35

Konakladigim otel ¢aliganlari, karsilastigim problemler
karsisinda yardimseverdirler

36 Konakladigim oteli kendime yakin hissediyorum.

37 Konakladigim otel kendimi ortama kabul edilmis
hissetmemi saglamaktadir

38 Konakladigim otelin ¢alisanlart ile kurdugum iletisim
memnun olmami saglamaktadir.

39 Konakladigim otelin diger konuklari ile kurdugum
iletisim  kendimi  kabul  edilmis  hissetmemi
saglamaktadir

40 Konakladigim otelin ¢alisanlar1 ve diger konuklar ile
kurdugum iletisim deneyimimi zenginlestirmistir

41 Konakladigim oteli tercih etmem, c¢evremdeki
insanlarin bana karst olumlu algt olusturmalarini
saglayacaktir.

42 Bu otelde konaklamak sosyal hayatimi
zenginlestirmektedir.

43 Bu oteldeki konaklama deneyimi ¢evremdeki insanlar
ile yakinlagmami saglamaktadir

44 Konakladigim otelin tirtinleri bilgimi
zenginlestirmektedir

45 Konakladigim otel yaratici hizmet sunmaktadir.

46 Konakladigim otel yenilik¢i hizmet sunmaktadir.

a7 Bu otelde konaklama siiresince gordiiklerim yaratict
distinmemi giiglendirdi.

48 Profesyonel otel ¢alisanlariin sundugu bilgiler turistik
bilgi dagarcigimi zenginlestirdi.

49 Konakladigim otelin sundugu iiriinler otele karsi
merakimi arttird1.

50 Bu oteldeki konaklama siiresince edindigim deneyim
yasam bi¢imimi diislinmememi sagladi.

51 Konakladigim otelin diger {irlinlerini kesfetmek
istiyorum.

52 Bu oteldeki konaklama deneyimim yasam bi¢imimi
degistirme diigiincesi olusturdu.

53 Olumsuz hava kosullar1, deneyimimi zenginlestirmemi
engelleyemedi.

54 | Trafik, deneyimimi zenginlestirmemi engelleyemedi.

55 Konakladigim otelde ¢ok iyi hizmet alryorum.

56 Konakladigim otel benim sosyallesmemi sagliyor.

57 Konakladigim otel benim beklentimin ¢ok tizerindedir.

58 Konakladigim otelde her konaklamamdan ¢ok keyif
altyorum

59 | Konakladigim otelde ge¢irdigim zamanin iyi gegirilmis
bir zaman oldugunu sdyleyebilirim.

60 Konakladigim oteli gergekten seviyorum.

61 Konakladigim otelin sadik bir konugu oldugumu
diigiiniyorum.

62 Konakladigim oteli ¢evremdeki kisilere tavsiye ederim

63 Konakladigim otele her gelisimde, buraya tekrar tekrar
gelme istegim olusuyor

64 Konakladigim bu otele hangi duygu durumunda
olursam olayim gelmeye devam edecegim

65 Konakladigim bu oteli bagka higbir otele degismem
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EK 2 INGILiZCE ANKET FORMU

Read the statements and indicate your agreement with the opinion in each statement
by putting the (X) sign in the corresponding box. Please tick one option for each

statement.

Demographic Information

Gender () Female () Male

Age () 15-24 () 25-60 () 60 and above

Marital Status () Married () Single

Educational Status () Primary School () High School () Undergraduate () Other

Job () Worker () Officer () Retired () Tradesmen () Housewife () Student () Other

Income () 1000 TRY and below () 1001-1999 (') 2000-2999 () 3000 -4999 () 5000 TRY
and above

Who Did You Go On Vacation With () Individually () With Family () With Friends ()
With a Tour Group

If you were to describe the hotel you are staying at, what would be the first three words to
describe your hotel? Please number them.

() Luxury () Fun () Exciting () Historical () Peace () Adventurous () Nostalgic ()
Comfortable () Original () Sincere () Different ( ) Aesthetic () Crazy () Artistic ()
Cultural () Gourmet () Educative () Other...

Strongly Disagree
Neither Agree nor Disagree
Strongly Agree

Disagree
Agree

1 The external architectural structure of the hotel |
stayed in is attractive.

2 The interior architectural structure of the hotel |
stayed in is attractive.

3 The hotel | stayed in has visual appeal as a whole.
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4 The general decoration of the hotel where | stayed
is attractive.

5 The objects used in the general decoration of the
hotel where | stayed are attractive.

6 The background music of the hotel where | stayed
is pleasant.

7 The colors used in the hotel where | am staying
appeal to my eye.

8 The fragrance used in the hotel where | stayed
appeals to my taste.

9 The entire decorative appearance of the hotel I am
staying in appeals to my eye.

10 | The service in the hotel I stayed in enriched my
touristic experience.

11 | The programs in the hotel | stayed in enriched my
touristic experience.

12 | Using the products of the hotel where | am staying
gives me a new experience

13 | The accommodation service provided by the hotel
where | stayed entertains the guests.

14 | I use the products of the hotel I am staying in to
acquire entertainment value.

15 | The energy offered by the products of the hotel
where | stayed allows me to have fun.

16 || prefer this hotel for the entertainment value
provided by the hotel | stay in.

17 | The hotel | stay in "makes me relax and takes
away from the problems".

18 | While using the products of the hotel where | am
staying at | am getting away from my normal life.

19 | The hotel | stayed in makes me feel like I'm in
another environment.

20 | | have a desire to take a photo so that | can
remember the hotel | stayed at later.

21 | What | experienced during my stay at the hotel |
stayed at also constitutes my desire to buy
Souvenirs.

22 | The hotel | am staying at allows me to use my
time efficiently

23 | The hotel I stayed at makes my vacation life
easier.

24 | The touristic products of the hotel | stay in are in
harmony with my holiday period.

25 | The products of the hotel where | am staying
(transportation, restaurant, souvenirs) meet the
financial value | have incurred.

26 | In general, | am satisfied with the prices of the
hotel | stayed in.

27 | The price of the hotel I stayed at is satisfactory
value according to the service | received

28 | I don't think I will have a problem with the hotel |
stay in.

29 | The hotel where | stayed offers quality service.
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30 | Ithink you are an expert in the lodging industry.

31 | The hotel | am staying in means perfection for me.

32 | The fact that the hotel | am staying in considers
the principle of environmental sensitivity in the
products it offers makes me more conscious of the
environment.

33 | The fact that the hotel | am staying in uses
environmentally sensitive means of transportation
makes me more conscious of the environment.

34 | The fact that the restaurant of the hotel where I am
staying is ecological makes me more conscious
and healthier towards the environment.

35 | The hotel staff | stayed at are helpful in the face of
the problems | have met.

36 | | feel the hotel | am staying at is close to me.

37 | The hotel I am staying in makes me feel accepted
in the environment.

38 | The communication | have established with the
employees of the hotel where | am staying makes
me satisfied.

39 | The communication | establish with the other
guests of the hotel | am staying in makes me feel
accepted.

40 | The communication | established with the
employees and other guests of the hotel where |
stayed has enriched my experience.

41 | Choosing the hotel, | stay in will enable the
people around me to create a positive perception
towards me.

42 | Staying at this hotel enriches my social life.

43 | Accommodation experience in this hotel allows
me to get closer to the people around me.

44 | The products of the hotel where | am staying
enrich my knowledge.

45 | The hotel where | am staying offers creative
service.

46 | The hotel where | stayed offers innovative service.

47 | What | saw during my stay at this hotel
strengthened my creative thinking.

48 | The information provided by professional hotel
employees has enriched my tourist information
vocabulary.

49 | The products offered by the hotel I stayed in
increased my curiosity towards the hotel.

50 | The experience | gained during my stay at this
hotel made me not think about my lifestyle.

51 | I would like to explore other products of the hotel
| am staying at.

52 | My experience of staying at this hotel made me
think about changing my lifestyle.

53 | Adverse weather conditions could not prevent me
from enriching my experience.

54 | Heavy Traffic could not prevent me from

enriching my experience.
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55 | | get very good service at the hotel | am staying at.

56 | The hotel I am staying in allows me to socialize.

57 | The hotel | stayed at is much higher than my
expectations.

58 | I enjoy every stay at the hotel | stay very much.

59 | I can say that the time | spent at the hotel where |
stayed was a well-spent time.

60 | I really like the hotel I stayed at.

61 || think that 1 am a loyal guest of the hotel 1 am
staying at.

62 | I recommend the hotel | am staying at to people
around me.

63 | Every time | come to the hotel where | stay, | have
a desire to come here again and again

64 | No matter what mood | am in, | will continue to
come to this hotel.

65 | I wouldn't change this hotel | stayed at for any

other hotel
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