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Bu arastirma, Tiirkiye’de faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizlh  otel isletmelerinin
uyguladiklar1 deneyim boyutlari, deneyim tiirleri, deneyim saglayicilarda Onem
verdikleri deneyim tiirleri ve isletmelerde On plana c¢ikan temalarn ortaya cikarmayi

amagclamaktadir.

Arastirmanin orneklemini Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel isletmeleri olusturmaktadir.
Arastirmada, otellerin deneyim boyutlari, deneyim tiirleri, deneyim saglayicilar, otelde
on plana ¢ikan temalar ve genel Ozellikleri kapsayan toplam 86 maddelik soru formu
kullanilmistir. Soru formlarinin pazarlama departman yoneticileri veya otel yoneticileri
tarafindan yanitlanmasinin ardindan, oncelikli olarak arastirmanin betimleyici frekans
ve yiizde tablolar c¢ikartilmis ardindan da tespitine ¢alisilan degiskenlerin sayisal olarak
belirlenebilmesi i¢in, faktor analizi, one way ANOVA analizi, t testi ve correspondence
analizi SPSS 17.0 istatistik paket programinda uygulanmistir. Sonug¢ olarak otellerin
deneyimsel pazarlama uygulamalar1 ve deneyimsel pazarlama konusundaki eksiklikleri

tespit edilmis ve bu eksikliklerin diizeltilmesine yonelik oneriler gelistirilmistir.
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ABSTRACT

THE ANALYSIS OF EXPERIENTIAL MARKETING COMPONENTS FROM
THE PERSPECTIVE of HOTELS: AN IMPLEMENTATION ON THE 4 AND 5
STAR HOTELS IN TURKEY

Evrim CELTEK
School of Tourism Business and Hotel Management
Anadolu University Institute of Social Sciences, July 2010

Adyvisor: Assoc. Prof. Dr. Diindar Denizer

This research aims to determine experience realms, experience types, experience types
which were important at experience providers and theme of the hotels which take over

at the 4 and 5 star hotels in Turkey.

The sample of this research is consisted of 4 and 5 star hotels in Turkey. In the research,
a questionnaire form was used including 86 variables that were improved to measure
experience realms, experience types, experience types, which stressed at experience
providers and theme of the hotels, which take over. After the questionnaire forms had
been replied by the hotel or marketing managers, descriptive frequency tables and
percentage tables were made and then in order to analyze the effect of variables in
numbers, SPSS 17.0. as a statistical package had been used for frequency analyze, one
way ANOVA analyze, t test and correspondence analyze. According to the results, 4
and 5 star hotels’ experiential marketing applications and their lacks determined in

experiential marketing and solutions are offered.
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ONSOZ

Turizm sektoriinde pazar boliimleri devamli gelismekte ve rekabet artmaktadir, isletme
yoneticileri ve pazarlamacilar ise; karliligi artiracak, biiyiimeyi saglayacak, farkli
pazarlama uygulamalarini, avantaj ve istiinliikleri, stratejileri arastirmaktadirlar. Bu
stratejiler farkli triinler sunma, {iriinii deneyim olarak sunma, miisteri deneyimi
yoOnetimi, miisteri boliimlendirmesi, miisteri iliskileri yonetimi, destinasyon markalama
ve deneyimsel pazarlama kavramlari etrafinda yogunlagmaktadir. Bu nedenle sonuglari
turizm sektoril igerisinde 6nemli bir yer teskil eden, rekabet avantaji saglayan, {iriin
farklilagsmas1 yaratan, fiyat duyarliligim azaltan, deneyimsel pazarlama konusunda
uygulanabilecek stratejilerin neler olabilecegine iliskin, 6neri ve katki getirmesi, turizm
isletmelerinde deneyimsel pazarlama kapsaminda uygulanmasi gereken deneyim
boyutlar1, deneyim tiirlerinin belirlenmesi ve deneyimsel pazarlama eksikliklerinin
ortaya cikarilmasi bakimindan, deneyimsel pazarlama ve Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizh
otel isletmelerinde uygulanan deneyim boyutlarinin, deneyim tiirlerinin incelenmesinin
yerinde olacagi diisiiniilmiistiir. Ayrica, yapilan literatiir taramasi sonucunda deneyimsel
pazarlamanin otel isletmelerinde uygulanmasi ve eksikliklerin belirlenmesi kapsaminda
iilkemizde gerceklestirilmis arastirma bulgularina rastlanmamigtir. Bu eksikligin
giderilmesi amaciyla deneyimsel pazarlamanin farkli agilardan incelenmesi Onem

tasimakta ve caligmanin literatiire katki saglayacag diisiiniilmektedir.

Bu diisiinceler ile basladigim doktora tezinin diizenlenmesi asamasinda, titizligi ve
engin bilimsel deneyimleriyle 6grencilerine Ornek olan, anlayis ve sabir gosteren,
yardim ve ilgilerini esirgemeyen Sayin Prof. Dr. Meryem AKOGLAN KOZAK’a
sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum. Tezin baslangic asamasindan sonuna kadar olan
stirecte fikirlerinden ve bilgilerinden faydalandigim, sikintiya diistiiglim zamanlarda
tavsiyeleri ve destekleri ile bana moral kazandiran hocalarim danigmanim Dog. Dr.
Diindar DENIZER’e, Prof. Dr. Sevgi OZTURK ve Prof. Dr. irfan ARIKAN’a

tesekkiirlerimi sunuyorum.
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GIRIS

Giiniimiizde ayni1 pazar dilimine, aym o6zelliklere sahip benzer {iriinleri sunan isletmeler
arasinda yogun bir rekabet yasanmaya baglamistir. Bu rekabet ortaminda kazanglarini
arttirmak ve hatta ayakta kalabilmek, isletmelerin birbirleri ve benzer {iriinleri arasinda
fark yaratmalarina; bagka bir ifadeyle pazarda rekabet ustiinligii saglamalaria bagli
olmaktadir. Bu baglamda turizm pazarlama yoneticileri pazar bdoliimlendirmesi
(segmentasyonu), iirlin ve imaj konumlandirmasi, destinasyon yoOnetimi, deneyimsel

pazarlama gibi kavramlar1 benimsemektedirler.

Turizme diizenli katilan tipik turistler iiriin servis kalitesi aramaktadir. Bunun yaninda
deniz, giines, kum ve eglence turizmine seyrek katilmaya baslamig, farkli arayislara
yonelmistir. Seyahat bireysel gelisme anlamina gelmeye baslamistir. Turistler gittikleri
tatil yorelerinden anlaml bir seyler 6grenme arayisina girmistir. Turizm talebi daha ¢ok
deneyim iceren o0zel ilgi turlari, macera turizmi, dogayla bas basa kalma, kirsal turizm,
temal1 oteller, butik oteller, yerel yemekler, ekolojik iiriinler, giizellik kamplar1 gibi

konulara yonelmistir (D.W. Knight Associates, 1999:3).

Turizm sektoriinde rakiplerin Oniine gecebilmek icin siirekli yeni stratejiler
gelistirilmektedir. Bu stratejiler farkli iiriinler sunma, iriinii deneyim olarak sunma,
miisteri deneyimi yOnetimi, miisteri boliimlendirmesi, miisteri iligkileri yonetimi,
destinasyon = markalama ve deneyimsel pazarlama kavramlar1  etrafinda
yogunlagmaktadir. Bu nedenle tezin konusu son zamanlarda sikca arastirilmaya
baslanan deneyimsel pazarlama ve Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel islemelerinde
uygulanan deneyim boyutlarinin, deneyim tiirlerinin ve deneyim saglayicilarin

incelenmesini kapsamaktadir.

Problem: Hizmetler belirli bir miisteri icin gerceklestirilen elle tutulmaz eylemlerdir.
Artan rekabet, globalizasyon ve internet, hem {iriinlerde ve hem de pek ¢ok hizmette
“emtialasme/tek model olma/benzesme” (commoditization) sorununu beraberinde
getirmistir. Bunun sonucunda da fiyatlar giderek diismekte, karlar yok olmaktadir

(Kirtm, 2001:44). Deneyim yaratmak ise cogu yazarlara gore bu ¢ikis yollarinin baginda



gelmektedir. “Deneyim”, insanlan kisisel olarak i¢ine alan eylemler biitiiniine verilen

ad olarak tanimlanmaktadir.

Emtiadan deneyime kadar deger yaratma siirecini Orneklemek suretiyle deneyim
ekonomisinin 6nemi ortaya konulabilir. Ornegin, ¢ekilmemis kahve en tipik emtiadur.
Emtia dogal diinya dan elde edilen maddelere verilen isimdir. Bu tiir maddelerin
farklilagsmas1 nerdeyse imkansiz oldugundan, bunlar yalnizca arz-talep yasasina gore
almip satilirlar. Kahve, borsalarda kilosu yaklagik 2 dolardan alic1 bulmaktadir. Bu
fiyatla {iiretici ciftci, fincan basina bir veya iki sent gelir elde etmektedir. Kahve
imalatcis1 firma borsadan aldigi c¢ekirdek kahveyi Ogiitiip, paketleyip marketlere
sattiginda fiyat, miisteri icin fincan basina 5 sent ile 25 sente ulagsmaktadir ve bu
asamada kahve iiriin haline doniismiistiir. Bu {iriin kose basinda bir cafede igilirse fincan
basina 50 sent ile 1 dolar arasinda bir fiyata ulasir ve kahve cafede verilen hizmete
doniigmiistiir. Ayn1 kahve bogaz manzarali ve hos dekore edilmis bir cafede farkli bir
ambians ile sunulursa bu kez fiyat, fincan basina 3 dolar ile 5 dolara cikabilir ve bu
stirecte kahve hos bir ortam esliginde verilen deneyime doniismiistiir. Starbucks coffee
adl zincirin basaris1 kahve i¢meyi farkli bir deneyim haline getirmesindendir (Kirim,

2001:45).

Uriinlerin aynilasmas1 ve fiyatlarin giderek diismesi sorunu turizm sektoriinde
konaklama {icretleri i¢inde gecerlidir. Yogun rekabet ortami, rakiplerin ¢ok hizli taklit
etmesi, miisteri goziinde farklilik ve deger yaratamamak, miisterinin bu durumda en
ucuz olani segmesi, internetin de fiyatlarin kiyaslanmasini ve ucuz olanin bulunmasini
cok kolaylastirmasi, turizm, tatil, otel konusunda uzmanlasmais turistin ise farkl iiriinler,
hizmetler, destinasyonlar konusunda talep de bulunmasi turizm sektoriiniin pazarlama
sorunudur. Bu nedenle, iiriin ve fiyat farklilastirmasi, rekabette iistiinlilk yaratmak
konusunda ©nemli fark yaratan deneyimsel pazarlama, deneyim tiirleri, deneyim
boyutlar1, deneyim saglayicilar tezin arastirma sorununa ¢Oziim bulacagindan dolay1

arastirma konusu olarak secilmistir.

Amag: Bilgi ekonomisi ve teknolojideki degismeler kisilerin davranig, beklenti ve

degerlerinin degismesine sebep olmustur. Bu degisimler dogal olarak turizm sektoriinii



ve turist davranislari da etkilemistir. Turistler artik daha deneyimli, ¢evreye daha
duyarli, daha esnek ve bagimsiz, kaliteye daha fazla deger veren ve daha giic memnun
edilir durumdadirlar. Bugiin, turist motivasyonlart da eskiden ¢ok farklidir, eskiden
turistler icin seyahate ¢ikmak prestij kazandiran bir faaliyet iken, gittikleri yerin fazla
Oonemi yoktu, yalmzca tatile gittiklerini ve orada bulunduklarini herkesin bilmesini
istiyorlardi. Ancak yeni turistler icin seyahat yasamin bir parcasi olup, farkli bir
deneyim arayistyla seyahate ¢ikilmakta, kaliteli hizmet ve paralarimin karsiligini1 almak
onlar i¢in 6nemli hale gelmektedir. Eskiden turistlerin grup halinde hareket etme, tim
seyahatlerini 6nceden diizenleme ve tur programlarina kesinlikle uyma egilimlerinin
aksine bugiin turistler anlik kararlar almakta, kalabaliktan farkli olmaya caligmakta,
bireysellige ve kontrolii ellerinde bulundurmaya ©6nem vermekte ve degisik fiyat
kategorilerindeki farkli turistik iiriinleri bir arada satin almaktadirlar. Demografik
degisimler — yaslanan niifus, kiigiilen aileler, artan gelir — ve degisen yasam tarzlar da
turistik tiiketicilerin beklentilerini degistirmekte ve bireye 6zel nitelikte olusturulmusg
seyahatlere talebi artirmaktadir (Onciier, Yilmaz, 2004). Turizm sektoriindeki bu
degisimlerin, yeni pazarlama stratejilerinin arastirilmasi turizm sektoriiniin gelisimi

acgisindan onem tasimaktadir.

Bu arastirmanin amaci; Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde uygulanan
deneyim boyutlarinin, deneyim tiirlerinin ve deneyim saglayicilarda 6nem verilen
deneyim tiirlerinin incelenmesidir. Ayrica, bu igerikteki bir calismayla; ilgili literatiire,
sektordeki yoneticilere ve pazarlama yoneticilerine deneyimsel pazarlama, deneyim
boyutlar1 ve deneyim tiirleri uygulamalarinda, miisteri deneyimi olusturma konusunda

Oneri ve katki getirilmesi hedeflenmektedir.

Genel amag ¢ercevesinde arastirmanin alt amaclari soyle 6zetlenebilir:
e Tirkiye’deki 4 ve 5 yildizhi otel isletmelerinin sundugu deneyim boyutlarinin
belirlenmesi.
e Tirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde ©n plana ¢ikan deneyim
tiirlerinin belirlenmesi.
e Tirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin deneyim saglayicilarda 6nem

verdikleri deneyim tiirlerinin belirlenmesi.



e Tirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin sunduklar1 deneyim boyutlari,
deneyim tiirleri ve otel isletmelerinin deneyim saglayicilarda 6nem verdikleri
deneyim tiirleri ile yildiz tiirii, ka¢ yildir faaliyet gosterdigi, otel tiirii, sahiplik
tiirii, miisteri profili, faaliyet tiirii, otel kapasitesi ve bulundugu cografi bolge
arasinda arasinda iliski olup olmadiginin belirlenmesi.

e Tirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin Shmitt’in deneyim 1zgarasi

modeline gore deneyim tiirlerine ne derece 6nem verdiginin belirlenmesi.

Onem: Rekabetin kiiresellesmesi ve yogunlasmasi ile birlikte, isletmeler pazarlama
stratejilerini  olustururken miisteri memnuniyetini saglamanin  Gtesinde c¢aba
gostermektedirler. Miisteri memnuniyeti saglamak, miisterileri kazanmak ve elde
tutmak icin yeterli gelmemektedir. Miisteriler, istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasinin
haricinde tiiketimin keyifli bir hale gelmesini beklemektedir. Bu nedenle, isletmeler
iriinlerle birlikte hizmet saglamanin da ilerisine gegerek miisterilere essiz deneyimler
saglama ile rekabet stratejilerini olusturmaya c¢alismaktadirlar. Bu baglamda,
deneyimsel pazarlama kavrami ortaya ¢ikmakta ve miisteri memnuniyetinin bir siire¢
olarak algilanip miisterilere deneyim yasatmaya yonelik pazarlama uygulamalan ile

isletmeler rekabet avantaji olusturmaktadirlar.

Isletmelerde amac uzun donemde kar elde etmektir. Isletmelerde bu amaca ancak karh
ve sadik miisteri yaratilarak ulasilabilmektedir. Yeni miisteri yaratmanin maliyetinin
yiiksek oldugunu kavrayan isletme yoneticileri var olan miisterilerini elde tutmaya ve
sadik miisterilere doniistiirmeye calismaktadirlar. Sadik miisteriler uzun dénemde karli
miisterilere doniismektedir. Sadik ve karli miisteri yaratabilmek i¢in de isletmelerin
rekabet avantajma sahip olmasi gerekmektedir. Isletmelerin rekabet avantaji
saglayabilmeleri icin farkli olmalar1 gerektigi bilinmektedir. Ancak bu farklilik,
miigteriler tarafindan kabul edildiginde ve farkliligin iirlin veya hizmetin fiyatina
duyarlilign ortadan kaldirdiginda anlam kazanmaktadir. Uriin  ve hizmetlerin
0zdeslesmesi sonucunda isletmelerde farklilik yaratmak ve rekabet avantaji elde etmek
icin miisterilere essiz bir deneyim yasatilmaya ve miisteri memnuniyeti saglanmaya

calisilmaktadir.



Miisterilerin isletmeyle yasayacagi her tecriibe, deneyim isletmenin gelecekteki gelirini
etkileyecektir. Isletme yoneticileri, miisteri siireclerine ait tasarimlarin1 yaparken daha
kolay anladiklar1 unsurlara konsantre olmakta ve miisterinin gercek bakisindan
uzaklagmaktadir. Bu uzaklik, miisteriler i¢in yapilmakta olan yatinmlarin onlar
nezdinde saglanacak faydamin diisiikk kalmasina sebep olmaktadir. Bu nedenle
igletmelerde miisteri bakis acisinin bilinmesi 6nemlidir ve dikkate alinmak zorundadir,
miisteri bakis1 sunlar1 icermektedir (Forsyth, 2001):
= Her miisteri hareketinde yasanacak tecriibe, kurumun gelecekteki gelirini olumlu
ya da olumsuz yonde etkileyecektir.
= (Calisanlarin miisteri deneyimine yapacaklar katki tesvik edilmelidir.
= Miisteri tecriibesinin, kendi olusumuna birakilmamasi ve kurum tarafindan
tasarlanmasi gerekir. Bu amacla olusturulacak takimlar, miisterilerden aldiklar
bilgi ve geri beslemelerle kurumun miisterilerine yasattifi tecriibenin
gelismesini saglamalidir.
= Miisteri sikayetleri, kurumun miisteri tecriibesini gelistirmesi icin ¢ok Onemli
bilgiler tasir. Istatistikler, sikayetci miisterilerin sadece yiizde 20’sinin bunlar
dile getirdigini, geri kalanlarin ise “sessizce” s6z konusu kurumla ¢alismalarim
kestiklerini  gostermektedir. Bu sebeple, miisteriler sikayet konusunda
cesaretlendirilmeli ve ddiillendirilmelidir. Misteri sikayet ve Onerileri bir sistem

dahilinde toplanmalidir.

Bir¢ok hizmetin miisteri acisindan olumlu ya da olumsuz bir deneyim olmasi, hizmetten
elde edilen c¢iktidan c¢ok, miisterinin hizmetin iiretimi ve tiikketimi siirecinde
yasadiklarindan 6nemli oranda etkilenir. Ornegin, bir restoranda ¢ok lezzetli bir yemek
yiyen bir miisteriye servis elemani siparigini alirken 0yle davranmistir ki, miisteri bu
davrams karsisinda lezzetin hic de 6nemli olmadigim diisiinebilir (Oztiirk, 2005:167).
Turizm sektdriinde bir miisterinin isletmede yasadigi deneyim, Kkaliteli deneyim

ortaminin yaratilmasi miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati acisindan énemlidir.

Bu arastirmanin sonuglari turizm sektorii icerisinde onemli bir yer teskil eden, rekabet
avantaji saglayan, iirtin farklilagmasi yaratan, fiyat duyarliligim1 azaltan, deneyimsel

pazarlama konusunda uygulanabilecek stratejilerin neler olabilecegine iliskin, oneri ve



katki getirmesi, turizm isletmelerinin deneyimsel pazarlama kapsaminda uygulamasi
gereken deneyim boyutlari, deneyim tiirleri ve deneyim saglayicilarda énem verilen
deneyim tiirlerinin belirlenmesi ve deneyimsel pazarlama eksikliklerinin ortaya
cikarilmasi bakimindan 6nem tasimaktadir. Ayrica, yapilan literatiir taramasi sonucunda
deneyimsel pazarlamanin otel isletmelerinde uygulanmasi ve eksikliklerin belirlenmesi
kapsaminda iilkemizde gerceklestirilmis aragtirma bulgularina rastlanmamistir. Bu
eksikligin giderilmesi amaciyla deneyimsel pazarlamanin farkli agilardan incelenmesi

Onem tasimakta ve calismanin literatiire katki saglayacag diistiniilmektedir.

Varsaymlar: Bu arastirmada asagidaki varsayimlardan hareket edilmistir.
= Belirlenen 6rneklem, evreni temsil etme yeterliligine sahiptir.
= Arastirmada anketi cevaplayan kisiler gecerli ve giivenli bilgiler vereceklerdir.
= 4 ve 5 yildizhh konaklama isletmelerinin sunduklar1 deneyim boyutlarina gore
hazirlanan anket formu, kullanilan deneyimsel pazarlama stratejileri ve deneyim
saglayicilarla iligkili faktorleri belirlemek agisindan uygun bir veri toplama

aracidir.

Smirhliklar: Arastirma Tirkiye’deki 4 ve 5 yildizli yatirim ve isletme belgeli otel
igletmelerinde gerceklestirilecektir. Arastirma yapilacak isletmeler Tiirkiye’de faaliyet
gosteren 4 ve 5 yildizli yatinim ve igletme belgeli otel isletmeleri ile simirhidir. Diger, 1,
2 ve 3 yildizli otel isletmeleri arastirmaya dahil edilmemistir. Arastirma icin
Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin secilmesinin nedeni, bu isletmelerin
sunduklar1 hizmet ve yapilar1 itibariyle daha likks ve kaliteli isletmeler olmasina ve
pazarlama araglarinda {riiniin deneyim ozelliklerinin vurgulanmasia baglanabilir.
Aragtirma anketleri her otelden satis pazarlama boliimii miidiirii ya da calisam veya otel
miidiirii ya da resepsiyon sefi olmak sartiyla her otelden 1 c¢alisana uygulanmistir.
Orneklemin belirlenmesinde Turizm Bakanhigmin web sitesinde bulunan tesis
istatistikleri ile ilgili boliimden “bolge bazinda tiirlerine ve siniflarina gére turizm
belgeli konaklama tesislerinin sayisi (31.12.2008)” verilerinden yararlanilmistir. Bu
calismadaki evren icin belirlenen Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizli yatirim ve isletme belgeli
toplam 1067 konaklama isletmesi olarak tespit edilmistir. Katilimcilara anketi

cevaplamak icin yeterli diizeyde siire taninmastir.



BIiRiINCi BOLUM
TEMEL KAVRAMLAR

Bu bolimde turizm pazarlamasi, turizm pazarlamasmin de8isim nedenleri,
pazarlamanin gelisim siireci, turizm talebinde temel degisimleri iceren temel

kavramlarin tanimlarina yer verilmistir.

1. TURIZM PAZARLAMASI KAVRAMI

Insanlarm, gerek bos zamanlarim degerlendirme amaciyla, gerekse is aile, toplanti
amaglartyla bir bolgede, iilkede veya iilke disinda seyahat etme istegi ve ihtiyaci turistik
igletmelerinin dogmasina ve turizm sektoriiniin olusmasina, biitiin bu iriinlerin ise

turiste pazarlanmasina neden olmustur.

Turizm ve pazarlama insanlik tarihi kadar eskidir. “Ancak, bilingli bir pazarlama
uygulamasi sanayi devrimi sonucunda ortaya konabilmistir (Odabasi, 1995:5).” Turizm
endiistrisinde pazarlama faaliyetleri, 19. yiizyll sonlarinda, konaklama ve seyahat
isletmeciligi ile birlikte Ingiltere ve daha sonra Avrupa kitasinda baslamistir. Turizm
pazarlamasinin sistemli bir gsekilde ele alinmasi ve incelenmesi 1950 yillarinda

Avrupa’da goriilmiistiir (Toskay, 1989).

Turizm pazarlamasi; ulusal turizm orgiitleri veya turizm isletmelerinin, ulusal ve uluslar
arasi diizeylerde turistlerin ihtiyaclarinin tatminini optimize etmeye yonelik sistematik

ve uyumlu ¢abalardan olugsmaktadir (Hacioglu, 2000:10).

Diger bir tanim ise; turizm pazarlamasi, turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya
turizm aracilar1 yardimiyla iireticiden son tiiketici olan turiste akisi ve yeni turistik
tilketim gereksinimlerinin ve arzularinin yaratilmasi ile ilgili faaliyetlerin tiimii olarak

tanimlanabilir (Erol, 1992:16)



Bu tanmimlar, turizm pazarlamasina iliskin ¢abalarin belirgin bazi temel 6zelliklerini
ortaya koymaktadir. Bu tanima gore (Hacioglu,2000:10; Denizer, 1992:32);
= Turizm pazarlamasi, turistin gereksinimlerini karsilayacak mal ve hizmetlerin
turiste sunulmasi ve satisi ile ilgili cabalardir.
= Turistik mal ve hizmetler turiste dogrudan iireticiler tarafindan satilabilecegi gibi
bazi araci kuruluglar yardimiyla da satilabilir.
»  Turizm pazarlamasi, turistik mal ve hizmetlerin turiste sunulmasi ve satisinin
yan1 sira turistlerin gereksinimlerinin arastirilmasi, yeni gereksinim ve arzularin

yaratilmast ile ilgili cabalar1 da kapsar.

2.  TURIZM PAZARLAMASININ DEGiSiM NEDENLERI

Kiiresellesme, artan rekabet kosullari, teknolojik gelismeler, insanlarin degisen yasam
tarzlar, gelisimini giinden giine akil almaz bir hizla siirdiiren bilgisayar ve iletisim
alanindaki degisiklikler ve buna benzer bir ¢cok faktor isletmeleri miisteri yonlii olmak
ve pazarlama stratejilerini degistirmek konusunda zorlamaktadirlar. Turizm

pazarlamasinin degisim nedenleri ise sOyle siralanabilir:

Yogun Olarak Yasanan Rekabet Olgusu: Pazarlarin kusursuzlagmasi, kiiresel olciide,
amansiz bir tam rekabet ortami yaratmistir. Arz fazlasi ve ileri bilgi ve iletisim
teknolojisi, miisteriyi kral konumuna yiikseltmistir. Internet, tiiketicilerin diinya
Olciisiinde el ele verip, tiiketici birlikleri kurmalarmi saglamistir (Sahin, 2003:9).
Turizm sektoriine teknolojinin etkisiyle her giin yeni turistik igletmeler ve

destinasyonlar girmektedir bu da rekabeti yogunlastirmaktadir.

Turizm Talebinin Degismesi: Turizme diizenli katilan tipik turistler iiriin servis
kalitesi aramaktadir. Bunun yaninda deniz, eglence turizmine seyrek katilmaya
baglamis, farkli arayislara yonelmistir. Seyahat bireysel gelisme anlamina gelmeye
baslamistir. Bu turistler turizm destinasyonundan anlaml bir seyler 6grenme arayisina
girmistir. Turizm talebi 6zel ilgi turlar, macera turizmi, dogayla bas basa kalma, gibi

konulara yonelmistir (D.W. Knight Associates, 1999:3, Onciier, Y1ilmaz, 2004).



Globallesme ve Ekonomik Alandaki Degisim: Ticaretin serbestlesmesi, giimriik
duvarlarmin  aginmasi, giimritkk birliklerinin cogalmasi, AB tiiri birliklerin
yayginlagsmasi, devlet diizenlemelerinin kaldirilmasi, geleneksel kisitli pazarlari,
olaganiistii Olciide genisletmistir. Sermayede, bilgide, bazi teknoloji ve mallarda
kiiresellige ulasilmistir (Sahin, 2003:8). Rekabet miisteriye genis bir secenek
tamidigindan mubhtelif tedarik¢iler konusunda daha secici ve bilgili olabilmektedirler.
Son yillardaki egilim, ¢ok sayida isyerini sadece yerel kaynaklari degil denizasiri
iilkelerden gelen rekabeti de diislinerek kiiresel bazda is yapmaya zorlamistir

(Wellemin, 1999:14).

Teknoloji Alamindaki Degisim ve Gelisim: Teknolojik devrimin yol actigi degisimler
turizm endiistrisini de etkilemektedir. Turizm endiistrisinde biiyiik miktarda bilgi
islenmekte ve el degistirmektedir. Seyahate cikacak bir birey icin giizergah bilgileri,
tarifler, 6deme bilgileri gibi bir¢ok bilginin aktarilmasi gerekmektedir. Turizm
endiistrisi i¢inde bilgi, turistik hizmet saglayicilar, turizm aracilan ve turistik tiiketiciler
tarafindan {iiretilmekte ve onlar arasinda iletilmektedir. Ayrica, isletmelerin icinde ve
igletmeler arasinda da bilgi akisi olmaktadir. Turistik hizmet saglayicilar, aracilar ve
turistik tiiketiciler ile ulusal ve uluslararasi kamu organlar arasinda da bilgi aligverisi

gerceklesmektedir (Onciier, Yilmaz, 2004).

Veri Tabam Olusturma Kolayhigi ve Ucuzlayan Maliyetler: Bugiin, posta
kodlarindan olusturulan cografi bolgeye, kisilerin genel 6zelliklerinden gelirlerine ve
hatta psikolojik davrams 6zellikleri ile yasam tarzlarn ve satin alma ge¢mislerine kadar
pek cok bilgi, insan beyninin alamayacagi detaylarda ve sayilarda bilgisayarlarca
depolanabilmektedir. Veri tabanli hazirlanan iletisim planlari, interaktif iletisimde,
mesaj lretenler ile tiiketenlerin karsilikli iletisimlerini kolaylagtiran ve bu iletisimin

etkinligini arttiran temel bir 6zellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bozkurt, 2000:33).

3. PAZARLAMANIN GELIiSiM SURECI

On Sekizinci yiizyillin son ceyreginde Ingiltere'de baslayan ve oradan Avrupa ve

Amerika'ya yayilan Endiistri Devrimiyle kitle iiretimine gecilmistir. Kitle tiretimi ister-
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istemez kitle tiiketimini zorunlu kilmis ve mallarin dagiimi 6nem kazanmaya
baslamistir. Ureticiler mallarm dagitimini  aracilara biraknuslar, toptancilar ve
perakendeciler pazar bilgilerini iireticilere sunan ve mallarin satis kosullarimi belirleyen

uzman Kisiler olmuslardir (Mucuk, 1998).

Pazarlama anlayisinin gelisimi, isletmeciligin ve pazarlamanin en fazla gelistigi iilke
olan ABD'deki gelismelerle agiklanmaktadir. Bu gelismeler (Denizer, 1992:28);

1. Uretim Anlayist

2. Satis Anlayisi

3. Pazarlama Anlayist

4. Toplumsal (Sosyal) Pazarlama Anlayisidir.

3.1.Uretim Anlayis1 (1930 Oncesi)

1900'lii yillarin basinda temel sorun iretim ve arz yetersizligi oldugu ic¢in, miisteri
bulma ikinci planda kaliyordu. Bu donemde iiretim tekniklerinin gelistirilmesine,
maliyetlerin diisiiriilmesine, hareket ve zaman etiidlerine agirhk verilmistir. Uretim ve
mithendislik isletme yonetiminde finansman boliimilyle birlikte distiin durumdaydi.
Pazarlamayla ilgili eylemler bu iki boliim arasinda daginik sekilde yerine getiriliyordu
(Denizer, 1992:28);. “Uretim anlayisinda, tiim ¢abalar iiretimi arttirmaya yoneliktir ve
tiikketicilerin kaliteli ve uygun fiyatl iiriinlere olumlu davranis gosterecegini varsayar.
Tiiketiciler, ihtiya¢ ve istekleriyle ilgili belirli bir sorunu ¢ézmekle ilgilenmekten ¢ok
mallar1 satin almakla ilgilenirler (Bovee, Houston, Thill, 1995:10)”. Bu anlayisin

felsefesi kisaca, "Ne iiretirsem, Onu satarim" seklinde 6zetlenebilir (Mucuk, 1998:9).

3.2. Satis Anlayis1 (1930-1950)

Biiyitk Ekonomik krize (1929 - 1933) kadar devam eden iiretim anlayisindan sonra
gelen satig anlayisinda iiretilen mallarin satis1 sorun olmaya baglamistir. Durgunluk
donemi satiglann yavaglatmis isletme ve tiiketicilere yonelik satis cabalarina
bagvurulmadigr siirece, satislarin gerceklesmeyecegi inancina varilmistir (Mucuk,

1982:6). Organizasyonda iiretim ve finansman bdéliimiiniin yaninda, satis boliimiine de
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yer verilmis ve satis yoneticilerinin énemi ve sorumluluklar1 artmistir. Gerek kisisel
satigta, gerekse reklam calismalarinda etkileme tekniklerinin gelistirildigi, aldatici
yaniltic1 sloganlara bagvuruldugu bu dénemde "Baskili Satis Teknikleri yaygin olarak
kullanilmistir. Donemin diisiince tarzi, mallar kendiliginden satilmaz, satmak igin
mutlaka satis; cabalart yapilmali ve tiiketiciler satist 6zendirilmelidir (Denizer,
1992:29). “Satis anlayis1 ABD'de 0Ozellikle 1930-1950 yillarn arasinda {iretim
kapasitesini etkin kullanmak ve maliyetleri diistirmek icin yogun bir sekilde

uygulanmistir (Bovee, Houston, Thill, 1995:10).”

3.3. Pazarlama Anlayis1 (1950-1970)

Tiiketicilerin istek ve arzularina gore iiretilmeyen bir malin, bol reklamla, yamltici ve
aldatic1 sloganlarla satilmasinin olanaksiz oldugu anlasilmis ve 1950'li yillardan itibaren
pazarlama anlayis1 uygulamasina gecilmistir (Odabasi, 1995). Pazarlama anlayis1 1960-
1970 yillar1 arasinda ABD ve gelismis iilkelerde giderek yayginlagmistir (Denizer,
1992:29).

Pazarlama anlayisinda, satis anlayisinin aksine isletme faaliyetlerine saticinin degil,
alictmin  istekleri dogrultusunda yon verilir. Mal ve hizmetler hedef pazardaki
tiikketicilerin ve kullanicilarin istekleri ve ihtiyaglarina gore iiretilir, kar tiiketici tatmin
edilerek saglanir (Yal¢in, Sezer, 1995:3). Bu anlayista miisteri kraldir, miisteri her

zaman haklidir ve miisterinin egemen oldugu kabul edilir.

Cagdas pazarlama anlayisinda, isletme organizasyonunda gerekli degisiklikler
yapilarak, ticaret miidiirligii, satis miidiirlii gibi boliimler yerine, pazarlama miidiirligi
ya da yerine gore pazarlama genel miidiirligii gibi konumlar olusturulur; satig
miidiirliigii her zaman icin pazarlama genel miidiirliigiiniin altinda yer alir. Isletmede
pazarlama miidiirligtiniin gorevleri arasinda; satin alma, mamul planlama ve gelistirme,
markalama ve ambalajlama, fiyatlandirma, satis., dagitim kanallari, depolama ve stok
kontrolii, sergileme ve fuarlara katilma, reklam, satig, gelistirme, tanitma ve halkla
iligkiler, pazar arastirmasi (bilgi toplama ve inceleme) ve satistan sonra servis gibi

eylemler yer alir. Cagdas pazarlama anlayisinda pazarlama midirliigii, iiretim,
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finansman ve personel miidiirlikkleriyle birlikte ve genel miidiir ve yardimcilarinin
koordinatorliigiinde isletme plan ve programlarinin hazirlanarak yiiriitilmesinde 6nemli

rol oynar (Mucuk, 1998; Denizer, 1992; Mucuk, 1982; islamoglu, 1999) .

3.4. Toplumsal (Sosyal) Pazarlama Anlayis1 (1970 Sonrasi)

Toplumsal pazarlama anlayisi, ABD'i basta olmak iizere gelismis Bati toplumlarinda
modern pazarlamay1r da asan ileri bir gelismeyi temsil eder. Cevresel bozulmanin
giderek yayginlagmasi, kaynaklarin kitlagsmasi, Ozellikle biiyiilk kentlerde niifus
yogunlugunun artmasi ve sosyal hizmetlerin aksamasi giiniimiizde Onemli sorunlar
olarak giincelligini korumaktadir. 1970'li ve ozellikle 19801 yillarda cagdas,
pazarlamanin uygun bir Orgiitsel amag¢ olup-olmadigi da sorguya c¢ekilmektedir

(Denizer, 1992).

Toplumsal pazarlama son 15-25 yilda ortaya cikan “Isletmenin Sosyal Sorumlulugu”
anlayisina dayanmaktadir. Sosyal sorumluluk, isletmelerin eylem ve etkinliklerinin
toplum iizerindeki olumsuz etkilerini ortadan kaldirmak ve toplumun yasam
standartlarina uyum gostermeyi amaclar. Toplumun isletme iiriinlerini tiiketmeleri ve
kullanmalart sirasinda olusan ve insan sagligini, yasamini tehlikeye sokacak her tiirli
iriiniin tiretiminden vazgecmeleri anlamim tasir. Buna en giizel, siirdiiriilebilir turizm
tirlerinin ortaya c¢ikmasim 6rnek gosterebiliriz. Teneke ve plastik ambalaj
malzemelerinin cevreye zarar vermemesi ve israfi Onlemek igin yeniden iiretime
sokulmasi, depozit sistemi getirilmesi gibi eylemler, toplumsal pazarlama anlayisi

i¢inde nitelendirilebilir (Yal¢in, Sezer, 1995:4).

4. TURIZM TALEBINDE TEMEL DEGIiSIMLER

Bilgi ekonomisinin turistik tiiketicilerin davramis, beklenti ve degerlerinde yol agtig
degisimler turizm endiistrisini de degisime zorlamistir. Turistik tiiketiciler artik daha
deneyimli, cevreye daha duyarli, daha esnek ve bagimsiz, kaliteye daha fazla deger
veren ve daha giic memnun edilir durumdadirlar. Eski turistik tiiketicilerin
motivasyonlar1 yeni turistlerden farklidir. Eski turistik tiiketiciler i¢in seyahate ¢ikmak

prestij kazandiran bir faaliyetti; gittikleri yerin fazla 6nemi yoktu, yalmizca orada
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bulunduklarim1 herkesin bilmesini istiyorlardi. Ancak yeni turistik tiiketiciler igin
seyahat yasamin bir pargasidir; farkli bir deneyim arayisiyla seyahate ¢ikarlarken, kalite
ve paralarinin karsiligimi almak onlar igin birinci sirada gelmektedir. Eski turistik
tiikketicilerin grup halinde hareket etme, tiim seyahatlerini dnceden diizenleme ve tur
programlarina kesinlikle uyma egilimlerinin aksine yeni turistik tiiketiciler anlik
kararlar almakta, kalabaliktan farkli olmaya caligmakta, bireysellige ve kontrolii
ellerinde bulundurmaya 6nem vermekte ve degisik fiyat kategorilerindeki farkli turistik
iriinleri bir arada satin almaktadirlar. Demografik degisimler — yaslanan niifus, kiigiilen
aileler, artan gelir — ve degisen yasam tarzlar da turistik tiiketicilerin beklentilerini
degistirmekte ve bireye Ozel nitelikte olusturulmus seyahatlere talebi artirmaktadir

(Onciier, Yilmaz, 2004).

Turizme diizenli katilan tipik turistler iirlin servis kalitesi aramaktadir. Bunun yaninda
deniz, eglence turizmine seyrek katilmaya baglamis, farkli arayislara yOnelmistir.
Seyahat bireysel gelisme anlamina gelmeye baglamistir. Bu turistler turizm
destinasyonundan anlaml birseyler 6grenme arayisina girmistir. Turizm talebi 6zel ilgi
turlar1, macera turizmi, dogayla bas basa kalma, gibi konulara yonelmistir (D.W. Knight

Associates, 1999:3).

4.1.Yeni Turist Profili

Turizm sektoriiniin gecirdigi degisim siireci, turist profili iizerinde de etkili olmus ve
farkli beklentilere ve ilgi alanlarina sahip yeni bir turist profili ortaya cikarmistir. WTO
(Diinya Turizm Orgiitii)’ya gore (1998: 20); bu yeni turist profilinin 6zellikleri

sunlardir;

= Turistler, artik rekreasyonel, sportif ve macera igerikli aktivitelere katilmaya,
ziyaret ettikleri yerlerin tarih, kiiltiir, dogal hayat gibi 6zelliklerini 6grenmeye
daha c¢ok isteklidirler.

= Yeni turist profili, eskisine gore fiziksel ve entelektiiel olarak ¢ok daha aktif bir
goriiniim sergilemektedir.

= Glinlimiizde turistler, ozel ilgi alanlar1 ve hobileri dogrultusunda seyahat

etmektedirler. Doga giizellikleri, vahsi hayat, tarihi yerler, kiiltiirel yap1 ve
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ekonomik aktiviteler gibi 6zel ilgi alanlarina yonelik pek ¢ok 6zel ilgi turizmi
tiirll ortaya ¢ikmistir.

= Turistler, artik atalariin dogup biiyiidiigii yerleri ziyaret etmeye daha fazla
onem vermektedirler. Ibadet amacli seyahatler de 6nemli bir turizm tiirii olarak
halen revagtadir.

= Giliniimiizde turistler, siirekli olarak yeni destinasyonlar ve yeni turizm
iiriinlerini talep etmektedirler. Bu durum, yeni turizm destinasyonlarinin
gelistirilmesine ve mevcut destinasyonlarin sunduklari iiriin ve hizmetlerin
cesitlendirilmesine olanak tanimaktadir.

® Yeni turist profili, saglik amacli seyahatlere daha fazla zaman ayirmaktadir. Bu
amagla, saglik turizmine yonelik destinasyonlar olusturulmustur.

* Giinlimiizde yash ve emekli insanlarin seyahat etme oram artmistir. Geng
insanlar, halen kalabalik gruplarla seyahat ederken, engelliler ise kendilerine
yonelik faaliyetlerden ve hizmetlerden yararlanmaktadir.

= Turistler artik seyahatlerinde daha bilgili ve deneyimlidirler. Bu nedenle, tatil
deneyimi igerisinde iiriin ve hizmet kalitesi, ¢ok cesitli faaliyetler ve cekicilikler,
Odenen paranin karsiligini alabilme gibi 6zellikler aramaktadirlar.

= Turistlerin ¢cevrenin korunmasina olan duyarliligi artmistir.

Yunanistan Ulusal Turizm Orgiitii, olusan yeni turist profilini su sekilde aciklamaktadir

(Coccossis, 2005:5);

= Yeni turist profilinin yag araligi 25-34 ve 50-65 arasinda degismektedir,

= Yeni turist profili, daha kisa siirekli ancak daha sik araliklarla seyahat
etmektedir,

= Daha yiiksek bir egitim diizeyine sahiptir,

= Seyahat kararimin verilmesi siirecinde bilgi teknolojilerinden daha fazla
yararlanmaktadir,

= Siirdiiriilebilirlik konusunda daha hassastir,

= Seyahatin giivenlik unsuruna daha fazla 6nem vermektedir,

= Bireysellestirilmis turizm iiriin ve hizmetlerini talep etmektedir,

= Seyahatlerinde yerellik unsurunun vurgulanmasinm istemektedir.
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Tablo 1:Eski ve Yeni Turistin Karsilastirilmasi

Eski turist Yeni turist
Turistler Homojen, tahmin edilebilir, Spontane, tahmin edilemez, karisik,
Kalabaligin i¢inde giivende olmak, | Kalabaligin icinde farkli olmak.
Her sey oOnceden Odenmis ve
diizenlenmis.
Motivasyon | Seyahat yeni bir modadir, Seyahat rutin bir istir,
Destinasyon 6nemli degildir, Destinasyon  seyahatin ~ var  olma
Hizmet kalitesi onemli degildir, nedenidir,
Glinesi arama, Kalite paranin karsiligidir(6diiliidiir),
Ev ve isten kagma, Farkl1 seyleri deneme,
Sadece var oldugunu gosterme. Yasami uzatma araci olarak tatil,
Sadece eglenme.
Davranis | Bugiin burada yarin orada, Gormek ve eglenmek ama tahrip
Bati en iyisi, etmemek,
Kibirlilik, Farkli olan1 degerlendirme,
Bat1 degerlerini kabul ettirmek. Anlama ve bilgili olma,
Nasil davranilacagini bilme.
ilgi Giineslenme, Aktif olmak,
alanlan Bronzlasma, Giyinik olmak,

Eglenceyi sevme,
Ozel bir ilginin olmamasi,
Otel restoraninda yemek.

Sporu sevme,
Ozel ilgi alanlari,
Yerel yemekleri deneme.

Kaynak: Poon, Auliana, Tourism, Tecnology and Compatitive Strategies, CABI Publishing, 1993:145,
Messe Berlin GmbH, The World Travel Trends Report 2008, IPK International World Travel Monitor
Company, Germany, 2008
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IKiNCi BOLUM
DENEYIMSEL PAZARLAMA

Bu bolimde deneyimsel pazarlama anlayisi, ortaya cikis nedenleri, bilesenleri,
deneyimsel pazarlama icin gerekli olan onkosullar, deneyimsel pazarlamanin uygulama
basamaklari, deneyimsel pazarlamanin faydalar1 ve turizm sektoriinde uygulanmasina

yer verilmistir.

1. DENEYIMSEL PAZARLAMA ANLAYISI

Uriin ve faydalari, miisteri memnuniyeti kalite gibi tek bir yonde odaklanan bir ¢ok
pazarlama yaklasiminin giderek etkisini yitirdigi giinimiiz diinyasinda pazarlamaya
iligkin disiplinler arasi bir yaklagim olusturma ¢abasinin bir sonucu olarak deneyimsel

pazarlama bugiin bir ¢ok sektdrde uygulanmaktadir.

Deneyimsel pazarlama bugiine kadarki pazarlama ve yonetim yaklasimlarinin sentezini
olusturan bir yaklasim sunarak pazarlamaya diger pazarlama yaklasimlara gore daha

kapsamli ve daha etkili bir bakis agis1 getirmektedir (Leighton, 2008:415).

Deneyimsel pazarlama, miisterinin iiriin ve hizmetle ilgili biitiin deneyiminin stratejik
olarak yOnetilmesi siirecini ifade etmektedir. Bu yaklasima gore basarili miisteri
deneyimi yonetimi projeleri ancak biitiinsel deneyimlerin saglanmasi yoluyla meydana
getirilebilmektedir. Deneyimsel pazarlamanin stratejik ugrasist duyu, his, diisiince,

eylem ve iliskiden olusan biitiinsel deneyimler yaratmaktir (Schmitt, 1999).

Deneyimsel pazarlama, isletmenin her Ogesini (calisanlar, siirecler, {iriinler ve
hizmetleri) isletmenin deger Onerisini destekleyecek sekilde birbiriyle uyumlu hale
getirmek anlamina gelmektedir. Boylece isletmeler markalarini net bir sekilde
farklilagtiran, yiiksek derecede miisteri sadakati saglayan, caligsanlar i¢in bir amag netligi

saglayan bir deneyim yaratabilmektedirler (Bostanci, 2007:36).
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Deneyimsel pazarlama (experiential marketing): Pazarlama yapmak igin {iriiniin
faydalarindan ziyade miisterinin deneyimlerinden yararlanmay1 esas alan bir anlayistir.
Giiniimiizde iiriin ve hizmetlerin arzi, talebin oldukca iizerindedir. Isletmeler neredeyse
aynmi faydalan saglayan {iiriin ve hizmetler iiretmektedir ve pazarlama stratejilerini
benzer konumlandirmalar iizerine kurmaktadir. Dolayisiyla, {iriin ve hizmetleri fayda
bazinda ayirmak giiclesmektedir. Marka olmak ve marka degerleri dogrultusunda
iletisim yapmak en dogru ¢6ziim gibi goriinse de, miisteriler yine de bu iletisim

mesajlarindan kagmayi basarabilmektedir.

Deneyimsel pazarlama kavrami Columbia Business School pazarlama profesorii ve
“Global Brand Center” yoneticisi Bernd Schmitt tarafindan popiilarize edilmis olan bir

kavramdir.

Deneyimsel pazarlama sirketlerin geleneksel yararlar ve Ozellikler pazarlamasinin
Otesinde, miisterileri icin deneyimler yaratmak yoluna gitmesidir. Pazarlama yapmak
i¢in iirliniin faydalarindan ziyade miisterinin deneyimlerinden yararlanmayi esas alan bir
anlay1is olan deneyimsel pazarlama yaklagiminda amag¢, marka tanimlamasini ve

markanin imajin yiikseltmektir (www.bilgiyonetimi.org).

Herkes tarafindan bilindigi gibi miisteriler her isletmenin en 6nemli varliklaridir ve yeni
miigterilerin ilgisini ¢ekmek, sadik miisterileri elde tutmak igin artik miisterilere
deneyimlerin yasatilmast gerekmektedir. Sirketler bugiin magaza icerisinde veya
disarisinda, yiizyiize ya da reklamlar vasitasiyla, web iizerinde, yeni iirlin veya
hizmetleriyle  miisteri  deneyimlerini  her iletisim  noktasinda  yOnetmek
durumundadir.Dogru deneyimlerin yaratilmasi girketin biiyiimesini saglarken degerinin
artmasina da hiz kazandirabilir, sirketin ve markanin imajin1 degistirebilir. Deneyimler
her is alaminda gerek kitlesel tiiketimde gerekse ticari alicilar pazarinda anahtar
noktadir. Amerika Birlesik Devletleri ve Ingiltere’de iist yoneticilerin %71’i miisteri

deneyiminin gelecegin oyun alani oldugunu ifade etmektedir (Gautier, 2003).

Firmalar deneyim yaratmanin esaslarini1 kavramaya ve uygulamaya calismaktadir.
Biitiinlesik pazarlama ve iliski pazarlamasi ilkeleri, halkla iliskiler faaliyetlerinin

prensipleri, her bir miisterinin iizerinde bir marka deneyimi yaratmak igin
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kullanilmaktadir. Reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme, dogrudan pazarlama cabalar

bir arada siirdiiriilmektedir (Pollack,1996).

Miisteri deneyimleri bircok farkli iletisim noktasinda gerceklesmektedir. Yeni
deneyimlerin yaratilmasinda kullanilan pazarlama araclari deneyim sunucular olarak
adlandirilmaktadir. Bu deneyim sunucular iiriin, iletisim, insanlar, gorsel/sozel kimlik,
cevre, markalama ve web siteleri olabilir. [letisim araglarinin tamamu ve internet, marka

deneyimleri saglamak i¢in gerekli olan araglardir (Widdis,2001).

Deneyimsel pazarlama, tiiketicinin marka ile olan iliskisini daha genis bir sosyal
baglamda yani biitiinsel olarak ele alir. Uriine degil, tiiketicinin hayatta ne yapmak
istedigine odaklamir. Arastirdigi konu, tiiketicinin kendi hayatina hangi anlami katmak
istedigini anlamaktir. Deneyimsel pazarlamaya gore; pazarlama isi, {rlinii/hizmeti
tiiketiciye sadece satmaktan ibaret degildir. Isin esas1, miisterinin ne yapmak istedigini,
nereye varmayl amacladigini ve s6z konusu diriin ile hayatinda hangi degisikligi

amagcladigint anlamaktir (Aksoy, 2009).

Deneyimsel pazarlama geleneksel pazarlamadan dort anahtar yolla farklilasmaktadir.
Birincisi; deneyimsel pazarlamada miisterinin gercek yasam tarziyla iliski kurarak
miisteri deneyimi iizerine odaklanma vardir. Deneyimler; duyusal, duygusal, kavramsal
ve iliskisel deger saglar. Ikincisi, deneyimsel pazarlama deger/anlam, tiiketim ve
sadakat sinerjisi yaratmaya odaklanir. Uciinciisii, miisterilerin hem rasyonel hemde
duygusal giidiimlii oldugunu savunur. Sonuncusu ise, deneyimsel pazarlama
metodlarinin  hem nitel hemde nicel, cesitli ve kesfedici olmasi gerektigini savunur

(Schmitt, 1999; Hannam, 2004:259).

Deneyimsel pazarlama , miisterinin bir iiriin ya da isletme ile ilgili deneyiminin stratejik
yonetimi siirecidir. Deneyimsel pazarlama bilgi, hizmet ve etkilesim ile birlikte
deneyim olarak sonuclanarak miisteriye deger yaratir, isletmeye miisteri sadakati ve

deger saglar (Schmitt, 2003:18).

Deneyimsel pazarlama, sirketi tamamen miisterinin perspektifinden yonetmeyi saglayan

bir is stratejisidir. Miisterilere saglanan tiim degerleri, miisteriye deger saglamada
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gerekli olan tiim unsurlar1 ve hepsinin birlikte yonetimini ifade eder. Bir diger deyisle,
miisteriyi Uriinlerin etrafinda gérmek yerine tiim organizasyonu miisterinin etrafinda
gelistirmek anlamina gelir. Deneyimsel pazarlamanin odak noktasi, miisterilere siirekli
satis yapmaktan ziyade, onlara siirekli deger saglamaktir. Sasirtici duygusal ve cazip
deneyimler iizerinden farklilik yaratmak icin kullanilan bir stratejidir. Bu konuda
basarili olan c¢ok sayida sirket vardir. Bunlardan biri Virgin Atlantic Havayollaridir.
Virgin Atlantic Havayollari, ugus deneyimlerini yeniden tanimlamistir. Bir diger sirket
olarak Starbucks’1 6rnek verilebilir. Starbucks kahve deneyimini yeniden yaratmistir.
Ritz Carlton Otelleri, hizmet miikemmelligine odaklanarak, bunu basarmistir (Arussy,

2007).

Deneyimsel pazarlamanin; seyahat ve medya alaninda turistlerin se¢imlerini etkilemede
ve tutundurmada artan siklikta kullanilan terimler oldugunu arastirmalar gostermektedir.
Bu arastirmalar asagida agiklanmaktadir:

» Ingiltere isletme okulu yaymnladig: raporda; bugiiniin isletmelerinde anahtar
yeniligin deneyim oldugunu sdylemektedir. Aragtirmaya gore; bugiiniin deger ve
rekabet avantaji yaratan sofistike miisterisi hatirlanabilir deneyim aramaktadir
(Voss, 2003:2).

= Diinya turizm 6rgiitii raporunda (WTO); aktif tatillerden yeni bilgi ve otantik
deneyim saglayan deneyim tatillerine dogru bir degisim oldugunu
soylemektedir. (Klancnik, 2002).

= Amerika Seyahat endiistrisi birligine(TIAA) gore; seyahat edenler tarih ve kiiltiir
iceren, yeni seyler Ogrenebildikleri tatil deneyimini arzulamaktadir (Travel
Industry Association of America, 2003 ).

= Kanada genclik turizmi konsorsiyumuna (YTCC) gore; bagimsiz seyahat eden
gencler cogunlukla deneyim giidiimlii, farkli kiiltiirleri kesfetme, bilgilerini
artirma ve deneyim heyecani aramaktadir (Youth Tourism Consortium of
Canada, 2004).

= Kanada seyahat tutum ve motivasyon c¢alismasina (TAMS) gore; kuzey
Amerika’da, seyahat edenlerin yiizde 7.2°si (121 milyon turist) son 2 yildir

katilimci-6grenme deneyimi aramaktadir (www.canadatourism.com).
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Menlo damismanliga gore; grup seyahat edenler daha bilgili rehberler, kiiciik
gruplarla, ortak ilgilere sahip insanlarla seyahat etmek istemekte ve ozel ilgilere
odaklanmaktadir (Menlo Consulting, 2003).

Kanada ulusal tur birligi (NTA), deneyimleri turizm isletmelerinin biiyiiyen

gelecek kusak iiriinleri olarak tanimlamaktadir (Veneto, 2003).

Yapilan ¢alismalar gostermektedir ki insanlar farkli, icine dahil olabildikleri, uzun siire

akillarinda kalan ilging tatil deneyimlerini aramaktadir.

Deneyimsel pazarlamanin uygulanmasi bes basamaktan olusmaktadir. Bunlar (Schmitt,

2003:25);

1.

Miisterinin analiz edilmesi: Miisteri istek, ihtiya¢ ve yasam tarzinin analiz
edilmesidir. Odak grup goriismesi, nitel ve nicel arastirma yontemleri ile
deneyim Oncesi, deneyim esnasinda ve deneyim sonunda miisteri beklentilerinin
analiz edilmesi, rakip firmalarla tiriin karsilastirmasi, sadik miisteri grubunun
belirlenmesini igerir.

Deneyimsel platformun olusturulmasi: Deneyimsel platform dinamik, birden
cok duyuya hitap eden, cok boyutlu, arzulanan deneyimlerin dinamik bir
yansimasini olusturmaktadir diger bir deyisle iiriin ve hizmetlerin deneyimsel
konumlandirmasini icerir. Isletmelerin miisteri icin nasil bir etkilesim yaratma
cabasinda olduklarim dikkate alarak isletmenin veya markanin konumlanacagi
bir zemin (deneyimsel platform) olusturmalarn gerekmektedir. Bu platform
marka, logo, web sitesi, liriin ve hizmetler, personel gibi bir¢ok unsurun ele
alinmasini, deneyim boyutlarinin, deneyim tiirlerinin isletme amaclarina uygun
hale getirilmesini ifade etmektedir.

Marka deneyiminin yaratilmasi/olusturulmasi: Deneyim platformunun
olusturulmasindan sonra bu temanin marka deneyimine uygulanmasi
gerekmektedir. Bu agsama kurumsal kimlik, grafik tasarim gibi unsurlarin isletme
tarafindan ele alinmasi ve miisteri ile iliskilerin yeniden yapilandirilmasini

icermektedir.



21

4. Miisteri etkilesimin yaratilmasi: Tiim temas noktalarn ve dinamik aligveris

siirecinde miisteriye istedigi bilginin ve hizmetin dogru, dinamik ve interaktif
iligki tarzinda verilmesini icermektedir.

Siirekli yenilik: Teknolojinin ¢ok hizla gelismesi ve degismesi siirekli yeni
iiriinler ve yeni hizmetler ortaya cikarmaktadir. Bu ortamda firmalarin karli
biiytimeleri hatta ayakta kalabilmeleri icin siirekli yenilik (innovasyon)
yapmalar1 kaginilmaz hale gelmis durumdadir. Bu nedenle miisteri deneyimi
yonetimi siirecindede isletmelerin siirekli yenilik yapmalar1 kac¢imilmaz
olmaktadir. Siirekli yenilik miisteri deneyimi siirecinde gerekli olan

degisikliklerin ve yeniliklerin yapilmasini icermektedir.

1.1. Deneyim Kavram

Deneyim; bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi ilgilerin tamami ve

tecriibe anlamina gelmektedir (Tiirk Dil Kurumu).

Deneyim, bireyin hayatinin cesitli donemlerinde anlam tasiyan, yapilan ya da

yapilmakta olan siirekli etkilesimsel siirecteki tecriibe duyusudur. Diger bir deyisle

deneyimler iriinler gibi statik ve duragan degildir. Deneyimler, birey ve diger kisiler

arasinda fiziksel olsun ya da olmasin gerceklesen etkilesim siirecinde meydana gelir. Bu

deneyimleri hizmetler gibi dokunulamaz ve soyut yapar. Birey bakis acisindan

deneyimin dzellikleri sunlardir (Boswijk ve digerleri, 2005):

1.

Y ® N kW

Bireyin yasadig1 duyulara yiiksek konsantrasyon ve odaklanmasi vardir.
Bireyin duyusu zamanla degisir.

Duygusal olarak hissedilir.

Birey icin siire¢ essizdir ve gercek i¢sel bir degeri vardir.

Birisi bir sey yapar; digeri buna maruz kalir, etkilesim vardir.

Saka ve oyun duyusu vardir.

Bireyin durumu kontrol edebildigine dair duygusu vardir.

Verilecek emek, miicadele ile bireyin kapasitesi arasinda bir denge vardir.

Deneyimde net bir amag vardir.
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Deneyim; duygulardan hareketle nesne, diisiince ya da davramisin anlagilmasi,
kavranmasi ya da olay ve aktivitelere aktif katilimdan dogan bilgi ya da beceri birikimi
olarak tamimlanabilmektedir. Deneyimlerin; deneyimsel aktivitelerin (deneme, yapma
ve pasif gozlem) kombinasyonu aktif ve pasif aktivitelerin gerceklestirilme siireci,
iligkilerin igsellestirilmesi ve sonucu olarak ifade edilmeleri miimkiindiir (Bostanci,

2007:17).

Glintimiizde farkli deneyim tiirlerini ifade etmek icin ¢ok cesitli simiflandirmalar
yapilmaktadir. Deneyimlerin algilanmasi ve deneyime katilm iki temel deneyim
siniflamasinin kaynagimi olusturmaktadir. Birincil deneyimler giinliikk yasantimizda bes
duyu organiyla hissederek edindigimiz deneyimlerdir. ikincil deneyimler ise icsel
unsurlardir (6rnegin; konsept, karar, sonug, diisiince ve degerlendirmelerle ulasilan
kavramlar gibi). Birincil (dogrudan) deneyimler kisinin katildigi, parcasi oldugu veya
birebir yasadigi aracisiz deneyimlerden olusurken; ikincil (dolayli) deneyimler ise,
sembol ve isaretlerle iletilen deneyimler olmaktadir. Eger deneyim tasariminda gercek
durum ve diisiince sembolik aracilarla iletilmek isteniyorsa kullanilan deneyim
tasariminda somut objeler ve durumlar, dogrudan katilim, problemin anlami ve énemi,

bilginin 6nde olmasina dikkat edilmeli ve vurgulanmalidir (Bostanci, 2007:26).

Pazarlama acisindan deneyim ise, miisterinin {iriinle ya da markayla yasadigi
etkilesimsel siirectir. Deneyim bir 6rnek iizerinden agiklanirsa; Starbucks’dan bir fincan
kahve alan bir miisteri, yalnizca kahve degil, bir “deneyim” de satin almis olmaktadir.
Starbucks’da ¢alan miizikten, miisteriye yardimci olan satis elemanina kadar bircok sey
deneyimi etkileyen unsurlardir. Ornegin, kahve veren servis personelinin giydigi onliik,
pis ve verdigi hizmet kaba ise, miisteri kotii bir deneyime para vermis olur. Fakat giiler
yiiz ile karsilayip, “bugiin nasilsiniz?” diye soran ve gercekten etkileyecek derecede bir
hizmet veren bir satis elamani, kahveyi uzatiyor ise, iyi bir tiikketici deneyimine para
0denmis olur. Halbuki, kétii ya da iyi bir deneyim siireci i¢cinde alinan kahve (tat, miktar
v.b.) ayni olmasina ragmen, iyi bir deneyimde, kahve icin ddenen paranin karsilig1 tam
olarak alinmakta, oraya tekrar gitmek icin bir neden olusturmaktadir. Bunu saglayan
Starbucks’in sattigni “deneyim”dir (Kirnim, 2001:44). Miisteri deneyimi konusunda

yapilan aragtirmalar ve konular ile ilgili tablo asagida yer almaktadir.
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Tablo 2: Dogrudan Miisteri Deneyimi ve Yonetimi Alaninda Yapilan Arastirmalar ve

Konular

Yazar

Arastirma konusu

Haris, Haris, Baron,
2003

Calisanlar ile miisteri arasindaki yiiz-yiize iletisimin deneyime
etkisi

Caru, Cova, 2003

Deneyim kavraminin gesitli tanimlar1

Goulding, 2000

Miize cevresinin deneyime etkisi

Williams, 2006

Konaklama endiistrisinde deneyimsel pazarlamanin etkisi

Baloglu, Uysal, 1996

Turizmde Pazar boliimlerinin deneyimsel turizm motivasyonlari

Karin, Kvist, Klefsjo,
2006

Turizm deneyiminde etkili olan hizmet kalitesi boyutlar1

Schmitt, 1997

Otellerin gorsel kimliginin (otel ortaminin) deneyime etkisi

GCCRM, 2006 McDonalds ve Burger King’in deneyim agisindan kargilastirilmasi
GCCRM, 2006 Starbucks’in deneyim 6zellikleri

GCCRM, 2007 Online miisteri deneyimi (web sitelerinin deneyim kalitesi)

Aron, 2006 Deneyimsel pazarlama iletisiminin miisteri memnuniyetine etkisi
Lin, 2006 Deneyimsel pazarlama stratejisinin bos zaman davranisina etkisi

Learning Thru Leisure
Consulting, 2004

Turizm iiriiniiniin deneyim olarak pazarlanmasi, paketlenmesi

Cobanoglu, 2006

Fast food isletmelerinin web sayfasinin deneyime etkisi

Mclntryre, 2007

Turistlerin tatil deneyim siirecleri

Valentinea ve digerleri,
2004

Balinalarla yiizen turistlerin beklentileri ve deneyimleri

Arnould, Price, 1993

Rafting yapan turistlerin deneyim beklentileri

Lee, Dattilo, Howard,
1994

Bos zaman sira dist deneyimlerinin 6zellikleri

Otto, Ritchie, 1996

Turizmde hizmet deneyimin 6zellikleri

Mitchell, Orwig, 2002

Turizmde marka sadakatine tiiketici deneyimin etkisi

Gilmore, Pine, 2002

Turizm sektoriinde deneyim ekonomisinin 6zellikleri

Erdly, Kesterson, 2003

Konaklama ve bos zaman endiistrisinde miisteri deneyiminin
ozellikleri

Poulsson, Kale, 2004

Deneyimin miisteri degerine etkisi

Quan, Wang, 2004

Turizmde yiyecek deneyiminin 6zellikleri

Gibson, 2005

Spor turistlerinin motivasyon ve deneyim 6zellikleri

Uriely, 2005

Turist deneyimi (turist tipolojileri)

Le Bel, 2005

Havayollar1 i¢in deneyimsel pazarlama

Curtin, 2005

Vahsi hayat turizm tiiketiminin deneyim 6zellikleri

Jackson, 2006

Festivallerin deneyime etkisi

Yukaridaki arastirma konularindan da goriilecegi iizere yapilan arastirmalar daha c¢ok
turistik iiriinden beklenen deneyim 6zellikleri iizerinde yogunlasmaktadir. isletmelerin
uyguladiklar1 deneyimsel pazarlama stratejileri ile ilgili arastirma sayisi ¢cok azdir. Bu
nedenle deneyimsel pazarlama stratejilerinin ve bu alandaki eksikliklerin ortaya

konulmas1 turizm sektorii agisindan faydali olacaktir.
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1.2. Deneyim Ekonomisi

Geligsen teknolojilerle birlikte degisen miisteri istek ve ihtiyaglari, isletmelerin
rakiplerinden farkli olmak i¢in yeni stratejiler gelistirmelerine neden olmaktadir. Tarim
ekonomisinde {iriinler birbirinden farksiz ve siradan iiriin 6zelligine sahipken daha sonra
ozelligi ve farkliligi olan driinler tiim endiistrilerde yer almistir. Ancak gelisen
teknolojiler, markal iriinlerin de kisa siirede benzer 6zelliklere sahip olmasina neden
olmustur. Farklilasmak isteyen isletmeler bu asamada iiriinlerine hizmet ekleyerek
miisteri memnuniyeti yaratmaya baglamislardir. Yogun rekabet ortaminda {iiriinleri
sadece hizmetlerle desteklemek ya da farkli bir hizmet sunmak yetersiz kalmaktadir.
Isletmelerin ekonomik bir deger ya da miisteri degeri yaratabilmesi icin ‘“essiz,
unutulmaz bir deneyim” yaratarak farklilik saglamasi ve miisteri sadakatini yaratmasi
kacinilmaz olmustur. Tarim ekonomisinden giiniimiize kadar gecen zaman igerisinde
igletmeler “ekonomik degerin arttirllmasi” konusunda gelisen bir siire¢ izlemislerdir

(Pine ve Gilmore, 1998). Bu siirec, sekil 2’de 6zetlenmektedir.

Deneyim ekonomisi terimini ilk kez B. Joseph Pine II ve James H. Gilmore Harward
Business Review’de yayinladiklart ortak makalede kullanmistir. Uzun dénemli bir
perspektifte ekonomik degerin dort evresinden bahsetmektedirler. Bu evreler mallar
(commodities), iiriinler (goods), hizmetler (services), ve deneyimlerdir (experiences).
“Hizmetler kendinden 6nce gelen iiriinlerde oldugu gibi siradanlagsmaya basladiginda
deneyimler ortaya cikmaya baslamistir” diyen yazarlar bu donemi deneyim ekonomisi
olarak adlandirmigtir (Pine ve Gilmore, 1999:6). Deneyim ekonomisi kavraminin
yaraticilart Pine ve Gilmore (1998:97-105) ekonomik deger dizisinde isletmelerin
siradan mal iiretiminde 6zelligi olan iiriin iiretimine daha sonra hizmetlerle rekabet
avantaji saglamaya c¢alistiklarina ve nihayet deneyim yaratma siirecine gegildigine
dikkat cekerek deneyimin {iriin ve hizmet gibi tanimlanabilir oldugunu one siirmekte ve
farklilik yaratmak icin isletmelerin iirtin ve hizmetlerle birlikte deneyim pazarlamalari

gerektigini vurgulamaktadirlar.
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Sekil 2: Ekonomik Deger Siireci Degisimi
Kaynak: Pine, B.J. and Gilmore, J.H., The Experience Economy, Harvard Business School Press,

Boston, MA., 1999:73.

1. 3. Deneyim Piramidi

Deneyim piramidi iirlinler ve hizmetlerde deneyimselligi destekleyen bir model ve
aractir. Deneyim piramidi deneyim iiretimine iki noktadaki bakis acisindan
yaklagmaktadir bunlar; miisteri deneyimi ve iiriiniin temel esaslaridir. Piramit yaklagimi
iiriiniin  deneyimsel olmasi icin alti temel esasi Onermektedir bunlar;bireysellik,
orijinallik, hikaye, coklu duyusal algilama, zitlik ve etkilesimdir. Bu temel unsurlar
miisterinin deneyim siirecleri olan motivasyon diizeyinden baslayip fiziksel, entelektiiel,
duygusal ve zihinsel diizeye kadar esit dagilmalidir (Tarssanen and Kyldnen, 2006;

Tarssanen, 2006).
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Sekil 1: Deneyim Piramidi
Kaynak: Tarssanen, Sanna; Kyldnen, Mika, “A Theoretical Model for Producing Experiences — A
Touristic Perspective, articles on experiencies 2, Edited by Mika Kyldnen, Lapland Centre of Expertise
for the Experience Industry (LCEEI) The Experience Institute —project, 3rd edition, ISBN 952-5585-37-
9, University of Lapland Pres, Rovaniemi 2006.

Deneyimlerin Temel Esaslari

Bir iiriiniin deneyimsel unsurlar1 barindirabilmesi icin gerekli olan temel unsurlar;
bireysellik, orijinallik, hikaye, ¢coklu duyusal algilama, zitlik ve etkilesimdir. Bunlarin

aciklamasi ise su sekildedir (Tarssanen, 2006, Tarssanen and Kyldnen, 2006):

Bireysellik: Bireye uygun c¢esitlendirme, miisteriye uyarlayabilme, hizmeti

cesitlendirebilme imkanmi unsurlarim1 kapsar. Bireysellik iirtintin {istiinliigii ve essiz
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olmasi1 anlamindadir. Ayn1 ya da benzer iiriin bagka bir yerde yoktur. Bireysellik iiriinii
miisteri ihtiyag¢ ve tercihlerine gore uyarlayabilme potansiyelidir. Uriine baglh olarak
bireysellik ve miisteri planlama derecesi artabilir fakat genelikle bireysellik arttik¢a
maliyette artar. Aslinda ¢oziilmesi gereken asil sorun, temel igerigi taklit edilebilen

kolay kisiselestirilmis {iriinler iiretmektir.

Orijinallik (Gerceklik/giivenilirlik): Giivenilirlik, gercekeilik, gorsel uyum, kiiltiirel
estetik siirdiiriilebilirligini igerir. Orijinallik {iriiniin giivenilirligini ifade eder. Orijinallik
var olan yasam tarzimi ve bolgenin kiiltiiriinii yansitir. Orijinallik miisteri tarafindan
yapilan nihai analizdir. E8er miisteri iiriiniin gilivenilir/inanilir ve gercek oldugunu
hissederse o iiriin orijinaldir. Gergek ve asili tanimlayan evrensel kavramlar yoktur fakat
iiriin kiiltiire ve onu tamamlayanlara dayandirilmalidir ki miisteri iiriinii kendi yerel
kimliginin dogal bir parcasi oldugunu hissetmelidir. Sonug¢ olarak, iiriiniin orijinallik
kism1 onun kiiltiirel etik tabanl siirdiiriilebilirliginde yatar. Etik bir toplum etnik ya da

diger kiiltiirel toplumlan giicendirmez ya da onlardan kar saglamay1 diisiinmez.

Hikaye: Uriiniin 6nemi, anlami ve temasini icerir, {irliniin sec¢ilme nedenine iliskin
taslak plandir. Hikayenin iirtintin orijinalligi ile yakindan iligkisi vardir. Bu deneyimin
sirastyla 6z ve ilgi uyandiran olmasi igin tutarli bir hikaye biitiinligiiniin cesitli
unsurlarini bir araya getirmede énemlidir. Giivenilir ve orijinal bir hikaye miisteriye soz
konusu iiriinii denemek i¢in iyi bir neden, {iriin ve deneyime sosyal anlam, 6nem ve
hosnutluk saglar. Kisacasi hikayenin kullanilmas: miisteriye ne ¢esit, ne sirayla ve ne
olmus olduguna dair rehber olarak aciklayicidir. Ornegin, miisteri buzda balik tutmaya
(buz tutmus gol ya da nehirde balik tutmak) sadece eglence i¢in gitmez dahasi buzda
balik tutmanin gerekli unsurlarini 6grenmenin 6nemli olduguna inanmistir. Yakindaki
g6l mistik bir yer ya da balik tutma agisindan 6zel bir yer olabilir. Iyi bir hikaye
gercekci ve hayali(diigssel) Ogeleri, unsurlar1 barindirir, 6rnegin eski inanglar ve
efsanelerle harmanlanir. Bu hikaye hem miisteriyi iiriinii entelektiiel ve duygusal
diizeyde denemeye hemde miisteriyi duyusal diizeyde {iriinli denemeye ceker.
Hikayenin etkileyiciligi tesadiife birakilmaktansa hedef dinleyicinin gereksinimlerinin
onemi ele alinarak 6zenle yazilmalidir. Bu yolla hikayenin etkileyici sonucu etkin ve

miimkiin olarak garanti edilebilir. Uriin hikayesi inandiric1, bastan asag1 planlanmis ve
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bir diger hikaye ile ¢elisen detaylardan sakinarak tamamlanmalidir. Pine ve Gilmore
(1999, 46-55) anlamli deneyimleri tema olusturma ve uyumlastirma/harmanlama olarak
tanimlamaktadir. Tutarli/anlamli tema olusturma anlamli deneyim iiriiniiniin olmazsa
olmaz bir pargasidir. Tema ve hikaye iiriiniin satis sonrasinda, pazarlama ve deneyimin

her asamasinda sunulmalidir.

Coklu Duyusal Algilama : Cesitli duyusal; koklama, dokunma, tatma, gorme duyma
uyarimlarin uyumudur. Coklu duyusal algilama {iriiniin miimkiin oldugunca bes duyu
ile birlikte denenmeye sahip oldugu anlamindadir. Coklu duyusal algilama hem koku
ve aromayla birlikte hemde akustik/duyulabilirlik, tatma imkam ve farkina varma ile
duyulara gozle goriiliir bir bicimde etkili ve g¢ekici gelebilmelidir. Biitiin duyusal
uyaricilar karsilikli uyum ic¢inde dogal olmalidir, sonug olarak ilgi uyandiran unsurlar
destekleyen ya da arzulanan temanin Ozelliklerini iceren iiriiniin bir parcasidir. Eger
cesitli duyular uygun bir sekilde uyarilmazsa iiriin cok fazla uyaran icermektedir ya da

biitiiniin etkisini kaybettirecek kadar rahatsiz edicidir.

Zithk: Mevcut bakis agisindan farklidir, yeni egzotik, sira dis1 ve sosyal normlardan
bagimsizdir. Zitlik miisterinin bakis acisindan farkli olmayi ifade eder. Uriin miisterinin
giinliik yasaminin uyumundan farkli olmalidir. Miisteri yeni ekzotik ve sira dis1 olan
deneyebilmelidir. Yeni ve olaganiistii bir deneyim, bireyin yabanc1 bir ¢evrede farkl
bir kisi olarak, farkli bir goriis agisina sahip olmasimi saglar. Bu durum bireye
farkliliklar1 gérme ve farkli bir yolla deneme Ozgiirliigii saglar ve giinliikk hayattaki
sinirlandirmalardan ve aliskanliklardan Ozgiir kilar. Zithg iiretirken, miisterinin
milliyeti ve Kkiiltiirliniin hesaba katilmasi gereklidir. Birine egzotik gelen digerine

sikici/ici gecmis gelebilir.

Etkilesim: Uriin ile miisteri arasinda, diger miisteriler, personel, cevre ve arkadaslar
arasindadir. Etkilesim iiriin ile onu iiretenler arasindaki basarili iletisimi ifade eder.
Toplum duygusu temel 6zellik olan etkilesim ile birbirine baghdir: toplum duygusu bir
toplum, grup ya da ailenin bir pargasi olarak birlikte yasanir. Bu nedenle etkilesim
oncelikli 6neme sahiptir, Ornegin, safariye katilan biitiin miisteriler eger Onceden

birbirlerini tanimiyorlarsa birbirlerine kendilerini en az diizeyde tanitmalidirlar. Elbette



29

kisi tek basina essiz bir deneyime sahip olabilir, fakat deneyimin farkinda olma
genellikle toplumun bir bireyi olma, o kisiyle belirli bir grup acaciligiyla yakin olma ya
da kattlimcinin sosyal statiisiiniin artmasi ile takdir edilir ve kabul edilir. Essiz
deneyimleri isaret ederken etkilesim unsuru 6zellikle bireyselligi yaratmada onemlidir,
rehber ve turist arasindaki kisisel etkilesim ortam, fiziksel ¢evre, deneyim kapsaminin

icinde belirleyici bir role sahiptir.

Deneyim Diizeyleri

Modelin dikey ekseni miisteri deneyiminin yapisini aciklar. Miisteri deneyim yapisi
unsurlar;; motivasyon, fiziksel, entelektiiel, duygusal ve zihinsel diizeydir. Iyi
fonksiyonel essiz deneyim iiriinii her bir deneyim diizeyindeki temel unsurlart igerir

(Tarssanen, 2007:12-14);

Motivasyon Diizeyi: Deneyim diizeylerinin tabanindaki ilk diizey motivasyon
diizeyidir. Bu diizey miisterinin ilgisini uyandirmay1 ifade eder. Bu diizeyde miisteri
beklentileri iirline uygun olarak geceklestirilir ve iiriinii denemeleri i¢in arzu ve
isteklilik yaratilir. Ornegin, pazarlama araglar ile iiriin kullanimi miisteri bilincinde
olusturulur. Uriiniin pazarlamasi olabildigi kadar kisisel, zitlik ihmal edilmeden tek ve

gercek olmalidir.

Fiziksel Diizey: Ikinci diizey fiziksel diizeydir. Bu diizeyde miisteri cevresini duyular
araciligiyla algilar, iiriin denenir, fark edilir ve algilanir. Fiziksel duyular kullanarak
nerde oldugumuzu, ne oldugunu ve ne yaptigimizi anlariz. Fiziksel diizeyde iyi bir iiriin
hos ve giivenli bir deneyim saglar, cok sicak ya da cok soguk degildir ve hijyen
konusunda endiselenmek yersizdir, fiziksel tehlike icermez. Uriiniin teknik kalitesi bu

diizeyde test edilir.

Entelektiiel Diizey: Uciinciisii entelektiiel (rasyonel/mantiksal) diizeydir. Bu diizeyde
cevre tarafindan saglanan duyusal uyaranlarn isleme sokariz ve Ogrenme, diisiinme,
bilgiyi kullanma ve fikir olusturmada uyumlu hareket ederiz. Entelektiiel diizeyde

iirinden memnun olup olmadigimiza karar veririz. Bu diizeyde iyi bir iiriin miisteriye
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bir 6grenme ya da egitim deneyimi ve bilingli ya da bilingsiz olarak hem yeni bir sey

o0grenme potansiyeli hemde gelisme ve yeni bilgi saglar.

Duygusal Diizey: Dordiinciisii duygusal diizey ya da gercekten anlamli deneyimleri
yasamaktir. Bir bireyin duygusal tepkilerini kontrol etmek ya da tahmin etmek zordur.
Eger iiriiniin biitiin temel unsurlar dikkate alinirsa ve fiziksel, entelektiiel diizeyler
islevini yerine getirse miisteri eglence, heyecan, basari, yeni bir sey Ogrenme
memnuniyeti, zafer ve etkilenme duyusu, eglence gibi olumlu duyusal tepkileri igeren

bir deneyim yasayacaktir.

Zihinsel Diizey: En sonuncusu ve en tepedeki diizey zihinsel diizeydir. Egsiz bir
deneyime yonelik olumlu ve giiclii duygusal reaksiyon bireyde degisime yol agcar,
yasam tarzinda ve fiziksel olarak bireyde kalic1 degisiklikler yaratir. Birey yeni bir kisi
oldugunu, kisiliginin, diinya goriisiiniin, degistigini ve gelistigini hisseder. Anlaml
deneyimler sayesinde birey yeni yeni hobiler edinir, farkl1 diisiinme yolu ya da kendinde
yeni yetenekler bulur. Ornegin, cekingen bir birey parasiitle atlarken kendinin oldukca
cesur oldugunu diisiiniir ve kendindeki bilmedigi yoniinii kesfeder (Tarssanen and

Kylédnen, 2006).

1.4. Deneyim Boyutlar

Deneyim boyutlart biri yatay, biri dikey iki ¢ok onemli 6zellikler grubuna odaklanir.
Dikey grup tiiketici katilim diizeyini gosterir. Bir taraf tiiketicinin performansi dogrudan
etkilemedigi pasif katilimi (senfoniyi ya da otel animasyonlarini izlemek gibi) gosterir
ve miisteriler isletmenin sundugu deneyime sadece izleyici olarak katiim saglarlar.
Diger taraf miisterinin bizzat olay1 ya da performansi etkiledigi aktif katilimi gosterir.
Miisterinin aktif kattliminda ise miisteriler deneyim olarak tamimlanan faaliyetin
olusturulmasi i¢in faaliyetin icinde aktif olarak yer alirlar. Aktif veya pasif katilimda da
miisteriler yaratilan deneyimin bir pargasi olmaktadirlar. Ornegin, bir tiyatroda izleyici
olarak bulunmak pasif olarak katilma ile sonuc¢lanirken interaktif tiyatroda oyuna
katilarak tiyatroda bulunmak aktif katilim olarak tanimlanabilir. Yatay ozellikler, olay1

miisteri ile birlestiren, iletisim tiirtinii ya da ¢evresel iligki tiirlinii tanmimlamaya yardimci1
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olur. Bir taraf beyin olarak icine dahil olmaya, dikkatini verme ve 6grenmeye odaklanir,
diger taraf fiziksel olarak icine dahil olmaya odaklanir (Lin, 2006:20-30). Beyin olarak
icine dahil olma yani miisteriyi i¢ine alma ile miisteri yaratilan deneyimin i¢ine daha
zayif bir iligkilendirme ile c¢ekilirken diger ucunda ise miisteriler deneyimdeki heyecani
ve duygulart daha fazla hissederek deneyim ile iligki saglanmakta ve miisteri bu
duygularla cevrelenmektedir, bu ise daha giiclii bir iliskiyi simgelemektedir. Beyin
olarak i¢ine dahil olma deneyiminde birey diisiinsel olarak aktivite ile mesguldiir, yani
bireyin beyni deneyimi algilama, 6grenme iizerine odaklamr. Ornegin, televizyon
izlerken deneyim tam olarak bireyin i¢inde (beyninde) olusur. Yatay cizgideki diger
taraf ise bireyin fiziksel olarak deneyimin bir par¢asi oldugu, fiziksel olarak i¢ine dahil
oldugu, deneyim ile miisteri arasinda giiclii bir iligkinin oldugu aktivitelerdir. Ornegin,

su sporlari, doga sporlarinda oldugu gibi (Pine ve Gilmore, 1999).

Beyin olarak i¢ine dahil olma
(diistinsel, zayif iliski)

Eglence Egitim
(hissetmek) (aktif 6grenmek) \

Pasif Aktif

Estetik
(var olma)

Icine dahil olma (fiziksel,
giicl iliski)

Sekil 3: Deneyim Boyutlari

Kaynak: Pine, B.J. and Gilmore, J.H., The Experience Economy, Harvard Business School Press,

Boston, MA., 1999.
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Deneyimin bu yatay ve dikey eksenine gore deneyimler dort ayrt boyutta
siiflandirilmaktadir. Bu boyutlar; eglence, egitim, estetik ve kacis deneyimlerdir.
Eglence, tiyatro ya da konsere gitme olarak tanimlanabilir. Burada izleyiceler pasif
katilim sergilerken iliski boyutu ise i¢ine ¢ekerek biitiinlesme seklindedir ve zayif iliski
s0z konusudur. Egitimde ise katilimcilar aktif katilim sergilerken iligki bi¢imi yine igine
cekerek biitiinlesme seklindedir. Ornegin, bir kayak dersi alirken 6grencinin aktif
katilim1 gerekir ancak 6grenci dgrenme siireci icinde oldugu icin sadece deneyimin
i¢cine cekilebilecektir, tam olarak bu deneyim ile ¢cevrelenmeyecektir, kisaca zayif iligki
s0z konusu olacaktir. Estetik deneyimler i¢in bir sanat galerisi 6rnegi verilebilir. Burada
katilimcinin  pasif katilimi s6z konusu iken iliski diizeyi miisteriyi daha c¢ok
heyecanlandiran c¢evresini sararak biitiinlesme s6z konusudur ve giiclii iliski
olugmaktadir. Rafting yapmak, bir orkestrada yer almak ise miisterinin aktif katilimi ve
biitiin heyecan1 yasayarak, bireyi ¢evreleyen iliski olarak tanimlanabilir, bu giiclii bir

iliskidir ve bu tiir bir deneyim ise kacis deneyimi olmaktadir.

1.5. Miisteri Deneyimi

Deneyim; kendini 6zgiir hissetme, zenginlesen algilama, duygu yogunlugunun artmast,
hislerin yogunlugunun artmasi, zaman farkindaliginin azalmasi 6zellikleri olan, giinliik
normal deneyimde 6n plana ¢ikan toplam edinimdir (Lin, 2006:20). Miisteri deneyimi;
dogrudan gozlem ve/veya katilinan olay/aktiviteden elde edilen uyarim ve canlanmadir

(Lin, 2006:20).

Bos zaman deneyimi; Ozgiirce secilen aktivitelerin, pozitif duygularin seviyesini
arttirmas1 ve stres seviyesini diisirmesidir. Bos zaman deneyimi hayat igindeki

optimum eglence ve deneyimdir (Schmitt, 1999).

Bu tamimlara dayanarak turizm deneyimi ise, secilen turizm faaliyetinden elde edilen
uyarim, canlanma ve turistik iiriin ve tatil ile ilgili akilda kalan hatiralar olarak ifade

edilebilir.
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Bilindigi gibi, tiiketicilerin satin almak istedikleri deneyim kisiye gore degismektedir. BBC

televizyonu 20,000 kisi iizerinde yiiriittiigi bir ankette insanlara 6lmeden 6nce yapmayi

istedikleri seyleri sormustur. Asagida ilk 50 istek siralanmistir.

Cizelge 1: 11k (Top) 50 Deneyim, Son Istek Listesi.

. Yunuslarla yiizmek

. Great Barrier kayaliginda dalis yapmak
. Konkord ile New York’a u¢gmak

. Balinalar1 gbzlemeye gitmek

. Kopek baliklari ile dalis yapmak

. Gokytizt dalist (skydiving)

. Balonla ugmak

. Fighter jet ile ugmak
. Safariye gitmek
10.Kuzey 1siklarim
Lights)

11.Machu Picchu’da Inka antik sehrinde
yiirlimek

12. Sydney Harbour kopriisiine tirmanmak
13. Cennet adasina gitmek

14. Formula 1 arabas1 kullanmak

15. Rafting yapmak

16. Biiyiik ¢in seddinde yiiriimek

17. Bungee-jumping

18. Rocky Mountaineer treni ile yolculuk

19. 66 rotas1 boyunca araba siirmek

20. Grand Kanyon iizerinde helikopterle
ucmak

21. Orient Express ile Venice’den Londra’ya
gitmek

23.Antarktika’y1 kesfetmek

24. Acik yolda motosiklet kullanmak

25. Kovboy ciftligine gitmek
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gormek  (Northern

26. Everest dagina tirmanmak

27. Selale gormek

28. Uzaya gitmek

29. Galapagos adasin1 kesfetmek

30. Yagmur ormanlarinda trecking yapmak
31. Sahil boyunca at iistiinde gezmek

32. Pramidlere deve ile gitmek

33. Trans-Siberian demiryolu ile
Moskova’dan Vladivostok’a gitmek

34. Uluru’da giin batimin1 izlemek

35. Eski model ucakla ugmak (wing-walking)
36. Kilimanjaro dagina tirmanmak

37. Volkanin iizerinden ucakla ugmak

38. Sibirya kurt kopeklerinin siirdiigii arabay1
kulanmak

39. Buzula binmek

40. Rollercoaster’a binmek

41.Blue marlin(bir cesit balik) avlamak

42. Paragliding(deniz parasiitii) yapmak

43. Augusta, Georgia’da golf oynamak

44. Dag gorillerini izlemek

45. Kaplanlart dogal ortamlarinda gérmek
46. Isvigre daglarinin tepesine ¢cikmak
47.Walt Disney World, Florida ziyaret etmek
48. Las Vegas’ta kumar oyanamak

49. Borneo’da orangutanlar1 gormek

50. Kutup ayilarim gozlemek

Yukaridaki liste incelendiginde hepsinin deneyim, hakkinda oldugu goriilmektedir.

Hepsi sahip olunan seyler degil yapilan, yasanan seyler hakkindadir. Red Letters Day

firmas1 deneyim bashg altinda yukaridaki deneyimlerin ¢cogunu sevdiklerine hediye

almak isteyenlere satmaktadir (http://www.redletterdays.co.uk/Experience).

1.6. Turizm Deneyimi ve Ozellikleri

Son yillarda tiiketici arastirmacilar tiikketimin deneysel yoniinde tiiketicinin fantezi ve

duygularinin, eglencenin ve oyunun biiylik rol oynadigimi tartigmaktadir. Cogu bos
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zaman hizmetinin se¢iminde ve kararin biiyilk kisminda tiikketicinin nasil hissedecegi
(bos zaman ve turizm deneyiminden beklenen heyecan ve duygu) Onemli rol
oynamaktadir. Konaklama davraniginda, turizm motivasyonunda, beklenen duygularda,
bilgi siirecinde; hayaller, diisler, duygular 6nemli rol oynamaktadir. Bu baglamda,
pozitif ve subjektif deneyim olan bos zaman ve turizme tatmin olma, haz ve duygular
eslik eder. Ozellikle, deneysel siirecte 6rnegin, hayaller, diisler, duygular ve arzular
tilketimde onemli rol oynar. Dolayisiyla, turistlerin turistik davranisinda deneyimsel
tilketimin var oldugunu kabul etmek gerekir. Destinasyonla ilgili duygular ve arzular
muhtemelen turisti bir seyahate motive eder. Eglence parklari, gezi tekneleri, tatil
merkezleri, oteller reklamlar, web sayfalar1 ve diger pazarlama araglarinda zevk,
heyecan, eglence ve mutlulugu vurgulamakta ve tiiketicilerin heyecan ve eglence
seviyelerinin artacagimi gostermek amaciyla reklamlar, {riinler, hizmetler ve web
sayfalar yeniden tasarlanmaktadir. Turizm hizmetlerini ve destinasyonlar1 pazarlamak
icin pazarlamacilar tiiketim davranisini ve karari etkileyen bu faktorleri arastirmali ve

anlamalidir.

Turizm sektoriinde deneyimsel pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda turizm iiriinii
ve turizm deneyiminin Ozelliklerinin bilinmesi ve belirlenmesi faydali olacaktir. Bu
kapsamda turizm iiriinii ve deneyim Ozellikleri incelenirse asagidaki 6zellikler ortaya

cikmaktadir.

Turistik Uriiniin Ozellikleri

Turistik trinin 6zelliklerini belirtmeden Once turistik tiriin tanimlanirsa; turistik iriin,
“bir turistin seyahatinin baslangicindan bitimine kadar gecen zaman donemi icerisinde
gereksinimlerini karsilamak amaciyla elde ettigi ve turizm arzini olusturan unsurlar
tarafindan servisi yapilan nesnel ve 6znel degerlerin biitiinii seklinde tanimlanmaktadir

(Kozak, 2001:46).

Erol’a gore (1992:18); turistik iiriin birlesik iiriin niteligine sahiptir; ulasim konaklama,
yeme-i¢me, eglence hizmetlerinin, ¢ekiciligi bulunan yer ve olaylarin ve benzerlerinin

bir araya gelmesiyle olusur. Bu unsurlardan her biri otel, havayolu isletmesi, seyahat
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acentasi, lokanta, gazino ve benzerleri gibi ayr ayn kuruluslar tarafindan iiretilir ve

dogrudan turiste sunulur.

Turistik {riin; cesitli turistik c¢ekiciliklerin, ulastirma, konaklama ve eglencenin bir

bilesimi goriiniimiindedir. Bununla beraber, bu unsurlardan her biri turistlere ayr1 ayri

otellerce, havayollarinca ya da diger turizm isletmelerince saglanirlar (Usal, 1984:91).

Turistik tirtin degisik nitelikteki unsurlardan meydana gelen karmasik bir iretimdir. Bir

ascinin yaptiglr yemekler, bir rehberin turistleri gezdirmesi, turistik yorenin bulundugu

cografi alan, daglar, caddeler, evler, el sanatlari, gelenek, yasam tarzi turistik iiriinii

olusturan elemanlardir.

Turistik iiriiniin 6zellikleri sunlardir (Denizer, 1992):

Turistik trtiniin iiretildigi yerde tiikketilmesi zorunludur. Turist, turistik mal ve
hizmetin iiretildigi yere gitmek zorundadir.

Bilesik iiriin niteligindedir. Turistik iiriin birden fazla hizmetin (konaklama,
yeme-i¢me, eglence, ulastirma) biraraya gelmesiyle olusur.

Stok edilemez. Hizmet veya iiriiniin zamaninda satilmasi gereklidir.(Otel yatag,
ucak koltugu depo edilememektedir.)

Turistik tiriinlerde subjektif degerlendirme daha fazladir.

Turistik {iiriinde, cekicilik, yararlilik ve kolay elde edilebilirlik 6zelliklerinin
olmasi lazimdir.

Markaya bagimlilik ¢cok azdir. Turistik iiriin bir iilke ya da bir yore olabilir. Imaj
kavrami 6nemlidir.

Turistik tiriinler emek-yogun iiretim seklinde olup, otomasyon ¢ok azdir.
Standartlastirma yapilmasi ¢cok azdir. Ozellikle, hizmet veya servislerin tek

diize aynm kaliplarda olmas1 miimkiin degildir.
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Turizm Deneyiminin Ozellikleri

Turizm deneyimi; turizm iiriiniiniin satin alinmasi sonucunda, turistik iiriinden elde
edilen ya da turizm olay ve aktivitelere aktif katilimdan dogan bilgi ya da beceri

birikimi, akilda kalanlar olarak tanimlanabilir.

Turizm deneyimlerinin algilanmasi ve deneyime katilim iki temel deneyim siniflamasini
olusturmaktadir. Birincil deneyimler turizm deneyimi siiresince bes duyu organiyla
hissedilerek edinilen deneyimlerdir. lkincil (dolayli) deneyimler ise turizm
isletmelerinin sembol, isaretler, marka, logo ve reklamlar ile iletikleri deneyimler

olmaktadir. (Lin, 2006:20’den uyarlanmstir).

Pazarlama agisindan turizm deneyimi ise; miisterinin turistik {iriinle ya da markayla
yasadig1 etkilesimsel siirectir. Otel isletmeleri acisindan ise deneyim; miisterinin otele
gelmeden o6nce reklamlar, brosiirler, web sitesi ve otele geldikten sonra ise personel,
otelin hizmetleri, otel odasi, dekorasyon, aktiviteler, otelin bulundugu yore, otelin
fiziksel unsurlar1 ( mobilyalar, déseme, lobi, bahge gibi) araciligiyla duyusal, duygusal,
diisiinsel ve iliskisel boyutlar kapsaminda miisterinin aklinda kalan bilgi, beceri ve

hatira birikimidir.

Turistik iiriin 6zellikleri, deneyimsel pazarlama ve deneyimlerin 6zellikleri gbz 6niinde
bulundurularak turizm deneyiminin &zelliklerini tamimlamak gerekirse turizm

deneyiminin 6zellikleri asagida ortaya konulmaktadir.

Turizm deneyiminin dzellikleri sunlardir (Denizer, 1992; Lin, 2006:20; Tarssanen ve
Kylédnen, 2006’dan faydalanilarak uyarlanmistir):
= Turizm deneyimi bilesik deneyim niteligindedir. Deneyim pramidindeki bir¢ok
unsurun bir araya gelmesiyle olusur.
= Turizm deneyimi; egitim, eglence, estetik ve kacis olmak iizere dort boyuttan
olusur.
= Turizm deneyiminin rakip isletmeler tarafindan taklit edilmesi zordur.

= Turizm deneyimi standartlagtirilamaz.



37

= Turizm deneyiminde subjektiflik ¢ok fazladir.

= Turizm deneyimi onu yasayan kisisede psikolojik ve fiziksel degisim yaratir.

= Deneyim soyut oldugu icin degerlendirmesi miisteriden miisteriye farklilik
gosterir.

= Turizm deneyimi siire¢ odaklidir.

=  Turizm deneyimi turistik iiriine essizlik ve kisisellestirilmislik degeri katar.

= Turizm deneyimi turistik iirtiniin degerini ve marka kimligini gelistirir.

= Turizm deneyimi duyusal, duygusal, kavramsal ve iligkisel deger saglar.

2. DENEYIMSEL PAZARLAMANIN ORTAYA CIKIS NEDENLERI

Glinlimiizde {irlin ve hizmetlerin konumlandirilma bicimleri farklilik gostermeye
baslamis, miisteriler isletmeleri, kendilerine deneyim sunan varliklar seklinde
konumlandirmaya baslamislardir. Bugiin artik iiriinler ve hizmetler olduklarindan farkli
ve fazla bicimde algilanmaktadir. Bu konumlama {iriinlere ve markalara miisterilerin
yasamlarindaki deneyimlerle kendileri arasinda baglanti kurma olanagi sunmaktadir.
Diger yandan kiiresel ekonominin etkisiyle hem isletmeler hem de miisterileri 6nceden
sahip olduklarindan daha fazla secenege sahip olmaktadir. Miisterilerin beklentileri
artmakta, artitk miisteriler sadece iriiniin sundugu temel yarar faktorleriyle (kalite,
uygun fiyat, pozitif marka imaji1) yetinmemektedirler. Bu durum isletmeleri pazarlama
stratejilerini yeniden gozden gecirmek ve miisterileri c¢ekmek icin miisteri
deneyimlerinin kullanilmasina yonlendirmektedir (Lagiewski ve Zekan, 2006:165).
Eger tiiketicilerin duyular1 ve duygulan etkilenebilirse, onlarin kalbine dokunabilinirse,
onlarin diisiinceleri harekete geg¢irilebilirse, cazibeleri genisleyecek, derinlesecek ve
boylece miisteriler daha uzun siireli iliski ve temas saglama olanaklar1 elde
edebilecektir. Yakin bir gelecekte rekabet sadik miisteriyi avantaj haline getirirken,
miisteri beklentilerini g6z ardi etmis olan isletmelerin hayatta ve ayakta kalmasi zor
olabilecektir. Uretim ve hizmet isletmelerinin miisteri yonlii olma konusunda aym
oranda duyarli davraniglar sergilemeleri, bu isletmelerin basarili olmalarinin temel sarti

haline gelmektedir (Leighton, 2008:414-419 ).
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Miisterilerin artan Oneminin ardinda rekabet yatmaktadir. Yapilan arastirmalara gore
yeni bir miisteri kazanabilmek, mevcut miisteriyi elde tutmaya gore dort bes kat daha
pahali olmaktadir. Miisteri artik basarili sirketlerde “aktif’ler arasinda yer almak
zorunda olan bir kalem durumundadir. Deneyimsel pazarlama bu gelismelerin dogal bir
sonucu olarak ortaya ¢ikmig bir kavramdir. Deneyimsel pazarlamanin ortaya cikis

nedenleri sdyle siralanabilir (Duran, www.danismend.com, Schmitt, 1999:3 ).

= Kitlesel pazarlamanin gittikce pahali bir miisteri kazanma yolu olmasi,

= Pazar paymnin degil miisteri payinin 6nemli hale gelmesi,

= Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin dnem kazanmasi,

= Var olan miisterinin degerinin anlagilmasi ve bu miisteriyi elde tutma ¢abalarina
gerek duyulmasi,

= Bire-bir pazarlamanin 6nem kazanmasiyla beraber her miisteriye 0zel
ihtiyaglarina gore davranma stratejilerinin gerekliligi,

=  Yogun rekabet ortaminin artmasi,

» [letisim teknolojileri (web, e-mail...) ve veri tabam yonetim sistemlerinde
yasanan gelismeler,

= Bilgi teknolojileri kullaniminda yasanan patlamalar,

= Marka tistiinliigiiniin kendisini kanitlamig olmas ve

Eglenceyle entegre iletisimin 6nemli hale gelmesidir.

3. DENEYIMSEL PAZARLAMA BIiLESENLERI

Basarili deneyimsel pazarlama projelerinin ortak noktasi, sadece tek bir noktaya
odaklanmak yerine teknoloji, siire¢, miisteri, deneyim, pazarlama estetigi ve insan1 ayni
potada inceleyerek dengeli olarak ele alma, deneyimsel pazarlama i¢in kapsami ve
stratejiyi dogru ¢izme ve organizasyonun biitiiniinde bu bilginin paylagimini saglama

olarak Ozetlenebilir.

insan: insan deneyimsel pazarlama odakli yeniden yapilanma calismalarinda en temel

unsur olarak tamimlanabilir. Deneyimsel pazarlama uygulamaya baslayan isletme ciddi
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bir degisim icerisine girmektedir ve isletme kiiltiirii bu degisim programinin basarisinda

en belirleyici rolii oynamaktadir (Emperger, 2004).

Degisim kiiltirel ve organizasyonel olarak iki baghikta toplanmaktadir. Kiiltiirel
boyutaki degisimde bireylerin yeni diigiince is yapis bicimini anlamalar1 ve
benimsemeleri gerekmektedir. Organizasyonel boyutta ise is siireclerinin yeniden
yapilanmas1 gerekmektedir. Deneyimsel pazarlamanin basarili olabilmesi i¢in
calisanlarin deneyimsel pazarlama anlayisi ve uygulanisi konusunda egitilmesi ve
degisen is siireklerine gore organisayonun ve personelin diizenlenmesi gerekmektedir.
Insanoglu degisime zaten bir miktar direng gosterir; bir de isletme Kiiltiirii yaratici
(yenilik¢i) kadrolar1 biinyesinde tutamiyorsa degisimin uygulanmasi daha zor
olmaktadir (www.erpcrm.com). Turizm sektorii insan agirlikli bir sektdr oldugu ve
insan Uniiniin bir parcasi niteliginde oldugu i¢in deneyimsel pazarlamanin personel
acisindan benimsenmesi, dogru uygulanmasi ve personelin bu konuda egitim almasi ya

da egitimli olmasi isletmelerin basarili olmasi agisindan onem tagimaktadir.

Siirecler (Proses): Siire¢, hizmetin ulastirilmasini saglayan prosediirler, mekanizmalar
ve faaliyetlerin akisi, hizmeti ulastirma, operasyon sistemleri olarak tamimlanabilir
(Oztiirk, 2002:21). Deneyimsel pazarlama olusturma siirecinde tiim siirecler miisteriye
en fazla deger saglayacak sekilde elden gecirilmelidir. Kuralli yapilmayan is siireci
iyilestirme caligsmasi basarili olamamaktadir. Deneyimsel pazarlama is siireclerinin
belirlenmesinde sunlara dikkat edilmelidir (Utku, 2004):
= Misterilerin en fazla zorlugu hangi siireclerde yasadigi miisterilere ve
calisanlara sorarak belirlenmelidir.
= Belirlenen is siirecleri bir araya toplanmali ve bunlar; basit (tek birimi
ilgilendiren/igeren), bilesik (birden ¢ok birimi ilgilendiren/iceren), kompleks
(prosesin degisimi kesinlikle iist yOnetim onay1 gerektirir) siiregler olarak

siniflandirilmalidir.

Teknoloji: Teknoloji iiriinleri deneyimsel pazarlamanin uygulanmasinda ve etkin
olmasinda faydalar saglamaktadir. Teknolojik {iriinler asagida verilen temel

fonksiyonlar1 yerine getirirler.
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= Miisteri analizi: Miisteri bolimleme (segmentasyon), miisteri profili, miisteri
potansiyeli, miisteri payi, miisteri karliligi, miisteri sadakati, miisteri sadakat
degeri ve miisteri memnuniyetini belirleme,

»  Satis fonksiyonu: iliski yonetimi, satis tahmini, satis yonetimi, e-satis, bilgi nakil
yonetimi, hesap yonetimi, miisteri takim yOnetimi, bolge yOnetimi, fiyat
yonetimi, tarife/program,

= Pazarlama iletisimi: Kampanya yonetimi, direkt mail yonetimi, email yonetimi,
telepazarlama yonetimi, show/seminer yonetimi, dokiimantasyon yonetimi,

= Hizmet fonksiyonu: E-hizmet, cagr1 yonetimi, alan hizmeti,

= Miisteri iletisim merkezi: Siparis yOnetimi, hizmet yonetimi, yardim masasi

yonetimi, email kolayligi, fax kolayligi imkani, online chat kolayligi.

Deneyimsel pazarlama uygulamalarinda teknolojik iriinler ©Onemli faydalar
saglayabilmektedir. Bu faydalar 6rneklendirilerek aciklanirsa, otel odasinin ya da otelin
belirli alanlarinin iic boyutlu gosterimini saglayan video teknolojileri miisterinin otel
hakkinda ve satin alacagi deneyim hakkinda daha detayli bilgi edinmesini
saglamaktadir. Internet hizmetlerinin hizli ve Kkaliteli olmasii saglayan kablosuz
baglant1 teknolojileri is turizmine katilan miisteriler i¢cin memnuniyeti artirmaktadir.
Miisteri bilgilerinin miisteri memnuniyeti i¢in kullanilmasin1 saglayan veri tabami

teknolojileri isletmelere sadik miisteriler saglamaktadir.

Pazarlama Estetigi: Pazarlama estetigi kavrami temelde bir isletme veya marka
kimliginin bazi deneyimsel duyular yaratmasina katki saglamak ve daha sonra bu
duyusal deneyimlerin isletme ve marka kimligine katkida bulunacak sekilde

pazarlanmasi olarak tanimlanmaktadir (Tek, 2006).

[sletme siireglerinde yapilan yenilikler ve gelismeler nedeniyle (toplam kalite yonetimi,
stire¢ miihendisligi vb.) markalarin sundugu temel faydalar giinimiizde artik miisteriye
deger saglamada yetersiz kalmaktadir. Estetik, isletmeye miisterinin ilgisini ¢eken
deneyimler yoluyla miisteri tatmini ve sadakati saglamada ¢esitli imkanlar sunmaktadir.
Pazarlama estetigi bir organizasyon veya markanin estetigine ait yapisal ve referans

niteligi tasiyan Ozelliklerine isaret etmektedir (Schmitt, 2000:23) Pazarlama estetigi
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kendisini {iiriin tasarimi, iletisim tasarimi ve uzamsal tasarim olamak iizere ii¢ farkli

alanda gostermektedir (Bostanci, 2007).

Uriin tasarimi: Uriin tasariminda, islev ve bicim arasinda bir ayrim s6z konusu
olmaktadir. Islev bir iiriin veya hizmetin faydalarini veya niteliklerini ifade ederken
big¢im iiriin veya hizmetin ambalajlanmasini ifade etmektedir. Ornegin, otel isletmesi
iiriin tasariminda pazarlama estetigi kullanilirken otelin temasma ve hedef kitlesini
uygun, desenler, renkler, dekorasyonlar, yemek cesitleri, otel brosiirleri ve reklamlar

yeniden gozden gecirilmekte ve diizenlenmektedir.

Iletigim  tasarumi: Miisterinin  ikna edilmesiyle ilgili olarak yapilan iletisim
arastirmalarinda ve tasariminda asil mesaj ve yan mesaj olarak adlandirilan iki mesaj
arasinda bir ayrima gidilmektedir. Ana mesaj ikna edici temel konulara vurgu yaparken
yan mesajlar temel mesaj olarak goriilmeyen yiizeysel etkenleri yani mesajin bilinen
yontemleri olan sunucunun cekiciligi mesajin verildigi ortamin 6zellikleri gibi seyleri

kapsamaktadir.

Uzamsal tasarim: Uzamsal tasarimda yap1 ve sembolizm birbirinden ayirt edilmektedir.
Yap1 insanlarin pratik hayatlarinda icinde bulunduklar1 ortamla (mimari 6zelliler vb.)
karsilikli etkilesim iginde olmalariyla ilgili olmakta, sembolizm ise kullanilan alanin

islevi olmayan, fiziksel 6zellikleriyle ilgilenmektedir.

Pazarlama estetigi tiim bu birbirinden farkli alanlar birbirine baglamaktadir. Ancak
pazarlama estetii islev ana mesaj veya yapidan ziyade bicim, yan mesajlar ve
sembolizmi konu olarak ele almaktadir. Estetigin isletmeye ve pazarlamaya sagladigi
faydalar su sekildedir (Schmitt, 2000:25).
= Estetik tiiketicilerin deneyimsel diinyalarindaki en ©6nemli tatmin edici
faktorlerden biridir ve miisteri baghilig yaratmaktadir.
= Estetik bir iiriine piyasa fiyatlar iizerinde fiyat konulmasini1 saglamaktadir.
= Estetik bilgi karmasasim1 onlemektedir. Cekici bir estetikle miisterilerin
maruz kaldigi asin iletisim yogunlugu iginde iiriin ve hizmetlerin fark

edilmesi, hatirlanmasi1 saglanabilmektedir.
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= Estetik rakip saldinlarina karsi markanin korunmasini saglamaktadir.
Estetigin giicii ve marka kimligi, ticari goriiniim gibi unsurlarda kullanim
ne kadar artarsa marka isimleri ve logolarin yasal korumalarla
donatilabilmesi dolayisiyla taklit edilmeside o derece zorlagmaktadir.

= Estetik maliyeti diisiiriitken verimi artirmayi miimkiin hale getirmektedir.

Sirketin yeni tasarimlar yapmada kullanacag1 kaynak miktar azalmaktadir.

Yeni iriin gelistirme, planlama, marka, kategori, hizmet yOnetimi, reklam ve
promosyon, ambalajlama, etkilesimli medya iletisimi ve halkla iliskiler gibi tiim
pazarlama faaliyetleri estetikle i¢ ice bulunmaktadir. Yoneticilerin organizasyonlari,
iiriinleri ve hizmetleriyle ilgili olarak vermek istedikleri mesajlar1 estetik deneyimler
sunan iletisim yontemleriyle vermeleri, bu mesajlardan elde edecekleri yararlar1 en iist
seviyeye cikarabilmektedir. Estetik stratejiyi olusturan bu iletisim yoOntemlerinin
logolar, yaz1 karakterleri, ambalaj, 1s1klandirma, binalar, personel giysileri, kartvizitler,
promosyonlar, reklam, satis yerleri, posterler, iiriin tasarimi, kokular, miizik, siis
esyalarn gibi pek cok ara¢ ve yontemle yaratilabilmesi ve yansitilabilmesi miimkiin
olmaktadir. Sirket veya markanin miisterisine estetik bir zevk vermesi biiyiik oranda
estetik stratejinin iyi yOnetilmesine bagli olmaktadir. Estetik stratejisi ise sirketi
olusturan her bir boliim i¢in duyusal deneyimler ve estetik zevk kazandiran kimlik arag
ve yontemlerinin stratejik a¢idan planlanmasi ve uygulanmasini kapsamaktadir. Estetik
stratejisi sirket ve pazarlama stratejilerini bir veri gibi alip, gorsel araclar ve miisterinin
tiim duyularina hitap eden araclar1 kullanarak sirketin gorevini, stratejik amaglarin ve
kiiltiirtinii yansitmaktadir. Basarili bicimde uygulanan estetik strateji organizasyon ve

markalar i¢in gii¢lii kimlikler yaratmaktadir (Bostanci, 2007).
4. DENEYIMSEL PAZARLAMANIN ONKOSULLARI
Basarili deneyimsel pazarlama uygulamalari, temel isletme kurallar1 ve organizasyon

fonksiyonlarina baghdir. Bir isletmede deneyimsel pazarlamaya ge¢cmeden Once

igletmede olusturulmasi gereken kosullar agsagida basliklar icinde agiklanmaktadir.
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1. Deneyimsel Pazarlama Vizyonu: Deneyimsel pazarlama vizyonu, basaril
pazarlama uygulamasinin en temel geregidir. Hem eldeki miisterilere hem de potansiyel
olanlara bakis1 ortaya cikartacak olan bu vizyon, kurum sathina yayilmali ve en {iist
diizeydeki yetkililer tarafindan gelistirilmelidir. Deneyimsel pazarlama vizyonu
olusturmak icin gerekli olan unsurlar asagida belirtilmektedir (Stewart, 2004):

= Miisterilere saglanacak deneyimsel fayda ortaya konulmalidir.

= Deneyimsel pazarlamanin isletme i¢in ne anlama gelmesi gerektigi
tanimlanmalidir.

» Stratejik deneyimsel pazarlama amaglari ve hedefleri belirlenmelidir. Ornegin,
otel isletmesinin, otelde hangi temanin vurgulanacaginin belirlenmesi, egitim,
eglence, estetik, kacgis deneyimlerinin hangisinin 6n plana c¢ikacaginin ya da
hangisinin daha yogun uygulanacaginin belirlenmesi, deneyimsel pazarlama
stratejilerinin mevcut miisterilere ve hedeflenen miisterilere gore olusturulmasi
igletmelerinin basarisi agisindan faydali olacaktir.

= Deneyimsel pazarlama hedeflerine ulagmada ortaya c¢ikabilecek giicliikler
belirlenmelidir.

=  Kurumun, hedef miisteriler icin olusturmak istedigi hedefler belirlenmelidir.

= Degisik boliimlerde (segmentlerde) miisterinin kurumla neleri ve nasil
yasayacag belirlenmelidir.

= Deneyimsel pazarlama vizyonunun net olarak belirlenmesinden sonra bu tarif ve
kararlarin tim kurum calisanlarinca benimsenmesi ve bu anlayisin tim kurum
sathina yayginlastirilmasi gereklidir.

= Bu yayginlastirma caligmasi zaman i¢inde kendini tekrar edebilecek bir ritme
oturtulmalidir, plan dahilinde yapilmasi ve benimsenmesini kolaylastiracak

uygulamalarla desteklenmesi gereklidir.

2. Organizasyon Kiiltiirii ve Kabul Edilme: Basarili deneyimsel pazarlama projesinde
bir diger temel 6nkosul i¢ destektir. Miisteri stratejisinin baglangici isletme kiiltiiriince
desteklenmelidir. Deneyimsel pazarlama uygulamalarinda degisime diren¢ erken
basamaklarda belirlenmelidir. Personel direncini yikmak icin; egitim, iletisim, ortaklik,
katilim ve baghliga odaklanmak gereklidir. Degisime direnci erken belirlemek

onemlidir. Egitim ve iletisim personelin degisim ihtiyacim1 anlamasini ve deneyimsel
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pazarlama siirecine giivenmesini saglamaktadir. Katilim ve baglilik personelin kendi
isini kabul etmesinde ve uygulamasinda 6nemli bir anahtardir (Emperger, 2004:17° den

uyarlanmistir).

3. Miisteri Stratejisi: Miisteri stratejisi; kurumun is hedefleri {izerine oturtulmali,
finansal hedeflerini de kurumun is hedeflerinden tiireterek pazarlama planlarn
deneyimsel pazarlama stratejileri ile beslenmelidir. Miisteri stratejisi, “miisteri pazar
degeri’nin tanmimlanmasindan miisterilerle iligkilerin nasil gelistirilecegine ve hatta,
miisteri sadakatinin nasil saglanacagmin tarifine kadar ilerlemektedir. Miisteri stratejisi
gelistirilirken ilk yapilmasi gereken, miisterilerin ayristirilmasi, kategorize edilmesi ve
hedeflerin her mikro boliim (segment) i¢in ayr1 ayri tanimlanmasidir (Haley, Watson,
2003). Miisteri stratejisi olusturmanin adimlar1 agagida belirtilmektedir (Haley, Watson,
2003, Emperger, 2004’den uyarlanmistir):

= Miisterilerin mevcut degerleri, baglilik indeksleri, isletmenin  deneyimsel
pazarlama yeterlilikleri ve miisteri iliskilerinde hangi katmanlarda bulunuldugu
tespit edilmelidir.

= Miisteriler, karhiliklar1, baghliklar, 6zellikleri ve istekleri acisindan boliimlere
ayrilmalidir.

= Misteri profilleri yaratilmali ve degisik miisteri bolimii (segment) grublan
olusturulmaldir.

= Miisteri hedefleri belirlenmelidir.

* Yeni miisteri kazanimi, koruma, derinlestirme gibi hedefler mikro boliimler
(segmentler) bazinda belirlenmelidir.

=  Uygulamalarm basarisinin hangi kriterlere gore 6l¢iilecegi kararlastirilmalidir.

= Deneyimsel pazarlama uygulamalar1 bdliimler ve gorevler kapsaminda
belirtilmeli ve detaylandirilmalidir.

»  Uriin boliimlemesi (segmentasyonu), fiyatlandirma, iletisim, miisteri iliskileri,
miigteri deneyimi ve bolim (segment) yonetimi konusunda pazarlama planlar
hazirlanmalidir.

» Insan kaynaklari, teknoloji ve is siirecleri yonetiminde yapilmasi gerekenler ayri
planlar halinde hazirlanmali ve personel i¢in gerekli olan yetenekler ve egitimler

belirlenmelidir.
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4. Miisteri Deneyimi (Tecriibesi) Miisterilerin isletmeyle yasayacagi her deneyim,
isletmenin gelecekteki gelirini etkileyecektir. Isletme yoneticileri, miisteri siireclerine
ait tasarimlarin1 yaparken daha kolay anladiklar1 unsurlara konsantre olmakta ve
miisterinin gercek bakisindan uzaklagsmaktadir. Bu uzaklik, miisteriler icin yapilmakta
olan yatinmlarin miisteri nezdinde saglanacak faydanin diisiik kalmasina sebep
olmaktadir. Miisteri deneyimi c¢alismalar1 asagida belirtilen konular1 igermelidir
(Forsyth, 2001):
= Her miisteri hareketinde yasanacak deneyim, isletmenin gelecekteki gelirini
olumlu ya da olumsuz yonde etkileyecegi g6z 6niinde bulundurulmalidir.
= Calisanlarin miisteri deneyiminin tasarimina yapacaklar katki tegvik edilmelidir.
= Miisteri deneyiminin, kendi olusumuna birakilmamasi ve isletme yoneticileri
tarafindan tasarlanmasi gerekir. Bu amagla olusturulacak takimlar, miisterilerden
aldiklar bilgi ve geri beslemelerle kurumun miisterilerine yasattigi deneyimin
gelismesini saglamalidir.
= Miisteri sikayetleri, kurumun miisteri deneyimini gelistirmesi i¢in ¢ok Onemli
bilgiler tasir. Istatistikler, sikayetci miisterilerin sadece yiizde 20’sinin bunlari
dile getirdigini, geri kalanlarin ise “sessizce” s6z konusu kurumla ¢alismalarim
kestiklerini  gostermektedir. Bu sebeple miisteriler, sikayet konusunda
cesaretlendirmeli ve odiillendirilmelidir. Miisteri sikayet ve Onerileri bir sistem

dahilinde toplanmalidir.

5. Miisteri Odakh Organizasyon: Isletme ile miisteri arasindaki iliski, dogas1 itibari
ile, baglamas1 ile son bulmasi arasinda, dort ayr1 evreye yayilmaktadir. Isletmenin,
miisteriye bakisini, is siireclerini, miisteri maliyetlerini bu evreler perspektifinde ele
almas1 ve yonetmesi gerekir. Bu evreler asagida belirtilmektedir (www.dunyagazetesi.
com.tr):

* Miisteri secimi evresi: Isletme ile miisterinin birbirinin dikkatini ¢ektigi
noktadan baslar. Uriin planlamasi, pazar analizleri ve miisteride ilgi ve istah
yaratma adina yapilan tiim ¢alismalar, bu evre altinda goriilmelidir.

= Miisteri edinme evresi: Sati, miisteri ilgisinin kara donmeye basladigi ve

miisteri sadakati icin isletmenin sans yakaladigi ilk noktadir. iliskinin bu



46

noktasindan baslanarak, ileri dogru yapilacak tiim planlamalar, isletmenin uzun
vadeli karim dogrudan etkilemektedir.

= Miisteri koruma evresi: Miisterinin isletmeye deger katmasinin devami igin,
igletmenin de var olan miisterilerini, ayr bir deger anlayisi ile ele almas1 gerekir.
Var olan miisterilerden elde edilebilecek deger, ¢cogu sektdr ve pazarlarda yeni
miisteri bulmaya kiyasla 1/5 oraninda ekonomik goziikmektedir. Biiylimesi
durmus, hatta kiiciilmekte olan pazarlarda elde olan miisterileri koruma ©ne
cikmaktadir.

= Miisteri derinlestirme evresi: Miisterisinden saglayabilecegi  degerleri
genisletebilen isletmeler icin miisteri miilkiyeti, kurumun en Onemli 06z
varliklarindan biridir. iliskinin en verimli seviyesine ulastigi bu evrede
isletmenin 6ne ¢ikartmasi gereken sey, miisteriye sagladig degerleri farkli biitge

kalemlerine dogru genisletmesi ve ciizdan payinm artirmasidir.

5. DENEYIMSEL PAZARLAMA UYGULAMA ASAMALARI

Deneyimsel pazarlamanin uygulanmasi bes asamadan olusmaktadir. Bu asamalar

asagidaki gibidir (Schmitt, 2003).

Analiz asamasi: 1. Miisteri analizi
= Hedef miisterinin belirlenmesi
= Deneyimsel ortam
= Miisteri temas noktalari
= Rakiplerin arastirilmast
*  Arastirma yontemleri
Strateji agamasi: 2. Deneyimsel platformun olusturulmasi
= Deneyimsel konumlandirma
= Deneyimsel deger vaadi
=  Kapsamli tema
Uygulama asamasi: 3. Marka deneyiminin olusturulmasi
»  Uriin deneyimi

=  Goriintii ve duygu
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= Deneyimsel iletisim
4. Miisteri etkilesiminin olusturulmasi
= Stil
= Tema
® Yasam bicimleri
5. Siirekli yenilik (inovasyon)
»  Uriin inovasyonu
= Hizmet inovasyonu
= Pazarlama inovasyonu

= Organizasyonel inovasyon

5.1.Miisterilerin Analizi

Miisterilerin analizi; miisteri istek, ihtiyac ve yasam tarzinin analiz edilmesini
icermektedir. Odak grup goriismesi, nitel ve nicel arastirma yontemleri ile deneyim
oncesi, deneyim esnasinda ve deneyim sonunda miisteri beklentilerinin analiz edilmesi,
rakip firmalarla iirtin karsilastirmasi, sadik miisteri grubunun belirlenmesini

icerimektedir (Schmitt, 2003:25).

Hedef

miigterinin

belirlenmesi

Deneyimsel

Aragtirma
yontemleri

ortam

Miisteri
analizi

Rakiplerin Miisteri

arastirilmasi temas

noktalari

Sekil 4: MiisteriAnalizinin Stratejik Unsurlari
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Hedef Miisterinin Belirlenmesi: Planlanan deneyim i¢in dogru hedef miisterinin
tanimlanmasi, miisterilerin istekleri ve beklentileri hakkinda bilgi toplanmay1
icermektedir.
= Turistlerin gereksinmeleri: Turistik {iriiniin potansiyelini belirlemek igin
oncelikle bu iiriiniin saglayacagi yararin belirlenmesi gerekir. Bir bakima “Alici
nicin iiriiniimiizi satin alacaktir?” sorusuna yanit aranmalidir.
= Pazar boliimlemesi (segmantasyonu): Pazarda yer alan tiim alicilarin her bir
gereksinmesine uygun iirlin gelistirmek olas1 degildir. Bu nedenle pazar,
turistlerin ozelliklerine gore boliimlendirilmek amaciyla tiim turist 6zellikleri ve
giidiileri arastirilmalidir (McIntosh, Goeldner, Ritchie, 1995:439-441).
= Satin alma siireci : Belirli bir pazar bolimiinde (segmaninda) yer alan turistlerin
(miisterinin) gereksinmelerini gidermek bakimindan izledikleri satin alma
stirecinin belirlenmesi, satin alma kararim1 kimin ve nasil verdiginin, satin
almanin nerede ve ne zaman yapildiginin incelenmesi gerekir. Satin alma
kararimin nasil verildigi pazarlamada izlenecek promosyon, fiyatlandirma ve
dagitim faaliyetlerinin belirlenmesi icin Onemlidir. Alicilarin ne zaman ve
nerede satin aldiklari, satiglarin siirekli mi ya da mevsimlik mi oldugu ve satig
noktalarinin nerede oldugu bu sayede belirlenebilecektir (Churchill, Peter,

1998).

Deneyimsel Ortam: Her bir tiiketim durumu i¢in miisterinin diisiinceleri duygularn ve
tercihleri farkli olmaktadir. Ayrica miisterilerin kimlerle birlikte oldugu, ne yapiyor
olduklari, neler diisiinebilecekleri, fiziki ortam, nerede olmak istedikleri gibi farkli
seylerde miisterilerin davraniglarin1 etkilemektedir. Bu nedenle, isletmelerde iiriin ve
hizmetlerin o6zellikleri ve onlara eklenmek istenen yeni Ozellikleri diisiiniiliirken
miigterilerin i¢inde bulunabilecegi olast tiim durumlarin géz Oniine alinmasi
gerekmektedir. Bu nedenle miisterilerin icinde bulunabilecegi durumu anlamak, onlar

icin farkli deneyimler yaratabilmek icin en 6nemli baslangic noktasini olugturmaktadir

(Lagiewski ve Zekan, 2006:163-167).

Miisteri Temas Noktalari: Miisteri temas noktalar1 miisterinin igletmeyle/markayla

dogrudan etkilesimde bulundugu zaman dilimini olusturmaktadir. Temas noktalar
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miisterinin iiriin ve hizmetle karsilagtigi ve isletmenin, tiriiniin, hizmetlerin, sozlerin,
vaatlerin kanitlandig: biitiin anlar1 ifade etmektedirler. Miisterinin kafasinda hizmetin
kalitesini belirleyen bu etkilesim anlan i¢in farkli kaynaklarda “customer touchpoint”,
“moment of truth”, “gercek anlar’, “hizmet karsilagmasi” gibi ifadelerde
kullanilmaktadir (Bostanci, 2007:57, Oztiirk, 2005:168). Miisteri temas noktalarinin
belirlenmesi ve yonetimi, deneyim kalitesinin tutarliliginin saglanmasinda yasamsal bir
oneme sahiptir. Her bir miisteri temas noktas: isletmelerin hizmetinin kalitesini
gosterebilecegi bir firsat olarak degerlendirilebilirken diger yandan da bir farklilagtirma
alan1 olarak da ele alinmalari miimkiindiir. Marka ile miisteri arasindaki temas noktalari
ancak hizmeti saglayan bu karsilasmada tutarli bir kalite diizeyinin
gerceklestirilebilmesi ile verimli ve karli iliskilere yol acabilme potansiyelini

barindirmaktadir (Bostanci, 2007:65).

Bir miisterinin hizmet Orgiitiiyle etkilesimde bulundugu her zaman bir hizmet
karsilagsmast meydan gelir. Genellikle ii¢ cesit hizmet karsilagsmasi vardir. Bunlar

(Oztiirk, 2005:172-175):

1.  Uzaktan karsilagsma
2.  Telefonla karsilasma

3. Yizyiize karsilagsmadir.

Bir miisteri hizmet isletmesiyle iligskisinde bu karsilasmalardan birini ya da ii¢iiniin bir
bilesimini yasayabilir. Birinci tiir karsilagsmalar herhangi bir insani bir iligki olmadan
olusur. Ornegin, bir miisterinin ATM sistemi araciliiyla bankayla iliskisi ya da telefon
tuslar1 araciligiyla bir iirlinii siparis vererek, postayla siparis elde etmesi. Bir firmanin
postayla faturalar1 yollamasi ya da postayla miisterilere bilgi iletisiminde bulunmasi
durumunda uzaktan karsilasma gerceklesir. Uzaktan karsilagsmalarda hizmetin
dokunulabilir kamitlari, teknik siireclerin ve sistemlerin kalitesi kaliteyi degerlemek igin
birincil temel olusturur. ikinci karsilastirma tiirii olan telefonla karsilasmalarin
degerlendirilmesi uzaktan karsilasmalara gore daha karmasiktir. Ciinkii etkilesimlerdeki
degiskenlik olasilig1 yiiksektir. Ses tonu, personelin bilgisi ve miisterinin sorununu ele

ahisindaki etkinlik/verimlilik bu karsilasmalar1 degerlemede onemli kriterlerdir. Uciincii
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hizmet karsilasmasi c¢esidi ise, miisteri ve personel arasindaki direkt iligkilerde
olugmaktadir. Yiizytize etkilesimlerde hizmet kalitesinin belirlenmesi ve kavranmasi
hepsinden zordur. St6zel ve sozel olmayan davranislar, personelin giyimi, tutumu ve
hizmetin diger sembolleri (ekipman, bilgi verici brosiirler, fiziksel ortam) kalitenin
belirleyicileridir. Yiizyilize etkilesimlerde miisteri, etkilesimdeki kendi davranislariyla

da hizmet kalitesinde onemli bir rol oynamaktadir (Oztiirk, 2005:172-175).

Tablo 3: Cesitli Hizmet Karsilagsmalarinin Basarisini Etkileyen Faktorler

Yiizyiize karsilasmalar (miisteri tarafindan goriilen hizmetler icin)
= Dikkatli bir miisteri boliimlendirmesi ve se¢imi
= Beseri iliskileri kuvvetli olan 6nbiiro personeli se¢imi
=  Miisterilerin hizmete kolay erisebilmesi
= Rahat ve hos bir ortam
= Destek teknolojisinin iyi olmasi
» lyi egitilmis isgorenler
=  Miisteri ve isgoren bagimlilig
= Zamaninda giivenilir hizmet
=  Goriintigleri ve davraniglar giiven uyandiran iggorenler

Yiizyiize karsilasmalar (miisteri tarafindan goriilmeyen hizmetler icin)
»  Yukaridakilerin hepsine ek olarak:
= Hizmetin yerine getirildigine iliskin kanitlar
=  Garanti ve mukavele, teminat

Insan-makine karsilasmalari
= Anlasilmasi kolay prosediirler
= Kolay erisilebilen teknolojiler
»  Hizmet performasinin kanitlanmasi
= Hizh tepki
= Eger gerekiyorsa insanlara erisim
= Enformasyon (bilgi) ve islemlerin giivenilir olmasi
=  Hatasiz mekanizma ve prosediirler

Makine-makine karsilagsmalari
=  Verimli yazihm
= Donanim ve yazilimin uyumlu olmasi
=  Otomatik dogrulama prosediirleri
= Birislem yapildiginda kayit edilmesi
= Bilgi ve islemlerin giivenligi
= Hatasiz mekanizmalar

Kaynak: Heskett, Sasser ve Schlesinger, 1994:104’den aktaran Oztiirk Sevgi, Hizmet Pazarlamasi, Ekin
Kitapevi, 5. baski, 2005:175.

Rakiplerin Arastirllmasi: Rakip isletmelerin arastirilmast ve rekabetin miisteri
deneyimini nasil etkilediginin incelenmesini icermektedir.
= Pazarin yapist: Turistik iiriiniin sunulacagi pazarin yapisinin belirlenmesinde

temel hareket noktas1 pazarda bulunan mevcut rakiplerin kimler ya da hangi
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firmalar oldugunu saptamaktir. Rakiplerin sayilari, mevcut ve potansiyel gii¢leri,
grettikleri rakip {riinlerin pazardaki paylann konusunda yeterli bilgi
saglanmalidir. Pazara giris kosullar1 ve gelecekte bu hedef pazara yeni rakiplerin
giris olasiliklar1 incelenmelidir. Pazarda tekelci rekabetin olup olmadig
belirlenmelidir (Usal, Oral, 2001).

= Rekabet Ogeleri: Yapisi belirlenen pazarda rekabetin hangi o6geleri icerdigi
arastirilmalidir. Rekabet¢i bir piyasa ortaminda fiyat en Onemli rekabet
araglarindan biridir. Diger rekabet araclar ise kalite, hizmet olanaklar1 ve etkili

bir promosyon karmasidir.

Arastirma Yontemleri : Miisterilerin analizi icin ii¢ arastirma teknigi s6z konusudur.
Bunlar (Schmitt, 2003:77-83):

»  Miisterileri dogal tiiketim cevrelerinde gozlemlemek: Uriin ve hizmet ile ilgili
arastirmalar genellikle {iiriin kullanildiktan sonra yapilir ve miisterinin iiriin
deneyimi ile ilgili diisiincelerinin hatirlanmasi beklenir, ancak miisteri {iriin ya
da hizmet ile etkilesim halindeyken miisterinin neyi, sevdigi; neyi sevmedigi ve
neyi degistirmek istedigi hakkinda bilgi toplanarak miisterinin gergek anl
deneyimi analiz edilebilir.

»  Gercek uyaranlar kullanmak: Ug boyutlu ¢oklu duyusal sunumlar ve reklamlarla
miisteri tepkileri ile bilgi toplamay1 igermektedir. Arastirmacilar ¢ogunlukla
iiriinii tasvir ederek bilgi toplar, fakat iiriiniin ii¢ boyutlu grafikleri, iirtiniin
sergilenmesi ile miisterinin gercek tepkileri hakkinda daha faydali bilgi
toplanabilmektedir.

= Gelecegi tasarlamak: Miisterinin iiriinle ilgili gelecekteki beklentilerini sormak,
miisterilerin yaratic1 fikirlerini almak, trendleri, modayi, yasam tarzini
aragtirmak; {iirlin, moda ve trend uzmanlar1 ile goriismek iiriiniin giincel

tutulmasi ve yeniliklerin takip edilmesi agisindan dnemli olabilmektedir.
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5.2. Deneyimsel Platformun Olusturulmasi

Deneyimsel platformun olusturulmasi: Deneyimsel platform dinamik, birden c¢ok
duyuya hitap eden, cok boyutlu, arzulanan deneyimlerin dinamik bir yansimasini
olusturmaktadir, diger bir deyisle iirlin ve hizmetlerin deneyimsel konumlandirmasini
icerir. Isletmelerin miisteri i¢in nasil bir etkilesim yaratma ¢abasinda olduklarini dikkate
alarak isletmenin veya markanin konumlanacagi bir zemin (deneyimsel platform)
olusturulmasi gerekmektedir. Bu platform marka, logo, web sitesi, iiriin ve hizmetler,
personel gibi bircok unsurun ele alinmasini, deneyim boyutlarinin, deneyim tiirlerinin

isletme amaglarina uygun hale getirilmesini ifade etmektedir (Lin, 2006:20-30).

Deneyimsel platformun olusturulmasi isletmeye; miisteri hakkinda bilgi toplama ve
miigteriyi anlama, koordinasyon ve deneyimsel pazarlamayr miikemmel uygulama
imkanlar saglar. Deneyimsel platform farklilik yaratmak ve miisteriye deger yaratmak

icin gelistirilmektedir (Schmitt, 2003:96-97).

Deneyimsel

konumlandirma

Deneyimsel
platformun
olusturulmasi

Kapsaml
tema

Deneyimsel

deger vaadi

Sekil 5: Deneyimsel Platformun Olusturulmasinin Stratejik Unsurlari

Deneyimsel Konumlandirma: Konumlandirma, miisterinin aklinda iiriiniin veya
perakendecinin rakiplerini kiyaslayabilecegi ve {istiin olarak algilanacagi bir imaj
yaratmak i¢in tamitim, tutundurma ve satis gelistirme programinin tasarlanmasi ve

uygulanmasidir. Bagka bir ifadeyle, konumlandirma, sirketin piyasaya siirdiigii iiriin
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veya hizmetin avantajlarim1 ve farkliliklarini miisterilerin zihnine sokma cabasidir.
(http://www.rcbadoor.com). Deneyimsel konumlandirma ile markanin miisterinin
goziinde hangi anlama geldigi betimlenmektedir. Geleneksel pazarlama yaklagimindan
farkli olarak deneyimsel pazarlama yaklagiminda deneyimsel konumlandirma; belirsiz
konumlandirma  ifadelerini, miisterilerle ve markanin kullanicilariyla ilgili tiim
detaylan betimleyen yararli ve kavrayici stratejik bilesenler ile ortadan kaldirmaktadir.
Deneyimsel konumlandirmanin ne yapilacagini net bir sekilde anlatacak sekilde somut
olmas1 yaninda ayn1 zamanda yenilik getiren uygulamalar1 baglatmak icin ilgi ¢ekici

olmasi1 gerekmektedir (Lagiewski, Zekan, 2006:170-173).

Genel kabul gormiis konumlandirma tiirleri asagidaki gibi gruplandirlabilir
(Mentesoglu, 2008):

»  Uriiniin Farkhiigina Gére Konumlandirma: Kurulusun sattig {iriiniin farkli olan
ozelliginin bulunmasina ve buna gére konumlandirma yapilmasina dayanan bir
uygulamadir.

»  Temel Nitelik ve Faydaya Gére Konumlandirma: Uriiniin hedef pazara anlaml
olacak bir yarar1 sunmasina bagl olusturulan konumlamadir.

»  Uriinii Kullanana Gore Konumlandirma: Son tiiketicilerin, sanayi ya da kamu
kuruluglarinin olusturduklar1 pazarlar 6l¢ii olarak alinir.

»  Kullamima Gore Konumlandirma: Uriiniin “nasil ve ne zaman kullanildig1”
sorularina alinacak yanitlara gore konumlandirma yapilir.

»  Uriin Grubuna Karsi Konumlandirma: Bu tiir konumlandirmada rakipleri baz
almayip, iiriin grubuna gore konumlandirma yapmak soz konusudur. Ornegin,
normal yogurta kars1 meyveli yogurtun kendini konumlandirmasi gibi.

® Belirli Bir Rakip veya Rakiplere Karsi Konumlandirma: Bu tip
konumlandirmada {iiriin grubundaki ¢ok belirli rakiplere yonelme s6z konusudur.
Omegin, X marka bir araba, “Araba kullananlar ikiye ayrilir, X markalilar ve
digerleri” seklinde bir konumlandirma yapabilir.

= Cagrisim Yoluyla Konumlandirma: Farkli bir iirtin 6zelliginin olmadig1 ya da
rakiplerin iriiniine gore stiinlige sahip oldugu durumlarda bu tip
konumlandirma ¢ok etkilidir. Imaj ve duygusal reklamlar bu tip

konumlandirmada basarili bicimde kullanilmaktadir.
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=  Probleme Gore Konumlandirma: Rekabetin az oldugu bu nedenle iiriin
farkliliginin 6nemli olmadig1 kosulda gecerli bir uygulama olarak bilinir. Bu

durumda bir probleme kars1 konumlandirma ihtiyaci vardir.

Konumlandirma, iletisim stratejilerinde, iletisim mesajlarinda, bu mesajlarin
dagitilacag kitle iletisim aygitlarinin se¢iminde dogrudan etkilidir. Mesaj ve mesajin
hangi mecralar vasitasiyla dagitilacagi, iirlin deneyiminin ne iizerine konumlandirilacagi
belirlendikten sonra planlanir. Deneyimin somut ya da soyut faydalar {izerinde
konumlandirilmasi, iletisim mesajiin igerigini ve secilecek kanallarin farkli olmasina
neden olmaktadir. Ornegin, bir otelin “estetik deneyimi” iizerine konumlandirmasi
yapiliyorsa tanittim mesajlar1  “sanati, giizelligi, zerafeti” c¢agristiran unsurlar
icermelidir. Yine otel mesajinin hedef kitleye ulastirilmasinda “spor dergileri” yerine
“sanat, dekorasyon dergilerini” mecra olarak segebilir. Hatta reklam filminde, acik hava
calismalarinda, brosiirlerinde otel, ressam ve tasarimcilardan faydalanarak tanitilabilir.
Goriildiigii gibi, konumlandirma tanitim agamalarinin tiim siireclerine etki etmektedir.
Bu yiizden konumlandirma yapmadan, mesaj iiretmek ve pazarlama iletisimi
tekniklerini kullanarak mesaji dagitmak ya da her iletisim kampanyasinda farkli
konumlandirmaya yonelik mesajlar olusturmak, mesajin biitiinliigii ve etkisi acisindan

oldukga tehlikelidir.

Deneyimsel Deger Vaadi: Deneyimsel deger vaadi deneyimsel bir ifade ile miisterinin
markadan bekledigi spesifik degeri ve anlami ifade etmektedir. Bu deneyimsel deger,
alisilmis fonksiyonel iiriin yararlar1 ve faydalarina odaklanan fonksiyonel marka
vaadine karsilik gelmektedir (Leighton, 2008:416-417). Deneyimsel marka vaadi,
miisterinin deneyimsel olarak nasil ele alinacagini; nasil bir deneyimle karsilasacagim
net bir bicimde ifade ettiginden isletme yoneticilerinin bu sozii yerine getirmek ya da
miisterinin hayal kirikligina ugramasini goze almak arasinda se¢im yapmasi

gerekmektedir (Bostanci, 2007:68).

Marka mana seviyelerini deneyimsel deger vaadine uyarlarsak deneyimsel deger vaadi

seviyeleri soyle olabilir (Kotler, 2000’den uyarlanmistir):



55

» QOgellikler: Deneyimsel deger vaadi, alicinin zihninde bazi1 deneyimsel
ozelliklere ¢agrisim yapmalidir. Bir tiiketicinin iiriin ya da hizmetin ne oldugu
ve satin alimi ya da tiikketimi ile birlikte iiriin ya da hizmetin neyi icerdigi
diisiincesini tasir. Ornegin, tercih edilen otel markasinin kaliteyi, liiksii, prestiji
cagristirmasi ya da otel temasina uygun olarak egitim, eglence, estetik ve kagis
deneyim boyutlarindan birini ¢cagristirmasidir.

»  Yararlar: Deneyimsel deger vaadi, iirlin ya da hizmet nitelikleri ile beraber
yararlarida tiiketici zihninde cagristirmalidir. Tiiketicinin iiriin ya da hizmet
nitelikleriyle iligkilendirdigi kisisel degerler ise yarar olarak tanimlanmaktadir.
Uriin ya da hizmet, tiiketici i¢in ne anlama gelmektedir sorusuna verilen cevaptir
(Oztug, 1997:19-23). Orek olarak, tercih edilen seyahat turunun ozgiirliigii,
Ozgiliveni ¢agristirmasi ya da kisinin otelde konakladiktan sonra kendindeki
yeteneklerinin gelisecegini algilamasi ve mutlu olacagini diisiinmesi verilebilir.

» Degerler: Deneyimsel deger vaadi, sirket degerlerini tasimalidir. Ornegin,
Burjal Arab otelinin modern ve yenilik¢i bir sirketi cagristirmasi, egitim
deneyim boyutunu vurgulayan bir otelin egitim yardimlarina sponsor olmasi ya
da kagis deneyimi vurgulayan bir otelin doga sporlar aktiviteleri diizenlemesi
veya bu tiir aktivitelere sponsor olmasi gibi.

» Kisilik: Deneyimsel deger vaadi bazi kisilik ozelliklerini cagristirmalidir.
Ornegin, sehir otellerinin ciddi, diizenli, ve otoriter bir kisiyi canlandirilmas,
resort otellerinin ise eglenen, hareketli, neseli bir kisiyi canlandirmasi gibi.

»  Kullanicilar: Deneyimsel deger vaadi, ne tip insanlarin onu alacagin
cagristirmalidir. Ornegin, termal otellerin daha yasl, sessis sakin kisileri alici
olarak kendisine ¢cekmesi gibi. Gli¢lii bir deneyimsel deger vaadinin yaratilmasi
icin markanin tiiketicilerin zihninde olumlu nitelikler, yararlar, sirket degerleri,
kisilik ve kullanicilar1 uyandirmasi gerekmektedir. Bunun yaninda, deneyimsel
deger vaadinin etkin olabilmesi i¢cin ayrica isletme temasinin, imaj ile

biitiinlestirilmesi gerekmektedir.

Kapsamh Tema: Tema, marka deneyiminin tiim uygulamalarinda miisteri deneyiminde
ve gelecekteki yeniliklerinde kullanilan ve kullanilacak olan stil ve asil mesajin 6zetini

olusturmaktadir (Schmitt, 2003: 99; Bostanci, 2007:68) 1§letmeyi temsil eden kapsaml
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tema dogru, uygun reklam araclar1 ve daha modern pazarlama iletisimi (fisilt1 yoluyla
pazarlama-buzz marketing, viral pazarlama-viral marketing-“word of mouse”) ile

tiiketicilere ulastirilmali ve tutundurulmalidir (Milman, 2006:57-62).

Isletmede olusturulacak kapsamli tema hedef miisterilere hitap edecek egitim, eglence,
estetik ve kacig deneyim boyutlar1 baz alinarak olusturulmalidir. Otellerde deneyimsel
pazarlama kapsaminda olusturulacak isletmeyi genel yansitabilecek kapsamli tema
konular1, doga, macera, sira disi, estetik, farkli, cilgin, eglence olabilir, ayrica otel
odalar1 kendi i¢inde isletmenin genel temasini yansitacak sekilde alt temalara ayrilabilir.
Ornegin, doga genel temasini segen ya da vurgulayan bir otelin odalari, orman, gol,

dekorlari igerecek sekilde tasarlanabilir.

5.3. Marka Deneyiminin Yaratilmasi

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore marka “Bir satic1 veya satici grubunun iiriin ve
hizmetlerini tanimlamaya, tanitmaya ve rakiplerinden ayristirip farklilastirmaya hizmet
eden isim, kavram, sozciik, simge, tasarim(dizayn), resim veya bunlarin bilesimidir”
(Odabasi, Oyman, 2005:360, Keller, 1998:2). Markanin hem fiziksel hem de psikolojik
boyutu vardir. Fiziksel boyut ile logo, ambalaj tasarimi, sekil, renk gibi imaj1 olusturan
grafik unsurlar1 anlasilmaktadir. Ote yandan, psikolojik boyut duygular, inanclar,
degerler gibi iiriinle iligkilendirilen unsurlar icermektedir. Marka tiiketicinin hatirlama
stirecine yardimci olmanin bir yoludur ve bir iiriinii ifade ederek onu diger iiriinlere
karsti konumunu belirlemeye olanak saglamaktadir. Markay1 bellege yerlestirmeye

yonelik araclar sunlardir(Odabasi, 1998:140):

= Farkl bir isim (diiz ya da cagristmsal anlam bi¢iminde olabilir)
=  Sloganlar (Bence B.M.C. gibi)

= Grafik (Eti biskiivilerinin logosu olan Hitit bag1 gibi)

= Kisilikler(Marlboro kovboyu gibi)
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Bir marka esas olarak, saticinin satin alicilara belirli bir set 6zellik, yarar ve hizmetleri
devamli sunacag vaadidir. Markalar beraberlerinde bir kalite garantisi de

getirmektedirler. Bir marka asagidaki alti mana seviyesini de sunabilir (Kotler, 2000):

»  Ogzellikler : Bir marka akla belirli 6zellikleri getirmektedir. Ornegin, Mercedes
pahali, iyi yapilmis, iyi mihendislige sahip, dayanikli, yiiksek prestijli
otomobilleri hatirlatir.

* Yararlar : Ozellikler, fonksiyonel ve hissi yararlara doniigmelidir. “Dayamkli”
ozelligi “Uzun bir siire bir baska otomobil satin almama” fonksiyonel yararina
doniisebilir. “Pahali” 6zelligi “ Bu otomobil beni 6nemli ve hayranlik duyulan
bir kimse yapiyor” hissi yararina doniigebilir.

= Degerler : Marka aym zamanda ireticinin degerleri hakkinda da bir seyler
soylemektedir. Ornegin, Mercedes yiiksek icraat, giiven ve prestij demektir.

= Kiiltiir : Bir marka belirli bir kultiirii temsil edebilir. Ornegin, Mercedes Alman
kiiltiirtinii temsil eder; organize olmus, randimanli yiiksek kaliteyi akla getirir.

= Sahsiyet : Bir marka belirli bir sahsiyeti disar1 vurabilir. Mercedes ciddi, tutarh
bir patronu (Sahis), hiikiimdarligim siirdiiren bir aslan1 (hayvan), ve siissiiz sade
bir saray1 (obje), akla getirebilmektedir.

»  Kullanan : Marka iiriinii satin alan veya kullanan kimsenin ne tiir bir insan
oldugunu hatirlatir. Ornegin 55 yasinda tepedeki bir yoneticinin Mercedes
kullanacagin dusiiniiriiz ama 20 yasinda bir sekreterin kullanabilecegini

diisiinemeyiz.

Marka deneyiminin olusturulmasi, deneyim platformu temasinin marka deneyimine
uygulanmasidir. Uriiniin kendisi, logo, isaretler, paketleme, brosiir, reklamlar, kurumsal
kimlik, grafik tasarim gibi unsurlarin isletme yoneticileri tarafindan ele alinmasi ve
miisteri ile iliskilerin yeniden yapilandirilmasim icermektedir. Marka daneyimi dinamik
ya da Kkigisellestirilmis degildir, miisteri ile olusan gercek zamanlh -etkilesimde
yaratilmaz. Marka deneyiminin olusturulmasi ve planlanmasi deneyimsel platformdaki
kapsamli temanin kullanilmasimi gerektirir. Miisteri marka deneyimiyle dogrudan iiriin
deneyiminde, iiriinii gordiigiinde ve hissettiginde (Ornegin; iiriin siseleri, kutular1 ya da

diger paket sekilleri), ticari olarak iiretilmis iletisim araglaryla (brosiirler, tv reklamlar
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ve web tasarimi vb.) ve magaza tasariminda kars1 karsiya gelir (Schmitt, 2003:27, 117,
Yiikselen, 2006:190-191). Otel sektoriinde miisterinin marka deneyimiyle karsilagsmasi
otel brosiirleri, otel reklamlari, oda tasarimi, personel kiyafetleri, otelin mimari yapis,

otel web sitesi araciligiyla olmaktadir.

Uriin

deneyimi

Marka
deneyiminin
yaratilmasi

Goriintii ve
duygu (Marka
kimligi)

Deneyimsel
iletigsim

Sekil 6: Marka Deneyiminin Yaratilmasinin Stratejik Unsurlari

Uriin Deneyimi: Uriin; ambalaj, renk, fiyat, kalite, marka ve saticinin hizmet ve imajini
iceren somut ve soyut nitelikler setidir. Somut bir mal, soyut bir hizmet, yer, kisi ya da
fikir bir iiriin olabilir. O halde tiiketiciler, fiziksel niteliklerin Gtesinde goriinenden daha
fazlasim satin alirlar. Bir baska deyisle, tiiketici tiriiniin faydalariin olusturacag bir
tatmini satin alir (Altumgsik ve digerleri, 2004:152). Giiniimiizde tiiketicilerin iiriinden
bekledigi faydalar iiriiniin somut Ozellikleri yaninda daha ¢ok deneyim boyutuna
kaymaya baslamustir. Ornegin, bir turist bir otele gittiginde standart oda 6zelliklerinin
yaninda kendi i¢in 6zel tasarlanmis oda dizayni, estetik, giizellik, belirli bir tema,
farklilik, sira disilik aramaktadir. Bu nedenle iiriinlerin tasariminda, deneyimsel
unsurlarin vurgulanmas1 miisteri memnuniyeti ve rekabet agisindan dnem tasimaktadir.
Isletmenin 6ncelikle markaya miisteri goziinde ve marka deneyiminde bir bir sigrama
noktas1 saglayacak bir deneyimsel Ozellik/yarar ve iirlin estetifine ihtiyact
bulunmaktadir. Marka deneyiminin tasarimi iiriin deneyiminin tasarimi ile

baslamaktadir.
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Goriintii ve Duygu (Marka Kimligi): Miisteriler sadece iiriin 6zelliklerini satin
almazlar. Miisteriler iiriinle birlikte isim, logo ve {iriinlerin sergilendigi bir magaza ya
da internetten satin alirlar. Goriintii ve duygu gorsel kimlik (isim, logo, isaretler grubu),
ambalaj, magaza tasarimi, satis gelistirme ve web sitesindeki grafik tasarimini icerir.
Goriintii ve duygu yaratmak, farklilastirma siirecinin basinda yer almaktadir. Bir
deneyimin gorsel bilesenleri, kimlik belirleyen 6geler olarak kabul edilmektedir
(Yiikselen, 2006:190-192). Goriintii ve duygu, marka kimligi, marka ismi, isimdeki yazi
karakteri, renk, ambalaj, dizayn, logo gibi gorsel ve estetik 6gelerin bilesiminden olusan
bir biitiinii ifade etmektedir (Kotler, Bowen, Makens, 1998:283-284) Goriintii ve
duygunun c¢ekici kurumsal kimlik 6geleriyle desteklenmesi gerekmektedir. Miisteriler
icin cekici logo, isaret, tasarim ve dagitim kanalina sahip olunmalidir. Goériintii ve
marka kimligi; marka isminin bulunmasi, marka kisiginin olusturulmasi, isim haklarinin
satin alinmasi, logo tasarimi, logonun farkli alanlarda kullanimi, etikette, reklamda ve

benzeri uygulamalarinda kullanimim vb. kapsamaktadir.

Deneyimsel Tletisim: Son olarak reklamlarda ve deneyimi tamamlayici unsurlarda
verilen uygun deneyimsel mesaj ve imajla marka deneyimi tamamlanmaktadir. Yeni
markalar s6z konusu oldugunda marka deneyimi tasarimi i¢in markayr alisilmamig

yollarla farklilagtirabilmek ve yaraticilik gerekmektedir.

5.4. Miisteri Etkilesimin Yaratilmasi

Miisteri etkilesimin olusturulmasi tiim temas noktalar1 ve dinamik aligveris siirecinde
miisteriye istedigi bilginin ve hizmetin dogru, dinamik ve interaktif iliski tarzinda
verilmesini icermektedir (Schmitt, 2003:28). Miisteri etkilesiminin yaratilmasinin

bilesenleri stil, tema ve yasam bicimlerinden olusmaktadir.



60

Miisteri
etkilesiminin
yaratilmasi

Yasam

bicimleri

Sekil 7: Miisteri Etkilesiminin Yaratilmasinin Stratejik Unsurlar

Stil: Stil 6zel bir nitelik veya form ve bir ifade etme bi¢imini anlatmaktadir. Stiller
isletmeler acisindan marka bilinci yaratma, entelektiiel ve duygusal etkiler birakmak
gibi pek ¢cok onemli isleve sahip olmalarinin yaninda iiriin ve hizmetlerin farkliligini
ortaya koyma, miisterilerin iiriin ve hizmetleri siniflandirmalarina yardim etmek gibi

islevleri de vardir.

Isletmelerin iiriin farklilastirma yontemlerinden biri de iiriiniin fiziksel unsurunu
degistirmektir. Stil ve tasarim Onemli farklilastirma faktorlerinden birisidir. Stil {iriiniin
goriiniisiinii tanimlar. Ornegin, duyusal unsurlar barindiran bir stil ilgi cekici olabilir.
Fakat iiriiniin performansimi artirmayabilir., bir sandalyenin stili, tasarimi muhtesem
olabilir fakat son derece konforsuz olabilir. lyi bir stil ayirt edici 6zelliklere sahip
olmalidir. Ornegin, stil Ingiliz evlerinde Victorian, Georgian kiyafetlerde resmi, giinliik,
spor ve sanatta realist, siirrealist olarak ortaya c¢ikmaktadir (Kotler ve digerleri,

1999:569-570).

Stiller iiriinleri iiriin ¢izgileri kapasaminda alt cizgilere ayirmaya ve hedef pazarlar
tizerinden pazarlama yontemlerini diizenleme islevide gerceklestirmektedirler. Renk,
sekil, cizgi ve cerceve, gorsel stilin, ses ve derecesi, ses perdesi ve Olgiisii ise isitsel
stilin temel bilesenlerini olusturmaktadir. Stilin pazarlama estetigi alanindaki en 6nemli

unsurlart sekil ve renklerin agirlikli oldugu gorsel unsurlardan olusmaktadir. Bu
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nedenle, stil olusturmada bu boyutlar diger unsurlardan daha fazla 6neme sahip
olmaktadir. Stiller organizasyon veya markanin 6ziinii yansitmaktadirlar. Stiller kimligi
yansitmak konusunda tek baslarina yetersiz kalabilmektedirler. Bu nedenle stillerin
etkili olabilmeleri icin organizasyonun veya markanin 6ziinii daha kesin ve dogrudan

anlatan temalarla birlikte islenmeleri gerekmektedir (Bostanci, 2007; Schmitt, 1999).

Tema: Iyi planlanmis bir tema estetiin ¢ok onemli bir bilesenini olusturmaktadir.
Temalar kimligin igerigini, anlamini ve yansitilan imaj1 ifade etmektedirler. Sirket ve
marka temalar1 tasarimcilar, reklamcilar, mimarlar ve diger sirket ve marka kimligini
temsil eden kimlik yaraticilar1 tarafindan yaratilan kiiltiirel isaret ve sembollerden

olugmaktadir.

Iyi bir tema tasarimu iiriin goriiniisiinde, isletme kimliginde, reklamlarda &n plana
cikmalidir. Tema ilgi cekici, isletmeyi farklilastirici ve giiclii rekabet avantaji
saglayacak ozelliklere sahip olmalidir. Tema olusturmanin faydalar1 rekabet avantaji
saglama, isletmenin imajim giiclendirme, isletmeye yonelik farkindalik yaratma, turistik
iriin ya da hizmetlere deger ekleme olarak 6zetlenebilir (Kotler ve digerleri, 1999:628,

Milman, 2006:59).

Yasam Bicimleri: Yasam bicimi tiiketicilerin bir¢ok satin alma ve kullanma faaliyeti
icin temel giidillenmeyi gergeklestirmektedir. Yasam bigimlerinin dogru analiz edilmesi
tiikketici egilimlerinin ve tiiketim tercihlerinin ortaya konmasinda cok dnemli bir noktay1
olusturmaktadir (Odabasi, Barig, 2002). Degisen ¢evre ve iiriinler hakkinda tiiketicilerin

kararlarinin bir sonucu olarak yasam bicimi degismekte ya da pekistirilmektedir.

Tiiketicilerin bagkalarn ile sosyal baglar kurarak birlikte deneyimler gerceklestirmeleri
daha cok sevilen ve arzulanan bir durum olmaktadir. Keyif verici, olumlu deneyimler
tiikketicilerin gevrelerine anlatacaklarina deger katmaktadir. “Hikaye degeri”, “anlatim
degeri” yiiksek olabilen deneyimlerin aktaricis1 durumuna gelebilen tiiketici “kisisel
hikaye” sosyal kimligin daha olumlu yansitilmasinda, aktarilmasinada onemli rol
oynayabilmekte ve bir tir olumlu agizdan agza iletisimin gerceklesmesini

saglayabilmektedir (Milman, 2006:57-58).
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5.5. Siirekli Yenilik (innovasyon)

Siirekli yenilik (Inovasyon), deger yaratan yeni fikirleri ticari olarak uygulamaya koyup
bu sayede farklilasarak rekabet giiciinii ve karlilig1 arttirmay1 ifade eder. Teknolojinin
cok hizla gelismesi ve degismesi siirekli yeni iirlinler ve yeni hizmetler ortaya
cikarmaktadir. Bu ortamda firmalarin karli biiytimeleri hatta ayakta kalabilmeleri igin
siirekli yenilik (inovasyon) yapmalar1 kac¢inilmaz hale gelmis durumdadir. Diinyaya
hakim olan biiyiik sirketler innovasyonu siirekli yonetilmesi gereken bir siire¢ olarak

gormektedirler.

En basit tamimiyla inovasyon, farkli, degisik, yeni fikirler gelistirmek ve bunlar
uygulamaktir. Bu fikirler, daha 6nce ¢6ziilmemis sorunlart ¢6zmek veya daha Once
karsilanmayan ihtiyaclara cevap vermek amaciyla gelistirilebilir. Ya da zaten var olan
pek cok iirlin ve hizmeti daha giizel, daha kullanigli, daha ¢ok insanin isine yarayacak
hale getirmeyi amaclayabilir. Bu fikirlerin hayata gecirilmesi ve ortaya iiriin, hizmet
veya is yapis yontemlerinin ¢ikarilmasiyla ve ardindan bu {iriin ve hizmetlerin satilmaya
veya is yapis yontemlerinin uygulanmaya baglanmasiyla inovasyon yapilmis olur.
Inovasyon siireci, bilginin ekonomik ve toplumsal faydaya doniistiiriilmesi olarak
tanimlanir. Bu nedenle, teknik, ekonomik ve sosyal siireglerin olusturdugu bir biitiindiir.
Bireylerde ve toplumda degisime olan istek, yenilige aciklik ve girisimcilik ruhuyla
Ozdeslesen bir kiiltiir gerektirir (http://www.saricalario.info/tasarim /inivasyon. htm,
http://teknoloji.jimdo.com/novasyon.php). Siirekli inovasyonun gerceklestirilmesi igin

inovasyon dongiisii uygulamalar1 asagida maddeler halinde verilmektedir:

= Firsatlarin yakalanmasi,

= Stratejik secimin yapilmasi,

=  Gerekli bilginin edinilmesi,

=  Coziumiin gelistirilmesi ve ticarilestirme,

» Ogrenme bilesenlerinden olusmaktadir. Bu bilesenler ise asagida maddeler
halinde acgiklanmaktadir  (http://www.saricalario.info/tasarim/inivasyon.htm,

http:// teknoloji. jimdo.com/novasyon.php):
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) Cj 1. Firsatlarin
6.0grenme

yakalanmast
& >
S5.Ticarilestirme YENILIK 2. Stratejik secimin
(Inovasyon) yapilmasi

N

. Coziimiin K}j 3. Gerekli bilgiwin
gelistirilmesi Zjedinilmesi

Sekil 8: Inovasyon Dongiisii

Kaynak:http://www.saricalario.info/tasarim/inivasyon.htm, http://teknoloji. jimdo.com/ novasyon.php

1. Firsatlarin Yakalanmasi: Bir isletmenin potansiyel inovasyon fikirleri icin siirekli
olarak firsatlar1 belirlemesi ve degerlendirmesi gerekmektedir. Bu firsatlar, isletmedeki
calisanlarin inovasyon fikirlerinden, miisterilerin degisen gereksinimlerinden, rakiplerin
calismalarindan, yeni gelistirilen teknolojilerden veya tedarikgilerden kaynaklaniyor
olabilir. Ya da yurt i¢inde veya diginda herhangi bir kurulus veya kisi tarafindan yapilan
bir arastirma-gelistirme (Ar-Ge) calismasinin sonuglart veya yeni bir diizenlemeye,

kanuna ya da standarda uyma zorunlulugu yenilik firsatlarin1 dogurabilmektedir.

2. Stratejik Secimin Yapilmasi: Inovasyon faaliyetine baslamak amaciyla kaynak
ayirmadan once yakalanan firsatlar arasindan stratejik agidan en Onemli olaninin
secilmesi gerekmektedir. Bu se¢cimde g6z oniinde bulundurulacak etkenlerin basinda
miisterilerin gereksinimleri ve istekleri gelir. Asil basari, en bilyiik rekabet avantajini

sunan firsat1 secip yenilige doniistiirebilmektir.
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3. Gerekli Bilginin Edinilmesi: Isletmeye rekabet giicii kazandirmada en yiiksek
potansiyele sahip inovasyon fikrini hayata gecirmeye baslamadan 6nce ihtiya¢ duyulan
kaynaklarin ayrilmasi gerekmektedir. Bu amacla, oncelikle iiriin, hizmet veya siirecin
gelistirilebilmesi icin gerekli bilgiler bir araya getirilmelidir. Yazili olan bilginin
yaninda yazili olmayan bilgiye erismek de biiylik Onem tasimaktadir. Yenilik
faaliyetinin yiiriitiilecegi konuda yetkin, yerli veya yabanci bir uzmani ise almak veya
danigman olarak calistirmak, yurt icindeki veya disindaki iiniversite veya Ar-Ge
kurumlarindan hizmet almak, yazili olmayan bilgiye ulasmanin yollar1 arasinda

bulunmaktadir.

4. Cozimiin Gelistirilmesi ve Ticarilestirme: Yenilik icin gerekli bilgi ve bilgi
kaynaklar1 bir araya getirilip yenilik projesi tamimlandiktan sonra sira uygulamaya gelir.
Bu asamada iiriin, hizmet veya siire¢ son halini alana kadar caligmalar siirdiiriiliir.
Pazardan siirekli olarak alinan bilgilerle desteklenen gelistirme calismalari, iriiniin,

hizmetin pazarlanmasi veya siirecin ticari kullanim ile devam etmektedir.

5. (")grenme: Bu asama, diger tiim asamalardaki basar1 ve basarisizliklarin
degerlendirilmesine, gerekli bilgilerin iiretilmesine ve bunlarin yenilik siirecini daha iyi
yonetmede kullamlmasma olanak saglamaktadir. “Ogrenme’nin etkisi diger tiim
asamalara yansidigindan inovasyonun siirekliligi, dolayisiyla isletmenin rekabet

giicliniin siirekliligi a¢isindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

5.5.1. Siirekli yenilik (inovasyon) Cesitleri

Yenilik cesitleri iiriin, hizmet, pazarlama ve organisayonel olmak iizere dort gruba
ayrilmaktadir (http://www.saricalario.info/tasarim/inivasyon.htm,http://teknoloji.jimdo.

com/ novasyon.php):

1. Uriin Yeniligi (inovasyonu): Bir isletmenin farkli, yeni, degisik bir iiriin gelistirmesi
ve bunu pazara sunmasi iriin yeniligi yapmasi anlamina gelmektedir. Ancak

igletmelerin iiriin yeniligi yapmak i¢in mutlaka yeni bir iiriin iiretmeleri gerekmez. Var
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olan iirtinlerini daha iyi, daha kaliteli, daha iistiin 6zelliklerde yapmak i¢in degistirir ve

farklilagtirirlarsa da iiriin yeniligi yapmuis olurlar.

2. Hizmet Yeniligi (inovasyonu): Isletmeler hem iiriin hem de hizmet sunabildikleri
gibi sadece iiriin veya sadece hizmet sunabilirler. Ornegin, hastaneler ve oteller
genellikle sadece hizmet sunarlar. Ama restoranlar hem hizmet hem de iiriin sunarlar
(Yemekler onlarin iiriinleridir). Bir isletmenin yeni, farkli ve degisik bir hizmet
gelistirip bunu miisterilerine sunmas1 hizmet yeniligidir. Uriin yeniliginde oldugu gibi
hizmet yeniliginde de daha Once sunulmayan bir hizmeti sunmak sart degildir. Zaten
sunulmakta olan hizmetleri daha cok miisteri ¢ekecek sekilde degistirmek ve

farklilagtirmak da hizmet yeniligi yapmak anlamina gelmektedir.

3. Pazarlama Yeniligi (Inovasyonu): Daha fazla miisteri ¢ekebilmek icin iiriin ve
hizmetlerde farkli, degisik ve yeni tasarimlarin, ambalajlarin ve pazarlama
yontemlerinin gelistirilip kullanilmas1 pazarlama inovasyonu olarak adlandirilmaktadir.
Pazarlama yeniligine bir ornek olarak internet iizerinden yemek siparisi alip bu
siparislerin miisterilere ulastirilmasi verilebilir. Bu hizmeti veren isletme, Tiirkiye’ nin
cesitli illerinde yasayan kisilerin o ildeki restoranlardan getirtecekleri yemekleri internet
tizerinden siparig etmelerine olanak saglayabilir. Yemeklerini bu sekilde satmakta olan
restoranlarda pazarlama yeniligi yapilmis olur ve bdylece internette yer almayan
restoranlara gore rekabet avantaji kazanilir. Bu restoranlarin yer aldig1 internet sitesini
isleten firma da hizmet yeniligi yapmis olur. Daha 6nce kimsenin sunmadigi bir hizmeti

sunarak (internetten yemek siparis etme hizmeti) gelir elde eder ve isini bilyiitiir.

Organizasyonel Yenilik (Inovasyonu): Isletmelerin sadece iiriin ve hizmetlerini
gelistirip farklilastirarak yenilik yapilmaz. Bir isletmenin rekabet avantaji yakalayip
bunu koruyabilmesi icin ¢alisma ve is yapis yontemlerini gelistirmesi, farklilagtirmasi
ve yenilemesi gerekir. Bu, gelistirme, farklilasirma ve yenileme faaliyeti
organizasyonel yenilik olarak adlandirilir. Ornegin, bir firmanin Japonlar tarafindan
1990’1arda gelistirilen “siirekli iyilestirme” (kaizen) yontemini kullanmaya baslamasi

bir organizasyonel yeniliktir. Bu yonteme gore calisanlar da dahil olmak iizere bir
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igletmedeki tiim calisanlar yaptiklar isle ilgili siiregleri iyilestirme konusunda soz

sahibidir ve siirekli olarak bu iyilestirme fikirlerine kafa yorarlar.

6.

DENEYIMSEL PAZARLAMANIN FAYDALARI

Isletmede deneyimsel pazarlamanin uygulanmasi ve genis bir alana yayilmasiyla

isletmeler su faydalar saglamaktadir:

Edvardsson ve digerleri ne gore (2005:150);

Hizmete essizlik ve kisisellestirilmis deger ekler,

Isletmenin degerlerini sunarak, ortaya ¢ikararak miisteriyle iletisim saglar,
Hizmet ve kalite ile ilgili miisteri ihtityaglar1 ve beklentileri hakkinda bilgi
saglar,

Miisteri sadakatini artirir,

Isletmeye essiz kimlik yaratir,

Miisteri beklentilerini yonetir,

Satiglar1 artirir.

Lenderman’a gore (2006:18-49);

7.

Miisteri ve isletme arasinda anlamli ve dogrudan iletisim saglar,
Marka degeri saglar,

Miisteri katilimini artirir,

Tiiketiclerin duygusal ve diisiinsel anlamda tatminini saglar,
Rekabetgi iistiinliik saglar,

Tiiketici ve igletme arasinda duygusal bag olusturur,

Miisteri degerinin yaratilmasin ve isletmeye ek deger yaratilmasini saglar.

TURIZM SEKTORUNDE DENEYIMSEL PAZARLAMANIN
UYGULANMASI

Turizm sektoriinde deneyimsel pazarlamanin uygulanmasi asagidaki basliklar altinda

ornekler aciklanmaktadir.
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Turist Analizi

Bu analiz turistlerin istek, ihtiyag ve yasam tarzinin analiz edilmesini igermektedir.
Odak grup goriismesi, nitel ve nicel arastirma yontemleri ile turistlerin deneyim Oncesi,
deneyim esnasinda ve deneyim sonunda beklentilerinin analiz edilmesi, rakip firmalarla

tiriin karsilastirmasi, sadik miisteri grubunun belirlenmesini igerir.

Turizm isletmelerininin iirlin ve hizmetlerin 6zelliklerini ve onlara eklenmek istenen
yeni Ozelliklerini tasarlarken miisterilerin icinde bulunabilecegi olas1 tiim durumlar goz
Oniine almalar1 gerekmektedir. Bu nedenle, miisterilerin i¢inde bulunabilecegi durumu
anlamak, onlar i¢in farkli deneyimler yaratabilmek i¢in en onemli baslangi¢ noktasini

olusturmaktadir (Bostanci, 2007:47).

Ornegin, bir oteldeki turist temas noktalarin belirlenmesi ve yonetimi, deneyim
kalitesinin tutarliliginin saglanmasinda onemli bir faktordiir. Her bir miisteri temas
noktas1 otel isletmesinin hizmetinin kalitesini gosterebilecegi bir firsat olarak
degerlendirilebilirken diger yandan da bir farklilagtirma alami olarak da ele alinmalar
miimkiindiir. Marka ile miisteri arasindaki temas noktalar1 ancak hizmeti saglayan bu
karsilagmada tutarli bir kalite diizeyinin gerceklestirilebilmesi ile verimli ve karli

iligkilere yol acabilme potansiyelini barindirmaktadir.

Turizm sektoriinde iiriin ve hizmet ile ilgili arastirmalar genellikle iiriin kullanildiktan
sonra yapilir ve turistin deneyimi ile ilgili diisiincelerinin hatirlanmasi beklenir, ancak
bir otelde turist daha oteldeyken iiriin ya da hizmet ile etkilesim halindeyken miisterinin
neyi, sevdigi; neyi sevmedigi ve neyi degistirmek istedigi hakkinda bilgi toplanarak
miisterinin gercek anli deneyimi analiz edilebilir ve daha giincel, dogru bilgiler

toplanabilir.

Ug boyutlu ¢oklu duyusal sunumlar ve reklamlarla turistlerin turizm iiriiniine yonelik
tepkileri ile bilgi toplanabilir. Aragtirmacilar ¢cogunlukla iiriinii tasvir ederek bilgi toplar,
fakat {irtiniin tic boyutlu grafikleri, otel odasinin ya da turistik {iriiniin sergilenmesi ile

miisterinin gergek tepkileri hakkinda daha faydali bilgi toplanabilir.
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Turistlerin {iriinle ilgili gelecekteki beklentilerini sormak, yaratici fikirlerini almak,
trendleri, modayi, yasam tarzini arastirmak, iiriin, moda ve trend uzmanlan ile

goriigmek iiriintin giincel tutulmasi ve yeniliklerin takip edilmesi a¢isindan 6nemlidir.

Deneyimsel Platformun Olusturulmasi

Marka, logo, web sitesi gibi bir cok unsurda dinamik, birden ¢ok duyuya hitap eden ¢ok
boyutlu, arzulanan deneyimlerin dinamik bir konumlandirmasini olusturmaktir.
Deneyimsel platformun olusturulmasi bir otel isletmesi iizerinden orneklendirilirse,
otelde deneyimsel platformun olusturulmasi deneyimsel konumlandirma, deneyimsel

deger vaadi ve kapsamli tema bilesenlerinden olugsmaktadir.

Deneyimsel konumlandirma: Bu konu bir otel isletmesi iizerinden orneklendirilerek
aciklandiginda, otel isletmesinin deneyimsel konumlandirmasi ile otel markasinin
miisterinin goziinde hangi anlama geldigi betimlenir. Otel isletmesinde hangi, deneyim
boyutlar1 ya da deneyim tiirleri vurgulanacaksa otel markasinin konumlandirmasi da bu
dogrultuda yapilmahdir. Ornegin, otel isletmesinde estetik deneyim boyutu
vurgulaniyor ve uygulaniyorsa otel isletmesinin marka, logo, isaret ve sembollerinde
estetik unsurlara dikkat edilmeli ve estetik unsura uygun tasarimlar yapilmalidir.
Ayrica, otel markasinin miisteri boyutunda konumlandirmasi ve reklami yapilirken de
estetik goriintiiler vurgulanmali ve kullanilmalidir. Geleneksel pazarlama yaklasimindan
farkli olarak deneyimsel pazarlama yaklasiminda deneyimsel konumlandirma; belirsiz
konumlama ifadelerini; miisterilerle ve markanin kullanicilariyla ilgili tim detaylar

betimleyen yararli ve kavrayict stratejik bilesenleri ile ortadan kaldirmaktadir.

Deneyimsel deger vaadi: Deneyimsel deger vaadi deneyimsel bir ifade ile miisterinin
markadan bekledigi spesifik degeri ifade etmektedir. Ornegin, tanmitimlarda, otel
miisterisinin ne tiir deneyimleri yasayacagi anlatilir ve vurgulanir. Bu asamada otel
igletmesinde hangi deneyim boyutunun 6n plana ¢ikarilacaginin ya da vurgulanacaginin

belirlenmesi gerekir. Ornegin, otelde turistlere egitim, eglence, estetik ya da kagis
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deneyimlerinden hangisi ya da hangileri yasatilacaksa bu deneyim, pazarlama iletisimi

kanallarinda vurgulanmalidir.

Kapsamli tema: Tema, marka deneyiminin tiim uygulamalarinda miisteri deneyiminde
ve gelecekteki yeniliklerinde kullanilan ve kullanilacak olan stil ve asil mesajin 6zetini
olusturmaktadir (Bostanci, 2007:68). Kapsamli tema deneyimsel konumlandirma ve
deneyimsel deger vaadi ile baglantilidir. Ornegin, otel isletmesinin ne tiir bir tema ya
da hikaye iizerine oturtulacaginin belirlenmesinde oldugu gibi. Daha sonra oteldeki
hizmet ve iiriinlerin olusturulmasi ve pazarlanmasina yonelik temel veriler olusturulur.
Ormegin, cocuklu aileleri hedefleyen oteller ya da tatil koyleri kapsamli temayi
olustururken eglence ya da oyun temasi olusturmakta ve bu temay1 otel iiriin ya da

hizmetlerine entegre etmektedir.

Kanada’da buz otel olarak kendini pazarlayan Snow Castle oteli iizerinden deneyimsel

platformun olusturulmas: siireci incelendiginde;

Otelin Deneyimsel konumlandirmasi: Otel miisteriye yonelik konumlandirmada, kuzey
kutbu gecesininin soguklugunu yasamak isteyenlerin oteli olarak markay1 vurgulamakta
ve otel logosunda beyaz buz bir kale kullanilmaktadir. Ayrica, otele yonelik ¢ocuk
ilgisini cekmek icin otel reklamlarda kartopu seklinde maskot kullanmaktadir.

Otelin Deneyimsel deger vaadi: Otel miisterilere diinyada kar géormemis ¢cocuklarin kar
gormesi, hissetmesi ve tatmasi; bilyiiklerinde ¢ocukluguna dénmesi deneyimini vaad
etmekte, web sitesinde ve reklamlarda bu vaade vurgu yapmaktadir.

Otelin Kapsamli temasi: Otel kapsamli temayi eglence deneyim boyutu iizerinden
olusturmakta, biitiin hizmet ve aktivitelere unutulmaz muhtesem kar deneyimlerini
entegre etmektedir. Ornegin, otelde cocuklarin aileleriyle eglenebilecegi kar oyunlari

diizenlenmektedir.
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Marka Deneyiminin Yaratilmasi

Deneyim platformu temasinin marka deneyimine uygulanmasimi icermektedir.
Kurumsal kimlik, grafik tasarim gibi unsurlarin isletme tarafindan ele alinmasi ve
miisteri ile iligkilerin yeniden yapilandirilmasint icermektedir. Marka deneyiminin

yaratilmasi otel isletmesi tizerinden aciklanirsa:

Uriin deneyimi: Otel isletmesinin oncelikle markaya miisteri goziinde ve marka
deneyiminde bir bir sicrama noktas1 saglayacak bir deneyimsel 6zellik/yarar ve iiriin
estetigine ihtiyaci bulunmaktadir. Otelin marka deneyiminin tasarimi otelin iiriin ve
hizmet deneyiminin tasarimi ile baslamaktadir. Otel deneyimi {iriiniin fonksiyonel
ozellikleri, deneyimsel 6zellikleri (egitim, eglence, estetik, kacis), estetik (tasarim, renk,
sekil) unsurlari icermelidir. Otel isletmesinin otel odasinda, hizmet ve aktivitelerinde,
sunulan yemeklerde, dekorasyon ve mimari tasarimda, cevre diizenlemesinde hedef
miisterilere uygun ve otelde olusturulan kapsamli temaya uygun olacak diizenlemeler

yapilmalidir.

Marka kimligi: Marka deneyiminin cekici kurumsal kimlik 6geleriyle desteklenmesi
gerekmektedir. Miisteriler i¢in ¢ekici logo, isaret, ambalaj ve dagitim kanalina sahip
olunmalidir. Ornegin, otelinde egim temasina vurgu yapan ve is sektoriinii hedefleyen
bir otel isletmesi logo ve sembolleri tasarlarken daha ciddi, renk ve sekilleri

kullanmalidir.

Deneyimsel iletigim: Son olarak reklamlarda ve deneyimi tamamlayict unsurlarda
verilen uygun deneyimsel mesaj ve imajla marka deneyimi tamamlanmaktadir. Yeni
markalar soz konusu oldugunda marka deneyimi tasarimi icin markayr alisilmamis
yollarla farklilagtirabilmek ve yaraticihk gerekmektedir. Ornegin, is sektoriine hitap
etmeyi amaclayan bir otel isletmesinin reklamlarinda, otel deneyimi tanimlanirken
otelde is adamlarina yonelik hizmet, kolaylik ve ek hizmetlere vurgu yapilmali, otel

markasinin mesaj ve sloganlar1 bu dogrultuda olusturulmalidir.
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Miisteri Etkilesimin Yaratilmasi

Tiim temas noktalar1 ve dinamik aligveris siirecinde miisteriye istedigi bilginin ve
hizmetin dogru, dinamik ve interaktif iliski tarzinda verilmesini igcermektedir. Miisteri
etkilesiminin yaratilmasi otel igletmesi iizerinden 6rneklendirilirse, miisteri etkilesimin

yaratilmasi stil, tema ve yasam bigimleri bilesenlerinden olugmaktadir.

Stil: Stil 6zel bir nitelik veya form ve bir ifade etme bi¢imini anlatmaktadir. Stiller otel
isletmeleri acisindan marka bilinci yaratma, entelektiiel ve duygusal etkiler birakmak
gibi pek ¢ok Onemli isleve sahip olmaktadir ve otellerin {iriin ve hizmetlerinin
farkliligin1 ortaya koyma, miisterilerin iiriin ve hizmetleri siniflandirmalarina yardimci
olamaktadir. “Stilin pazarlama estetigi alanindaki en onemli unsurlart sekil ve renklerin
agirlikli oldugu gorsel unsurlardan olugmaktadir” (Bostanci, 2007; Schmitt, 1999).
Ornegin, rahathik, huzur temas1 uygulanan bir otelde gorsel stil unsurlarinda rahat,
konforlu mobilya ve dekorasyon uygulanmali, renk olarak rahatlatici, dinlendirici
renkleri kullanilmalidir. Otel lobisinde ve restorandaki miiziklerde ise klasik miizik

kullanilabilir.

Tema: lyi planlanmis bir tema estetiin ¢ok 6nemli bir bilesenini olusturmaktadir.
Ornegin, otel temas1 otel kimliginin icerigini, anlamini ve yansitilan imaji ifade
etmelidir. Otel temas1 tasarimcilar, reklamcilar, mimarlar ve diger sirket ve marka
kimligini temsil eden kimlik yaraticilan ile birlikte oteli yansitan kiiltiirel isaret ve

sembollerden olusturulmalidir.

Yasam bigcimleri: Yasam bi¢imi tiiketicilerin bir¢ok satin alma ve kullanma faaliyeti icin
temel giidiilenmeyi gerceklestirmektedir. Yasam bigimlerinin dogru analiz edilmesi
tiikketici egilimlerinin ve tiiketim tercihlerinin ortaya konmasinda cok dnemli bir noktay1
olusturmaktadir (Odabasi, Barig, 2002). Degisen ¢evre ve iiriinler hakkinda tiiketicilerin

kararlarinin bir sonucu olarak yasam bicimi degismekte ya da pekistirilmektedir.

Tiiketicilerin bagkalarn ile sosyal baglar kurarak birlikte deneyimler gerceklestirmeleri

daha c¢ok sevilen ve arzulanan bir durum olmaktadir. Keyif verici, olumlu deneyimler
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9 G

tiikketicilerin gevrelerine anlatacaklarina deger katmaktadir. “Hikaye degeri”, “anlatim
degeri” yiiksek olabilen deneyimlerin aktaricis1 durumuna gelebilen tiiketici “kisisel
hikaye” sosyal kimligin daha olumlu yansitilmasinda, aktarilmasinda 6nemli rol
oynayabilmekte ve bir tir olumlu agizdan agza iletisimin gerceklesmesini

saglayabilmektedir (Bostanci, 2007:75).

Siirekli Yenilik

Siirekli yenilik miisteri deneyimi siirecinde gerekli olan degisikliklerin ve yeniliklerin
yapilmasin1 icermektedir. Siirekli yenilik tiirleri asagida otel isletmesi iizerinden

orneklendirilerek verilmektedir.

Uriin yeniligi (inovasyonu): Bir isletmede farkli, yeni, degisik bir iiriin gelistirilip ve
bunun pazara sunulmasi iiriin inovasyonu yapilmasi anlamina gelir. Ancak isletmelerde
iiriin inovasyonu yapmak icin illa ki yeni bir {iiriin tiretmek gerekmez. Var olan iriinler
daha iyi, daha kaliteli, daha istiin Ozelliklerde yapmak i¢in degistirilir ve
farklilagtirihirsa da iiriin inovasyonu yapilmis olur. Ornegin, bir otel isletmesinde
saglikli yasam temasi otelde uygulanmaya baslanirsa otel aktiviteleri ve otel yemekleri

saglikli yasam temasi1 dogrultusunda diizenlenerek iiriin yeniligi yapilmis olur.

Hizmet yeniligi (inovasyonu): Isletmelerde hem iiriin hem de hizmet sunulabildigi gibi
sadece iiriin veya sadece hizmette sunulabilir. Ornegin, hastaneler ve otellerde
genellikle sadece hizmet sunulur. Ama restoranlarda hem hizmet hem de iiriin sunulur
(yemekler onlarin {iriinleridir). Bir isletmede yeni, farkli ve degisik bir hizmet
gelistirilip bunun miisterilere sunulmasi hizmet yeniligi olarak bilinir. Ornegin, yine
saglikli yasam temasi konumlandirilan bir otelde miisterilere saglikli iiriinler, saglikli
beslenme, giizellik ya da yoga gibi konularda egitim verilirse hizmet yeniligi yapilmis

olur.

Pazarlama yeniligi (inovasyonu): Daha fazla miisteri cekebilmek i¢in iirlin ve
hizmetlerde farkli, degisik ve yeni tasarimlarin, ambalajlarin ve pazarlama

yontemlerinin gelistirilip kullamlmas1 pazarlama yeniligi olarak adlandirilir. Ornegin,
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pazarlama iletisimi kurmak i¢in bir otelin bilgisayar oyunu aracilifiyla reklaminin

(advergame) yapilmasi pazarlama iyeniligi olarak degerlendirilebilir.

Organizasyonel yenilik (inovasyon): Isletmelerde sadece iiriin ve hizmetler gelistirilip
farklilagtirilarak yenilik yapilmaz. Bir isletmede rekabet avantaji yakalanip bunun
korunabilmesi i¢in calisma ve is yapis yontemlerinin gelistirilmesi, farklilagtirllmasi ve
yenilenmesi gerekir. Ornegin deneyimsel pazarlama kapsaminda uygulanacak deneyim
boyutlarina gore otelde personel acisindan ya da gorevler agisindan degisiklikler

yapilirsa organizasyonel yenilik yapilmis olur.
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UCUNCU BOLUM
TURiIZM SEKTORUNDE DENEYIM BOYUTLARI, DENEYIM TURLERI ve
DENEYIM SAGLAYICILAR

Bu bolimde deneyimsel pazarlamada kullanilan turizm deneyimi boyutlar1 (egitim,
eglence, estetik, kagis); deneyim tiirleri (duyusal, duygusal, diisiinsel, iliskisel,
eylemsel), deneyim saglayicilar (iletisim, kimlik, marka, iiriin, fiziksel cevre, web sitesi
ve elektronik medya, insan) ve turizm sektoriinde miisteri deneyimini etkileyen

faktorlere yer verilmistir.

1. TURIZM DENEYIiMi BOYUTLARI

Pazarlama aragtirmalarinda “deneyim” Onem kazanmakta ve tiikketim deneyimine olan
ilgi artmakta ve deneyim tiiketiminden daha sik s6z edilmektedir. Bir iiriinii ya da
hizmeti kullanmaya ve satin almaya iten, yonelten giic ve giidii motivasyon olarak
tanimlanmaktadir. Motivasyon insanlarin nic¢in satin aldigini, ne yaptigini ve neyi
basarmaya c¢ahistigini aciklamaktadir. Ihtiyaglar mevcut ve var olmasi istenen
durumlarin arasindaki farktan ortaya cikmaktadir. Ihtiyaclar yararci (faydaci) ya da
hedonik/deneyimsel olarak siniflandirilabilir. Yararci ihtiyaglar objektif/nesnel {iriin
ozelikleri ya da faydalarimin 6nemi ile ilgilidir, deneyimsel ihtiyaglar subjektif tepkiler,
haz ve estetik degerler ile ilgilidir (Holbrook and Hirschman 1982). Insan ihtiyaglari
incelenirken faydaci ve deneyimsel ihtiyaclar arasinda iyi bir ayrimin yapilmasi
onemlidir. Faydaci ihtiyaclar yiyeceklerin besin degeri, giyeceklerin dayamkliligi, otel
odasinin  konforlu olmast gibi {iriinlerin elle tutulur, somut &zelliklerine
odaklanmaktadir. Uriinler faydaci ihtiyaclar1 kullanilmalari sayesinde tamamlar, yerine
getirir. Diger taraftan deneyimsel ihtiyaclar daha subjektifdir/6zneldir. Deneyimsel
ihtiyaglarin tatmin edilmesi i¢in iirtinlerin tiiketiciye eglence, estetik, 6grenme, heyecan,
diis, hayal, ve basar1 duygusunu saglamasi gerekir. Miisterilerin deneyimsel
ihtiyaglariin karsilanmasi i¢in deneyim boyutlarinin hizmet ve aktivitelerde dogru ve

iyl uygulanmasi gereklidir.
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Deneyim boyutlan biri yatay biri dikey iki 6zellikler grubuna odaklanmaktadir. Yatay
grup tiiketici katthm diizeyini gosterir. Bir taraf tiiketicinin performansi dogrudan
etkilemedigi pasif katilim1 (senfoniyi izlemek gibi), diger taraf miisterinin bizzat olay1
ya da performansi etkiledigi aktif katilimi gosterir. Miisterinin aktif katiliminda ise
miisteriler deneyim olarak tanimlanan faaliyetin olusturulmasi i¢in faaliyetin iginde
aktif olarak yer alir. Aktif veya pasif katilimda da miisteriler yaratilan deneyimin bir
pargasi olmaktadirlar. Ornegin, bir tiyatroda izleyici olarak bulunmak pasif olarak
katilma ile sonug¢lanirken interaktif tiyatroda oyuna katilarak tiyatroda bulunmak aktif
katilim olarak tanimlanabilir. Yatay oOzellikler, olay1r miisteri ile birlestiren, iletisim
tiiriini ya da cevresel iligki tilirlinii tamimlamaya yardimci olur. Bir taraf beyin olarak
icine dahil olmaya, dikkatini verme ve 6grenmeye odaklanir, diger taraf fiziksel olarak
i¢ine dahil olmaya odaklanir (Lin, 2006:20-30). Beyin olarak i¢ine dahil olma yani
miisteriyi icine alma ile miisteri yaratilan deneyimin icine daha zayif bir iliskilendirme
ile ¢ekilirken diger ucunda ise miisteriler deneyimdeki heyecani ve duygular1 daha fazla
hissederek deneyim ile iligki saglanmakta ve miisteri bu duygularla ¢evrelenmektedir,
bu ise daha giiclii bir iligkiyi simgelemektedir. Beyin olarak igine dahil olma
deneyiminde birey diisiinsel olarak aktivite ile mesguldiir, yani bireyin beyni deneyimi
algilama, 6grenme iizerine odaklanir. Ornegin, televizyon izlerken deneyim tam olarak
bireyin i¢inde (beyninde) olusur. Yatay cizgideki diger taraf ise bireyin fiziksel olarak
deneyimin bir parcast oldugu, fiziksel olarak icine dahil oldugu, deneyim ile miisteri
arasinda giiclii bir iliskinin oldugu aktivitelerdir. Ornegin, su sporlar1, doga sporlarinda
oldugu gibi (Pine ve Gilmore, 1999). Bu dikey (diisiinsel-fiziksel) ve yatay (pasif-aktif)
kavramlarinin arasinda dort deneyim boyutu meydana gelir. Bunlar eglence, egitim,

kacis ve estetik deneyim boyutlaridir.

Deneyim boyutlarim1 olusturan dort boyut; eglence, egitim, kagis ve estetik birbirini
kapsar sekilde birbiriyle uyumludur ve essis kisisel deneyim formu icermektedir. Bir
isletmede bu dort boyuttan miisteri i¢in en 6nemlisi olan boyutla miisteri ile baglanti
kurulsada, isletmeler birden fazla boyuttan meydana gelmektedir (Pine ve Gilmore,
1999; Claesson ve Nordell, 2006). Mossberg (2001) miisteri deneyiminin miimkiin
oldugunca yogun ve pozitif olmasi gerektigini ve deneyim boyutlarinin dordiinii iceren

iriin ya da hizmetlerin miisteri deneyimi olusturmada daha basarili oldugunu
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savunmakta ve buna 6rnek olarak biitiin bu boyutlar1 basar ile iceren Disney sirketini

ornek vermektedir (Pine ve Gilmore 1999).

Beyin olarak i¢ine dahil olma
(diistinsel, zayif iliski)

A

Eglence Egitim
(hissetmek) (aktif 6grenmek)

Pasif

Aktif

Estetik
(var olma)

Icine dahil olma (fiziksel,
giiclii iliski )

Sekil 9: Turizm Deneyimi Boyutlar

Kaynak: Pine, B.J. and Gilmore, J.H., The Experience Economy, Harvard Business School Press,

Boston, MA., 1999.

Bugiiniin en taninmis ve en eski deneyim boyutu televizyon ya da konser izleme gibi
aktiviteleri iceren eglence deneyim boyutudur. Eglence deneyim boyutunda miisteri
pasif rol oynar aktivite ile diisiinsel olarak baglantilidir. Bu boyut miisterinin ¢evreden
zevk aldigr pasif bir deneyimdir (Pine ve Gilmore, 1999). Bu yiizden bir isletmede
miisterinin ilgisini ¢cekecek onun kalmasim saglayacak eglenceli ve zevkli aktiviteler
yaratmaya ihtiya¢ vardir. Baz1i durumlarda eglence ve egitim deneyim boyutlar
birlestiginde bunun hangi kategoriye ait oldugunu belirlemek zordur (Claesson ve
Nordell, 2006). Diger yandan egitim ornegin kayak dersi almada oldugu gibi bireyin
aktif katilimini igerir. Bireyin bilgisini artirmak i¢in aktivite bireyin beynini aktif olarak
mesgul etmelidir (Pine & Gilmore, 1999). Buradaki odak noktasi miisteriye bilgi
vermek ve ona Ogretmektir (Claesson ve Nordell, 2006). Bu nedenle, isletmede

miisterinin deneyimden ne Ogrenmek istedigi arastirmalidir. Bir miisterininin karar
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verirken hangi bilgi aktivitelerini kullandiginin bilinmesi isletmede egitim deneyiminin

gelistirilmesine yardimeci olur.

Uciincii boyut kagis deneyimidir. Bu boyutta miisteri aktif olarak deneyimin i¢indedir
ve miisteri bu deneyim boyutunun performansini etkiler 6rnegin, kasinoya gitmek ya da
eglence parkim gezmek gibi. Bu boyutta isletmede miisterinin deneyime dahil olan

katilime1 olmaya tegvik edilmesi gereklidir. (Pine ve Gilmore, 1999).

Son boyut miisteriyi bir ¢evrede i¢ine alan ve miisterinin mevcut ortami ¢ok az
etkiledigi estetik boyutudur ornegin, miizeyi ziyaret etmek. Estetik deneyimi, bireyi
sanati 0grenmeye sevk eder (Claesson ve Nordell, 2006), dahasi miisteri bizzat kendisi
gezerek deneyiminin derinligine inebilir. Gezilen alan ¢ok boyutlu sosyal ve ilging bir
oda olmaya baglar. Bu boyutta igletmede ¢cevrenin nasil daha cekici olacagi diisiiniilmeli
ve arastirilmahidir (Pine & Gilmore, 1999). Deneyimlerin 6zellikleri soyle siralanabilir;

e  (Coklu duyusal (gorme, duyma, dokunma, tatma, koklama) 6zelliklere sahiptir,

o Pozitiftir,

e Kapsamli ve ayrintilidir,

e Hatirlanabilir 6zelliklere sahiptir,

® Yasayan kiside degisim yaratir,

¢ Deneyimin anlami kisiye gore degisir, bu nedenle tam kesinlik yoktur

(Tarssanen, 2006).

1.1. Egitim (Education)

Eglence deneyimlerinde oldugu gibi turist egitim deneyiminde aktivitelerin diisiinsel
olarak icine dahil olur. Eglencenin aksine egitim bireyin aktif katilimini igermektedir.
Gergekte bir birey bilgilendirildiginde, bilgisini ya da yetenegini artirdiginda egitimsel
aktiviteler bireyi beynen ya da fiziki olarak aktif sekilde mesgul etmelidir. Giiniimiiziin
pazar ortaminda misteriler aktif olarak Ggrenen bireylerdir (http://www.activeplans
.biz/demobusiness/customerexperience.htm). Egitim deneyiminde bireyin  bilgisi
artmakta ve yetenekleri gelismektedir. Egitim deneyimi miisteriyi stkmadan aktivitelere

uygulanmalhidir. Ornegin, egitim ve eglencenin birlestirildigi bir kavram olan
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“edutainment” miisteriyi eglendirerek 6greten aktiviteler i¢in kullanilmaktadir (Pine ve
Gilmore, 1999:32). Turizm sektoriinde egitim deneyim boyutu kapsaminda sunulan ya
da sunulabilecek aktiviteler; rehberli turlar, yemek ve hobi kurslari, tarihi ve arkeolojik
alanlar, el sanatlart magazalarnidir (Williams, 2006:488). Oh ve digerlerine gore
(2007:121) egitim deneyimlerini igeren turizm aktiviteleri ise, kisinin bilgisini
beceresini artirabilecegi, yeni bilgiler 6grenebilecegi, tarihi ciftlikler; el sanatlar, yerel
yemekler, kirsal yasamin sergilendigi kirsal turizm isletmeleri ve tarihi ve kiiltiirel

cekigilikleri olan destinasyonlardir.

1.2. Eglence (Entertainment)

Eglence deneyimi bireyin pasif oldugu ve beyin olarak i¢ine dahil oldugu aktiviteleri
icermektedir. Eglence deneyimi en ¢ok miizik dinlerken ya da zevk icin kitap okurken
kisinin fiziksel olarak pasif oldugu zaman ortaya ¢ikar. Eglence deneyimi bugiin en ¢ok
sunulan ve en bilinen deneyim tiiriidiir (Williams, 2006:488). Estetik deneyiminde
oldugu gibi eglence deneyimide bireyin dikkatini gerektirir. Unlii bir grubun konserini
ya da tiyatro izlemek, miizik festivalleri, eglence deneyimi ornekleri olarak verilebilir

(Oh ve digerleri, 2007:121).

1.3. Estetik (Esthetic)

Estetik deneyimi kisinin mekanin iginde bulundugu fakat bulundugu mekani
etkilemedigi pasif olarak i¢cinde bulundugu ve bulundugu mekanin estetik unsurlarinin
keyfini cikardigi deneyim tiiriidiir. Estetik deneyimler giizel bir manzanin oniinde
durmak, sanat galerisi veya miizeyi gezmek ya da tasarim ve sanat unsurlarinin 6n plana
ciktigr bir kafede oturmayi icerir. Egitim deneyimi 6grenmeyi, kacis deneyimi yapmaysi,
eglence deneyimi hissetmeyi ve estetik deneyimi ise mekanda bulunmayi igermektedir.
(Williams, 2006:488; Pine ve Gilmore, 1999:35). Estetik deneyiminde birey icinde
bulundugu mekandan zevk alir, mekanin yapisi ve dogasi bireyi etkiler. Estetik
deneyiminde mekanin fiziksel unsurlar ve tasarimi 6nemlidir. Giiniibirlik ¢evre ve doga

parki turlari, sehir yiirliyiisleri, giizel bir manzarasi olan dogal mekanlar, sanatsal
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tasarim1 olan odalar estetik deneyimi kapsaminda degerlendirilebilir (Oh ve digerleri,

2007:121).

1.4. Kacis (Escapist)

Kacis deneyimi, eglence ve egitim deneyiminden daha ¢ok deneyimin icine fiziksel

olarak dahil olmay icerir. Kagis deneyimi miisterinin aktif olarak i¢ine dahil olabildigi

faaliyetleri icerir. Kacis deneyimi igeren alanlar temali parklar, kasinolar, macera

sporlaridir, kagis deneyiminde birey deneyimin performansini etkiler. (Pine ve Gilmore,

1999). Kacis deneyimi i¢inde yapilan aktiviteler bungee jumping, su sporlari, golf,

dagcilik, ekstrem sporlar, macera turizmi gibi daha ¢ok fiziksel aktiviteleri iceren

deneyimlerdir. Kagis deneyiminde birey giinliik hayatindan uzaklagsir ve giinliik yaptigi

aktivitelerden farkli olan deneyimler arar (Williams, 2006:488). Kagis deneyimi kisiyi

sadece giinlilk hayatindan uzaklastirmaz, aym1 zamanda farkli ve 6zel bir alan ya da

aktiviteyi icermektedir (Gelter, 2006: 150).

Tablo 4: Deneyim Boyutlar1 Kapsaminda Turizm Sektoriinde Yapilan Aktiviteler

Eglence
(Entertainment )
e Tiyatro gosterileri
e Konserler
e Gosteriler
e Festivaller
® Alisveris
e Kus gozlemciligi
® Yabani hayati
gozleme
e Sanatsal
etkinlikler
¢ Sokak sergileri
® Miizeler
¢ Sinema salonlar1
® Yerel yemekler

Egitim
(Educational)
¢ Rehberli turlar
¢ Kirsal ciftlikler
e interaktif miizeler
e Kiitiiphaneler
¢ Hobi kurslar1
® Yemek pisirme
kurslari
e Tarihi ve kiiltiirel
cekicilikler
¢ Yerel yemekleri
tanitan restoranlar
¢ Kirsal ciftlikler

Kacis (Escapist)
¢ Bungee jumping
® Su sporlart
¢ Golf
® Magara turizmi
e Cevre turlar
e Masaj ve SPA

aktiviteleri
® At ve bisiklet
turlart
® Dag turizmi
® Su kayagi
e Balik tutmak
e Salon sporlar1
® Macera turizmi
® Yoga

Estetik (Esthetic)

¢ Giinii birlik doga
gezisi

e Ozel tasarlanmis
otel lobisi ve
odalar1

¢ Temal1 odalar

e Bahce tasarimi

e Manzarali odalar

e Ozel bir
manzaraya sahip
otel yerlesimi

¢ Diizgiin giyimli ve
goriintiilii personel

Kaynak: Evrim Celtek, Kirsal Turizm:Tokat {linin Kirsal Turizm Potansiyelinin SWOT Analizi, Sakarya

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Sakarya, 2004’ den uyarlanmistir.
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Bir iirin ya da hizmetin zengin deneyim boyutuna sahip olmasi i¢in dort deneyim
boyutunu i¢inde barindirmalidir (http://www.activeplans.biz/demobusiness/customer
experience.htm). Isletmelerde anlamh ve etkileyici deneyimler olusturmak icin deneyim
boyutlar1 ve deneyim tiirleri iiriin ve hizmetlerde harmanlanmali ve bu unsurlar deneyim
saglayicilarda vurgulanmalidir. Deneyim saglayicilarin  ve deneyim tiirlerinin
harmanlanmasinin anlasilmas1 agisindan deneyim boyutlar1 ve deneyim tiirleri

matrisinin incelenmesi (Tablo 5) faydali olacaktir.

Tablo 5: Deneyim Boyutlarn ve Deneyim Tiirleri Matrisi

Deneyim boyutlari
Eglence Egitim Estetik Kacis
Duyusal | Miizik dinlemek Yemek kursuna | Giizel bir Su sporlar1
katilmak manzara yapmak
karsisinda kahve
icmek
Duygusal | Huzurlu yasam Saglikli yasam Giizellesmek i¢in | Adrenalin i¢in
icin yoga kampina | ya da sarap SPAya gitmek macera turizmi
5 katilmak turlarina yapmak
= katilmak
E Diisiinsel | Kitap okumak, Miize gezmek Sanat ya da resim | Yerel
=4 Kuslar1 ya da sergilerini kiiltiirleri
% vahsi hayvanlari gezmek tanitan turlara
a gozlemek katilmak
Iliskisel | Hayrani oldugu Kisiye 6zel Arkadaslar ile Grup
gruplarin Su alt1 dalist birlikte dogada, arkadaslar1 ya
konserine gitmek | kursu almak ya da gol da aile ile
kenarinda rafting yapmak
oturmak
Eylemsel | Spor etkinliklerini | Temali otellere | Doga gezilerine | Safariye
izlemek ya da parklara katilmak katilmak
gitmek

Kaynak: Stauffer, Gregory, Professional Project “A Ballyhoo Of Bikes And Beer” A Case Study Of

2.

Experiential Event Marketing At (Case Study Company)’den uyarlanmistir,

greg.nygaardstauffer.com/pro_project_anon.pdf-, erisim tarihi:20. 11.2008

TURIZM DENEYIiMi TURLERi

Son yillarda ¢ogu arastirmaci pazarlamada miisteri deneyimi yOnetiminin Onemi

konusunda hemfikirdir.

Miisteri

deneyimleri

kendiliginden olmamakta ve bu

deneyimlerin planlanmas1 gerekmektedir. Bu planlama siirecinde isletmeler yaratici
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olmali, siirpriz yapmali ve miisteriyi merak ettirmelidir. Olumlu miisteri deneyimleri

olusturmak i¢in yapilmasi gerekenler soyle 6zetlenebilir (Schmitt, 2006):

e Oncelik miisterinin yasayacagl deneyime verilmelidir. Markanin saglayacag
yararlar ve Ozellikleri sonra gelmelidir.

e Tiiketim siirecinin iyi planlanmas1 6nemlidir.

e Biitiinsel bir deneyim yaratilmalidir. Duyular1 uyaran, duygulara seslenen,

beyni zorlayan, insanlarin yasam bigimlerine eklemlenen deneyimler

yaratilmalidir.
Seyehat acentasi
Dogrudan isletme —i Satin alma \
Internet
Havayolu v \ /
Kara Seyehat )
Deniz 5 .
Z Memnuniyet
Otel o Diizeyi
h 4
Resort =
Kuruvazer Konaklama z
Kampo/karavan
Temali park yemek v /
yemek _i Yapma
Alisveris _/
SPA
Macera/ aktiviteler

Sekil 10: Miisteri Bakis A¢isindan Deneyimin Tanimlanmasi

Kaynak: Stauffer, Gregory, Professional Project “A Ballyhoo Of Bikes And Beer” A Case Study Of
Experiential Event Marketing At (Case Study Company), greg.nygaardstauffer.com/pro_project_anon.pdf
-, erigim tarihi:20.11.2008

Deneyim tiirleri duyusal, duygusal, diisiinsel, eylemsel ve iligkisel deneyimlerinden

olugmaktadir. Bunlar asagida basliklar altinda agiklanmaktadir:
2.1. Duyusal Deneyimler
Duyusal deneyimler duyulara iliskin deneyimleri ifade etmektedirler. Duyusal

deneyimlerde miisterinin duyularina hitap etmek amaciyla goriiniis, ses, dokunus, tat ve

koku gibi bes duyu unsurlaria bagvurulmaktadir. Uriinleri farklilastirmak, miisterileri
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harekete gecirmek, motive etmek icin, iiriin veya hizmete deger katmak estetik
unsurlarin kullanilmasin1 bu kapsamda degerlendirmek miimkiindiir. Miisterinin {iriin
veya hizmetle ilgili deneyiminin tiim asamalarinda duyulara iliskin 6zelliklerden
yararlanilmaktadir. Duyusal deneyimler yaratmak i¢in ¢arpici renkler, miizik, tasarim
stilleri, temalar kullanilmaktadir (Stauffer, 2008). Duyulara hitap eden reklamlar veya
mesajlarin miisterileri dinamik, dikkat cekici ve giiclii etki birakan sunumlar kullanarak
etkilemesi gerekmektedir. Deneyimsel pazarlama yaklasimi bu konuda pazarlama
estetigi kavramina biiyiik 6nem vermektedir (Bostanci, 2007:71). Ornegin, turizm
sektoriinde duyusal deneyim yaraticilara; otelin mimari tasarimi, odalarin dekorasyonu,
dekorasyonda kullanilan kumaslarin tiiri ve dokusu, yiyeceklerin kokusu, oda
parfiimleri, restoran ya da lobide calan miizikler, miisterilerin dikkatini ¢ekmek icin
reklamlarda ya da web sitelerinde kullanilan oda ve manzara goriintiileri verilebilir
(Lin, 2006). Bagka bir ifade ile deneyimsel pazarlama yaklasimi bes duyuyu kullanarak
miisterinin {irlinii satin almasim ve triinii ¢ekici kilmayr amaclamaktadir. Bu amaclar
sOyle siralanabilir (Schmitt; 1999:110);

e Uriinleri ve hizmetleri farklilastirmak,

e Miisterileri tiriinii almaya motive etmek,

e Deger saglamadir.

2.2. Duygusal Deneyimler

Pazarlamada duygular ve hislere yonelme, miisteri ve marka ya da {riin arasinda
duygusal bir baglanti olusturma c¢abasinin duygusal markalama yaklagiminin bir sonucu
olarak ifade edilmesi miimkiin olmaktadir. “Markalama; farkli ve 6zel bir kimlik ile
iiriinii siisler, ona anlamlar katar ve tiiketicinin yeni anlamlar ve imajlar yaratmasina
olanak saglanmaktadir” (Odabasi; 2004:106). Duygusal pazarlama deneyim
saglayicilar kullanarak marka ve isletmeye duygulan ekler. Duygusal deneyimlerde
isletmelerin markalarim1 tanimlayan duygular vurgulanir 6rnegin, mutluluk, heyecan,

giiven, nostalji, ask gibi. (Schmitt, 1999:118).

Gliniimiizde markalarin basarili olabilmesi i¢in miisterilerle kisisel iliski kurulmals,

miisterilerin duygular1 yakalanmalidir. Markalar miisterilerinde uyandirdiklan istekler
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ve duygularla vazgecilmez hale gelebilmektedir. Marka iletisimi ve yonetiminde asil
hedef, miisteri isteklerini yakalayan giiclii marka kimlikleri ve miisteri duygularina hitap
edecek marka tasarilarimin yaratilmasindan olusmaktadir (Kotler, Bowen, Makens,

1998:280-285).

Bugiin, pek ¢ok miisteride iiriinler farkli duygusal uyanislar yaratmaktadir ve miisteriler
tarafindan olumlu duygular1 hareketlendirecek iiriinler daha cok tercih edilmektedir.
Duygusal icerigin hakim oldugu reklam mesajlarinda ise genelde kendini iyi hisseden
bireyler kullanilmaktadir. Boylece, tiiketicilerin kendi gecmisinden mutlu olaylar
hatirlamasi ya da reklamdakinin bir benzeri durumu kendisi i¢in hayal etmesi, kendisini
reklamdaki mutlu karekterlerle 6zdeslestirmesi hedeflenerek, boylelikle iiriine olumlu

hisler yoneltilmesi amag¢lanmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2002:187).

Uriinle ilgili duygusal ilgilenim fazla ise tutum degistirecek kadar giiclii duygular
yaratmak miimkiindiir. Bu 6zellikle giiclii hedonik ve sembolik giidiilenmenin oldugu
iriin kategorileri icin diger kategorilere oranla daha fazla gecgerli olmaktadir (Bostanci,
2007:82). Duygusal deneyimler miisterinin oteldeki hizmetten hissettigi duygulardan
olugmaktadir. Bu duygular rahatlik, konfor, eglenceli, memnuniyet verici, onemli/6zel
hissetme olarak oOrneklendirilebilir (Lin, 2006). Deneyimsel pazarlama kapsaminda
pazarlama iletisiminde ya da reklamlarda, miisterilere duygusal mesajlar, miisterinin
iriinii satin aldiginda hissedecegi duygular iceren mesajlar vurgulanmaktadir. Tiiketim
sirasinda hissedilen duygular; kizginlik, korku, romatizm, iyimserlik, rahatsizlik,
utanma, agk, eglence, endise, kiskanclik, sakinlik, heyecan, iizgiin olma, yalmzlik ve

suclulukdan olugmaktadir ( Leighton, 2008:414).

2.3. Diisiinsel Deneyimler

Diisiinceye yonelik pazarlama, miisterileri kesfetmekle, miisteriye yonelik problem
¢6zme deneyimleri 6nermekle, onlar1 iiriin/hizmetle biligsel ve yaratici etkilesime davet
etmekle olmaktadir. Diisiinsel deneyimleri yaratmak icin diisiinceye yonelik, farkli,
sasirtict goriintiller ve iinlii insanlar kullamilmaktadir. Goriintii ve mesajlarla iiriine

yonelik merak uyandirilmaya ¢alisilmaktadir (Schmitt, 1999:138).
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Diisiinsel reklamlar diger reklam tiirlerine gore daha alhisilmis, yazili bilgi igeren,
tilkketicinin dikkatini uyaran, sorular soran tiirden reklamlardan olugsmaktadir (Bostanct
2007:84). Diisiinsel deneyimlerin olusturulmasi i¢in pazarlama iletisiminde otel bilgisi,

aktiviteler ile bilgiler, destinayon ile ilgili tarihi ve kiiltiirel bilgiler verilmelidir.

Diisiinme, miisterileri yaraticiliga yonlendiren, bilissel ve problem ¢6zme deneyimini
yasatan zihinsel yondiir. Miisterilere iletilen mesajla miisterilerin isletme ve markalari

ile ilgili diisiinmesinin saglanmasi ve isletmenin farkliliginin ortaya konulmasidir.

2.4. Eylemsel Deneyimler

Deneyimsel pazarlama uygulamalariyla miisteriye motivasyonel, ilham verici ve
spontane mesajlar verilerek miisterileri farkli seyler yapmaya, yeni seyler denemeye
hayatlarimi daha iyi hale getirmek icin degistirmeye kiskirtilmasi s6z konusu olmaktadir.
(Bostanct; 2007:85). Eylemsel deneyimler miisteride davranis ve yasam tarzi degisikligi
kavramlarin1 igerir. Eylemsel deneyimler yaratabilmek icin isletmelerde fiziksel
unsurlara iligkin deneyimler, davranis sekilleri, yasam tarzlart ve stilleri, pazarlama
iletisiminde vurgulanmalidir. Kisinin o {iriinii ya da hizmeti aldiginda yasam tarzinin,
davranmiginin degisecegi ya da kisilerin yasam tazina uygun oldugunu vurgulayan
mesajlar ve goriintiller kullanilmaktadir. Bu konuda miisteriyi ikna etmek igin
reklamlarda ya da pazarlama araglarinda rol modeller ya da iinlii kisiler kullanilmaktadir
(Lin, 2006:30-61). Eylemsel deneyimler miisterilerin nasil faaliyette bulundugunu
incelemek ve misterilerin yasamlarina renk katmak igin miisterilere neler
verilebilecegini tasarlamay1 gerektirir, siiphesiz bu miisterilerin yagamlarini incelemekle

tasarlanabilecek bir olgudur.
2.5. iliskisel Deneyimler
Deneyimsel pazarlama yaklasimina gore miisteriler yasamlarinin bir parcasi yapmak

icin igletmeler veya markalar aramaktadirlar. Miisteriler markalar1 veya isletmeleri

hayatlartyla iliskilendirmek istemektedirler.
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[liskisel pazarlama bireylerin 6zel duyulariin ve duygularinin 6tesinde, markayla ilgili
sosyal ve Kkiiltiirel icerigi bireyle iliskilendirmektedir. Diger bir deyisle, iliskisel
pazarlama kullanilan {iiriin ya da hizmetle bireyin kendini 0zdeslestirmesini ve
tamimlamasini saglamaktadir. iliskisel deneyim yaratma stratejilerinde amag miisteri ile
isletme arasinda bag kurmaktir. Iliskisel deneyimler sosyal roller, akraba iliskileri,
kiiltiirel degerler, grup iiyeligi, sosyal kimlik, marka topluluklar1 ve sosyal siniflardir.
lliskisel deneyimleri vurgulamak ve marka iliskisi yaratmak icin isletmelerde pazarlama
iletisiminde insan iligkileri, sosyal gruplar ve referans gruplar1 kullanilmaktadir.
Reklamlarda mutlu olan, {iriinii begenen insan gruplari goriintiileri araciligiyla markanin
sosyal anlami ile miisteri arasinda iliski kurulmasi amaclanmaktadir (Kotler, Bowen,

Makens, 1998:181-199).

Tablo 6: Stratejik Deneyimsel Modiiller (Deneyim Tiirleri)

Deneyim | Amaclar Uygulamalar

tiirleri

Duyusal | Farklilagtirmak, motive | Bes duyuyu kullanarak duyusal etki yaratilir. Estetik
etmek, duyulara haz, heyecan, giizellik ve memnuniyet duyusal
odaklanarak miisteriye | uyaranlar kullanarak saglanir.
deger saglamak
amaclanir.

Duygusal | Miisterilerin i¢ Hangi uyaranlarin hangi duygulari miisterilerde
duygularini ve hislerini | uyandirdigr ve isteklilik yarattigi empati kurularak
etkilemeyi amaglar. arastirtlir. Cogu duygular tiiketim esnasinda ortaya

cikmaktadir.

Diisiinsel | Miisterileri iiriin ve Kesfetmek, problem c¢6zme deneyimleri Onermekle,
isletme hakkinda miisterileri tirlin/hizmetle biligsel ve yaratici etkilesime
yaratici ve ayrintili davet etmektedir. Diisiinsel deneyimleri yaratmak i¢in
diisiinmeye tesvik eder. | diisiinceye yonelik, farkli, sasirtict goriintiiler kullanilir.

Goriinti  ve mesajlarla  {irtine  yonelik  merak
uyandirilmaya calisilir.

Eylemsel | Bedensel deneyimleri, | Bireylerin fiziksel aktivitelerini ¢ogaltarak, bireylere
yasam stillerini ve altenatif yasam tarzlari, alternatif yollar ve etkilesim
insanlarla etkilesimi sunarak miisterilerin hayatlarin1 zenginlestirir.
etkiler.

Mliskisel Bireysel deneyimler Bireyi genis sosyal bir ortamla iliskilendirerek,
ekler, bireyi arzuladig kisisel gelisimle baglanti kurarak , bireyin
idealindeki kisi, baskalar1 tarafindan pozitif algilanma ihtiyaci ile
insanlar ve kiiltiirlerle | baglanti kurarak  giiclii marka iliskileri ve marka
iligkilendirir. topluluklar yaratir.

Kaynak: Lin, Kuo-Ming, An Examination Of The Relationship Between Experiential Marketing

Strategy And Guests’ Leisure Behavior In Taiwan Hot-Spring Hotels, Thesis For The Degree Of Doctor

Of Sport Management United States Sports Academy, 2006:27
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[liskisel deneyimler iiriin ile miisteriyi iliskilendirmeyi amaclar. Miisterilerin kendilerini
bir grubun parcasi olarak hissetmesini saglamak ve ait olma duygusunu yaratmak

hedeflenmektedir.

Tablo 7: Otellerde Deneyim Tiirlerini Olusturmak icin Pazarlama Iletisiminde
Vurgulanan Unsurlar

Otellerde deneyim tiirlerini olusturmak icin pazarlama iletisiminde
vurgulanan unsurlar

Bes duyuyu vurgulayan goriintii ve mesajlar

Otelin dekorasyonu

Otelin goriintiileri

Tlgi ¢ekici miizik

Otel temasi

Otelin gevresinin goriintiileri

Miisterinin otelde kendini nasil hissedecegini vurgulayan mesajlar
Konaklayan miisterilerin duygularini yansitan mesajlar /goriintiiler
Otel temasini vurgulayan mesajlar/ goriintiiler

Duygulari tanimlayan mesajlar/goriintiiler ( ask, mutluluk, heyecan, eglence gibi)
Duygu icerikli mesajlar

Otel bilgisi

Otel aktiviteleri hakkinda bilgi

Otelin bulundugu sehrin kiiltiirii hakkinda bilgi

Otelin bulundugu sehirdeki turizm tiirleri hakkinda bilgi

Otelin bulundugu sehrin yerel yemekleri hakkinda bilgi

DUYGUSAL | DUYUSAL

DUSUNSEL

Fiziksel aktiviteler
Yasam sekli

Alternatif yasam tarzlari
Kendini gelistirme
Etkilesim/degisim
Davranis bigimleri

EYLEMSEL

Bireysel duygular

Kisisel deneyimler
Kisisellestirilmis hizmetler
Sosyallegsme

Sosyal gruplar

Kaynak: Schmitt, Bernd, H., Experiential Marketing: How to Get Companies to Sense, Feel, Think, Act,

ILISKiSEL

and Relate to Your Company and Brands Free Pres, 1999°den uyarlanmustir.

Duyusal deneyimler dikkat ceker ve motivasyon saglar, duygusal deneyimler etkili
baglant1 yaratir ve deneyimi kisisel olarak uygun ve denemeye deger kilar. Diistinsel
deneyimler iiriin ya da hizmete kalic1 algisal ilgi ekler. Eylemsel deneyimler davranigsal
vaatler, sadakat meydana getirir. Iliskisel deneyimler bireysel deneyimin 6tesinde genis

sosyal kavram cercevesinde deneyimleri birey i¢in anlamli kilar (Schmitt, 1999:212).
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3. TURIZM SEKTORUNDE DENEYIM SAGLAYICILAR

Deneyimsel pazarlama yaklasimindaki deneyim saglayicilar ashinda pazarlama
uygulama araglar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Isletmelerde yeni miisteri deneyimleri
yaratmanin yontemleri deneyim saglayicilar kullanilarak olusturulmaktadir. Deneyim
saglayicilar farkli kaynaklarda deneyim sunucular olarak da ifade edilmektedirler.
(http://www.123eng.com/forum/viewtopic.php?t=14675).  Ornegin, bir  isletme
magazasina katkida bulunmak amaciyla yeni bir reklam veya internet sitesine ihtiyag
duyuldugunda, planlanan bu girisimin Oncelikle miisteri deneyimlerini nasil
giiclendirecegi dikkate alinmalidir. Miisteri daha isletmeye gelmeden nasil bir deneyim
yasatilacagi  ve  bunun nasil  basarilacagi  sorgulanmalidir.  Deneyimlerin

olusturulmasinda kullanilan deneyim saglayicilar Tablo 9’da verilmektedir.

Tablo 8: Deneyim Saglayicilar

Deneyim saglayicilar

1. iletisim: Reklamlar, brosiirler, gazeteler, yillik raporlar, halkla iliskiler
kampanyalari, haberler, haber biiltenlerini igerir.

2. Gorsel/ sozel kimlik: Isimler, logolar ve renkleri igerir.

3. Uriin: Uriin tasarimi ve sunumunu ve paketlenmesini icerir.

4. Markalama: Etkinlik pazarlamasi, sponsorluk, filmlerde yer almayi icerir.

5. Fiziksel cevre: Binalarin i¢ ve dis tasarimuini, ofisleri, halka agik alanlari,
miisteri alanlarini, satig alanlarini igerir.

6. Web siteleri ve | Web sitelerini, banner reklamlari, arama motoru reklamlarini,

elektronik medya: bloglari, icerir.

7. insan: Satis personelini, isletme temsilcilerini, hizmet saglayicilari,
isletme ya da marka ile ilgisi olan personeli ve cagri merkezi
personelini igerir.

Kaynak: http://www.123eng.com/forum/viewtopic.php?t=14675; Lin, Kuo-Ming, An Examination Of
The Relationship Between Experiential Marketing Strategy And Guests' Leisure Behavior In Taiwan Hot-
Spring Hotels, Thesis For The Degree Of Doctor Of Sport Management United States Sports Academy,
2006:28

Turizm sektoriinde deneyim saglayicilar maddeler halinde asagida verilmektedir.
1. iletisim: Pazarlama iletisimi kavrami ile iiriiniin tiiketiciler tarafindan fark edilip,

tiikketicilerin satin alma kararlarim etkileyebilmek icin pazarlama yoneticilerinin yerine

getirdikleri tiim eylemler anlatilmaya calisilmaktadir. Pazarlama iletisimi, miisteriler ile
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kurulug arasinda olusan siirekli bir diyalogdur (Odabasi ve Oyman, 2003:35).
Miisterileler iliski kurmak i¢in kitle iletisim araclarindan yararlanmak onemli bir
pazarlama yontemidir. Turizm sektoriinde deneyimsel pazarlamanin yapilabilmesi icin
iletisim araglarindan yararlanilmaktadir. Reklamlar, brosiirler, otel rehberleri, halkla
iligkiler gibi iletisim araglarinda deneyim boyutlar1 ve deneyim tiirleri vurgulanarak
deneyimsel pazarlama iletisimi saglanmaktadir (Lin, 2006:28). Reklamlar deneyim

tiirlerinin vurgulanmasini ve yaratilmasini saglamaktadir (Schmitt, 1999:72).

2. Gorsel/ Sozel Kimlik: Isimler, logolar ve renkleri iceren gorsel ve sozel kimlik
deneyimsel pazarlamada 6nemlidir. Isletmeler marka isimleri, markay: temsil eden
logolar ve bunlarin renkleriyle diger markalar arasinda fark yaratabilmektedirler. Bu
yiizden isletmelerde isim, logo ve renk secilirken vurgulanacak deneyim boyutlar1 ve
tiirleri dikkate alinmalidir. Ornegin, carpici renkler, isimler ve logalar iiriiniin ya da
markanin akilda kalmasini saglar. “Kirmizi1 renk agk, romatizm, cesaret, seks, tehlike,
sicaklik, heyecan ve gii¢ algis1 verirken; sar1 renk ise giines 15181, 1liklik, korkaklik,
aciklik, arkadaslik, nese ve parlaklik algis1 vermektedir. Ote yandan, mavi serinlik,
sogukluk, vefa, sakinlik, hiirmet, inang¢ ve iiziintii algis1 vermektedir (Kozak, 2006:248).
Bir deneyimin gorsel bilesenleri, kimlik belirleyen 6geler olarak kabul edilmektedir
(Schmitt, 2003:128). Goriintii ve duygu, marka kimligi, marka ismi, isimdeki yazi
karakteri, renk, ambalaj, dizayn, logo gibi gorsel ve estetik 6gelerin bilegsiminden olusan

bir biitiinii ifade etmektedir (Kotler, Bowen, Makens, 1998:280-285).

3. Uriin : Turizm sektoriinde iiriin sunumu, otelin ya da restoranin, odalarin tasarimini,
yemeklerin sunum seklini igermektedir. “Restorandaki yemek, tatli ve igkilerin
hazirlanmast ve sunumu deneyimlerin olusmasinda Onemlidir. Ortamdaki koku,
aydinlik, 1s1, nem orani, miizik ve renk, yemekler gibi unsurlar otelde konaklamadan
alinacak haz iizerinde etkili olmaktadir” (Kozak, 2006:256). Ayrica, otel odalar1 iiriiniin
bir parcasimi olusturdugundan odalarin tasarimi, konforu, tasarimda kullanilan renkler,
aydmnlatma, yer dosemeleri, nevresimlerin temizligi ve renkleri olumlu deneyimler

olusturmada 6nemlidir.
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4. Markalama: Marka genel olarak mal ve hizmetlerin kimligini belirleyen, rakiplerden
ayirt eden bir isim, sekil veya bunlarin birlesimidir. Marka, rakip {iiriinlerden bir iiriinii
ayirmak icin yaratilmig ve eklenmis bir degerdir (Kozak, 2006:150). Markalamada
marka imaj1 gelistirilmeye calisilir. Marka imaji gelistirilirken iirtiniin maddi ve somut
yarart degil, iirliniin markast 6n plana cikarilir. Marka imaj1 gelistirme stratejisinde
turistlerin iiriinlin markas1 araciligiyla belirli bir duygu ya da yasam bicimi ile
0zdeslesmesinin, turistin kendini belirli bir grubun iiyesi olarak gdérmesinin saglanmasi
amaglanmaktadir (Rizaoglu, 2004:193). Deneyimsel pazarlama kapsaminda markalar
marka imajim1 yaratirken belirli bir yasam tarzim ya da alternatif yasam tarzlarina,
imajlar1 ve duygulan vurgulayarak miisterilerin dikkatini ¢ekmeye caligmaktadirlar.
Ornegin, SPA temasini isleyen bir otelde saglikli yasam tarzi vurgulanarak saglikl

yasam Ozlemi olan insanlar otele cekilmeye calisilmaktadir.

5. Fiziksel Cevre: Konaklama isletmelerinde otelin i¢ mimarisi, odalarin konumu,
biiyiikliigii ve genisligi, banyo, odalardan goriilen manzara gibi konular deneyimsel
tiketimde Onemlidir ve deneyim saglayicilardir. “Aymi sekilde lobinin biiyiikligii
diizeni, 6nbiironun yerlesimi, asansorler gibi konularda miisteriler iizerinde birer tatmin
degiskeni durumundadir (Kozak, 2006:251)”. Tesisin mimari yapisinin distan
goriiniimii, tesisin insasi agsamasinda dikkate alinmalidir. Tesis mimarisinin hazirlandigi
donemde goriiniimii, cekiciligi, bulundugu ortama uygunlugu, yerel mimariye
uygunlugu konular1 6nem tagimaktadir. Bunun yaninda tesisin yasi, dis zemin boyalari,
bahge diizeni, pencereler ve perdeler fiziksel cevre kapasaminda miisteri tatminin de

etkili olmaktadir (Kotler, Bowen, Makens, 1998:280-285).

6. Web Siteleri ve Elektronik Medya: Turizm sektoriinde deneyim saglayicilara web
siteleri, banner reklamlari, arama motoru reklamlari, bloglar, global rezervasyon
sistemleri, destinasyon yonetim sistemleri ornek olarak verilebilir. Turizm iiriinii soyut
ozelliklere sahip oldugundan turistler i¢in seyahate cikmadan ya da seyahate karar
vermeden Once otel ya da destinasyon hakkinda dogru ve gerekli bilgileri almak cok
onemlidir. Bu bilgileri turist ailesinden, arkadaslarindan, seyahat acentasindan, tur
operatoriinden edindigi gibi internetten arastirma yaparak da edinebilmektedir.

Turizmde geleneksel ihtiya¢ duyulan bilgi tiirii otel ya da destinasyon ile ilgili, yol,
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ulasim, iklim gibi bilgileri iceren islevsel bilgidir. Fakat giiniimiiziin modern turisti bu
bilgiler yaninda hedonik (duygusal, goriintiisel, duyusal, deneyimsel), yenilik
(orijinallik, cesitlilik, yaraticilik), estetik (fantezi, imaj) ve sembolik (sembolik anlatim,
sosyal etkilesim) unsurlar1 iceren bilgilerede ihtiyac duymakta ve bu bilgileri
arastirmaktadir (Hwang et all. 2006:7). Bu nedenle, isletmelerin web sitelerinde ya da
elektronik medya araclarinda deneyimsel unsurlar barindiran bilgilerde verilmelidir ve
turizm iiriiniiniin hangi deneyimsel boyutlar1 yasatacagi gerek sozel gerekse gorsel bilgi

olarak miisterilere aktarilmalidir.

Islevsel Hedonik
Bilgi Duygusal
Fayda Goriintiisel
Verimlilik Duyusal
Berlirsizlik Denevimsel
N/

Sembol/isaret Bilgi Yenilik
Sembolik ihtiyaclar Orijinallik
anlatim Cesitlilik
Sosyal Yaraticilik
etkilesim

Estetik

Fantezi

imaj

Sekil 11: Bilgi Ihtiyac1 Modeli
Kaynak: Hwank, Yeong, Gretzel, Ulrike, Xiang, Zheng, Fesenmaier, Daniel; “Information Search For
Travel Decisions Destination Recommendation Systems,, Edited By: Fesenmaier, Daniel, Wober, Karl,

Werthner, Hannes, CABI Puplications, 2006

7. Insan: Turizm endiistrisinde 6zellikle miisteri ile birebir iletisim kuran personel
anlamli deneyimlerin olusturulmasinda 6nemli bir yere sahiptir. Calisan personelin
miisteriye karsi tutumu, sabr1 ve iletisimi, bilgilendirmede yardimci olmasi1 deneyim
performansimi etkiler. Ayrica, miisterilerin deneyimini diger miisterilerde etkiler
Ornegin, cok giiriiltiilii ya da saygisiz miisteriler diger miisterilerin ortamini rahatsiz

ederek miisteri memnuniyetini azaltabilir (Tarssanen, 2007)
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Schmitt (1999) deneyim 1zgarasi modelinde (Tablo 9) deneyim saglayicilarda
vurgulanmast ve olusturulmasi gereken deneyim tiirlerini belirtmektedir. Deneyim
1zgaras1 deneyim saglayicilar ve deneyim tiirlerinin bir araya getirilmesinden
olugmaktadir. Bu modele gore iletisim araclarinda Oncelikle duyusal, duygusal,
diisiinsel ve eylemsel deneyimler gorsel ve sozel olarak vurgulanmali; kimlik unsurunda
ise daha cok renk, logo ve tasarim unsurlarinda bes duyuya hitap eden unsurlar
vurgulanmalidir. Uriinlerin tasariminda ve sunumunda ise daha ¢ok duyusal ve eylemsel
unsurlar vurgulanmali; fiziksel cevrede ise diisiinsel ve iligkisel deneyimler
olusturulmali ve vurgulanmali; web sitesi ve eloktronik medya da ise duygusal,
diisiinsel, iligkisel ve eylemsel deneyimler vurgulanmalidir. Son olarak ise personel

duygusal ve eylemsel deneyimleri vurgulamak ve olusturmak icin ¢aba gostermelidir.

Tablo 9: Deneyim Izgarasi ( Experiential Grid)

Deneyim saglayicilar
iletisim | Kimlik | Uriinler | Markalama | Fiziksel | Web | insan
(gorsel/ Co-branding | cevre sitesi
sozel)
Duyusal Cok Cok Cok Az 6nemli Az 6nemli | Az Az
— onemli onemli Onemli onemli 6nemli
E Duygusal | Cok Az Az onemli | Az 6nemli Az 6nemli | Cok Cok
S Snemli Snemli O6nemli | onemli
E Diisiinsel | Cok Az Az 6nemli | Az 6nemli Cok Cok Az
= ] onemli onemli onemli onemli onemli
g Mliskisel Az onemli | Az Az onemli | Az 6nemli Cok Cok Cok
5 onemli onemli onemli Onemli
Eylemsel | Cok Az Cok Az donemli Az 6nemli | Cok Az
onemli onemli onemli onemli onemli

Kaynak: Stauffer, Gregory, Professional Project “A Ballyhoo Of Bikes And Beer” A Case Study Of
Experiential Event Marketing At (Case Study Company), greg.nygaardstauffer.com/pro_project_anon.pdf
-, erigim tarihi:20.11.2008

4. TURIiZM SEKTORUNDE MUSTERi DENEYIMINi ETKIiLEYEN
FAKTORLER

Eskiye oranla ¢ok daha fazla bilgili ve beklentileri yiiksek olan bugiiniin miisterisi
klasik pazarlamanin 6nemli kavramlarindan olan iiriin 6zellikleri, iiriin faydalar, iiriin
kalitesi ve pozitif iiriin imaj1 gibi konular1 herhangi bir iiriinii tercih ederken “olmazsa
olmaz” unsurlar olarak gormektedir. Yeni yiizyilda tercih edilmek istenen iiriinlerin,

giiclii “uyaranlar’lar yardimiyla artik insanlarin bes duyularina birden hitap etmesi
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gerekmektedir. Deneyimsel unsurlar1 barindirmayan iiriinlerin gii¢lii pazar performansi
yakalamas gittikce zorlasmaktadir. Hillside Su Otel 6rneginde oldugu gibi, “satilan ve
satin alinan artik iiriin veya servis degil deneyimlerdir.” Farklilasma ise iiriiniin
faydalarinda degil, deneyimleri yaratma ve sunma giiciinde ortaya ¢ikmaktadir. Giiglii
bir deneyimin yaratilmasinda ve rakipler karsisinda fark yaratmada miisteri deneyimini

etkileyen unsurlarda 6nemli olmaktadir.

4.1. ilk izlenim

Olumlu bir deneyimin olusmasinda ilk izlenim ¢cok dnemlidir. Miisteri otele geldiginde
personelin giiler yiizii, ortamin temiz ve diizenli olmasi, resepsiyondaki koku,
havalandirmanin iyi olmasi1 miisterinin ilk izleniminin olumlu olmasinda ¢ok Snemlidir.
Miisterinin yaptig1 yatinmin geri dondiigiine ikna olmasi i¢in pazarlama iletisiminde
vurgulanan kavramlar ve temalar miisterinin otele geldigi andan itibaren miisterinin
goziine carpmalidir. Ornegin, otelin tamtiminda orjinallik, farkhilik ve estetik
vurgulaniyorsa miisteri lobiden girdigi anda tasarim ve dekorasyonda bunu
algilamalidir. Lobideki mobilyalar, personelin kiyafeti, dosemeler vurgulanan temay1

yansitacak sekilde farkli ve estetik unsurlar1 barindirmalidir.

4.2. Duyularin Harekete Gegcirilmesi

Cesitli duyusal; koklama, dokunma, tatma, gérme duyma uyarimlarinin hizmetin
sunulmas1 asamasinda dengeli ve dozunda verilmesi miisteri memnuniyetini etkileyen
bir durumdur. Duyularin harekete gecirilmesi {iriiniin miimkiin oldugunca bes duyu ile
birlikte denenmeye sahip oldugu anlamindadir. Duyular harekete gegirilirken duyusal
algilama miisteriye hem koku ve aromayla birlikte hem de akustik/duyulabilirlik, tatma
imkan1 ve farkina varma ile duyulara gozle goriilir bir bicimde etkili ve cekici
gelebilmelidir. Hizmetin sunumu asamasinda biitiin duyusal uyaricilar karsilikli uyum
i¢inde dogal olmalidir, 6rnegin, bir otel ortaminda miisterilerin bes duyusunu uyarmak
icin ¢ok fazla koku, ses, 151k olmamalidir. Miisteri otele girdigi anda ortamin sakinlestiri
miiziginden, hos kokusundan, ya da yemeklerin tatlarinin birbiriyle uyumundan

etkilenmelidir. Bu etkiyi yaratabilmek icinde duyular arasinda denge saglanmalidir.
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Otelde duyulan harekete gecgiren unsurlar otelin temasina, konseptine ya da pazardaki
konumlandirmasina ters diismemelidir. Eger otelde saghkli yasam temasi
vurgulaniyorsa sunulan yemekler asiri yagh ve sagliksiz olmamalidir. Eger cesitli
duyular uygun bir sekilde uyarilmazsa iiriin ¢ok fazla uyaran icermektedir ya da
biitiiniin etkisini kaybettirecek kadar rahatsiz edicidir. Duyularin tiiketimde etkisini
aciklamaya yonelik bir ornek verilirse, “kimi seyahat acentalari, Onlerinden gecen
insanlarda tatile ¢ikma diirtiisiinii uyandirmak igin vitrinlerine giines kremi kokusu

sikmaktadir” (Odabasi ve Oyman, 2005:264).

4.3. Ortam ve Uriin Temasi

Bir isletmenin atmosferi, ortami ya da temasi hizmetten zevk almayir ya da orada
bulunmay1 olumlu bicimde -etkileyebilmektedir. Isletmelerin dis goriiniimleri ve
temalan triin ya da hizmet hakkinda bilgi verebilmelidir. Bu acidan bakildiginda
iriiniin temasi ya da ortam igletmenin paketi ve ambalaji konumundadir. Bir otelin 6nii,
lobisi ve temasi miisteri deneyimlerinin olusturulmasinda 6nemlidir. Ayrica belli bir
tema iizerine kurulmus veya belli bir yasam tarz1 islenen isletmeler, oteller rakiplerinin
arasindan kolayca siyrilabilmekte ve fark yaratabilmektedir (Gartner, 1996:363).
Destinasyonlarin pazarlanmasinda olusturulan temalar ve konseptler turisti tatile

gidecegi destinasyonun se¢iminde etkilemektedir.

Ornegin, Tiirkiye'de, farklilk arayan turistler icin gemide, ucakta, sarayda, oyun
diinyasinda ya da diinyadaki baska bir sehirde tatil yapiyormus hissi yaratacak
birbirinden ilging “temali oteller” bulunmaktadir. Bunlardan birisi Adem ile Havva'dan
yola c¢ikilip tasarlanan Adamé&Eve Oteli’dir “Diinya da yeni bir cennet yaratma
fikrinden” ilham alman otelin tasariminda, saflifi, temizligi, dolayisiyla “cenneti”
simgeleyen beyaz rengi ile yansima sayesinde “yalnizlig1 yok eden” ayna ve “yasamsal
zenginligi gérme arzusunu” tanimlayan camin fazlaca kullanildigi dikkat ¢cekmektedir.
Sehir veya iilke temali otellere bakildiginda, Orange County De Luxe Resort Hotel’de,
Hollanda’nin baskenti Amsterdam’in Akdeniz’de tekrar yaratildigi goriilmektedir. Otel
icindeki binalar Amsterdam’in caddeleri, lobi Amsterdam barlar1 izlenimi vermektedir,

Amsterdam'in tinlii “Red Light” caddesini hatirlatan dizaynlarda otelde mevcuttur. Neo
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klasik Yunan ve Roman mimarisi izleri tasiyan Boutique Hotel Antique Roman
Palace’da, otelin her kosesindeki heykel, tablo ve mozaikler, Roma saraylarim
yansitmaktadir. Antalya Kundu’daki Venezia Palace Deluxe Resort Hotel ise
Venedik'teki San Marco Meydani'm1 yansitmaktadir. Meydandaki San Marco Basilicast,
Diikler Sarayi, Campanille Kulesi ve Cafe Florian ile Venedik'teki Rialto Kopriisii'niin
birebir ornekleri otelde goriilebilmektedir ve konuklara Venedik atmosferi
yasatilmaktadir. Adin1 Tayland’in eski adi “Siam”dan alan Siam Elegance Hotel&SPA,
“Thai konsepti’ni otelde uygulamaktadir. Catilarindan ic mimarisine, her yerde Uzak
Dogu’nun zevkine rastlanilan otelde, isteyenlere Thai usulii yemek servisi imkani
bulunmaktadir. SPA boliimiinde de Taylandli ¢alisanlar, yoresel giyimleriyle Tayland
masaji uygulamaktadir. Aqua Fantasy Aquapark Hotel&SPA, Avrupa'min en biiyiik
aquaparkli oteli olma 6zelligine sahiptir ve aquaparki Disneyland izlenimi vermektedir.
1912 yilinda, buz dagina ¢arparak bin besyiiz kisiyle Atlantik sularina gomiilen, Titanik
gemisi, Antalya'da tekrar insa edilmistir. Titanik gemisi seklinde dizayn edilen Titanic
Resort Hotel, etrafim cevreleyen yaklasik 6 bin metrekarelik havuzlar sayesinde,
disaridan bakildiginda, suya demir atmis gercek gemi gibi durmaktadir. Orijinal
transatlantik mimarisiyle Queen Elizabeth de Goyniik'te bulunmaktadir. Ucakta tatil
yapiliyor izlenimi veren Concorde De Luxe Hotel'iin tasarimi ise havacilik tarihinin en
iinlii ve hizhh ugag Concorde'u yansitmaktadir. World of Wonders otellerinde ise
Topkapt ve Kremlin saraylarimin ihtisammm yakalamak miimkiin olmaktadir.
Istanbul’daki diinyaca iinli Osmanli Imparatorlugu’nun ©6nemli saraylarindan
Topkapr’dan esinlenerek insa edilen Topkapr Palace’in odalar1 “Harem”i, yemek
salonlar1 “Saray Mutfaklar” ve “Aya Irini”yi andirmaktadir. Otelde, Sultanahmet
Meydani'ndaki III. Ahmet Cesmesi, Adalet Kulesi ve Mecidiye Koskii’niin birebir
tasarimi, meniilerde “Sultan Sofras1”, “Padisah Otag1” ve “Saray Muhallebisi” gibi adlar
goze carpmaktadir. Kremlin Palace ise Moskova'daki Kremlin Sarayi'nin kopyasidir.
Otelin girisine Kremlin Meydani'ndaki Dirilis Kapisi'nin adi verilmis ve aslina uygun
olarak insa edilmistir. Binada Tarih Miizesi’nin orijinaline yakin bir kopyasi da yer
almaktadir. The Marmara Antalya’nin o6zelligi diinyanin ilk ve tek donen oteli
olmasidir. Sheraton Cesme Hotel’de 3500 metrekare iizerine kurulu Botanica Thermal

SPA Merkezi'nde dev akvaryumlu bir oda yer almaktadir. Hillside Su ile Kempinski
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The Dome da farkli tasarimlariyla dikkati ¢ekmektedir (http://www.turizmforumu

.net/haber/2008/kasim/18433.htm).

4.4. Cahsanlarm Davramslar:

Olumlu bir deneyimin olusmasinda calisan personelin davranislari, giyimi, olumlu
iletisim kurabilmesi, egitimli olmasi, konuksever davranmasi Onemlidir. “Turizm
isletmelerinde ¢alisan isgorenlerin davranislari, hareketleri, egitim diizeyleri,
iiniformalar1 ve Ozelliklerinin miisteri memnuniyetinde 6nemli oldugu bilinmektedir
(Kozak, 2006:253)”. Calisanlarin davraniglar1 ve hareketleri miisteriler ve miisteri
deneyimi {izerinde en fazla etkili olan konular arasindadir. "Calisanlarin miisteriye ilgi
diizeyleri, nezaketi, tebessiimii, bakiglari, yiirliylisii, mimikleri, egitim diizeyi, is

deneyimi gibi unsurlarda miisterileri etkilemektedir (Lin, 2006:45, Kozak, 2006:253).

4.5. Uriin Ozellikleri

Bir turist i¢in iiriin, turistin evden ayrilisindan tekrar eve doniisiine kadar gecen siirede
edindigi deneyimlerinin toplamim ifade etmektedir. Turist agisindan bir {iiriin, ¢cekim
yerindeki cesitli faaliyetlere bagli olarak soyut ve somut Ogelerin bir birlesimidir
(Rizaoglu; 2004: 173). Bir iiriin tamimlandig1 ve tiiketicilere duyuruldugu sekilde
sunulmazsa yakinmalara yol acabilir (Rizaoglu, 2004:181). Bir {iriinii olusturan
unsurlarda miisteri deneyimi etkileyecek unsurlara dikkat edilmelidir. Ornegin, bir otel
odas1 temel oda Ozelliklerinin yan1 sira miisteriyi etkileyecek unsurlarida
barindirmalidir. Oda miisterinin sevdigi renklere gore tasarlanabilir ya da odada belirli

bir tema islenebilir (orman, Osmanli, ¢izgi film karakterleri temas1 gibi).

Bir otelin onii, lobisi ve resepsiyon miisterinin iliskiye girdigi ilk bolimdiir ve siirekli
bir reklam ve iletisim gorevini iistlenir. “Isletmenin girisi miisterilere bir mesaj tasir ve
isletmenin geneli hakkinda etki yaratir. Isletmenin girisleri, dis aydinlatma, mimari
unsurlar1 da miisteriyi davet eder nitelikte olmalidir. Bazen benzer imajlart tasiyan
igletmelerin yan yana olmasi miisterilerin zihninde karmagikliga yol acabilir. Miisteriler

isletmeye girdiginde de isletmenin dig goriiniimii ile ilgili imajin devam etmesi gerekir.
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Bu baglamda, driinlerin sunulusunda ve ortamin diizenlenmesinde renklerin

kullanilmasina dikkat etmek gerekir (Odabasi ve Oyman, 2005:261)”.
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DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu béliimde arastirmanin amaci, 6nemi, varsayimlari, sinirliliklar, sorulari, hipotezleri,
yontemi, arastirmanin modeli, evreni, orneklem cercevesi, degiskenleri, veri toplama

araglari, verilerin ¢6ziimii ve yorumlanmasina yer verilmistir.

1. ARASTIRMANIN AMACI

Bilgi ekonomisi ve teknolojideki degismeler kisilerin davranig, beklenti ve degerlerinin
degismesine sebep olmustur. Bu degisimler dogal olarak turizm sektoriinii ve turist
davraniglarini da etkilemistir. Turistler artik daha deneyimli, ¢evreye daha duyarli, daha
esnek ve bagimsiz, kaliteye daha fazla deger veren ve daha giic memnun edilir
durumdadirlar. Bugiin, turist motivasyonlar1 da eskiden ¢ok farklidir, eskiden turistler
icin seyahate ¢ikmak prestij kazandiran bir faaliyet iken, gittikleri yerin fazla 6nemi
yoktu, yalnizca tatile gittiklerini ve orada bulunduklarin1 herkesin bilmesini istiyorlardi.
Ancak yeni turistler i¢in seyahat yagamin bir pargasi olup, farkli bir deneyim arayisiyla
seyahate c¢ikilmakta, kaliteli hizmet ve paralarinin karsiligin1 almak onlar i¢in 6nemli
hale gelmektedir. Eskiden turistlerin grup halinde hareket etme, tiim seyahatlerini
onceden diizenleme ve tur programlarina kesinlikle uyma egilimlerinin aksine bugiin
turistler anlik kararlar almakta, kalabaliktan farkli olmaya caligmakta, bireysellige ve
kontrolii ellerinde bulundurmaya 6nem vermekte ve degisik fiyat kategorilerindeki
farkli turistik iirlinleri bir arada satin almaktadirlar. Demografik degisimler — yaslanan
niifus, kiiclilen aileler, artan gelir — ve degisen yasam tarzlar1 da turistik tiiketicilerin
beklentilerini degistirmekte ve bireye Ozel nitelikte olusturulmus seyahatlere talebi
artirmaktadir (Onciier, Yilmaz, 2004). Turizm sektoriindeki bu degisimlerin, yeni
pazarlama stratejilerinin arastirllmasi turizm sektoriiniin gelisimi agisindan Onem

tasimaktadir.

Bu aragtirmanin amaci; Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde olusturulan

deneyim boyutlarinin, deneyim tiirlerinin ve deneyim saglayicilarda 6nem verilen
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deneyim tiirlerinin incelenmesidir. Ayrica, bu igerikteki bir calismayla; ilgili literatiire,

sektordeki yoneticilere ve pazarlama yoneticilerine deneyimsel pazarlama, deneyim

boyutlar1 ve deneyim tiirleri uygulamalarinda, miisteri deneyimi olusturma konusunda

oneri ve katki getirilmesi hedeflenmektedir.

Genel amag ¢ercevesinde arastirmanin alt amaglar1 soyle 6zetlenebilir:

Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin sundugu deneyim boyutlarinin
belirlenmesi.

Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde 6n plana c¢ikan deneyim
tiirlerinin belirlenmesi.

Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin deneyim saglayicilarda dnem
verdikleri deneyim tiirlerinin belirlenmesi.

Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin sunduklar1 deneyim boyutlar
ile yildiz tiirii, ka¢ yildir faaliyet gosterdigi, otel tiirii, sahiplik tiirii, miisteri
profili, faaliyet tiirii, otel kapasitesi ve bulundugu cografi bolge arasinda
arasinda iliski olup olmadiginin belirlenmesi.

Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizhi otel isletmelerinin sunduklar1 deneyim tiirleri ile
yildiz tiirii, kag yildir faaliyet gosterdigi, otel tiirli, sahiplik tiirii, miisteri
profili, faaliyet tiirii, otel kapasitesi ve bulundugu cografi bolge arasinda
arasinda iliski olup olmadiginin belirlenmesi.

Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin deneyim saglayicilarda dnem
verdikleri deneyim tiirleri ile yildiz tiirli, ka¢ yildir faaliyet gosterdigi, otel
tiirii, sahiplik tiirli, miisteri profili, faaliyet tiirii, otel kapasitesi ve bulundugu
cografi bolge arasinda arasinda iliski olup olmadiginin belirlenmesi.
Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin Shmitt’in deneyim 1zgarasi

modeline gore deneyim tiirlerine ne derece 6nem verdiginin belirlenmesi.

2. ARASTIRMANIN ONEMi

Rekabetin kiiresellesmesi ve yogunlasmasi ile birlikte, isletmeler pazarlama stratejilerini

olustururken miisteri memnuniyetini saglamanin Otesinde caba gostermektedirler.

Miisteri memnuniyeti saglamak, miisterileri kazanmak ve elde tutmak icin yeterli
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gelmemektedir. Miisteriler, istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasinin haricinde tiiketimin
keyifli bir hale gelmesini beklemektedir. Bu nedenle, isletmeler diiriinlerle birlikte
hizmet saglamanin da ilerisine gecerek miisterilere egsiz deneyimler saglama ile rekabet
stratejilerini  olusturmaya c¢alismaktadirlar. Bu baglamda, deneyimsel pazarlama
kavrami ortaya c¢ikmakta ve miisteri memnuniyetinin bir siire¢ olarak algilanip
miisterilere deneyim yasatmaya yonelik pazarlama uygulamalan ile isletmeler rekabet

avantaj1 olusturmaktadirlar.

Isletmelerde amag¢ uzun dénemde kar elde etmektir. Isletmelerde bu amaca ancak karli
ve sadik miisteri yaratilarak ulasilabilmektedir. Yeni miisteri yaratmanin maliyetinin
yiiksek oldugunu kavrayan isletme yoneticileri var olan miisterilerini elde tutmaya ve
sadik miisterilere doniistiirmeye calismaktadirlar. Sadik miisteriler uzun dénemde karli
miisterilere doniismektedir. Sadik ve karli miisteri yaratabilmek i¢in de isletmelerin
rekabet avantajma sahip olmasi gerekmektedir. Isletmelerin rekabet avantaji
saglayabilmeleri icin farkli olmalar1 gerektigi bilinmektedir. Ancak bu farklilik,
miisteriler tarafindan kabul edildiginde ve farkliligin iiriin veya hizmetin fiyatina
duyarlihig ortadan kaldirdiginda anlam  kazanmaktadir. Uriin  ve hizmetlerin
0zdeslesmesi sonucunda isletmelerde farklilik yaratmak ve rekabet avantaji elde etmek
icin miisterilere egsiz bir deneyim yasatilmaya ve miisteri memnuniyeti saglanmaya

calisilmaktadir.

Miisterilerin isletmeyle yasayacagi her tecriibe, deneyim isletmenin gelecekteki gelirini
etkileyecektir. Isletme yoneticileri, miisteri siireclerine ait tasarimlarini1 yaparken daha
kolay anladiklar1 unsurlara konsantre olmakta ve miisterinin gercek bakisindan
uzaklagmaktadir. Bu uzaklik, miisteriler i¢in yapilmakta olan yatinmlarin onlar
nezdinde saglanacak faydamin diisiikk kalmasina sebep olmaktadir. Bu nedenle
isletmelerde miisteri bakis acisinin bilinmesi dnemlidir ve dikkate alinmak zorundadir,
miisteri bakis1 sunlar1 icermektedir (Forsyth, 2001):

= Her miisteri hareketinde yasanacak tecriibe, kurumun gelecekteki gelirini olumlu

ya da olumsuz yonde etkileyecektir.

= (Calisanlarin miisteri deneyimine yapacaklan katki tesvik edilmelidir.
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= Miisteri tecriibesinin, kendi olusumuna birakilmamasi ve kurum tarafindan
tasarlanmas1 gerekir. Bu amagla olusturulacak takimlar, miisterilerden aldiklar
bilgi ve geri beslemelerle kurumun miisterilerine yasattifi tecriibenin
gelismesini saglamalidir.

= Miisteri sikayetleri, kurumun miisteri tecriibesini gelistirmesi icin ¢ok Onemli
bilgiler tasir. Istatistikler, sikayetci miisterilerin sadece yiizde 20’sinin bunlari
dile getirdigini, geri kalanlarin ise “sessizce” sdz konusu kurumla caligmalarini
kestiklerini gostermektedir. Bu sebeple, miisteriler sikayet konusunda
cesaretlendirilmeli ve ddiillendirilmelidir. Miisteri sikayet ve Onerileri bir sistem

dahilinde toplanmalidir.

Bir¢ok hizmetin miisteri acisindan olumlu ya da olumsuz bir deneyim olmasi, hizmetten
elde edilen c¢iktidan c¢ok, miisterinin hizmetin iiretimi ve tiikketimi siirecinde
yasadiklarindan 6nemli oranda etkilenir. Ornegin, bir restoranda ¢ok lezzetli bir yemek
yiyen bir miisteriye servis elemani siparigini alirken 0yle davranmistir ki, miisteri bu
davranis karsisinda lezzetin hi¢c de nemli olmadigim diisiinebilir (Oztiirk, 2005:167).
Turizm sektoriinde bir miisterinin isletmede yasadigi deneyim, kaliteli deneyim

ortaminin yaratilmasi miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati acisindan énemlidir.

Bu arastirmanin sonuglar1 turizm sektorii icerisinde onemli bir yer teskil eden, rekabet
avantaji saglayan, iirtin farklilagmasi yaratan, fiyat duyarliligim azaltan, deneyimsel
pazarlama konusunda uygulanabilecek stratejilerin neler olabilecegine iliskin, Oneri ve
katki getirmesi, turizm isletmelerinin deneyimsel pazarlama kapsaminda uygulamasi
gereken deneyim boyutlari, deneyim tiirleri ve deneyim saglayicilarda énem verilen
deneyim tiirlerinin belirlenmesi ve deneyimsel pazarlama eksikliklerinin ortaya
cikarilmasi bakimindan 6nem tasimaktadir. Ayrica, yapilan literatiir taramas1 sonucunda
deneyimsel pazarlamanin otel isletmelerinde uygulanmasi ve eksikliklerin belirlenmesi
kapsaminda iilkemizde gerceklestirilmis aragtirma bulgularina rastlanmamistir. Bu
eksikligin giderilmesi amaciyla deneyimsel pazarlamanin farkli agilardan incelenmesi

onem tasimakta ve caligmanin literatiire katki saglayacag diistiniilmektedir.
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ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

Bu arastirmada asagidaki varsayimlardan hareket edilmistir.

Belirlenen 6rneklem, evreni temsil etme yeterliligine sahiptir.

Aragtirmada anketi cevaplayan kisiler gecerli ve giivenli bilgiler vereceklerdir.

4 ve 5 yildizli konaklama isletmelerinin deneyim boyutlar1 ve deneyim tiirleri ve
deneyim saglayicilarina yonelik hazirlanan anket formu, kullanilan deneyimsel
pazarlama stratejileri ve deneyim saglayicilarla iliskili faktorleri belirlemek

acisindan uygun bir veri toplama aracidir.

ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu arastirmada asagidaki sinmirliliklar s6z konusu olmustur.

Arastirma Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizli yatinm ve isletme belgeli otel
igletmelerinde gerceklestirilecektir. Arastirma yapilacak isletmeler Tiirkiye’de
faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizhi yatinm ve isletme belgeli otel isletmeleri ile
stirhdir. Diger, 1, 2 ve 3 yildizli otel isletmeleri arastirmaya dahil edilmemistir.
Arastirma igin Tirkiye’deki 4 ve 5 yildizhi otel isletmelerinin secilmesinin
nedeni, bu isletmelerin sunduklar1 hizmet ve yapilan itibariyle daha liikks ve
kaliteli isletmeler olmasina ve pazarlama araclarinda iiriiniin deneyim
ozelliklerinin vurgulanmasina baglanabilir.

Aragtirma anketleri her otelden satis pazarlama boliimii miidiirii ya da calisani
veya otel miidiirii ya da resepsiyon sefi olmak sartiyla her otelden 1 calisana
uygulanmastir.

Orneklemin belirlenmesinde Turizm Bakanliginin web sitesinde bulunan tesis
istatistikleri ile ilgili boliimden “bdlge bazinda tiirlerine ve smiflarna gore
turizm belgeli konaklama tesislerinin sayist (31.12.2008)” verilerinden
yararlanilmisgtir. Bu caligmadaki evren icin belirlenen Tiirkiye’deki 4 ve 5
yildizli yatirim ve isletme belgeli toplam 1067 konaklama isletmesi olarak tespit
edilmistir.

Katilimcilara anketi cevaplamak icin yeterli diizeyde siire taninmastir.
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5. ARASTIRMANIN SORULARI

Arastirmanin amaci kapsaminda cevaplanacak ana sorular sunlardir:

iliski sorulari;

Soru 1: Tirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin sunduklar1 deneyim boyutlari ile
yildiz tiirii, kac yildir faaliyet gosterdigi, otel tiirli, sahiplik tiirii, miisteri profili, faaliyet
tiirii, otel kapasitesi ve bulundugu cografi bolge arasinda bir iligki var midir?

Soru 2: Tirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin sunduklari deneyim tiirleri ile
yildiz tiirii, kac yildir faaliyet gosterdigi, otel tiirii, sahiplik tiirii, miisteri profili, faaliyet
tiirii, otel kapasitesi ve bulundugu cografi bolge arasinda bir iligki var midir?

Soru 3: Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin deneyim saglayicilarda 6nem
verdikleri deneyim tiirleri ile y1ldiz tiirii, ka¢ yildir faaliyet gosterdigi, otel tiirii, sahiplik
tiirii, miisteri profili, faaliyet tiirii, otel kapasitesi ve bulundugu cografi bolge arasinda

bir iliski var midir?

Tammlama/betimleme sorulari;

Soru 4: 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin sunduklar1 deneyim boyutlar1 nelerdir?

Soru 5: 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin sunduklar1 deneyim tiirleri nelerdir?

Soru 6: 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin deneyim saglayicilarda (iletisim, kimlik,
griinler, marka, fiziksel cevre, web sitesi, insan) 6nem verdikleri deneyim tiirleri
nelerdir?

Soru 7: 4 ve 5 yildizli otel igletmeleri Shmitt’in deneyim 1zgarast modelinde

vurgulanmasi gereken deneyim tiirlerine ne derece 6nem vermektedir?
6. ARASTIRMANIN MODELI ve HIPOTEZLERI
Uygulamali ¢alismalarda izlenen metodoloji, ¢alismanin amacina ulasmasinda uygun

bilimsel yontemlerin secimini icermektedir. Bu dogrultuda bilimsel nitelik tasiyan

calismalarda, arastirmanin amacma uygun olarak verilerin ekonomik ve uygun
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kosullarda toplanmasi ve ¢oziimlenebilmesi icin gerekli kosullarin yerine getirilmesinde
arastirma modellerinden faydalamilmaktadir. Arastirmanin amagclarina uygun olmasi
bakimindan bu arastirmada; deneyimsel pazarlamaya iliskin var olan durumun ortaya
konulmasi ve bu konuya iligskin olarak 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin deneyim
boyutlarinin, deneyim tiirlerinin ve ©nem verdikleri deneyim saglayicilarin
ozelliklerinin belirlenmesine yonelik hem tanimlayici (betimsel) aragtirma modeli hem

de aciklayici (iliski aragtiran) arastirma modeli kullanilmistir.

Tamimlayict arastirma modeli, aragtirilan konunun ayrintili bir bigimde belirlenmesi
amaciyla yapilir. Tanimlayici arastirma modelinde, arastirma konusu ile ilgili durum
varoldugu sekli ile belirlenmekte, bir durum saptamasi yapilmaktadir (Karasar,
1994:77). Tirkiye’deki 4 ve 5 yildizhi otel isletmelerinde olusturulan deneyim
boyutlarinin, deneyim tiirlerinin ve deneyim saglayicilarda 6nem verilen deneyim

tiirlerinin saptanmasinda tanimlayici arastirma modeli kullanilmisgtir.

Actklayict arastirma modeli, aragtirilan konunun ilgili degiskenler arasindaki iligkilerle
aciklanmasina dayali olan bir aragtirma modelidir (Altunisik ve digerleri, 2004:61). Bu
calismada, otel isletmelerinde olusturulan deneyim boyutlari, deneyim tiirleri ve
deneyim saglayicilarda 6nem verilen deneyim tiirleri ile yildiz tiirii, ka¢ yildir faaliyet
gosterdigi, otel tiirli, sahiplik tiirii, miisteri profili, faaliyet tiirii, otel kapasitesi ve
bulundugu cografi bolge arasindaki iliskinin aciklanmasinda agiklayici arastirma

modelinden yararlanilmistir.

Bununla birlikte bir caligmanin bilimsel bir nitelik tasimasi; elestirel kaynak
incelemesinden baslayip rapor haline getirilmesine dek bazi evreleri igermektedir. Bu
paralelde bu arastirmanin, istenilen gecerlilikte olmas1 ve amaglarin1 gerceklestirmek

i¢in, asagida agiklanan yol izlenmistir.

Deneyim kavrami, deneyimsel pazarlama, deneyim boyutlari, deneyim tiirleri, deneyim
saglayicilar ve deneyimsel pazarlamada izlenen/izlenebilecek yontemlere iliskin,

ayrintil bir sekilde kaynak (literatiir) taramasi yapilmistir.
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Mevcut durumu ortaya koymak amaciyla kullanilan anket, uzman goriisleri
dogrultusunda diizenlenmis ve olusturulan anketler, 4 ve 5 yildizli otel isletmeleri
yoneticilerine veya satis pazarlama personeli/satis pazarlama miidiirlerine
uygulanmistir. Elde edilen bulgular, bilgisayar ortamina aktarilarak SPSS programi

yardimiyla ¢oziimlenerek yorumlanmis ve bu dogrultuda oneriler getirilmistir.

Arastirmada incelenen boyutlar;

e Tirkiye’deki 4 ve 5 yildizhi otel isletmelerinin sunduklar1 deneyim boyutlari
ile otellerin genel 6zellikleri ve alt boyutlar arasindaki iligki,

e Tirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin sunduklar deneyim tiirleri ile
ile otellerin genel 6zellikleri ve alt boyutlar arasindaki iligki,

e Tirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel igletmelerinin deneyim saglayicilarda 6nem
verdikleri deneyim tiirleri ile otellerin genel ozellikleri ve alt boyutlan
arasindaki iliski,

e Tirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin sunduklari1 deneyim boyutlari,

e Tirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin sunduklar1 deneyim tiirleri,

e Tirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin deneyim saglayicilarda
(iletisim, kimlik, iriinler, marka, fiziksel cevre, web sitesi, insan) Onem
verdikleri deneyim tiirleri,

e 4 ve 5 yildizhi otel isletmelerinin Shmitt’in deneyim 1zgarasi modeline gore
deneyim tiirlerine ne derece 6nem verdiklerini icermektedir. Asagida Tablo
10’da Shmitt’in deneyim 1zgarast modelinde 6nem verilen deneyim tiirleri

aciklanmaktadir.
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Tablo 10: Deneyim Izgaras1 ( Experiential Grid)

Deneyim saglayicilar
iletisim | Kimlik | Uriinler | Markalama | Fiziksel | Web | insan
(gorsel/ Co-branding | cevre sitesi
sozel)
Duyusal Cok Cok Cok Az 6nemli Az 6nemli | Az Az
— onemli onemli onemli onemli onemli
E Duygusal | Cok Az Az onemli | Az 6nemli Az 6nemli | Cok Cok
:g O6nemli onemli onemli onemli
E Diisiinsel | Cok Az Az 6nemli | Az 6nemli Cok Cok Az
=, ] onemli onemli onemli onemli onemli
& Mliskisel Az onemli | Az Az onemli | Az 6nemli Cok Cok Cok
3 Onemli Onemli Onemli Onemli
Eylemsel | Cok Az Cok Az onemli Az 6nemli | Cok Az
onemli onemli onemli onemli onemli

Kaynak: Stauffer, Gregory, Professional Project “A Ballyhoo Of Bikes And Beer” A Case Study Of

Experiential Event Marketing At (Case Study Company), greg.nygaardstauffer.com/pro_project_anon.pdf
-, erigim tarihi:20.11.2008

Aragtirma modelinde yer alan boyutlar asagidaki sekil 12 iizerinde aciklanmaktadir.

— Egitim
— Eglence

Deneyim

— Estetik
- Kagis

— Duyusal
— Duygusal
— Diistiinsel

boyutlar:

Deneyim tiirleri

— Eylemsel
— Tliskisel

— Tletisim
— Kimlik
— Uriinler
— Marka

(+/-)
(+/-) 4 ve 5 yildizh
> oteller
(+/-) — Yildiz tiirii

Deneyim

— Fiziksel cevre
— Web sitesi ve
elektronik
medya
— Personel

saglayicilar

— Otel tiirii

— Faaliyet
gosterdigi yil

— Sahiplik tiirii

— Faaliyet siiresine
gore sinifi

— Oda kapasitesi

— Miisteri profili

— Cografi bolge

Sekil 12: Arastirmanin Modeli
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Arastirmanin bagimli ve bagimsiz degiskenleri asagidaki gibidir.
= Bagimh degisken: Deneyim boyutlari, deneyim tiirleri, deneyim saglayicilar,
= Bagimsiz degisken: Yildiz tiirii, faaliyet gosterdigi yil, otel tiirii, sahiplik tiiri,

miisteri profili, faaliyet siiresine gore sinifi, kapasitesi, bulundugu cografi bolge.

Arastirma kapsaminda degiskenler arasindaki iligkilerin ve bu iliski diizeylerinin ortaya
konmas1 amaciyla deneyim boyutlari, deneyim tiirleri ve deneyim saglayicilar iceren ti¢

arastirma hipotezi kurulmustur.

= H,/ H;= Otellerin uyguladiklar1 deneyim boyutlari ile otellerin genel 6zellikleri
ve alt boyutlar arasinda anlamli bir iliski yoktur/vardir.

= H,/ Hy= Otellerin uyguladiklar1 deneyim tiirleri ile otellerin genel 6zellikleri ve
alt boyutlar arasinda anlaml bir iliski yoktur/vardir.

= H, / H3= Otellerin 6nem verdikleri deneyim saglayicilar ile otellerin genel

ozellikleri ve alt boyutlar arasinda anlamli bir iliski yoktur/vardir.

Ayrica otellerin deneyim boyutlari, deneyim tiirleri ve deneyim saglayicilari ile otellerin
genel oOzellikleri olarak belirlenen yildiz tiirli, faaliyet gosterdigi yil, otel tiirii, sahiplik
tiirii, miisteri profili, faaliyet siiresine gore sinifi, kapasitesi, bulundugu cografi bolge

arasindaki iliski de test edilecektir.

7. ARASTIRMANIN EVRENI ve ORNEKLEM CERCEVESI

Bu arastirmanin evrenini Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizli konaklama isletmeleri
olusturmaktadir ve evren tiirii sonlu evrendir. Evren i¢inde bulunan eleman sayisi
Turizm Bakanliginin web sitesinde (www.turizm.gov.tr) bulunan tesis istatistikleri ile
ilgili bolimden “bolge bazinda tiirlerine ve siniflarina gore turizm belgeli konaklama
tesislerinin sayist (31.12.2008)” verileri kullamilarak belirlenmistir. Bu c¢alismadaki
evren i¢in belirlenen Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizli yatirim ve igletme belgeli toplam 1067
konaklama igletmesi olarak tespit edilmistir. Tiirkiye’deki 4 v 5 yildizli konaklama
igletmelerinin bulunduklari ile ve belgelerine dayali olarak belirlenen otel sayis1 asagida

(Tablo 11°de) verilmistir.
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Tablo 11: Tiirkiye’deki 4 ve 5 Yildizli Konaklama Isletmelerinin Bulunduklar1 Bolge

ve Belgelerine Gore Sayilar

YATIRIM ISLETME BOLGE
BELGELI BELGELI BAZINDA
BOLGELER 4 5 4 5 TOPLAM
yildizhh | yildizh | yildizh | yildizh | OTEL
SAYISI
Marmara Bolgesi | 47 26 105 43 221
Karadeniz 5 4 11 - 20
Bolgesi
Ege Bolgesi 43 35 115 44 237
Akdeniz Bolgesi | 75 50 162 153 440
I¢c Anadolu 20 8 57 19 104
Bolgesi
Dogu  Anadolu | 3 2 9 - 14
Bolgesi
Giineydogu 9 4 12 4 29
Anadolu Bolgesi
Toplam 202 129 471 265 1067
GENEL
TOPLAM 1067

Orneklem Cercevesi

Aragtirmaya katilacak bolgelerdeki 4 ve 5 yildizli otel isletmeleri belirlendikten sonra,
her bolgeden ne kadar Orneklem alinacagi saptanmustir. Orneklem sayisimin
bulunmasinda  Onceden  hazirlanmig orneklem  biiyiiklikleri  tablosundan
faydalanilmistir. Bu tablo incelendiginde, % 95 giiven diizeyinde 1100 kisilik bir
evrenden 285 kisilik bir 6rneklem alinmasi gerekmektedir (Bas, 2003:46; Yazicioglu ve
Erdogan, 2004:50; Sekeran, 1999:255). Bu baglamda, onceden hazirlanmis 6rneklem
tablosunda 1100 kisilik evren icin 285 kisilik orneklem sayisina ulasildigindan

arastirmada hedeflenen 6rneklem sayis1 285 kisi olarak saptanmisgtir.

Arastirmada 285 otele ulagilmasi hedeflenmistir, bu hedefe ulasmak icin secilecek
oreklem grubu Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otellerin bolgeler kapsaminda sayilar
(Akdeniz Bolgesi, Giineydogu Anadolu Bolgesi, Dogu Anadolu Bolgesi, Karadeniz
Bolgesi, i¢ Anadolu Bolgesi, Ege Bolgesi, Marmara Bolgesi) baz alinarak kota
orneklemesi yontemiyle belirlenmistir. Kota orneklemesi iki asamali bir yargisal
ornekleme olarak goriilmektedir. Ik agsama, ana kiitlenin kontrol kategorisini (kotasini)

olusturmaktan ibarettir. Ikinci asamada ©rnek birimleri kolayda ya da yargisal
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ornekleme esaslarina gore belirlenir (Nakip, 2003:186). Kolayda ve yargisal 6rnekleme
uygulamasinda &rnekleme birimleri kolay bulunur ve kolay olciim yapilir (Ozmen,
2000:41). Bu dogrultuda arastirmada ilk asamada bolgelere gore kotalar belirlenmistir.
Orneklem grubunda her bir kotadaki otel sayisimin belirlenmesinde, her bir bolgedeki
otel sayismin evren igindeki oram baz almmustir (Ornegin, toplam evren igindeki
Akdeniz Bolgesinin otel oram1 % 41,23’diir. Bu dogrultuda toplanacak 285 anket i¢inde
Akdeniz Bolgesinde 118 otele ulagilmasi hedeflenmistir). Tablo 12°de otellerin bolge
bazinda sayilar1 temel alinarak kota 6rneklemesi sonucu elde edilen 6rneklem cercevesi
verilmektedir. Ikinci asamada otellerin 6rneklem i¢indeki dagilimina uymak kosuluyla
anket formlar1 aragtirmaci ve 7 anketor araciligi ile ve mail araciligi ile (internet anket
linki aracihigi ile ) Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otellere dagitilmistir. Geri doénen
anketlerin 121 tanesi internet linki aracilig1 ile gelmistir. Anketorler araciligi ile 253
tane anket geri donmiistiir. Geri donen 253 anketten 23 tanesi eksik ve hatali bulunarak
elenmigtir. 121 internet, 230 anketor araciligi ile toplam 351 anket analiz ig¢in

kullanilmustir.

Tablo 12: 1067 Otelden 285 Otelin Kota Orneklemesine Gore Secimi

Alman AKkdeniz | Giineydogu Dogu Karadeniz | ic Ege Marmara | Toplam
yiizde Bolgesi | Anadolu Anadolu | Bolgesi Anadolu | Bolgesi | Bolgesi

Bolgesi Bolgesi Bolgesi
% 100 440 29 14 20 104 237 221 1067
Kota % % % % % % % %
%’ si 41,23 2,71 1,31 1,87 9,74 22,21 20,71 100
Anket
yapilacak 118 8 4 5 28 63 59 285
otel
sayisl

8. VERIi TOPLAMA ARACLARI

Bu arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanmistir. Hazirlanacak anket
formunda besli likert 6lgegi kullanilmistir. Anket sorularn isletmelerin genel profili,
sunulan deneyimler boyutlari, deneyim tiirleri, deneyim saglayicilarda 6nem verilen
deneyim tiirleri kapsaminda hazirlanmistir. Anket soru formunda alternatif cevap siklar
olmayan sorular i¢in acik ug¢lu sorular, siklar sunmanin miimkiin oldugu sorular iginse

coktan secmeli sorular kullanilmistir. Veriler (SPSS 17.0 for Windows) ‘Sosyal Bilimler
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icin Istatistik Paket Programi1’ kullanilarak analiz edilmistir. Bu ¢alismada, veriler analiz
edilirken genel olarak betimleyici analiz (descriptive analyses) teknikleri ve iliski
analiz teknikleri kullanilmistir. Tablolarda verilerin frekanslarina ve yiizdesel olarak
dagilimlarina yer verilmis, 4 ve 5 yildizli konaklama isletmelerinin genel unsurlan ile
deneyim boyutlari, deneyim saglayicilar (iletisim, kimlik, {iriinler, marka, fiziksel
cevre, web sitesi, insan), deneyim tiirleri (duyusal, duygusal, diisiinsel, eylemsel,
iligkisel) agisindan anlamli bir farklilik olup olmadigimi degerlendirebilmek igin, iligki

analizi yapilmistir.

9. VERILERIN COZUMU ve YORUMLANMASI

Elde edilen veriler, SPSS 17.0 paket programina yiiklenerek gerekli olan analizler
SPSS ortaminda yapilmistir. Ayrica, elde edilen veriler frekans dagilimlar1 ve yiizdeler
seklinde de oOzetlenmistir. Verilerin analizine gecilmeden Once verilerin normal
dagilima sahip olup olmadigina bakilmis, bulunan sonuca gore parametrik veya
parametrik olmayan istatistiksel tekniklerden hangisinin kullanilacagina karar
verilmistir. Orneklem say1s1 50’den biiyiik (n>50) oldugu icin verilerin normal dagilima
uygunlugunu test etmek i¢in Kolmogrov-Smirnov Testi kullanilmistir (Yazicioglu,
2004). Kolmogrov-Smirnov Testi ile elde edilen verilerin normal dagilim gosterdigi
gdzlenmistir. Bu sonug verilerin t-testi, varyans analizi gibi karsilagtirmali testlerde 6n

kosul olan normal dagilimi sagladigin1 gostermistir.

Sorularin ve hipotezlerin niteliklerine gore, degisken sayis1i ikiden fazla olan
kargilagtirmalarda tek yonlii varyans analizi (One-way ANOVA), degisken sayis1 ikiden
az olanlarda ise bagimsiz orneklem t testi (independent-samples t test) ayrica faktor
analizi, giivenilirlik analizi, ve degiskenler arasindaki uyumu belirlemek icin ise cok

boyutlu uyum analizi (multiple correspondence analysis) yapilmistir.

Tek yonlii varyans analizi (One-way ANOVA): Karsilastirilacak olan ortalamalar ikiden
fazla oldugunda varyans analizi yapilmaktadir. Tek yonlii varyans analizi; ikiden ¢ok

bagimsiz grup verilerinin degerlendirilmesinde kullanilir. Buradaki tek yon ifadesi,
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gruplarn birbirinden ayiran tek 6zellik oldugu, ya da gruplarin tek degiskeninin degerleri

ile ayrildig1 anlamina gelir.

Bagimsiz orneklem t testi (Independent Samples "t" test): Bir arastirmada ¢ogu kez
farkli ana kiitleden elde edilen gruplar arasinda karsilastirmalar yapmak gerekir. Iste bu
gibi analizler t testi ile yapilir, t testi, hipotez testlerinde en yaygin olarak kullanilan
yontemdir. T testi ile iki grubun ortalamalar karsilastirilarak, aradaki farkin rastlantisal

mi, yoksa istatistiksel olarak anlamli m1 olduguna karar verilir

Faktor analizi: Cok degiskenli bir istatistik teknigi olarak, birbirleriyle iligkili ¢ok
sayidaki degiskeni az sayida, anlamli ve birbirinden bagimsiz faktorler haline
getirmekte ve yaygin olarak kullanilmaktadir. Faktor yapisinmi belirlemek igin,
faktorlerin elde edilmesinde en yaygin olarak kullanilan temel bilesenler analizi
kullanilmistir. Veri setinin faktor analizi i¢in uygunlugunun degerlendirilmesinde iki

yontem kullanilmistir (Albayrak ve digerleri, 2005:321);

= Bartlett Testi: Korelasyon matrisinde degiskenlerin en azindan bir kismi
arasinda yiiksek oranli korelasyonlar oldugu olasiligini test etmektedir. Diger bir
deyisle Bartlett testi ise analize tabi tutulacak degiskenler arasindaki iliskilerin
anlamli ve 0’dan farkli olup olmadiginin testidir. Bu testin de anlamh (p<,05)
sonuclar vermesi verilere faktor analizi uygulanabilirligini gostermektedir (Hair

vd., 1998:99).

= Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterliligi olciitii: Gozlenen korelasyon
katsayilar1 biiyiikliigii ile kismi korelasyon Kkatsayilarinin biiyiikliigiinii
karsilagtiran bir indekstir. Bu oranin 0.5’in iizerinde olmasi beklenmektedir.
Oran biiyiiditkge, veri seti faktor analizi yapmak icin daha uygun duruma

gelmektedir.

Uyum analizi ( correspondence analysis): Uyum analizi, r*c*m... gibi ¢cok boyutlu
tablolastirilabilen kategorize edilmis siirekli degiskenler (i=1,2,...,r; j=1,2,.....c;
k=1,2,...m...) arasindaki birlikte degisimleri, tablolarin ki-kare degerlerinden ya da
degisken kategorileri arasindaki oklid uzakliklarindan hesaplanan varyans o6geleri

yardimiyla grafiksel olarak incelemeyi amaglayan bir veri indirgeme yontemidir. Uyum
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analizi, degiskenlerin ve bu degiskenlerin alt siniflarinin birlikte degisimlerini daha az
boyutlu bir uzayda grafik yardimiyla gostermeyi amaclayan ¢ok degiskenli bir analizdir.
Diger bir deyisle, uyum analizi, degiskenlerin kategorileri arasindaki benzerliklerin ya
da farkliliklarin uzakliklar cinsinden ifade edilmesi ve hangi alt kategorinin diger
kategorilere gore daha c¢ok benzer olduklarini bulmayi, capraz tablolardaki
(degiskenlerin birlikte olusturdugu tablo, igice girmis tablo veya uyum tablosu)
degiskenlerin alt kategorileri arasindaki benzerlikleri daha az sayidaki boyutta grafiksel
olarak goriintiilemeyi amaclamaktadir (Ozdamar, 2004). Uyum analizi, kategorik ve
tablolastirilmig verilerin ki-kare ve loglinear analiziyle degerlendirilmesinin yetersiz
kaldig1 durumlarda kullanilan kategorik bir veri indirgeme yontemidir. Bazi iilkelerde
optimal scaling, optimal scoring, quantification method, homogeneity analysis ve dual
scaling gibi isimlerle de kullanilabilmektedir. Uyum analizi iki degisik bicimde
uygulanmaktadir:

»  Basit uyum analizi (simple correspondence analysis): Uyum tablosunun icerdigi
kategorik degisken sayisinin iki olmasi halinde uygulanir.

»  Coklu uyum analizi (multiple correspondence analysis, optimal scaling):
Kategorik degisken sayisinin ii¢ veya daha fazla olmasi halinde uygulanir. Basit
uyum analizinde her bir degisken baska bir boyutta agirlikli temsil edilirken,
coklu uyum analizinde iki ya da daha fazla degisken bir boyutta temsil edilir.
Coklu uyum analizinin amaci nesneleri bir p boyutlu uzayda temsil etmektir.
Baska bir deyisle degiskenlerin 6l¢iim diizeyleri tarafindan konan kisitlamalar
dikkate alan p sayida olcek olusturmaya ¢ahismaktadir (Ozdamar, 2004).
Boylece r*c*m... biciminde igice degisik bicimlerde caprazlanmis tablolarda yer
alan degiskenlerin alt kategorileri arasindaki birlikteligi ve iliskiyi ortaya
koymak amaciyla bagvurulan bir yontemdir (Ozdamar, 2004). Coklu uyum
analizinin (optimal scaling) SPSS’de uygulanmasi halinde Homogeneity
(HOMALS), Nonlinear Principal Components (PRINCALS) ve Nonlinear
Canonical Correlations (OVERALS) seklinde ii¢ alt ¢6ziim teknigi vardir.
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10. ANKET FORMUNUN HAZIRLANMASI

Veriler gelistirilen bir anket soru formu yardimiyla toplanmistir. Soru formunun
eksiklikleri belirlenerek, diizeltmelerin ardindan, soru formlar1 internet ve anketor

araciligr ile dagitma yontemleri bir arada kullanilarak doldurulmustur.

Anket formunda yer alacak sorularin belirlenmesi amaciyla, konuyla ilgi genis bir
literatiir taramasi yapilmistir. Anket formunda yer alan sorularin cevaplayicilar
tarafindan anlasilip anlasilmadigini belirlemek ve arastirmanin amacma ne derece
hizmet ettigini gormek amaciyla 15 otelin pazarlama miidiirii, otel miidiirii, resepsiyon
sefi, pazarlama bolumii calisanlarimi iceren toplam 45 personele bir 6n uygulama
yapilmustir. On uygulamada, anket sorulari 13 otelin ¢aliganlarina internet maili aracilig
ile ve 3 otele yiiz yiize goriisme seklinde uygulanmistir. Anlasilmayan ifadeler
aciklanmig, yanitlayicilarin  sorulart cevaplanarak onlarin da anket hakkindaki
diisiinceleri alinmistir. Uygulama esnasinda anket formunda yanlis anlasilan kelime ve
ifadeler ile diger bazi eksiklikler tespit edilmistir. Veriler SPSS paket programina
(versiyon 17.00) aktarilarak olcegin giivenilirlik katsayisi hesaplanmistir (deneyim
boyutlar1 6l¢eginin giivenilirlik katsayis1 a:0,912, deneyim tiirleri 6l¢eginin giivenilirlik
katsayist1 0:0,829, deneyim saglayicilar Olceginin giivenilirlik katsayis1 a:0,960
hesaplanmistir. Hazirlanan 6lcegin timiiniin giivenilirlik katsayisi ise 0:0,951 olarak
bulunmustur). Yapilan 6n uygulama sonucunda, anket formunda gerekli diizenlemeler

yapilarak, anket formuna son sekli verilmistir.

Yapilan diizenlemeler sonucu hazirlanan anket formu 87 sorudan ve 5 boliimden
olugmaktadir. 1. bdliimde deneyim boyutlarinin otellerde uygulanmasi ile ilgili ifadeler
bulunmaktadir. Otel isletmelerinin egitim, estetik, kacis, eglence deneyim boyutlarini
isletmelerinde uygulayip uygulamadiklarini ve hangi deneyim boyutunun isletmelerde
daha cok uygulandigini belirlemek igin 22 ifade sorulmustur. Deneyim boyutlar ile
ilgili olan ifadeler Haemoon Oh, Ann Marie Fiore ve Miyoung Jeoung’un “Measuring
Experience Economy Concepts: Tourism Applications” baslikli Journal of Travel
Research 2007; 46; 119°da yaymlanan makalesindeki Onermeler cevrilerek

olusturulmustur. Oh ve digerleri (2007) tarafindan gelistirilen 6l¢ek deneyim boyutlarini
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kapsamasi, deneyim boyutlarin1 olusturan bilesenleri ifade etmesi nedeni ile tercih
edilmistir. Ayrica, olgegin giivenilirlik ve gecerlilik incelemelerinin yapilmis olmasi
diger bir tercih nedeni olmustur. Bu boliimde cevaplayicilardan 22 ifadeyi, “I:
Kesinlikle Katilmiyorum’dan 5: Kesinlikle Katiliyorum’a kadar siralanan 5'li Likert

tipi dl¢ekle degerlendirmesi istenmistir.

2. bolimde otellerde uygulanan deneyim tiirlerine iligskin ifadeler bulunmaktadir. Otel
isletmelerinin duyusal, duygusal, diisiinsel, eylemsel, iliskisel deneyim  tiirlerini
isletmelerinde uygulayip uygulamadiklarini ve hangi deneyim tiiriiniin isletmelerde
daha ¢ok uygulandigini belirlemek icin 19 ifade sorulmustur. Deneyim tiirleri ile ilgili
olan ifadeler Lin, Kuo-Ming, An Examination Of The Relationship Between
Experiential Marketing Strategy And Guests’ Leisure Behavior In Taiwan Hot-Spring
Hotels, Thesis For The Degree Of Doctor Of Sport Management United States Sports
Academy, 2006’dan yararlanilarak olusturulmustur. Lin (2006) tarafindan gelistirilen
Olcegin deneyim tiirlerini kapsamasi, deneyim tiirlerini olusturan bilesenleri ifade
etmesi nedeni ile tercih edilmistir. Ayrica, Olgegin giivenilirlik ve gecerlilik
incelemelerinin yapilmis olmasi diger bir tercih nedeni olmustur. Bu boliimde
cevaplayicilardan 19 ifadeyi, “1: Kesinlikle Katilmiyorum’dan 5: Kesinlikle

Katiliyorum’a kadar siralanan 5'li Likert tipi 6l¢ekle degerlendirmesi istenmistir.

3. bolimde deneyim saglayicilarda 6nem veilen deneyim tiirlerine iliskin ifadeler
bulunmaktadir. Otellerin deneyim saglayicilarda deneyim tiirlerine ne derece Snem
verdiklerini ortaya ¢ikarmak i¢in 35 ifade sorulmustur. Deneyim saglayicilarda 6nem
verilen deneyim tiirlerine iliskin ifadeler Schmitt, Bernd, H. Experiential Marketing:
How to Get Companies to Sense, Feel, Think, Act, and Relate to Your Company and
Brands Free Pres, 1999:231-233’dan yararlanilarak olugturulmustur. Schmitt (1999:231-
233) tarafindan gelistilen 6lgek deneyim saglayicilart kapsamasi, deneyim saglayicilar
olusturan bilesenleri ifade etmesi nedeni ile tercih edilmistir. Ayrica, Olgegin
giivenilirlik ve gegerlilik incelemelerinin yapilmis olmasi diger bir tercih nedeni
olmustur. Otellerden ifadeleri okuyup, 35 ifadeyi, “1: Hi¢ Onemli Degil’den 5: Cok
Onemli’ye kadar siralanan 5'li Likert tipi olcekle degerlendirmesi istenmistir. Her bir

deneyim saglayicida hangi deneyim tiiriine daha cok onem verildigini belirlemek igin
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deneyim tiirleri ile ilgili ifadeler sorulmustur. Asagida hangi sorunun hangi deneyim

tiirtinii ifade ettigini gosteren Tablo 13 verilmistir.

Tablo 13: Deneyim Tiirlerini ifade Eden Sorular

Deneyim saglayicilar

Tletisim | Kimlik Uriinler | Markalama | Fiziksel | Web Insan
(gorsel/sozel) cevre sitesi
Duyusal | 1. soru 6. soru 11. soru 16. soru 21.soru 6. soru |31. soru
= Diisiinsel | 2. soru 8. soru 13. soru 18. soru 23.soru [28. soru |33. soru
'§> '5 Duygusal | 3. soru 7. soru 12. soru 17. soru 22.soru [27.soru |32. soru
5 —;' Eylemsel | 4. soru 9. soru 14. soru 19. soru 24. soru [29. soru [34. soru
A S Tliskisel 5. soru 10. soru 15. soru 20. soru 25.soru [30. soru |35. soru

4. bolimde otel temasinda vurgulanan kavramlar ile ilgili ifadeler bulunmaktadir.

Anketi cevaplayanlardan asagidaki kavramlardan oteli tanimlayan ve temsil eden 3

kavrami isaretlemeleri istenmistir.

= Liiks
= Tarihi
= Nostaljik

= Fantezi
= Kiiltiirel

= Sicak/samimi

Eglenceli
Rahat
Konforlu
Farkli
Cilgin
Gurme

= Heyecan verici

=  Macera

=  Orijinal

= Estetik

=  Sanatsal

= Egitici

= Diger.......

5. boliimdeki sorular ise otellerle ilgili genel bilgileri belirlemeye yonelik olarak

hazirlanmistir. Bu boliimde genel unsurlarla ilgili dokuz ifade sorulmustur.

11. ANKET FORMUNUN GUVENILIRLiK ANALIZi

Glivenirligin sinanmasi icin birka¢ test ya da sinama prosediirii bulunmaktadir.

Homojen testlerin giivenirliginin degerlendirilmesinde kullamlabilecek i¢ uyum testleri

adi verilen bir dizi test bulunmaktadir. Homojen testler, tiim o6l¢iimlerin ya da sorularin

ayn1 temel konunun arastirilmasina ya da 6lciilmesine c¢alisildigr araclardir. Birden fazla

konunun ol¢iilmesine yonelik testlerin ya da arastirmalarin giivenirligi test yonteminin

zaman i¢inde dengeli olup olmadigim arastiran sinama-yeniden sinama yontemleri ile

degerlendirilmektedir.
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I¢c uyum giivenirliginin sinanmast icin en sik kullamlan yontem ise, “Cronbach’in Alfa
Katsayis1”dir. Cronbach’in Alfa Katsayisi, istatistik temelleri tutarli ve tiim sorular
dikkate alinarak hesaplandigindan genel giivenirlik yapisini1 diger katsayilara gore en iyi
yansitan katsayr 6zelligini tasimaktadir. Cronbach’in Alfa Katsayisi, dlgekte yer alan
maddelerin homojen yapi gosteren bir biitiinii ifade edip etmedigini arastirmaktadir.
Agirlikli standart degisim oranlanmasidir ve bir Olgekteki k sorunun varyanslar
toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile elde edilmektedir. Katsay1 O ile 1 arasinda
deger almaktadir ve katsayinin negatif ¢ikmasi, sorular arasindaki korelasyonun negatif
oldugu anlamina gelmektedir ve bu durum giivenirlik modelinin bozulmasina neden

olmaktadir (Ozdamar, 2004:622).

Alfa (o) katsayisina bagli olarak Olcegin giivenirligi su sekilde yorumlanmaktadir
(Ozdamar,2004:633);

= 0.00 <o <0.40 ise olcek giivenilir degildir,

* 0.40<a <0.60 ise dlcegin giivenirligi diisiik,

= 0.60 <o <0.80ise dlcek oldukga giivenilir,

= 0.80< a <1.00ise olcek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Olgeklerin giivenilirliginin test edilmesinde Alfa Katsayisindan (Coranbach Alfa)
yararlanilmigtir. Yapilan analizlerde 351 katilimcidan elde edilen veriler kullanilmistir.
Ayrica sorularin, alfa katsayisina ne derecede ve ne yonde etkide bulunduklarini
saptayabilmek icin; “degisken silindigi taktirde olgegin alfa katsayist” (Alpha if Item
Deleted) degeri hesaplanmistir. S6z konusu degerler, herhangi bir degisken silindigi

taktirde, geri kalan degiskenlerin i¢ tutarliliklarin1 gostermektedir.

Bu cercevede deneyim boyutlar1 6lgeginin i¢ tutarliliginin incelenmesi sonrasinda o =

0,923 gibi yiiksek bir giivenilirlik degeri elde edilmistir.

Olgegi olusturan maddelerin giivenilirlik diizeyine etkileri ise Tablo 14’de sunulmustur.
Tablonun madde silindiginde Cronbach Alfa degerleri incelendiginde herhangi bir
maddenin Olcekten cikarilmasinin giivenilirligi arttirmayacagim1 gostermektedir. Bu

cercevede 22 maddelik anket yapis1 korunmustur.



116

Tablo 14: Deneyim Boyutlar1 Olcegini Olusturan Maddelerin Giivenilirlige Etkileri

GUVENILIRLIK
ANALIZLERI
DEGISKENLER Ortalama Standart | asil 1
sapma
1. | Otelimizde mﬁster.in.in yeni bir seyler Ogrenebilmesine 3.44 1270 915
yardimci olacak aktiviteler tasarlanmigtir.
2. Otelimizde miisteriler icin egitim icerikli aktiviteler, 3.28 1268 916
deneyimler olusturulmustur.
3. Mii.ste.:rilerimjz. sundugumuz  aktivitelerde yeteneklerini 3.38 1285 916
gelistirmektedirler.
s 4. | Cogu mjsafirimjz. yeni bir seyler 6grenebildigi i¢in otelimize 2.98 1334 917
= Fekrar gelmektedir.
50| 5. | Isletmemizin bir temasi olarak miisterilerimize Ogrenme 3.07 1.309 917
H firsatlar yaratilmaktadir/geligtirilmektedir. ’ ’
6. | Otelimiz miisterilerin bes duyusuna (tatma, gérme, dokunma, 415 860 923
koklama, duyma) hitap edecek sekilde tasarlanmigtir.* ’ ’
7. Otelimiziri mjmari. tagqmmda ve dekorasyonunda estetik 427 801 923
unsurlara 6nem verilmistir.
8. | Otelimizin temasinda estetik unsurlar ve sanat on plana 3.97 957 921
cikmaktadir.
9. | Otelimizin miisteri odalarinda tasarim ve dekorasyon ©6n 405 917 922
plana ¢cikmaktadir.
é 10.| Otelimizin diger otellerden farkli ve ilgi gekici bir tasarimi 3.85 1,052 921
I vardir.
g 11, Rest01.ranla1.‘1mlzda. sunula.n yemeklerin  goriintiisii  ve 441 750 924
lezzetine dikkat edilmektedir. *
12| Misterilerimizin  otelde konaklarken giinliikk hayattaki 438 727 922
sikintilarindan tamamen uzaklagmasina caba
gosterilmektedir.
13, Ovtelimiz.de . mﬁsterilerin aktif olarak katilabilecekleri 3.94 1.126 917
eglenceli aktiviteler bulunmaktadir.
14, Qtelimizde miisterilerin fiziksel aktiviteler yapabilecegi 422 882 921
imkanlarimiz bulunmaktadir.
15.| Otelimizin temasinda eglence 6n plana ¢ikmaktadir. 333 1226 918
16| Otelimiz miisterilerin gercekten kendilerini tamamen farkli 918
U . - P 4,05 915 )
= bir yer ve zamanda hissetmelerini saglamaktadir.
< | 17 Miisterilerimizin otelimizde aktif olarak farkli bir ortamda 4.04 925 918
M hissetmelerine ¢caba gosterilmektedir. ’ ’
18. Otelimizvmﬁsterilerin. dinlenebilecegi ve eglenebilecegi bir 434 687 922
ortam saglayacak sekilde tasarlanmistir.
19, Ovtelimi.zde .m.iisteriler.e konakladiklar1 siirece 3.84 1,049 917
eglenebilecekleri bir deneyim yaratilmaya ¢alisilmaktadir.
20. Otel.lrr%lzm eglenme 1mkanlar1ndaq dolayr ¢ogu miisterimiz 3.44 1210 918
0 otelimizde konaklamay1 se¢gmektedir.
% 21, Ote}imizdeki aktiviteler miisterilerin izlerken eglenebilecegi 351 1221 916
&) sekilde tasarlanmustir.
— " FERTSI] = FE—— = T
x| 22| Misterilerimizin  eglenmeleri ig¢in 6zel animasyonlar 337 1.408 919
M diizenlenmektedir. ’ ’
Toplam cronbach alfa 923

* iligki testlerinde kullanilmayacak olan degiskenler

6. ve 11. madde

1 Eger degisken silinirse ilgili 6lcegin yeni alfa katsayisi
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Deneyim tiirleri 6l¢eginin i¢ tutarlilifinin incelenmesi sonrasinda a = 0,902 gibi yiiksek

bir giivenilirlik degeri elde edilmistir.

Olgegi olusturan maddelerin giivenilirlik diizeyine etkileri ise Tablo 15’de sunulmustur.
Tablonun madde silindiginde Cronbach Alfa degerleri incelendiginde herhangi bir
maddenin Olcekten cikarilmasinin giivenilirligi arttirmayacagim1 gostermektedir. Bu

cercevede 19 maddelik anket yapis1 korunmustur.

Tablo 15: Deneyim Tiirleri Olgegini Olusturan Maddelerin Giivenilirlige Etkileri

GUVENILIRLIK
ANALIZLERI
DEGISKENLER Ortalama | Standart | @Sill
sapma
1. Qtelimizin. moniisti farkli tatlar ve {ilke yemeklerini 420 956 898
icermektedir.
2. | Otelimizde farkli temalar1 iceren odalarin bulunmasi 3,69 1.153 895
_ onemlidir. *
§) 3. | Otelimizde otel ile uyumlu miiziklerin kullanilmasina 4.19 812 898
a dikkat edilir. ’ ’
B 4. | Otelimizde odalarda ve lobide giizel kokunun 429 779 900
kullanilmasina dikkat edilir.
5. | Reklamlarda miisterinin otelde kendini nasil hissedecegini 411 864 .897
vurgulayan mesajlar/goriintiiler kullanilmaktadir.
6. | Otelimiz miisterilere mutlu olabilecegi bir ortam
Z} saglamaya dikkat eder. 445 /648 200
% 7. | Reklamlarda duygular1 tanimlayan mesajlar/goriintiiler 391 949 .897
g (ask, mutluluk, heyecan, eglence gibi) kullanilmaktadir. ’ ’
B 8. | Otelimiz miisterilerin huzurlu olabilecegi bir ortam 453 627 901
saglamaya caligir. ’
9. | Otelimizde miisteriler i¢in spor kurslarinin olmasina 6zen 353 1.289 898
gosterilmektedir.
10] Otel aktivitelerinin olusturulmasinda misteriyi egitici 350 1.183 892
= olmasina 6zen gosterilmektedir. ’ ’
‘2 11 Mﬁsterﬂ?r erb sayfamlzd.an. ve pel.rs.onehmlzden otelin 425 890 900
:8« bulundugu yo6re hakkinda bilgi edinebilir.
:8 12 Otelimizde miisteriler icin hobi kurslarinin olmasina 2.96 1391 .897
dikkat edilir.
13{ Otelimizde  miigteriler icin SPA  aktivitelerinin 3.71 1425 ,900
bulunmasina 6zen gosterilir.
14] Miisterilerimiz otelde cesitli yasam stillerini 3.60 1.196 ,894
I deneyimleyebilir.
%—‘ 15{ Miisterilerimiz otelde birey olarak kendini gelistirebilir. 3.59 1.076 891
L,H 16] Otelimizde tatil yapan miisteriler kendilerinde degisim 3.77 1014 896
E yasar.
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17

Web sayfamiz miisterilerimize interaktif iletisim ortami 4.03 085 897
B saglamaktadir. ’ ’
{'H 18 Otelimizde miisteriler icin kisisellestirilmis hizmetler 3.85 1.017 896
I¥ verilmektedir. ’ ’
Ur — — — ~
=19 Ote?lgmzde miisterilerin  sosyallesmesini  saglayici 3.87 963 804
— aktiviteler bulunmaktadir.
Toplam cronbach alfa ,902
* iligki testlerinde kullanilmayacak olan degiskenler 2. madde

1 Eger degisken silinirse ilgili lcegin yeni alfa katsayisi

Deneyim saglayicilarda 6nem verilen deneyim tiirleri Olceginin i¢ tutarliliginin

incelenmesi sonrasinda a = 0,949 gibi yiiksek bir giivenilirlik degeri elde edilmistir.

Olgegi olusturan maddelerin giivenilirlik diizeyine etkileri ise Tablo 16’da sunulmustur.

Tablonun madde silindiginde Cronbach Alfa degerleri incelendiginde herhangi bir

maddenin Olcekten cikarilmasinin giivenilirligi arttirmayacagim1 gostermektedir. Bu

cercevede 35 maddelik anket yapis1 korunmustur.

Tablo 16: Deneyim Saglayicilar Olcegini Olusturan Maddelerin Giivenilirlige Etkileri

GUVENILIRLIK
ANALIZLERI
DEGISKENLER Ortalama | Gtandart o
sapma sil.1
1. Tletisim araclarinda bes duyuya hitap eden unsurlarin 4,22 179 1948
vurgulanmasi.
2. Illetisim araclarinda otel ile ilgili bilgilerin verilmesi. 4,41 ,639 1948
3. lletisim araclarinda misterilerin otelde hissedebilecegi 4,29 122 1948
duygularin vurgulanmasi.
E 4. Tlletisim araclarinda otelle 6zdeslesen yasam tarzlarinin 4,18 , 793 947
E vurgulanmasi.* '
Fﬂ 5. Iletisim araglarinda kisiye ozel hizmetlerin 4,09 ,893 949
— vurgulanmasi. *
6. Otel kimliginin otelin dekorasyonu ve tasarimi ile 4,40 ,655 1948
uyumlu olmasi.
7. Otel kimliginin miisterilerde  cesitli  duygular 4,32 ,660 1948
uyandirmast.
8. Otel kimliginin miisterileri ideal kisi ve kiiltiirlerle 4,04 ,884 1948
v iligkilendirmesi.
3 | 9. Otel kimliginin belirli bir yagsam tarzini ¢agristirmasi. 4,08 ,886 1948
é 10. Otel kimliginin sosyallesmeyi ¢agristirmasi. * 4,11 , 7184 1948
11. Oteldeki iiriin ve hizmetlerin miisterinin bes duyusuna 4,44 ,706 1948
v hitap etmesi. *
fﬂ 12. Oteldeki iiriin ve hizmetlerin miisterilerde olumlu 4,50 ,604 1948
:% duygular1 uyandirmasi. *
~ 13. Oteldeki iiriin ve hizmetlerin miisterileri kigisel olarak 3,95 ,907 948
= gelistirmesi. * '
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14. Oteldeki iiriin ve hizmetlerin miisterilerin farkli yasam 4,07 ,813 1948
tarzlarin1 yasamasini saglamasi.
15. Oteldeki iiriin ve hizmetlerin miisterilerin 4,05 ,842 1948
sosyallesmesini saglamasi.
16. Otel markasinin iiriinler ve hizmetlerle uyumlu olmasi. 4,40 ,694 1948
17. Otel markasinin ¢esitli duygularla 6zdeslesmesi. 4,31 ,739 948
18. Otel markasinin merak uyandiran unsurlari barindirmast. 4,13 ,904 1948
% 19. Otel markasinin yasam tarzlarini ¢agristirmasi. 4,12 175 948
§ 20. Otel markasinin miisteri ile isletme arasinda bag 4,30 713 1948
kurmasi.
21. Otelin fiziksel ¢evresindeki tasarim stilinin goze 4,30 , 759 947
carpmast. *
22. Otelin fiziksel cevresinin konforlu bir ortama sahip 4,42 ,653 048
Eé olmast. * ’
% 23. Otelin fiziksel ¢evresinin diisiinsel olarak miisteriyi 4,40 ,655 1948
O rahatlatmasi. *
d 24. Otelin  fiziksel ¢evresinin  miisterilerin  fiziksel 4,27 ,831 949
CQ aktivitelerine imkan saglamasi. '
El: 25. Otelin fiziksel ¢evresinin miisterilerin arkadaglar ile 4,15 ,860 948
. olan sosyal hayatini geligtirmesi. ’
26. Web sitesinin tasariminda renk, goriintii ve sesin 6n 4,27 170 949
§ plana ¢ikmasi.
E 27. Web sitesinde miisterileri etkileyecek duygusal mesajlar 4,16 ,893 1948
m = ve goriintiilerin bulunmasi.
i 4 28. Web sitesinde miisterilerin ihtiya¢ duyacag bilgilerin 4,51 ,641 949
a Z bulunmasi.
B 4 29. Web sitesinde yasam tarzlari, fiziksel aktiviteler ile ilgili 4,28 ,813 948
: § mesajlar ve goriintiilerin vurgulanmasi. '
B 5 30. Web sitesinde sosyallesme ve otel ile miisteriyi 4,23 ,840 048
Z 5 ozdeslestiren mesajlar ve gorsellerin vurgulanmasi. '
31. Otel personelinin miisteri memnuniyeti konusunda 4,64 ,567 ,949
egitimli olmasi.
32. Otel personelinin miisterilerin olumlu duygular yasamasi 4,60 571 ,949
icin ¢aba gostermesi.
33. Otel personelinin miisterinin bilgi ihtiyaglarina cevap 4,64 573 1949
vermesi.
34. Otel personelinin miisterilerin aktivitelere ilgisini 4,34 ,801 949
<ZC cekmesi.
% 35. Otel personelinin miisterilerin insan iliskilerinin 4,36 ,822 949
— gelismesinde etkili olmasi.
Toplam cronbach alfa ,949
* iligki testlerinde kullamilmayacak olan degiskenler 4.5.10. 11. 12. 13. 21. 22. 23.
madde
1 Eger degisken silinirse ilgili 6lcegin yeni alfa katsayisi

12. ANKET FORMUNUN ACIKLAYICI FAKTOR ANALIZI

Arastirmada kullanilan anket formunun yap1 gecerliligini incelemek amaci ile Faktor
Analizi yapumistir. Faktor analizi, ¢ok degiskenli bir istatistik teknigi olarak,

birbirleriyle iliskili cok sayidaki degiskeni az sayida, anlamli ve birbirinden bagimsiz
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faktorler haline getirmekte ve yaygin olarak kullanilmaktadir. Faktor yapisini
belirlemek i¢in, faktorlerin elde edilmesinde en yaygin olarak kullanilan temel
bilesenler analizi kullanmilmistir. Veri setinin faktér analizi icin uygunlugunun
degerlendirilmesinde iki yontem kullanilmistir (Albayrak ve digerleri, 2005:321);
= Bartlett Testi: Korelasyon matrisinde degiskenlerin en azindan bir kismi
arasinda yiiksek oranli korelasyonlar oldugu olasiligini test etmektedir. Diger bir
deyisle, Bartlett testi analize tabi tutulacak degiskenler arasindaki iligkilerin
anlamli ve 0’dan farkli olup olmadiginin testidir. Bu testin de anlamh (p<,05)
sonuglar vermesi verilere faktor analizi uygulanabilirligini gostermektedir (Hair
vd., 1998:99).
= Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterliligi olciitii: Gozlenen korelasyon
katsayilar1 biiyiikliigii ile kismi korelasyon katsayilarinin biiyiikliigiinii
karsilagtiran bir indekstir. Bu oranin 0.5’in iizerinde olmasi beklenmektedir.
Oran biiyiidiikge, veri seti faktor analizi yapmak icin daha uygun duruma

gelmektedir.

KMO degerlerine bagl olarak su sekilde yorumlanmaktadir (Hair ve digerleri 1998);
= KMO < 0.50 ise kabul edilemez,
= (0.50 <KMO <0.60 ise zayif,

= 0.60 < KMO <0.70ise orta,

= (0.70 < KMO <0.80 ise iyi,

= (0.80 < KMO <0.90 ise cok iyi,
= 090 < KMO ise miikemmeldir.

Faktor analizinde, ayn1 yapiy1 6lgmeyen maddelerin yer aldiklan faktor yiikleri dikkate
almir. Faktor yiikii, degiskenlerin ilgili faktorde yer alan diger degiskenlerle birlikte

ayni1 faktorii ne derecede ol¢tiigiinii ifade eden bir gostergedir.

Faktor analizinde, degiskenlere ait yiiklerin (Hair ve digerleri 1998);
=+ 0,30 < faktor yiikii ise kabul edilebilen en alt diizey,
=  + 0,40 < faktor yiikii ise tercih edilen bir deger,

»=  +0,50 < faktor yiikii ise en 6nemli gostergedir.
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Faktor Sayisimin Belirlenmesi: Bu asamada ama¢ degiskenler arasindaki iligkileri en
yiiksek derecede temsil edecek az sayida faktor elde etmektir. Kag faktor elde edilecegi
ile ilgili ¢esitli kriterler s6z konusudur (Kalayci v.d., 2006:322; Ozdamar, 2002:248;
Nakip, 2003:411;).
»  Ozdegere (Eigenvalues) Gore Belirleme (Joliffe Kriteri): Ozdegeri bir ve birden
biiyiik olan faktorlerin hesaba katilmasi yaygin olarak kullanilan bir kriterdir.
Joliffe kriteri, 0,7 ve daha biiyiik degerli, 6zdeger sayis1 kadar faktor alinmasinin
uygun olacagini ileri siiren bir yaklasimdir. (Ozdamar, 2004:248). Ozdeger; bir
faktor tarafindan acgiklanan toplam varyansi gosterir.
= Varyansin Oranina Gore Belirleme: Analiz sonunda elde edilen varyans oranlari
ne kadar biiyiikse faktor yapisi da o kadar giiclii olur. Bu diizeyin sosyal
alanlarda %40 ile %60 arasinda olmas1 yeterli kabul edilmektedir (Nakip,
2003:412).

Arastirmada degiskenler, Varimaks Rotasyon’lu Temel Bilesenler Analizine tabi
tutulmustur. Analiz sonucunda elde edilen veriler her degisken icin ayn ayn

incelenmistir.

12.1. Deneyim Boyutlar1 Olceginin Aciklayic1 Faktor Analizi

Deneyim boyutlar1 6lgeginin faktor yapisinin belirlenmesinde Temel Bilesenler Analizi
yonteminden yararlamilmigtir. Temel Bilesenler Analizi sonrasinda elde edilen bilesen
matrisinde de Olcegin dort faktorden olustugu anlasilmakla birlikte, belirgin bir faktor
yapisi elde edilememistir. Bu nedenle her bir faktoriin yiliklemelerini daha net olarak
gorerek faktorler arasi1 karsilagtirmaya imkan vermek amaciyla elde edilen dort
faktorlik sonu¢ yonlendirmeye tabii tutulmustur. Bu amacla Varimax Yonlendirme

metodu kullanilmstir.

Varimaks yontemi kullanilarak yapilan yonlendirme sonucunda elde edilen faktor yapist
Tablo 17°de sunulmustur. Buna gére kuramsal agidan 6ngoriilenin disindaki faktorlerde
yiiksek yiikleme degerine sahip 6 ve 11’inci maddeler olgcekten cikartilmis, 13 ve

15’inci maddeler ise madde igeriklerinin eglence faktorii ile uyumlu olmasi ve bu faktor



122

altinda yiiksek yiikleme degerlerine sahip olmalar1 nedeniyle eglence faktoriine dahil

edilmistir. Varimaks yonlendirme sonucunda arastirma kapsamindaki analizleri teskil

eden Olgek yapisi tablo 17’°de sunulmustur.

Tablo 17: Deneyim Boyutlar1 Degiskenlerine Yonelik Aciklayict Faktdr Analizi

Degerleri
FAKTORLER Faktor Ortak | Acln. o Ozdeger
yiikii varyans | Varyans
1. Otelimizde miisterinin yeni bir seyler 817 ,820
Ogrenebilmesine yardimci olacak aktiviteler
tasarlanmistir.
2. Otelimizde miisteriler i¢in egitim igerikli 863 ,858
aktiviteler, deneyimler olusturulmustur.
E 3. Miisterilerimiz sundugumuz aktivitelerde 833 ,821 18.482 939 3474
E | yeteneklerini gelistirmektedirler. ’ ’ ’
’8 4. Cogu misafirimiz yeni bir seyler ,802 , 790
ogrenebildigi icin otelimize tekrar
gelmektedir.
5. Isletmemizin bir temasi olarak 812 ,818
miisterilerimize Ogrenme firsatlart
yaratilmaktadir/ gelistirilmektedir.
7. Otelimizin mimari tasariminda ve 758 ,719
dekorasyonunda estetik unsurlara Onem
verilmistir.
E 8. Otelimizin temasinda estetik unsurlar ve ,824 7154 12.540 829 1,267
E sanat 6n plana ¢ikmaktadir.
; 9. Otelimizin miisteri odalarinda tasarim ve 768 ,699
= . ’
dekorasyon on plana ¢ikmaktadir.
10. Otelimizin diger otellerden farkli ve ilgi 727 ,604
cekici bir tasarimi vardir.
12. Miisterilerimizin otelde konaklarken ,774 ,646
giinliilk hayattaki sikintilarindan tamamen
uzaklagmasina ¢aba gosterilmektedir.
14. Otelimizde miisterilerin fiziksel aktiviteler ,542 ,462
yapabilecegi imkanlarimiz bulunmaktadir. 16,352 713 1,988
o | 16 Otelimiz miisterilerin gercekten ,566 ,582
0| kendilerini tamamen farkli bir yer ve zamanda
;2 hissetmelerini saglamaktadir.
17. Miisterilerimizin otelimizde aktif olarak 1622 ,659
farkli bir ortamda hissetmelerine ¢aba
gosterilmektedir.
18. Otelimiz miisterilerin dinlenebilecegi ve 723 572
eglenebilecegi bir ortam saglayacak sekilde
tasarlanmistir.
= 13. Otelimizde miisterilerin aktif olarak ,695 ,691
O | katilabilecekleri eglenceli  aktiviteler
% bulunmaktadir.
)5 15. Otelimizin temasinda eglence 6n plana | ,854 , 798
=

cikmaktadir.
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19. Otelimizde miisterilere konakladiklar: 733 ,686
sirece  eglenebilecekleri  bir  deneyim
yaratilmaya ¢alisilmaktadir.

20. Otelimizin eglenme imkanlarindan dolay1 817 , 765
¢ogu miisterimiz  otelimizde konaklamay1

secmektedir.

21. Otelimizdeki aktiviteler —miisterilerin ,806 ,759

izlerken eglenebilecegi sekilde tasarlanmistir.

22. Miisterilerimizin eglenmeleri igin 0zel 813 ,718
animasyonlar diizenlenmektedir.

Toplam Aciklanan Varyans 69,379
KMO Orneklem Yeterliligi: ,915
Barlett’s Kiiresellik Testi Ki-Kare Degeri 5409,007
Serbestlik Derecesi 231
Anlamlilik Diizeyi ,000

Uygulanan faktdr analizine iliskin sonuglar Tablo 17°de gosterilmektedir. KMO
degerinin 0,915 ve Barlett kiiresellik testinin (p<,05) son derece anlamli olmasi,
oreklemin faktor analizi i¢in uygun olduguna isaret etmektedir. Toplam varyans
tablosundaki verilerden bu o6lgcegin dort faktorden olustugu anlasiimaktadir. Ayrica
varyans degerleri incelendiginde 6l¢egi olusturan dort faktoriin toplam varyansin %
69,379’unu  agiklayabildigini gostermektedir. Faktor analizi sonucunda olusan
faktorlerin giivenilirlik katsayilan kritik deger olan 0,7’den biiyiiktiir ve 6zdegerleri
(Eigenvalues) bir ve birden biiyiiktiir. Bu bulgular 1s181nda, kullanilan 6lgeklerin igsel

tutarliliginin oldugu ve giivenilirlik kosulunu yerine getirdikleri ifade edilebilir.

12.2. Deneyim Tiirleri Olceginin Aciklayica Faktor Analizi

Deneyim Tiirleri Olgeginin faktor yapisinin belirlenmesinde “Temel Bilesenler Analizi”
yonteminden yararlanilmistir. Temel bilesenler analizi sonrasinda elde edilen bilesen
matrisinde de Olcegin ii¢ faktdorden olustugu anlasilmakla birlikte, belirgin bir faktor
yapisi elde edilememistir. Bu nedenle her bir faktoriin yiliklemelerini daha net olarak
gorerek faktorler arasi karsilastirmaya imkan vermek amaciyla elde edilen ii¢ faktorliik
sonu¢ yoOnlendirmeye tabi tutulmustur. Bu amagla Varimax Yo6nlendirme metodu

kullanilmistir.
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Varimaks yontemi kullanilarak yapilan yonlendirme sonucunda elde edilen faktor yapisi
Tablo 18’de sunulmustur. Buna gére kuramsal agidan 6ngoriilenin disindaki faktorlerde
yiiksek yiikleme degerine sahip 2’inci madde Olcekten c¢ikartilmig, 11’inci madde ise
iceriginin iliskisel faktorii ile uyumlu olmasit ve bu faktor altinda yiiksek yiikleme
degerlerine sahip olmasi nedeniyle iliskisel faktoriine dahil edilmistir. Bunun yaninda
duyusal ve duygusal faktorleri ile diisiinsel ve eylemsel faktorleri birlestirilmistir.

Bunun i¢in s6z konusu 2. madde 6lgekten cikartilarak analiz tekrarlanmustir.

Olgeginin tekrarlanan analizi sonrasinda agiklanan varyans oram % 57,652’den %

58,531’e yiikselmistir.

Tablo 18: Deneyim Tiirleri Degiskenlerine Yonelik Aciklayict Faktor Analizi Degerleri

FAKTORLER Faktor | Ortak | Acln. a Ozdeger
yiikii Varyans | varyans
1. Otelimizin moniisii farkli tatlar ve iilke ,579 ,429
yemeklerini icermektedir.
3. Otelimizde otel ile uyumlu miiziklerin ,662 ,610
kullanilmasina dikkat edilir.
j 4. Otelimizde odalarda ve lobide giizel 739 ,578
% kokunun kullanilmasina dikkat edilir. 24.667 | 833 2,651
g 5. Reklamlarda miisterinin otelde kendini nasil ,706 ,581
= | hissedecegini vurgulayan mesajlar/goriintiiler
S kullanilmaktadar.
§ 6. Otelimiz miisterilere mutlu olabilecegi bir ,800 ,651
S ortam saglamaya dikkat eder.
2 |[7. Reklamlarda  duygular1  tamimlayan 472 415
mesajlar/goriintiiler (ask, mutluluk, heyecan,
eglence gibi) kullanilmaktadir.
8. Otelimiz miisterilerin huzurlu olabilecegi 791 ,644
bir ortam saglamaya calisir.
9. Otelimizde miisteriler i¢in spor kurslarinin ,659 ,460
olmasina 6zen gosterilmektedir.
10. Otel aktivitelerinin olusturulmasinda 755 ,657
3 miisteriyi egitici olmasina 0zen
» | gosterilmektedir.
= _ — i 20,079 | ,878 6,674
= 12. Otelimizde miisteriler icin hobi kurslarinin ,799 ,547
§ olmasina dikkat edilir.
E 13.  Otelimizde miisteriler icin  SPA 729 ,657
B | aktivitelerinin bulunmasina 6zen gosterilir.
=§ 14. Misterilerimiz otelde c¢esitli yasam 780 ,588
E) stillerini deneyimleyebilir.
15. Miisterilerimiz otelde birey olarak kendini 767 ,651
gelistirebilir.
16. Otelimizde tatil yapan miisteriler ,643 , 701
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kendilerinde degisim yasar.
11. Migteriler web  sayfamizdan ve ,682 ,527
personelimizden otelin  bulundugu yore
hakkinda bilgi edinebilir.
d 17. Web sayfamiz miisterilerimize interaktif 772 ,667 13,785 | 773 1,210
a iletisim ortam1 saglamaktadir.
2| 18. Otelimizde miisteriler icin ,631 ,555
= kisisellestirilmis hizmetler verilmektedir.
19. Otelimizde miigterilerin sosyallegmesini ,608 ,618
saglayici aktiviteler bulunmaktadir.
Toplam Aciklanan Varyans 58,531
KMO Orneklem Yeterliligi: ,901
Barlett’s Kiiresellik Testi Ki-Kare Degeri 2970,776
Serbestlik Derecesi 153
Anlamlilik Diizeyi ,000

Uygulanan faktor analizine iligkin sonuglar Tablo 18’de gosterilmektedir. KMO
degerinin 0,907 ve Barlett kiiresellik testinin son derece anlamli olmasi, 6rneklemin
faktdr analizi i¢in uygun olduguna isaret etmektedir. Toplam varyans tablosundaki
verilerden bu 6lcegin ii¢ faktorden olustugu anlasilmaktadir. Ayrica varyans degerleri
incelendiginde o©lgegi olusturan ii¢ faktoriin toplam varyansmn % 58,531’ini
aciklayabildigini gostermektedir. Faktor analizi sonucunda olusan faktorlerin
giivenilirlik katsayilar1 kritik deger olan 0,7°den biiyiiktiir. Bu bulgular 1s18inda,
kullanilan olgeklerin igsel tutarliligiin oldugu ve giivenilirlik kosulunu yerine

getirdikleri ifade edilebilir.

12.3. Deneyim Saglayicilarda Onem Verilen Deneyim Tiirleri Olgeginin

Aciklayic1 Faktor Analizi

Deneyim saglayicilarda onem verilen deneyim tiirleri Olgeginin faktdr yapisinin
belirlenmesinde “Temel Bilesenler Analizi” yonteminden yararlanilmistir. Toplam
varyans tablosundaki verilerden bu oOlcegin alti faktérden olustugu anlasilmaktadir.
Ayrica varyans degerleri incelendiginde 6lcegi olusturan alt1 faktoriin toplam varyansin

% 61’1ni acikladig1 goriilmektedir.

Temel Bilesenler analizi sonrasinda elde edilen bilesen matrisinde de Olcegin alti

faktdrden olustugu anlasilmakla birlikte, belirgin bir faktdr yapisi elde edilememistir.
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Bu nedenle, her bir faktoriin yiiklemelerini daha net olarak gorerek faktorler arasi
karsilagtirmaya imkan vermek amaciyla elde edilen alt1 faktorlitk sonug yonlendirmeye

tabii tutulmustur. Bu amagla Varimax Yo6nlendirme metodu kullanilmustir.

Varimaks yontemi kullamilarak yapilan yonlendirme sonucunda elde edilen faktor
yapisina gore 4, 5, 11, 12, 13, 21, 22 ve 23’iincii maddeler kuramsal agidan uyumsuz
faktorler altinda yiiksek yiikleme degerine sahiptirler. Bunun i¢in s6z konusu maddeler

Olcekten ¢ikartilarak analiz tekrarlanmistir..

Deneyim saglayicilarda 6nem verilen deneyim tiirleri 6l¢eginin tekrarlanan analizi
sonrasinda Olgegin faktor sayisinin altidan bese indigi gozlenmektedir. Diger yandan

aciklanan toplam varyans oran1 % 61°den % 63’e yiikselmistir.

Temel Bilesenler Analizi sonrasinda elde edilen bilesen matrisinde de Olcegin bes
faktorden olustugu anlasilmakla birlikte, belirgin bir faktor yapisi elde edilememistir.
Bu nedenle, her bir faktoriin yiiklemelerini daha net olarak gorerek faktorler arasi
karsilagtirmaya imkan vermek amaciyla elde edilen bes faktorlitk sonu¢ yonlendirmeye

tabii tutulmustur. Bu amagla Varimax Yonlendirme metodu kullanilmustir.

Varimaks yontemi kullanmilarak yapilan yonlendirme sonucunda elde edilen faktor
yapisina gore 10’uncu madde kuramsal agidan uyumsuz faktor altinda yiiksek yiikleme
degerine sahiptir. Bunun icin soz konusu madde Olgekten c¢ikartilarak analiz

tekrarlanmustir.

Deneyim saglayicilarda deneyim tiirlerinin vurgulanmasi Olgeginin tekrarlanan analizi
sonrasinda soru sayist azalmasina ragmen faktor sayis1 ya da aciklanan varyans

oraninda bir degisiklik olmadig1 anlasilmaktadir.

Varimaks yontemi kullanilarak yapilan yonlendirme sonucunda elde edilen faktor yapisi
Tablo 19°da sunulmustur. Buna gore iletisim faktorleri altinda yer alan 1, 2, ve 3’iincii
sorular iletisim faktorii altinda toplandig1 gozlenmistir. 6-9 ve 16-20’inci maddeler ise

“kimlik/marka” faktorii altinda toplanmislardir. 14, 15, 24, ve 25’inci maddeler
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“tirtin/hizmet” faktoriiniin altinda toplanmistir. 26, 27, 29, 30’uncu maddeler kuramsal

yapi ile uyumlu olarak “web sitesi ve elektronik medya”, 31-35’inci maddeler “insan”

faktoriinin  alinda yer almistir. Varimaks

yonlendirme

sonucunda arastirma

kapsamindaki analizleri teskil eden 6lgek yapisi asagida sunulmustur.

Tablo 19: Deneyim Saglayicilarda Onem Verilen Deneyim Tiirleri Degiskenlerine

Yonelik A¢iklayic1 Faktor Analizi Degerleri

FAKTORLER Faktor | Ortak Acln. o Ozdeger
yiikii varyans varyans
1. Tletisim araglarinda bes duyuya hitap eden ,687 ,686
unsurlarin vurgulanmasi.
= :
— 2. Iletisim araclarinda otel ile ilgili bilgilerin , 735
é verilmesi. ¢ £ ¢ 758 9,165 812 | 1,067
= -
- 3. lletisim araglarinda miisterilerin otelde 726 ,708
hissedebilecegi duygularin vurgulanmasi.
6. Otel kimliginin otelin dekorasyonu ve ,604 ,549
tasarimi ile uyumlu olmast.
7. Otel kimliginin miisterilerde c¢esitli ,648 572
duygular1 uyandirmasi.
8. Otel kimliginin miisterileri ideal kisi ve ,684 ,644
kiiltiirlerle iliskilendirmesi.
< 9. vOtel kimliginin belirli bir yasam tarzim ,670 ,565 19.048 | 892 | 9.304
¥ cagristirmasi.
&~
s 16. Otel markasinin iiriinler ve hizmetlerle 572 ,556
é uyumlu olmasi.
E 17. Otel markasinin cesitli duygularla ,653 ,546
Z ozdeslesmesi.
18. Otel markasinin merak uyandiran 616 ,547
unsurlart baridirmasi.
19. Otel markasinin yasam tarzlarini 813 723
cagristirmasi.
Otel markasinin miisteri ile isletme arasinda 733 ,634
bag kurmasi.
14. Oteldeki iiriin ve hizmetlerin miisterilerin ,636 ,615
; farkli yagam tarzlarini yagamasini saglamasi.
=
N 15. Oteldeki iiriin ve hizmetlerin miisterilerin 730 ,641
= sosyallesmesini saglamasi.
Z
:E 24. Otelin fiziksel cevresinin miisterilerin 764 ,684 11,283 | 807 1,324
= fiziksel aktivitelerine imkan saglamasi.
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25. Otelin fiziksel cevresinin miisterilerin 735 ,690
arkadaslar1 ile olan sosyal hayatin1

gelistirmesi.

26. Web sitesinin tasariminda renk, goriintii 723 ,639

ve sesin on plana ¢ikmasi.

27. Web sitesinde miisterileri etkileyecek 775 711
duygusal mesajlar ve goriintiilerin bulunmas.

11,698 | ;815 | 1,959

WEB SIiTESi VE
ELEKTRONIK MEDYA

29. Web sitesinde yasam tarzlari, fiziksel 610 ,566
aktiviteler ile ilgili mesajlar ve goriintiilerin

vurgulanmasi.

30. Web sitesinde sosyallesme ve otel ile 701 ,603

miigteriyi ~ Ozdeslestiren = mesajlar  ve
gorsellerin vurgulanmasi.

31. Otel personelinin miisteri memnuniyeti 797 ,696
konusunda egitimli olmasi.

32. Otel personelinin miisterilerin olumlu 848 ,763
duygular yasamasi i¢in ¢aba gostermesi.

<Zt 33. Otel personelinin miisterinin  bilgi 761 ,678

2 ihtiyaclarina cevap vermesi. 11,905 | 788 | 2.121
34. Otel personelinin miisterilerin aktivitelere 463 ,484
ilgisini cekmesi.
35. Otel personelinin misterilerin insan 454 ,480

iligkilerinin geligsmesinde etkili olmasi.

Toplam Aciklanan Varyans 63,099
KMO Orneklem Yeterliligi: ,908
Barlett’s Kiiresellik Testi Ki-Kare Degeri 4545,165
Serbestlik Derecesi 300
Anlamlilik Diizeyi ,000

Uygulanan faktor analizine iligkin sonuglar Tablo 19°da gosterilmektedir. KMO
degerinin 0,908 ve Barlett kiiresellik testinin son derece anlamli olmasi, 6rneklemin
faktdr analizi icin uygun olduguna isaret etmektedir. Toplam Varyans tablosundaki
verilerden bu dl¢egin bes faktorden olustugu anlasilmaktadir. Ayrica varyans degerleri
incelendiginde Olcegi olusturan bes faktoriin toplam varyansin % 63,099 unu
aciklayabildigini gostermektedir. Faktor analizi sonucunda olusan faktorlerin
giivenilirlik katsayilann kritik deger olan 0,7°den biiyiiktiir. Bu bulgular 1s18inda,
kullanilan olgeklerin igsel tutarliligiin oldugu ve giivenilirlik kosulunu yerine

getirdikleri ifade edilebilir.
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BESINCi BOLUM
ANALIZ BULGULARI VE YORUMLARI

Bu boliimde aragtirmanin sonuglarin1 ve yorumlarini igceren; otellerin genel dzellikleri,
otellerde 6n plana ¢ikan deneyim boyutlari, deneyim tiirleri, deneyim saglayicilar,
otellerin deneyim boyutlarinin genel 6zelliklere gore farklilasma durumu, otellerin
deneyim tiirlerinin genel Ozelliklere gore farklilagma durumu, otellerde deneyim
saglayicilarda 6nem verilen deneyim tiirlerinin genel Ozelliklere gore farklilasma
durumu, otellerde deneyim saglayicilarda kullamilan deneyim tiirlerinin Schmitt’in
deneyim 1zgarasi modeli ile karsilastirilmasi ve otellerde 6n plana ¢ikan temalara yer

verilmistir.

1. OTELLERIN GENEL OZELLIKLERIi

Bu boliimde 6rneklem grubunun yildiz tiirii, faaliyet gosterdigi yil, otel tiirii, sahiplik
tiirii, miisteri profili, faaliyet tiirii, otel kapasitesi ve bulundugu cografi bolgeye iliskin
genel Ozelliklerin  bulgulan frekans tablolar1 ve grafikleri seklinde oOzetlenmistir.
Toplanan 351 anketten 17 adedi genel miidiir, 214 adedi pazarlama personeli, 24
adedi Onbiiro personeli, 96 adedi ise otel miidiirii olan otel personeli tarafindan

doldurulmustur.

1.1. Otellerin Yildiz Tiirlerine iliskin Bulgular

Ankete katilan otellerin 124’1 (%35,3) 4 yildizli otel 227°si (%64,7) ise 5 yildizli otel
olmak iizere toplam 351 oteldir. Asagidaki tablo 20°de ve sekil 15°de ankete katilan
otellerin yildiz durumu 6zetlenmektedir. Tablodan anlasilacagl {izere arastirma
kapsamina alinan otellerin agirlikli grubunu bes yildizli oteller olusturmaktadir. Diger
grubtaki dort yildizli otellerin toplamu ise bes yildizli otellerin yaris1t konumundadir. Her
ne kadar her iki gruptaki oteller biiyiikk ve kurumsal oteller olarak kabul gorsede bes
yildizli otellerin boyle bir arastirmaya cevap verme oranindaki siklik, bu konuda da

statilye gore bir farklilasma gostermesi agisindan onemli goriilebilir.
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Tablo 20: Otellerin Yildiz Tiirlerine Gore Dagilimi

Yildiz tiirii | §kik | Yiizde | Toplamsal yiizde
4 yildiz 124 35,3 35,3
5 yildiz 227 64,7 100,0
Toplam 351 100,0

otelin
yildiz tura
M4 yildiz
5 vildiz

Sekil 13: Otellerin Yildiz Tiirlerine Gore Dagilimi

1.2. Otellerin Tiirlerine iliskin Bulgular

Ankete katilan otellerin tiirleri baz alinarak incelendiginde % 45’inin resort otel, %
39,3’iiniin kent oteli, % 2,6’siin kongre oteli, % 0,9’unun termal otel, % 10,3’{iniin
kent merkezinde resort otel, % 2’sinin ise hem resort hem termal otel oldugu
goriilmektedir. Asagidaki tablo ve grafikler ankete katilan otellerin tiiriinii
ozetlemektedir. Analiz sonuglar1 degerlendirildiginde ankete katilan otellerin tiiriiniin
daha cok resort ve kent oteli iizerinde yogunlastig1 goriilmektedir. Arastirmaya katilan
otellerin resortlarda yogunlasmasi, aragtirmanin yaz aylarinda yiiriitiilmesi ya da bu
otellerdeki yoneticilerin bu konuya daha fazla 6nem vermesi veya vakit ayirmasiyla
ilgili olabilir. Kent otellerinin gorece diisiik olmasi ise bu otellerin yoneticilerinin anket

doldurmaya zaman ayirma konusunda ¢ok yogun olmalarina baglanabilir.
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Tablo 21: Otellerin Tiirlerine Goére Dagilimi

Otelin tiirii Siklik | Yiizde | Toplamsal yiizde
Resort otel 158 45,0 45,0
Kent oteli 138 39,3 84,3
Kongre oteli 9 2,6 86,9
Termal otel 3 9 87,7
Kent merkezinde resort otel 36 10,3 98,0
Hem resort hem termal otel 7 2,0 100,0
Toplam 351 100,0

Bllresort otel

Bllkent oteli

[ kongre oteli

Elltermal otel
hem resort hem
kent oteli

-hcn1 resort hem
termal ote

Sekil 14: Otellerin Tiirlerine Gére Dagilimi

1.3. Otellerin Sahiplik Durumuna iliskin Bulgular

Arastirma kapsamindaki otellerin sahiplik durumuna gore dagilimlar1i Tablo 22’de
Ozetlenmistir. Tablonun ortamla siitunundaki degerlerden 6rneklem grubundaki otellerin
% 50’sinin grup/zincire bagli olmayan, % 27’sinin yerli zincir, % 14 {iniin yabanci
zincir, % 10’unun ise grup otel olduklar1 anlasilmaktadir. Yerli ve yabanci zincir
otellerin daha kurumsal olmasina bagli olarak bu tiir arastirmalara ilgi gostermeleri

beklenirken tablo sonugclar1 bunun tersini gostermektedir.

Tablo 22: Otellerin sahiplik Durumuna Gore Dagilimi

Otelin sahiplik durumu | §,k)1k | Yiizde | Toplamsal yiizde

Grup/zincire bagli olmayan 174 49,6 49,6
Yerli zincir 93 26,5 76,1
Yabanci zincir 50 14,2 90,3
Grup oteli 34 9,7 100,0

Toplam 351 100,0
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Elbasimsiz
yverli zincir

[ ]yabqncl
Zzincir

Elcrup oteli

Sekil 15: Otellerin sahiplik Durumuna Gére Dagilimi

1.4. Otellerin Faaliyet Gosterdigi Yila iliskin Bulgular

Aragtirma kapsamindaki otellerin faaliyet siiresine gore dagilimlari Tablo 23’de
ozetlenmistir. Tablonun ortamla siitunundaki degerlerden 6rneklem grubundaki otellerin
% 19’unun 5 yildan az, % 31’inin 5-10 yildir, % 25’inin 11-15 yildir, % 10’unun 21 y1l
ve lizeri faaliyet gosterdigi anlasilmaktadir. Sonuglar ornekleme dahil olan otellerin
cogunlugunun yeni oteller oldugunu gostermektedir. Otellerin agirlikhi olarak 5 ve 10
arasinda toplanmasi otellerin ekonomik Omiir olarak heniiz yeni otel grubunda yer
aldiklar ancak, ¢ok az da olsa (% 10) ekonomik 6mriinii tamamlamis biiyiik otellerin de

bulundugu sdylenebilir.

Tablo 23: Otellerin Faaliyet Gosterdigi Yila Gore Dagilimi

Otelin kag yildir faaliyet gosterdigi | q,kuk | Yiizde Toplamsal yiizde
5 yildan az 68 194 19,4
6-10 y1ildir 108 30,8 50,1
11-15 yildiz 87 24,8 74,9
16-20 yildir 54 15,4 90,3
21 yil ve iizeri 34 9,7 100,0
Toplam 351 | 100,0

s yvildan az

l6-10 yaldir

[111-15 yildiz

Bl 16-20 yildir
21 yil ve
uzeri

Sekil 16: Otellerin Faaliyet Gosterdigi Yila Gore Dagilimi
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1.5. Otellerin Miisteri Profiline iliskin Bulgular

Arastirma kapsamindaki otellerin miisteri profiline gore dagilimlar1 Tablo 24°de
Ozetlenmistir. Tablonun ortamla siitunundaki degerlerden 6rneklem grubundaki otellerin
% 37’sinin cogunlukla yabanci turist, % 8’inin ¢ogunlukla yerli turist, % 54’{iiniin yerli
ve yabanci karigik turist olduklar anlasilmaktadir. Otellerdeki miisteri grubunun
agirlikl olarak yabanci grupta yogunlasmasi dikkat ¢ekicidir. Dolayisiyla olusturulacak
olan deneyimsel pazarlama politikalarinda yabanci miisteri agirlikli diizenlemeler
yapilmali, yerli miisteri grubunda da (az sayida da olsa) bu calismalarin dikkate

alinmasi gerektigine isaret etmektedir.

Tablo 24: Otellerin Miisteri Profiline Gore Dagilim1

Otelin miisteri profili Siklik | Yiizde | Toplamsal yiizde
Cogunlukla yabanci turist 131 37,3 37,3
Cogunlukla yerli turist 29 8,3 45,6
Yerli ve yabanci turist karigik 191 54,4 100,0
Toplam 351 100,0

-cogunlukla
yabanci turist
cogunlukla

-yerli turist
verli ve

[ lyabanc1 turist
karisik

Sekil 17: Otellerin Miisteri Profiline Gore Dagilimi

1.6. Otellerin Faaliyet Siiresi Stmfina iliskin Bulgular

Aragtirma kapsamindaki otellerin sinifina gore dagilimlar1 Tablo 25°de 6zetlenmistir.
Tablonun ortamla siitunundaki degerlerden 6rneklem grubundaki otellerin % 82’sinin
devamli hizmet sunan otel, % 18’inin mevsimlik otel olduklar1 anlasilmaktadir. Bu

sonuclar 6rnekleme dahil olan otellerin ¢ogunlugunun yilin biitiin aylarda acik oldugunu
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ve ankete katilan 4 ve 5 yildizli otellerin ¢cogunlugunun biitiin y1l boyunca miisteri
buldugunu gostermektedir. Bu sonuglardan Tiirkiye’deki turizm arzinin ve turizm

talebinin sadece deniz giines kum iizerinde odaklanmadigi ¢ikarilabilir.

Tablo 25: Otellerin Faaliyet Stiresi Sinifina Gore Dagilimi

Otelin faaliyet siiresine gore tiirii | Sjklik | Yiizde | Toplamsal yiizde
Devamli hizmet sunan otel 288 82,1 82,1
Mevsimlik otel 63 17,9 100,0
Toplam 351 | 100,0

Bldevaml otel
mevsimlik
otel

Sekil 18: Otellerin Faaliyet Siiresi Sinifina Gore Dagilimi

1.7. Otellerin Kapasitesine iliskin Bulgular

Arastirma kapsamindaki otellerin kapasitesine gore dagilimlart Tablo 26’da
Ozetlenmistir. Tablonun ortamla siitunundaki degerlerden 6rneklem grubundaki otellerin
% 32’sinin 150 odanin altinda, % 36’sinin 150-299 oda, % 27’sinin 300-600 oda, %
5’inin 600°’den fazla oda kapasitesine sahip olduklar1 anlagilmaktadir. Sonuglar
ornekleme dahil olan otellerin cogunlugunun orta biiyiikliikte kapasiteye sahip oteller
oldugunu gostermektedir. Otellerin kapasitesinin agirlikli olarak orta kapasitede
yogunlagmasinin nedeni otele miisteri bulmanin ve oteli doldurmanin daha kolay olmast
ve 600’den fazla odaya sahip otel sayisinin az olmasinin nedeni ise bu otellerin

kapasitesini doldurmanin zor olduguna baglanabilir.
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Tablo 26: Otellerin Kapasitesine Goére Dagilimi

Otelin Kkapasitesi | Sklik | Yiizde | Toplamsal yiizde
150 odanin altinda 112 31,9 31,9
150-299 oda 126 35,9 67,8
300-600 oda 94 26,8 94,6
600'den fazla oda 19 5,4 100,0
Toplam 351 | 100,0

150 odanin
-altlnda
Il 150-299 oda
[1300-600 oda
600'den
-fazla oda

Sekil 19: Otellerin Kapasitesine Gore Dagilimi

1.8. Otellerin Bulundugu Cografi Bolgeye iliskin Bulgular

Arastirma kapsamindaki otellerin bulundugu cografi bolgeye gore dagilimlart Tablo
27°de ozetlenmistir. Tablonun ortamla siitunundaki degerlerden 6rneklem grubundaki
otellerin % 43’iiniin Akdeniz Bolgesi, % 21’inin Ege Bolgesi, % 20’sinin Marmara
Bolgesi, % 3’iiniin Karadeniz Bolgesi, % 9’unun I¢ Anadolu Bolgesi, % 3’iiniin
Giineydogu Anadolu Bolgesi, % 2’sinin Dogu Anadolu Bolgesi’nde olduklari
anlagilmaktadir. Bu sonuglar turizm arzi agisindan Akdeniz, Ege ve Marmara bolgesinin
ilk ticte Giineydogu ve Dogu Anadolu bolgelerinin ise arz agisindan son siralarda
bulundugunu gostermektedir. Bunun nedeni ilk ii¢te bulunan bolgelerde deniz, giines,
kum turizminin yogun olmasi ve bu turizmi talep eden miisterilerin yogun olarak
Tiirkiye’ye gelmesi sonucunda otel sayisinin artmasina baglanabilir. Otel sayisinin az
oldugu bolgelerde ise kiiltiir ve is turizmi amagli gelen turist profiline sahip olunmasi,
bu turist profilinin ise say1 olarak az olmasindan dolay1 otel sayisimin azligina

baglanabilir.
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Tablo 27: Otellerin Bulunduklar1 Cografi Bolgelerine Gore Dagilimi

Otelin bulundugu cografi bolge | Siklik | Yiizde | Toplamsal yiizde
Akdeniz Bolgesi 149 42.5 42.5
Ege Bolgesi 73 20,8 63,2
Marmara Bolgesi 69 19,7 82,9
Karadeniz Bolgesi 12 3,4 86,3
1(; Anadolu Bolgesi 33 9.4 95,7
Giineydogu Anadolu Bolgesi 9 2,6 98,3
Dogu Anadolu Bolgesi 6 1,7 100,0
Toplam 351 | 100,0
;e
Mlege bolgesi
osigesi
A
‘ ‘iq:"anad_olu
bolgesi
g‘uncelyldogu
pasdoly
l:lgglgguesinadolu

Sekil 20: Otellerin Bulunduklar1 Cografi Bolgelerine Goére Dagilim

1.9. Otellerin Genel Unsurlarimin Uyum Analizi

Uyum Analizi, degiskenlerin kategorileri arasindaki benzerliklerin ya da farkliliklarin
uzakliklar cinsinden ifade edilmesi ve hangi alt kategorinin diger kategorilere gore daha
cok benzer olduklarin1 bulmayi, ¢apraz tablolardaki (degiskenlerin birlikte olusturdugu
tablo, icice girmis tablo veya uyum tablosu) degiskenlerin alt kategorileri arasindaki
benzerlikleri daha az sayidaki boyutta grafiksel olarak goriintiilemeyi amaglamaktadir.
Kategorik degisken sayisinin ii¢ veya daha fazla olmasi halinde coklu uyum analizi
uygulanmaktadir (Ozdamar, 2004). Arastirmadaki kategorik degisken sayisi iicden fazla

oldugu icin coklu uyum analizi (multiple correspondence analysis) uygulanmistir.

Bu cercevede, parantez icinde kategori sayilar olmak iizere, anket formunda yer alan
sorular arasinda bulunan “yildiz tiirii ” (2), “faaliyet gosterdigi yil  (5), “otel tiirii ” (6),
“sahiplik tiiri” (4), “gelen miisteri profili” (3), “faaliyet siiresine gore sinifi” (2),

“kapasitesi” (4) ve “bulundugu cografi bolge” (7) sorularinin, iki boyutlu bir grafikte,
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kategorileri ile nasil bir kombinasyon i¢inde olacagin1 gérmek amaciyla ¢coklu uyum
analizi (multiple correspondence analysis) uygulanmig ve verilen cevaplar
dogrultusunda, 2x5x6x4x3x2x4x7 cok yonlii tablonun analizi sonucunda her bir
degiskenin ve her bir boyutun ayrisim oOlgiileri Tablo 28’de sunulmustur. Bununla
birlikte analiz sonucunda elde edilen 6zdeger (inertia), verilerin toplam varyansin %
69‘unu agikladigim gostermektedir. Bunun % 41’ini 1. boyut ve % 28.6’sim1 2. boyut
aciklamaktadir. Ozdegerler, gercek grafik ile elde edilen iki boyutlu grafik arasindaki
uyumunun tam bir 6l¢timiinii vermektedir. Bu dogrultuda, gercek grafik ile elde edilen

iki boyutlu grafik arasindaki uyumun (0,696) oldukca iyi oldugu sdylenebilir.

Tablo 28: Otellerin Genel Degiskenlerinin Uyum Analizi Tablosu
Boyut | Cronbach Alfa | Hesaplanan varyans

Toplam (Eigenvalue) | Inertia | % varyans
1 ,959 14,747 ,410 40,964
2 ,929 10,298 ,286 28,607
Toplam 25,045 ,696
Ortalama | ,946" 12,523 ,348 34,785

a. Cronbach alfa ortalamasinda 6zdeger ortalamasi baz alinmistir.

Ayrica analiz sonucunda elde edilen grafik asagida sunulmustur. Bu grafige gore yerli
zincir, yerli ve yabanci turistlere hitap eden otellerin 5 yi1ldan az, devamli hizmet sunan
otel oldugu; kent merkezinde resort oteli, 300-600, 150-299 oda kapasitesine sahip, 5
yildizli otellerin, Akdeniz bolgesinde oldugu; grup otellerin ise 16-20 yil ve 11-15 yildir
faaliyet siiresine sahip, cogunlukla yabanci turistlere hitap eden oteller oldugu
goriilmektedir. Uyum analizi sonuglar degerlendildiginde yerli ve yabanci turistlere
hitap eden yerli zincir otellerin yeni acilmis otellerden meydana geldigi; Akdeniz
Bolgesindeki otellerin kapasitesinin daha biiyiik oldugu, faaliyet yilinin ise 11 ile 20 y1l
arasinda oldugu, yani Akdeniz bolgesindeki otellerin daha deneyimli ve daha fazla oda
kapasitesini sahip oldugu goriilmektedir. Diger bolgelerdeki otellerin oda kapasitesi
Akdeniz Bolgesine oranla daha diisiiktiir. Marmara ve I¢ Anadolu Bolgesinde kongre
otelleri daha fazladir, bunun nedeni olarak bu bolgelerin is turizmine daha ¢ok hitap
etmesi ve bu bolgelerde kent otelciliginin daha yogun olmasi gosterilebilir. Ayrica
analiz sonuclar1 kent otellerinin daha uzun faaliyet siiresine sahip oldugunu

gostermektedir.
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Sekil 21: Otellerin Genel Degiskenlerinin Uyum Analizi Grafigi

2. ARASTIRMA KAPSAMINDAKi OTELLERDE ON PLANA CIKAN
DENEYIiM BOYUTLARI,
SAGLAYICILAR

DENEYIM TURLERI

VE DENEYIM

Otellerde uygulanan deneyim boyutlarina iliskin ortalama degerler Tablo 29’da

Ozetlenmistir. Buna gore kacis en fazla on plana ¢ikan deneyim boyutu iken, estetik

boyutu kagistan sonra en yogun sekilde uygulanan deneyim boyutudur. Eglence boyutu

iiclincli Oncelikli deneyim boyutu iken, egitim en az Onem verilen denetim boyutu

olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu sonuclardan Tiirkiye’deki otellerde otelin mimari

tasarimi, dekorasyonu, miisteri odalarmin tasarimi ve dekorasyonu, ilgi cekici bir

mimar1 tasarim gibi estetik unsurlarin daha cok uygulandigr goriilmektedir. Ayrica,

otellerde fiziksel aktiviteler, miisterinin dinlenmesini ve rahat hissetmesini saglayacak
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ortamin olusturulmasi gibi ka¢is deneyiminin daha ¢ok kullanildigi goriilmektedir.
Tiirkiye’deki otellerde miisterinin yeni bir sey 0grenebilecegi, egitim icerikli aktiviteler
ve miisterinin aktif olarak katilabilecegi eglence temali aktiviteleri iceren egitim ve
eglence deneyim boyunutun, estetik ve kacis boyutuna oranla daha az uygulandifi
goriilmektedir. Bunun nedeni, Tiirkiye’deki otellerin daha cok deniz, giines, kumu
iceren dinlenme turizmine hitap etmesi olabilir. Ornegin, Las Vegas ya da Arjantin gibi
turistik yorelerde eglence turizminin yogun olmasi otel aktivitelerinin eglence icerikli
olmasina neden olmustur. Fakat Tiirkiye’deki otellerde iiriin ¢esitlendirmesine gidilerek
eglence ve egitim icerikli aktivitelerin otel biinyesinde uygulanmasi degisen turist

talebinin karsilanmasi agisindan faydali olacaktir.

Tablo 29: Otellerde Uygulanan Deneyim Boyutlar

N Minimum Mal;sllmu Ortalama| Std. Sapma
Egitim 351 1,00 5,00 3,2291 1,16028
Estetik 351 1,00 5,00 4,0335 , 76119
Kacis 351 1,20 5,00 4,2063 ,62998
Eglence 351 1,00 5,00 3,5726 1,02223

Otellerde uygulanan deneyim tiirlerine iliskin ortalama degerler Tablo 30’da
Ozetlenmistir. Buna gore; duyusal/duygusal deneyim tiirii en fazla uygulanirken, bu
boyutu iligkisel boyut izlemektedir. Diisiinsel/Eylemsel boyut ise nispeten daha az
uygulanan bir boyut olarak goriilmektedir. Bu sonuglara gore; otellerde farkli yemekler,
iilke mutfaklarindan ornekler, otel ile uyumlu miizikler, odalarda ve lobide giizel
kokunun kullanilmasim iceren duyusal boyutun kullamildigi goriilmektedir. Ayrica,
otellerde reklamlarda miisterinin otelde kendini nasil hissedegini vurgulayan mesaj ve
goriintiiler, reklamlarda duygularin tanimlanmasi, miisteriye huzurlu bir ortam saglama
gibi duygusal boyutlarinin yogun olarak kullanildigin1 gostermektedir. Otellerde spor
kurslari, hobi kurslari, SPA aktiviteleri, otelde belli bir yasam tarzinin islenmesi gibi
aktiviteleri iceren diislinsel ve eylemsel deneyim tiirlerinin daha az uygulanmasinin
nedeni olarak otellerin hitap ettigi deniz giines kum amacgh gelen miisteri profili

verilebilir. Fakat son yillarda miisteri talebi SPA aktiviteleri ve macera turizmi yoniinde
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yogunlagsmaktadir bu nedenle otellerin otel aktivitlerine SPA, hobi ve spor kurslarini

dahil etmeleri daha faydali olacaktir.

Tablo 30: Otellerde Uygulanan Deneyim Tiirleri

N Minimum |Maksimum | Ortalama | Std. Sapma
Duyusal/Duygusal 351 1,43 5,00 4,2418 ,57594
Diisiinsel/Eylemsel 351 1,00 5,00 3,5218 93664
iliskisel 351 1,25 5,00 3,9986 , 74426

Otellerde onem verilen deneyim saglayicilara iliskin ortalama degerler Tablo 31°de
Ozetlenmistir. Buna gore; insan en fazla 6ne ¢ikan deneyim saglayici boyut iken iletigim
boyutu insan boyutunu takip etmektedir. Kimlik ile web sitesi ve elektronik medya
boyutuna esit derecede Onem verilirken, iiriin/hizmet boyutunun nispeten daha geri
planda kaldig1 goriilmektedir. Sonuglar degerlendirildiginde otellerde miisteri
memnuniyeti konusunda egitimli, miisteri memnuniyeti icin ¢caba gdsteren, miisterileri
aktivitelere ceken, miisterilerin insan iliskilerinin gelismesinde etkili olan personel

deneyim saglayicisina daha ¢ok 6nem verildigi goriilmektedir.

Tablo 31: Otellerde Onem Verilen Deneyim Saglayicilar

N Minimum |Maksimum| Ortalama | Std. Sapma
fletisim 351 2,00 5,00 4,3067 ,60991
Kimlik 351 1,89 5,00 4,2333 ,56654
Uriin/Hizmet 351 1,00 5,00 4,1360 ,66615
WS ve Elek.Med. 351 1,25 5,00 4,2343 ,66583
Insan 351 1,20 5,00 4,5162 49816
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3. OTELLERIN DENEYIM BOYUTLARININ GENEL OZELLIKLERE
GORE FARKLILASMA DURUMU

Anket sonuglart SPSS 17.0 istatistik programinda degerlendirilmistir. Sorularin ve
hipotezlerin niteliklerine gore, otellerin deneyim boyutlarinin genel 6zelliklere gore
farklilasma durumunu incelemek icin degisken sayis1 ikiden fazla olan
karsilagtirmalarda tek yonlii varyans analizi (One-way ANOVA), degisken sayis1 iki

olanlarda ise bagimsiz drneklem t testi (independent-samples t test) yapilmistir.

3.1. Deneyim Boyutlarimmn Otellerin Yildiz Tiiriine Gore Farkhlasma

Durumu

Otellerde uygulanan deneyim boyutlar ile otelin yildiz tiirii arasindaki iliski bagimsiz
ormeklem t testi analizi kullanilarak incelenmis ve analiz sonuglart Tablo 32°de

sunulmustur.

Tablonun anlamhlik (p) siitunundaki degerlerden (egitim icin p = .000; estetik i¢in p =
.000; kacis icin p = .000; eglence i¢cin p = .000) egitim, estetik, kacis ve eglence
boyutlart ile otelin yildiz tiirii arasindaki iliskinin p< .05 diizeyinde anlamhi oldugu
anlagilmaktadir. Bu sonuclara gore otellerin sahip oldugu yildiz tiiriine goére otelde

uygulanan deneyim boyutlart degismektedir.

Tablo 32: Otellerde Uygulanan Deneyim Boyutlari ile Otelin Yildiz Tiirti Arasindaki

iliski
Levene Testi t-testi
F Anlamhhik t df Anlamhhk
Varyans Esitligi 1,440 231 5885 | 349 000
Varsayimi
Egitim
Varyans Esitsizligi 5.819 | 244912 000
Varsayimi ’ ’ ’
Varyans Esitligi 9,335 002 4189 | 349 000
Varsayimi
Estetik
Varyans Esitsizligi 3.943 | 212.636 000
Varsayimi ’ ’ ’
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Varyans Esitligi 1,639 201 3,939 349 ,000
Varsayimi
Kacs
Varyans Esitsizligi 3764 | 221.709 000
Varsayimi | | ,
Varyans Esitligi 371 543 -4,907 349 ,000
. Varsayimi
Eglence
Varyans Esitsizligi -4,992 265,809 000
Varsayimi ’ i 7

Otellerde uygulanan deneyim boyutlarinin otelin yildiz tiirtine bagl olarak degisimi
Tablo 33’de sunulmustur. Tablonun ortalama siitunundaki veriler egitim, estetik, kagis
ve eglence boyutlarinda 5 yildizli otellerde deneyim puanlarinin 4 yildizli otellerden

daha yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir.

Bu bulgu t-testi bulgulan ile birlikte degerlendirildiginde 5 yildizli otellerde egitim,
estetik, kacis ve eglence boyutlarmin, 4 yildizli otellere oranla daha fazla 6n plana
ciktigi sonucuna varilmistir. Analiz sonuclar1 5 yildizli otellerde miisterinin yeni bir
seyler Ogrenebilecedi egitim igerikli aktiviteler diizenlenmesi, mimari tasarim ve
dekorasyonda, odalarda estetik unsuralara dikkat edilmesi, miisterilerin dinlenmesi ve
huzurlu olmasi i¢in gerekli ortamin saglanmasi konularinda 4 yildizli otellerden daha
basarili olundugunu goéstermektedir. Bunun nedeni olarak 5 yildizli otellerin estetik,
dinlenme gibi boyutlar iceren kalite diizeylerinin 4 yildizli otellerden daha fazla olmasi

gerektigi verilebilir.

Tablo 33: Otellerde Uygulanan Deneyim Boyutlarinin Otelin Yildiz Tiirline Baglh

Olarak Degisimi
otelu} )i.lldlz N Ortalama | Std. Sapma Std. Hata
tiiria Ortalama
4 yildiz 124 2,7581 1,13547 ,L10197
Egitim
5 yildiz 227 3,4863 1,09316 ,07256
4 yildiz 124 3,8085 ,84229 ,07564
Estetik
5 yildiz 227 4,1564 ,68428 04542
4 yildiz 124 4,0306 ,67909 ,06098
Kacqis
5 yildiz 227 4,3022 ,58092 ,03856
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4 yildiz 124 3,2218 95275 ,08556

Eglence

5 yildiz 227 3,7643 1,00985 ,06703

3.2. Deneyim Boyutlarimin Otellerin Faaliyet Siiresine Gore Farkhlagsma

Durumu

Otellerde uygulanan deneyim boyutlar1 ile otelin faaliyet siiresi arasindaki iliski tek
yonlii varyans analizi kullanilarak incelenmis ve analiz sonuclar1 Tablo 34’de

sunulmustur.

Tablonun anlamhilik (p degeri) siitunundaki degerlerden (egitim i¢in p = .000; estetik
icin p = .004; kacis p = .054; eglence icin p = .000) egitim, estetik ve eglence boyutlar
ile otelin faaliyet siiresi arasindaki iliskinin p < .05 diizeyinde anlamli oldugu
anlasilmaktadir. Kacis boyutu ile otelin faaliyet siiresi arasindaki iligki ise istatistiksel
olarak anlamli degildir. Bu sonuglar otelin faaliyet siiresine gore otelde uygulanan

egitim, estetik ve eglence deneyim boyutlarinin degistigini gostermektedir.

Tablo 34: Otellerde Uygulanan Deneyim Boyutlari ile Otelin Faaliyet Siiresi

Arasindaki iliski
’II‘(O a;‘lzl::l df Ortalama Kare F Anl?:;hhk
Gruplar Arasi 44,973 4 11,243 9,127 ,000
Egitim Grup Igi 426,210 346 1,232
Toplam 471,184 350
Gruplar Arast 8,654 4 2,163 3,856 ,004
Estetik Grup Igi 194,140 346 ,561
Toplam 202,794 350
Gruplar Arast 3,668 4 917 2,346 ,054
Kacis Grup I¢i 135,238 346 ,391
Toplam 138,906 350
Eglence Gruplar Arasi 43,525 4 10,881 11,685 ,000
Grup I¢i 322,206 346 ,931
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'II‘(O a;f; ::1 df Ortalama Kare F Anl?:;hhk
Gruplar Arasi 44,973 4 11,243 9,127 ,000
Egitim Grup I¢i 426,210 346 1,232
Toplam 471,184 350
Gruplar Arasi 8,654 4 2,163 3,856 ,004
Estetik Grup I¢i 194,140 346 561
Toplam 202,794 350
Gruplar Arasi 3,668 4 917 2,346 ,054
Kacis Grup 1§i 135,238 346 ,391
Toplam 138,906 350
Gruplar Arasi 43,525 4 10,881 11,685 ,000
Grup I¢i 322,206 346 ,931
Toplam 365,731 350

Otellerde uygulanan deneyim boyutlarinin otelin faaliyet siiresine bagh olarak degisimi
Tablo 35’de sunulmustur. Tablonun ortalama siitunundaki veriler egitim ve eglence
boyutlarinda 6-10 yillik otellerde, estetik boyutunda 10 yildan az faaliyet siiresine sahip

otellerde en yiiksek puana sahip olundugunu ortaya koymaktadir.

Bu bulgu varyans analizi bulgular1 ile birlikte degerlendirildiginde estetik boyutunun
10 yil ve alt1 faaliyet siiresine sahip otellerde on plana ciktigi, daha uzun faaliyet
stiresine sahip otellerde oneminin azaldigi, egitim ve eglence boyutlarinin ise en fazla
6-10 yillik otellerde uygulandigi, ancak 10 yildan fazla faaliyet siiresine sahip otellerde
s0z konusu deneyimler acisindan bir gerileme yasandigi sonucuna varldmistir. Bu
sonucglara gore 10 yil ve alt1 faaliyet siiresine sahip otellerde mimari tasarim ve otel
temasinda estetik unsurlara 6nem verilmekte, miisteri odalarinda tasarim ve dekorasyon
on plana ¢ikmaktadir ve ayrica bu otellerin farkli ve ilgi c¢ekici bir tasarimi vardir.
Bunun nedeni olarak bu otellerin yeni oteller olmasi nedeniyle yeni tasarim ve
dekorasyon uygulamalarinin bu otellerde uygunlanmis olabilecegi verilebilir. Yine
analiz sonuglarina goére 6 ve 10 yillik otellerde miisterilerin yeni bir seyler

Ogrenebilecegi egitim icerikli ve miisterininin eglenebilecegi ve eglencenin 6n plana
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ciktigr aktiviteler diizenlenmektedir. Bu oteller yeni oteller olup, pazarda yer alabilmek
icin iiriin farklilagtirmasi ve yeni pazarlama stratejilerini takip eder yapidadir. Daha
uzun faaliyet siiresine sahip otellerde deneyim boyutlarinin gerilemesi ise, bu otellerde
yeni pazarlama stratejilerinin takip edilmemis olmasi, tasarim ve dekorasyon konusunda

yenilenmemis olmalarina baglanabilir.

Tablo 35: Otellerde Uygulanan Deneyim Boyutlarinin Otelin Faaliyet Siiresine Baglh

Olarak Degisimi
Faaliyet siiresi N Ortalama | Std. Sapma | Std. Hata

5 yildan az 68 3,2176 1,11046 ,13466
6-10 yildir 108 3,7315 96989 ,09333
11-15 yildir 87 3,0092 1,18082 ,12660

Egitim
16-20 yildir 54 2,8630 1,18406 ,16113
21 y1l ve tizeri 34 2,8000 1,21506 ,20838
Toplam 351 3,2291 1,16028 ,06193
5 yildan az 68 4,2316 ,82782 ,10039
6-10 yildir 108 4,1528 ,65819 ,06333
11-15 yildir 87 3,8678 ,74401 ,07977

Estetik
16-20 yildir 54 3,9537 17562 ,10555
21 y1l ve iizeri 34 3,8088 ,82356 ,14124
Toplam 351 4,0335 ,76119 ,04063
5 yildan az 68 4,1088 ,76054 ,09223
6-10 yildir 108 4,2778 44916 ,04322
11-15 yildir 87 4,2644 ,54687 ,05863

Kacis
16-20 yildir 54 4,2481 ,63713 ,08670
21 yil ve lizeri 34 3,9588 91556 ,15702
Toplam 351 4,2063 ,62998 ,03363
Eglence 5 yildan az 68 3,1863 1,12691 ,13666
6-10 yildir 108 4,0139 78971 ,07599
11-15 yildir 87 3,5747 1,00893 ,10817
16-20 yildir 54 3,5525 ,87824 ,11951
21 y1l ve tizeri 34 2,9706 1,12776 ,19341




Faaliyet siiresi N Ortalama | Std. Sapma | Std. Hata
5 yildan az 68 3,2176 1,11046 ,13466
6-10 yildir 108 3,7315 ,96989 ,09333
11-15 yildir 87 3,0092 1,18082 ,12660
Egitim
16-20 yildir 54 2,8630 1,18406 ,16113
21 yil ve lizeri 34 2,8000 1,21506 ,20838
Toplam 351 3,2291 1,16028 ,06193
5 yildan az 68 4,2316 ,82782 ,10039
6-10 yildir 108 4,1528 ,65819 ,06333
11-15 yildir 87 3,8678 ,74401 07977
Estetik
16-20 y1ldir 54 3,9537 ,77562 ,10555
21 yil ve tizeri 34 3,8088 ,82356 ,14124
Toplam 351 4,0335 ,76119 ,04063
5 yildan az 68 4,1088 ,76054 ,09223
6-10 yildir 108 4,2778 44916 ,04322
11-15 yildir 87 4,2644 ,54687 ,05863
Kacs
16-20 yildir 54 4,2481 ,63713 ,08670
21 yil ve lizeri 34 3,9588 91556 ,15702
Toplam 351 4,2063 ,62998 ,03363
5 yildan az 68 3,1863 1,12691 ,13666
6-10 yildir 108 4,0139 78971 ,07599
11-15 yildir 87 3,5747 1,00893 ,10817
16-20 y1ldir 54 3,5525 ,87824 ,11951
21 yil ve tizeri 34 2,9706 1,12776 ,19341
Toplam 351 3,5726 1,02223 ,05456

3.3. Deneyim Boyutlarmin Otellerin Tiiriine Gore Farkhilasma Durumu
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Otellerde uygulanan deneyim boyutlar ile otelin tiirii arasindaki iligki tek yonlii varyans

analizi kullanilarak incelenmis ve analiz sonuglar1 Tablo 36’da sunulmustur.
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Tablonun anlamlilik siitunundaki degerlerden (egitim i¢in p = .000; estetik icin p =
.000; kagis p = .000; eglence i¢in p = .000) egitim, estetik, kacis ve eglence boyutlari ile
otelin tiirli arasindaki iliskinin p < .05 diizeyinde anlamli oldugu anlagilmaktadir. Bu

sonuclara gore otellerde uygulanan deneyim boyutlar otelin tiiriine gore degismektedir.

Tablo 36: Otellerde Uygulanan Deneyim Boyutlari ile Otelin Tiirii Arasindaki iliski

’II‘(oa;:.leal:i; df Ortalama Kare F Anlamhhik
Gruplar Arasi 86,033 5 17,207 15,413 ,000
Egitim Grup Igi 385,151 345 1,116
Toplam 471,184 350
Gruplar Arasi 13,979 5 2,796 5,109 ,000
Estetik Grup I¢i 188,815 345 ,547
Toplam 202,794 350
Gruplar Arasi 9,229 5 1,846 4911 ,000
Kacis Grup I¢i 129,677 345 ,376
Toplam 138,906 350
Gruplar Arasi 114,738 5 22,948 31,542 ,000
Eglence Grup Igi 250,993 345 128
Toplam 365,731 350

Otellerde uygulanan deneyim boyutlarinin otelin tiiriine bagl olarak degisimi Tablo
37°de sunulmustur. Tablonun ortalama siitunundaki veriler, resort ve hem resort hem
kent otellerinde egitim, kongre otellerinde estetik, termal otellerde kacis, resort ve
termal otellerde eglence faktorlerine verilen puanlarin daha yiiksek oldugunu

gostermektedir.

Bu bulgu varyans analizi bulgulan ile birlikte degerlendirildiginde resort ve kent
merkezindeki resort otellerinde egitim, kongre otellerinde estetik, termal otellerde kagis,
resort ve termal otellerde eglence boyutlarinin 6n plana ¢iktig1 sonucuna varilmistir. Bu
sonuclara gore resort ve kent merkezindeki resort otellerinde miisterilerin yeni bir seyler
Ogrenebilecegi aktiviteler daha fazla diizenlenmektedir. Kongre otellerinde ise tasarim,

dekorasyon, tema ve otel odalarinda estetik unsurlar 6n plana c¢ikmaktadir, bunun
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nedeni olarak bu otellerin miisteri profilinin i sektoriine hitap etmesi ve miisterilerinin
secici olmasi verilebilir. Termal otellerde ise miisterinin giinliikk hayattaki sikintilarindan
uzaklagmasi, miisterilerin fiziksel aktiviteler yapmasi1 ve miisterilerin kendilerini fakli
bir ortamda hissetmesi icin caba gosterilmektedir bunun nedeni olarak, termal otellerde
konaklayan miisterilerin yaslarmin daha yiiksek olmast ve bu yas grubundaki
miisterilerin daha ¢ok kacis aktivitelerinden mutlu olmasi verilebilir. Resort ve termal
otellerde daha cok miisterilerin katilabilecegi eglenceli aktiviteler diizenlenmektedir,
bunun nedeni olarak ise resort otellerinin deniz kiyisinda olmasi ve termal ve resort
otellerde konaklayan miisterilerin yogunlu olarak otel i¢inde bulunmasi, bu miisterilerin

stkilmamasi i¢in eglence aktivitelerinin gerekliligi verilebilir.

Tablo 37: Otellerde Uygulanan Deneyim Boyutlarinin Otelin Tiiriine Bagli Olarak

Degisimi
Otel tiirii N Ortalama | Std. Sapma Std. Hata
Resort Otel 158 3,6544 ,98489 ,07835
Kent Oteli 138 2,6507 1,10475 ,09404
Kongre Oteli 9 2,7111 ,69362 ,23121
Egitim Termal Otel 3 3,4667 1,40475 ,81104
Kent merkezinde resort otel 36 3,7167 1,21078 ,20180
Hem Resort Hom Termal 7 3.0857 104471 30486
Toplam 351 3,2291 1,16028 ,06193
Resort Otel 158 4,1440 ,67972 ,05408
Kent Oteli 138 3,8605 , 79976 ,06808
Kongre Oteli 9 4,5833 , 72887 ,24296
Estetik Termal Otel 3 4,0000 1,00000 57735
Kent merkezinde resort otel 36 4,2222 ,68603 ,11434
Hem Resort Hom Termal 7 32857 99403 37571
Toplam 351 4,0335 ,76119 ,04063
Kacis Resort Otel 158 4,3253 51598 ,04105
Kent Oteli 138 4,0362 ,68954 ,05870
Kongre Oteli 9 4,1778 ,39299 ,13100
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Termal Otel 3 49333 , 11547 ,06667
Kent merkezinde resort otel 36 4,3444 ,52068 ,08678
Hem Resort Hem Termal 7 3,8857 1,41354 53427
Otel
Toplam 351 4,2063 ,62998 ,03363
Resort Otel 158 4,1055 , 75698 ,06022
Kent Oteli 138 29118 ,93940 ,07997
Kongre Oteli 9 2,8333 ,85391 ,28464
- Termal Otel 3 4,1111 , 76980 ,44444
Eglence
Kent merkezinde resort otel 36 3,8981 ,92004 ,15334
Hem Resort Hem Termal 7 3.6190 76203 28802
Otel
Toplam 351 3,5726 1,02223 ,05456

3.4. Deneyim Boyutlarimin Otellerin Sahiplik Durumuna Gore Farkhlasma

Durumu

Otellerde uygulanan deneyim boyutlari ile otellerin sahiplik durumu arasindaki iliski tek
yonlii varyans analizi kullanilarak incelenmis ve analiz sonuglari Tablo 38’de

sunulmustur.

Tablonun anlamlilik siitunundaki degerlerden (egitim i¢in p = .068; estetik icin p =
.165; kacis p = .006; eglence i¢cin p = .004) eglence ve kacis boyutu ile otelin sahiplik
tiirii arasindaki iligkinin p < .05 diizeyinde anlamli oldugu anlasilmaktadir. Egitim ve
estetik boyutu ile otelin sahiplik tiirii arasindaki iliski ise istatistiksel olarak anlaml
degildir. Bu sonuglara gore otellerin sahiplik tiirii ile otelde uygulanan eglence ve kacis

boyutu farklilik gostermektedir.
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Tablo 38: Otellerde Uygulanan Deneyim Boyutlari ile Otellerin Sahiplik Durumu

Arasindaki liski
’II‘(O a[:'le; re;l df Ortalama Kare F Anlamhlik
Gruplar Arasi 9,565 3 3,188 2,397 ,068
Egitim Grup Igi 461,618 347 1,330
Toplam 471,184 350
Gruplar Arasi 2,948 3 983 1,706 ,165
Estetik Grup Igi 199,846 347 ,576
Toplam 202,794 350
Gruplar Arasi 4,866 3 1,622 4,199 ,006
Kacis Grup Igi 134,040 347 ,386
Toplam 138,906 350
Gruplar Arasi 14,000 3 4,667 4,604 ,004
Eglence Grup Igi 351,731 347 1,014
Toplam 365,731 350

Otellerde uygulanan deneyim boyutlarinin otelin grubuna bagl olarak degisimi Tablo
39’da sunulmustur. Tablonun ortalama siitunundaki veriler, yabanci zincir ve grup
otellerinin kagis, grup/zincire bagli olmayan ve grup otellerinin eglence faktorlerine

verilen puanlarin daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

Bu bulgu varyans analizi bulgulan ile birlikte degerlendirildiginde yabanci zincir ve
grup otellerinin kagis, grup/zincire bagli olmayan oteller ve grup otellerde eglence
boyutlarinin 6n plana ¢iktig1 sonucuna varilmistir. Bu sonuglara gére yabanci zincir ve
grup otellerinde miisterilerin giinliik hayattaki sikintilarindan uzaklagmasina, fiziksel
aktiviteler yapabilecegi imkanlar bulunmasina ve miisterilerin kendilerini farkli bir
ortamda hissetmesine caba gosterilmektedir, bunun nedeni olarak yabanci zincir
otellerin marka yaratma ¢abasi i¢inde olmalar1 ve diinya genelinde miisteri memnuniyeti
saglama cabas1 verilebilir. Grup/zincire bagli olmayan oteller ve grup otellerinde ise

eglencenin On plana ¢iktig1 aktiviteler agirlikli olarak uygulanmaktadir.
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Tablo 39: Otellerde Uygulanan Deneyim Boyutlarinin Otelin Sahiplik Durumuna Bagh

Olarak Degisimi
Sahiplik durumu N Ortalama | Std. Sapma | Std. Hata
Grup/zincire baglh olmayan | 174 3,3529 1,10755 ,08396
Yerli Zincir 93 3,2108 1,21811 ,12631
Egitim Yabanci Zincir 50 2,8600 1,17890 ,16672
Grup Oteli 34 3,1882 1,16509 ,19981
Toplam 351 3,2291 1,16028 ,06193
Grup/zincire bagli olmayan | 174 4,0086 ,73314 ,05558
Yerli Zincir 93 3,9892 ,80328 ,08330
Estetik Yabanci Zincir 50 4,2550 ,64778 ,09161
Grup Oteli 34 3,9559 90342 ,15494
Toplam 351 4,0335 ,76119 ,04063
Grup/zincire bagl olmayan | 174 4,1954 ,62767 ,04758
Yerli Zincir 93 4,0602 , 74296 ,07704
Kacis Yabanci Zincir 50 4,4000 43519 ,06154
Grup Oteli 34 4,3765 ,42000 ,07203
Toplam 351 4,2063 ,62998 ,03363
Grup/zincire baglh olmayan | 174 3,6466 95755 ,07259
Yerli Zincir 93 3,5125 1,06980 ,11093
Eglence Yabanci Zincir 50 3,1733 1,11370 ,15750
Grup Oteli 34 3,9461 ,90520 ,15524
Toplam 351 3,5726 1,02223 ,05456

3.5. Deneyim Boyutlarimin Otellerin Miisteri Profiline Gore Farkhlagsma

Durumu

Otellerde uygulanan deneyim boyutlar1 ile otelin miisteri profili arasindaki iligki tek
yonlii varyans analizi kullanilarak incelenmis ve analiz sonuglar1 Tablo 40’da

sunulmustur.
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Tablonun anlamlilik stitunundaki degerlerden (egitim i¢in p = .024; etetik icin p = .002;
kacis p = .121; eglence i¢in p = .003) egitim, estetik ve eglence boyutu ile otelin miisteri
profili arasindaki iliskinin p < .05 diizeyinde anlamli oldugu anlasilmaktadir. Kacig
boyutu ile otelin miisteri profili arasindaki iligki ise istatistiksel olarak anlaml degildir.
Bu sonuglara gore otelde konaklayan miisteri profiline gore otelde uygulanan egitim,

estetik ve eglence boyutu farklilik gostermektedir.

Tablo 40: Otellerde Uygulanan Deneyim Boyutlar ile Otelin Miisteri Profili

Arasindaki liski
’II‘(O a[:'le; rexfl df Ortalama Kare F Anlamhlik
Gruplar Arasi 9,939 2 4,969 3,749 ,024
Egitim Grup I¢i 461,245 348 1,325
Toplam 471,184 350
Gruplar Arasi 6,928 2 3,464 6,155 ,002
Estetik Grup Igi 195,866 348 ,563
Toplam 202,794 350
Gruplar Arasi 1,677 2 ,839 2,126 121
Kacis Grup Igi 137,229 348 ,394
Toplam 138,906 350
Gruplar Arasi 12,048 2 6,024 5,927 ,003
Eglence Grup I¢i 353,683 348 1,016
Toplam 365,731 350

Otellerde uygulanan deneyim boyutlarinin otelin miisteri profiline bagli olarak degisimi
Tablo 41°de sunulmustur. Tablonun ortalama siitunundaki veriler, cogunlukla yerli
turistlere hizmet eden otellerde egitim, estetik ve eglence faktorlerine verilen puanlarin

daha diisiik oldugunu gostermektedir.

Bu bulgu varyans analizi bulgular1 ile birlikte degerlendirildiginde ¢ogunlukla yerli
turistlere hizmet eden otellerin egitim, estetik ve eglence boyutlarinin yabanci turistlere

ya da her iki gruba hizmet eden otellere oranla daha geri planda kaldigi sonucuna
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vartlmistir. Bu sonuglar degerlendirildiginde yabanci turistlere ve yerli yabanci karisik
turistlere hitap eden otellerde miisterinin yeni bir seyler Ggrenebilecegi aktiviteler,
tasarim, dekorasyon ve odalarda estetik unsurlarmin vurgulanmasi, miisterilerin aktif
olarak katilip eglenebilecegi aktiviteler diizenlenmesi konusunda daha basarili olundugu
goriilmektedir. Bunun nedeni olarak, yabanci turistlerin turistik {iriin konusunda daha
tecriibeli olmasi ve turistik tiriinde fonksiyonel kalite disinda deneyim unsurlarinida

taleb etmesi ve memnuniyet diizeyinin daha yiiksek olmas verilebilir.

Tablo 41: Otellerde Uygulanan Deneyim Boyutlarinin Otelin Miisteri Profiline Bagh

Olarak Degisimi

Miisteri profili N Ortalama | Std. Sapma Std. Hata
Cogunlukla Yabanci Turist 131 3,2443 1,12982 ,09871
Cogunlukla Yerli Turist 29 2,6759 1,34951 ,25060
PR e Vegaa:l’;i“ Turist 191 33026 113395 08205
Toplam 351 3,2291 1,16028 ,06193
Cogunlukla Yabanci Turist 131 3,9943 ,85455 ,07466
Cogunlukla Yerli Turist 29 3,6121 94157 ,17484
] Yen Vegi’;?{“ Turist 191 | 41243 63291 04580
Toplam 351 4,0335 ,76119 ,04063
Cogunlukla Yabanc1 Turist 131 4,2947 ,59243 ,05176
Cogunlukla Yerli Turist 29 4,1172 ,89525 ,16624
R e Vegai’;fl Turist 191 | 4159 60333 04366
Toplam 351 4,2063 ,62998 ,03363
Cogunlukla Yabanci Turist 131 3,7646 97575 ,08525
Cogunlukla Yerli Turist 29 3,0977 94125 , 17479
FEenee | Yen Veg;‘r‘l’;‘lfl Turist 191 35131 103899 07518
Toplam 351 3,5726 1,02223 ,05456




3.6. Deneyim Boyutlarinin Otellerin Faaliyet Siiresi

Farkhlasma Durumu
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Simifina  Gore

Otellerde uygulanan deneyim boyutlan ile otelin faaliyet siiresi sinifi arasindaki iligki

bagimsiz orneklem t-testi kullanilarak incelenmis ve analiz sonuglar1 Tablo 42’de

sunulmustur.

Tablonun anlamlilik siitunundaki degerlerden (egitim i¢in p = .159; estetik icin p =

211; kacis p = .270; eglence icin p = .000) eglence boyutu ile otelin faaliyet siiresi

siif1 arasindaki iliskinin p < .05 diizeyinde anlamli oldugu anlasilmaktadir. Egitim,

estetik, kacis boyutu ile otelin faaliyet siiresi sinifi arasindaki iligki ise istatistiksel

olarak anlamli degildir. Bu sonuglara gore otelin sinif1 ile otelde uygulanan eglence

boyutu farklilik gostermektedir.

Tablo 42: Otellerde Uygulanan Deneyim Boyutlar ile Otelin Faaliyet Sinift Arasindaki

Mliski
Levene Testi t-testi
F Anlamhhk t df Anlamhihk
Varyans Egsitligi 2.907 089 -1,413 349 ,159
Varsayimi
Egitim
Varyans Egitsizligi -1,541 | 100,879 126
Varsayim | | 7
Varyans Egsitligi 2.184 140 1,254 349 211
Varsayimi
Estetik
Varyans Esitsizligi
Varsaymi 1,161 84,575 ,249
Varyans Egsitligi 249 618 -1,105 349 ,270
Varsayimi
Kagis
Varyans Esitsizligi -1.202 | 100.490 232
Varsayimi ' | ,
Varyans Egitligi 33.906 1000 3,947 349 ,000
Varsayimi
Eglence
Varyans Esitsizligi 4783 | 117.758 000

Varsayimi
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Otellerde uygulanan deneyim boyutlarinin otelin faaliyet siiresi sinifina bagli olarak
degisimi Tablo 43’de sunulmustur. Tablonun ortalama siitunundaki veriler, mevsimlik

otellerin eglence faktorlerine verilen puanlarin daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

Bu bulgu t-testi bulgulan ile birlikte degerlendirildiginde mevsimlik otellerde eglence
boyutunun devamli hizmet sunan otellere gore daha fazla 6n plana ¢iktigi sonucuna
vartlmistir. Analiz sonuglarn degerlendirildiginde mevsimlik otellerde, otel temasinda
eglence On plana cikmakta, otelde miisterilerin aktif olarak katilabilecegi ya da
izleyebilecegi eglence aktiviteleri diizenlenmektedir. Bu durum, mevsimlik otellerin
sahil bolgelerinde olmasi ve deniz, giines, kum tatilini taleb eden miisteri profiline sahip
olmasina baglanabilir. Deniz, giines, kum turisti daha cok eglence aktivitelerini taleb

etmektedir.

Tablo 43: Otellerde Uygulanan Deneyim Boyutlarinin Otelin Sinifina Bagh Olarak

Degisimi
Faah‘)‘fet s‘l.lr?sme N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
gore tiirii Ortalama
Devamlihizmet | )gq | 3 jgg) 1,18386 06976
Egitim sunan otel
Mevsimlik Otel 63 3,4159 1,03382 ,13025
Devamli hizmet | qq 4,0573 74269 04376
Estetik sunan otel
Mevsimlik Otel 63 3,9246 ,83839 ,10563
Devamlihizmet | )gq | 4 189 64307 03789
Kacis sunan otel
Mevsimlik Otel 63 4,2857 ,56422 ,07108
Devamli hizmet | qq 3,4740 1,04478 06156
Eglence sunan otel
Mevsimlik Otel 63 4,0238 77069 ,09710

3.7. Deneyim Boyutlarimin Otellerin Kapasitesine Gore Farklilasma Durumu

Otellerde uygulanan deneyim boyutlar1 ile otelin kapasitesi arasindaki iliski tek yonlii

varyans analizi kullanilarak incelenmis ve analiz sonuglar1 Tablo 44°de sunulmustur.
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Tablonun anlamlilik siitunundaki degerlerden (egitim i¢in p = .000; estetik icin p =
.051; kagis p = .005; eglence icin p = .000) egitim, kacis, eglence boyutu ile otelin
kapasitesi arasindaki iligkinin p < .05 diizeyinde anlaml oldugu anlasilmaktadir. Estetik
boyutu ile otelin kapasitesi arasindaki iligki ise istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu
sonucglara gore otellerin kapasitesine gore otelde uygulanan egitim, kagis ve eglence

boyutu farklilik gostermektedir.

Tablo 44: Otellerde Uygulanan Deneyim Boyutlari ile Otelin Kapasitesi Arasindaki

liski
’II‘(O a[:'le; rexfl df Ortalama Kare F Anlamhlik
Gruplar Arast 38,848 3 12,949 10,393 ,000
Egitim Grup I¢i 432,336 347 1,246
Toplam 471,184 350
Gruplar Arasi 4,495 3 1,498 2,622 ,051
Estetik Grup Igi 198,300 347 571
Toplam 202,794 350
Gruplar Arasi 5,102 3 1,701 4,410 ,005
Kacis Grup Igi 133,804 347 ,386
Toplam 138,906 350
Gruplar Arasi 51,513 3 17,171 18,963 ,000
Eglence Grup I¢i 314,218 347 ,906
Toplam 365,731 350

Otellerde uygulanan deneyim boyutlarinin otelin kapasitesine bagli olarak degisimi
Tablo 45’de sunulmustur. Tablonun ortalama siitunundaki veriler, 600’den fazla oda
kapasitesine sahip otellerde egitim, kacis ve eglence faktorlerine verilen puanlarin daha

yiiksek oldugunu gostermektedir.

Bu bulgu varyans analizi bulgular ile birlikte degerlendirildiginde 600’den fazla oda
kapasitesine sahip otellerde egitim, kagis ve eglence boyutlarinin daha diisiik kapasiteli
otellere gore daha fazla On plana ¢iktigi sonucuna varilmistir. Bu sonuglara gore

600’den fazla oda kapasitesine sahip otellerde miisterilerin yeni bir seyler
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Ogrenebilecegi egitim icerikli aktiviteler bulunmasi, sunulan aktivitelerle miisterilerin
yeteneklerini  gelistirmesi, miisterilerin otelde konaklarken giinlikk hayattaki
sikintilarindan uzaklasmasi, otelde fiziksel aktivitelerin bulunmasi, miisterilerin kendini
farkli bir ortamda hissetmesi, miisterilerin eglenebilecegi aktivitelerin bulunmasi
konusundaki uygulamalar diger otellerden daha fazladir. Bunun nedeni olarak bu
otellerde konaklayan miisteri sayisinin ¢oklugundan dolayi,cesitlilik arz eden miisteri

talebinin karsilanmasi verilebilir.

Tablo 45: Otellerde Uygulanan Deneyim Boyutlarinin Otelin Kapasitesine Bagl Olarak

Degisimi
Kapasitesi N Ortalama | Std. Sapma | Std. Hata
150 odanin altinda 112 2,7982 1,25044 ,11816
150-299 oda 126 34111 1,07251 ,09555
Egitim 300-600 oda 94 3,3319 1,06420 ,10976
600'den fazla oda 19 4,0526 , 73285 ,16813
Toplam 351 3,2291 1,16028 ,06193
150 odanin altinda 112 3,9152 ,89452 ,08452
150-299 oda 126 4,0437 ,67311 ,05997
Estetik 300-600 oda 94 4,0851 , 71707 ,07396
600'den fazla oda 19 4,4079 ,52843 ,12123
Toplam 351 4,0335 , 76119 ,04063
150 odanin altinda 112 4,0554 ,68508 ,06473
150-299 oda 126 4,2317 ,62452 ,05564
Kacis 300-600 oda 94 4,2894 ,56463 ,05824
600'den fazla oda 19 4,5158 ,42852 ,09831
Toplam 351 4,2063 ,62998 ,03363
150 odanin altinda 112 3,0833 1,00673 ,09513
150-299 oda 126 3,6429 1,01143 ,090011
Eglence 300-600 oda 94 3,8812 ,87088 ,08982
600'den fazla oda 19 4,4649 ,42882 ,09838
Toplam 351 3,5726 1,02223 ,05456
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3.8. Deneyim Boyutlarinin Otellerin Bulundugu Cografi Bolgeye Gore

Farkhlasma Durumu

Otellerde uygulanan deneyim boyutlar ile otelin bulundugu cografi bolge arasindaki
iligki tek yonlii varyans analizi kullanilarak incelenmis ve analiz sonuglar1 Tablo 46’da

sunulmustur.

Tablonun anlamlilik siitunundaki degerlerden (egitim i¢in p = .000; estetik icin p =
.178; kacis p = .004; eglence icin p = .000) egitim, kacis, eglence boyutu ile otelin
bulundugu cografi bolge arasindaki iligkinin p < .05 diizeyinde anlamli oldugu
anlasilmaktadir. Estetik boyutu ile otelin bulundugu cografi bolge arasindaki iliski ise
istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu sonuglara gore otellerin bulundugu cografi

bolgeye gore otelde uygulanan egitim, kagis ve eglence boyutu farklilik gostermektedir.

Tablo 46: Otellerde Uygulanan Deneyim Boyutlari ile Otelin Bulundugu Cografi Bolge

Arasindaki Iliski
,{,(0 al:le; ::l df Ortalama Kare F Anlamhlik
Gruplar Arasi 91,499 6 15,250 13,816 ,000
Egitim Grup I¢i 379,685 344 1,104
Toplam 471,184 350
Gruplar Arasi 5,159 6 ,860 1,497 ,178
Estetik Grup I¢i 197,635 344 575
Toplam 202,794 350
Gruplar Arasi 7,518 6 1,253 3,281 ,004
Kacs Grup 1§i 131,388 344 ,382
Toplam 138,906 350
Gruplar Arasi 119,424 6 19,904 27,799 ,000
Eglence Grup Igi 246,306 344 ,716
Toplam 365,731 350

Otellerde uygulanan deneyim boyutlarinin otelin bulundugu cografi bolgeye baglh

olarak degisimi Tablo 47’de sunulmustur. Tablonun ortalama siitunundaki veriler,
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Akdeniz Bolgesindeki otellerde egitim ve eglence, Dogu Anadolu Bolgesindeki

otellerde kacis faktorlerine verilen puanlarin daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

Bu bulgu varyans analizi bulgularn ile birlikte degerlendirildiginde Akdeniz
Bolgesindeki otellerde egitim ve eglence, Dogu Anadolu Bolgesindeki otellerde kacis
boyutlarinin daha fazla 6n plana ¢iktig1 sonucuna varilmistir. Bu sonuglara bakilarak,
Akdeniz Bolgesindeki otellerde miisterilerin yeni bir seyler Ogrenebilecegi egitim
icerikli aktiviteler ve miisterilerin aktif olarak katilabilecekleri, eglencenin 6n plana
ciktigr aktivitelerin ve deneyimlerin agirlikli olarak uygulandigi soylenebilir. Bunun
nedeni olarak Akdeniz Bolgesine gelen deniz, giines, kum agirlikli miisteri talebi; Dogu
Anadolu Bolgesindeki otellerde ise miisterinin giinlik hayattaki sikintilarindan
uzaklagsmak ve kendini farkli bir yerde hissetme istegi gosterilebilir. Ayrica, bu
bolgedeki turizm {iriinlerinin daha cok tarihi eserler, yerel yemekler {iizerinde
odaklanmasi ve bunu talep eden miisteri profilinin ise sessiz ve huzurlu bir ortam talebi

olabilir.

Tablo 47: Otellerde Uygulanan Deneyim Boyutlarinin Otelin Bulundugu Cografi
Bolgeye Bagl Olarak Degisimi

Cografi bolge N Ortalama | Std. Sapma Std. Hata
Akdeniz Bolgesi 149 3,8134 91848 ,07524
Ege Bolgesi 73 2,8548 1,16964 ,13690
Marmara Bolgesi 69 2,7536 1,10195 ,13266
Karadeniz Bolgesi 12 2,7833 1,26623 , 36553
Egitim -
I¢ Anadolu Bolgesi 33 2,7091 1,07365 ,18690
Giineydogu Anadolu Bolgesi 9 3,2444 ,86474 ,28825
Dogu Anadolu Bolgesi 6 2,4667 1,62809 ,66466
Toplam 351 3,2291 1,16028 ,06193
Estetik Akdeniz Bolgesi 149 4,1275 ,68688 ,05627
Ege Bolgesi 73 4,0205 ,76348 ,08936
Marmara Bolgesi 69 4,0181 ,84705 ,L10197
Karadeniz Bolgesi 12 3,8750 ,90139 ,26021
I¢ Anadolu Bolgesi 33 3,8939 , 78817 ,13720
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Giineydogu Anadolu Bolgesi 9 3,8611 98513 ,32838
Dogu Anadolu Bolgesi 6 3,3750 ,30619 ,12500
Toplam 351 4,0335 ,76119 ,04063
Akdeniz Bolgesi 149 4,2926 ,50806 ,04162
Ege Bolgesi 73 4,3096 ,58123 ,06803
Marmara Bolgesi 69 4,0551 , 73235 ,08816
Karadeniz Bolgesi 12 4,2667 ,54160 ,15635
Kagis -
I¢ Anadolu Bolgesi 33 3,9030 ,89039 ,15500
Giineydogu Anadolu Bolgesi 9 3,9556 ,63070 ,21023
Dogu Anadolu Bolgesi 6 4,4667 ,35024 ,14298
Toplam 351 4,2063 ,62998 ,03363
Akdeniz Bolgesi 149 4,1879 ,59976 ,04913
Ege Bolgesi 73 3,4909 1,13750 ,13313
Marmara Bolgesi 69 2,7923 ,82367 ,09916
Karadeniz Bolgesi 12 3,2778 ,80508 ,23241
Eglence -
I¢ Anadolu Bélgesi 33 2,8283 1,02443 ,17833
Giineydogu Anadolu Bolgesi 9 3,4259 ,85436 ,28479
Dogu Anadolu Bolgesi 6 3,1667 1,20185 ,49065
Toplam 351 3,5726 1,02223 ,05456

Deneyim boyutlar ile otellerin genel 6zellikleri arasindaki iliskiyi arastiran t testi ve

tek yonlii varyans analizinden elde edilen bulgulara gére p<0.05 anlamlilik diizeyinde;

e Yildiz tiirdi, (p: 0,000<0,05),

e Faaliyet gosterdigi yil, (p: 0,000<0,05),

e Otel tiirii, (p: 0,000<0,05),

e Sahiplik tiirii, (p: 0,068>0,05),
e Miisteri profili, (p: 0,024<0,05),

e Faaliyet siiresine gore sinifi, (p: 0,159>0,05),
e Kapasitesi, (p: 0,000<0,05),
¢ Bulundugu cografi bolge, (p: 0,000<0,05),

Ile egitim deneyim boyutu arasinda anlamli bir iliski saptanmis oldugundan, ilgili bu

degiskenlere yonelik H; hipotezi kabul edilerek Hy hipotezi reddedilmistir.
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Ayni analizlerden elde edilen bulgular dogrultusunda p<0.05 anlamlilik diizeyinde;
otellerin genel 6zellikleri

e Yildiz tiirii, (p: 0,000<0,05),

e Faaliyet gosterdigi yil, (p: 0,004<0,05),

e Otel tiirii, (p: 0,000<0,05),

e Sahiplik tiirii, (p: 0,165>0,05),

e Miisteri profili, (p: 0,002<0,05),

e Faaliyet siiresine gore sinif1, (p: 0,211>0,05),

e Kapasitesi, (p: 0,051>0,05),

e Bulundugu cografi bolge, (p: 0,178>0,05),
Ile estetik deneyim boyutu arasinda anlamli bir iliski saptanmis oldugundan, ilgili bu

degiskenlere yonelik H; hipotezi kabul edilerek Hy hipotezi reddedilmistir.

Ayni analizlerden elde edilen bulgular dogrultusunda p<0.05 anlamlilik diizeyinde;
otellerin genel 6zellikleri

e Yildiz tiirdi, (p: 0,000<0,05),

e Faaliyet gosterdigi yil, (p: 0,054>0,05),

e Otel tiirii, (p: 0,000<0,05),

e Sahiplik tiirii, (p: 0,006<0,05),

e Miisteri profili, (p: 0,121>0,05),

e Faaliyet siiresine gore sinifi, (p: 0,270>0,05),

e Kapasitesi, (p: 0,005<0,05),

¢ Bulundugu cografi bolge, (p: 0,004<0,05),
Ile kag1s deneyim boyutu arasinda anlamli bir iligki saptanmis oldugundan, ilgili bu

degiskenlere yonelik H; hipotezi kabul edilerek Hy hipotezi reddedilmistir.

Ayni analizlerden elde edilen bulgular dogrultusunda p<0.05 anlamlilik diizeyinde;
otellerin genel 6zellikleri

e Yildiz tiirii, (p: 0,000<0,05),

e Faaliyet gosterdigi yil, (p: 0,000<0,05),

e Otel tiirii, (p: 0,000<0,05),
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e  Sahiplik tiirii, (p: 0,004<0,05),
e Miisteri profili, (p: 0,003<0,05),
e Faaliyet siiresine gore sinifi, (p: 0,000<0,05),
e Kapasitesi, (p: 0,000<0,05),
¢ Bulundugu cografi bolge, (p: 0,000<0,05),
fle eglence deneyim boyutu arasinda anlamli bir iliski saptanmis oldugundan, ilgili bu

degiskenlere yonelik H; hipotezi kabul edilerek Hy hipotezi reddedilmistir.

4. OTELLERIN DENEYIM TURLERININ GENEL OZELLIiKLERE GORE
FARKLILASMA DURUMU

Anket sonuglart SPSS 17.0 istatistik programinda degerlendirilmistir. Sorularin ve
hipotezlerin niteliklerine gore, otellerin deneyim tiirlerinin genel ozelliklere gore
farklilasma durumunu incelemek i¢in degisken sayisi ikiden fazla olan
karsilagtirmalarda tek yonlii varyans analizi, degisken sayis1 ikiden fazla olanlarda ise

bagimsiz 6rneklem t testi yapilmistir.

4.1. Deneyim Tiirlerinin Otellerin Yildiz Tiiriine Gore Farkhlasma Durumu

Otellerde uygulanan deneyim tiirleri ile otelin yildiz tiirii arasindaki iligki t-testi
(independent-samples t test) kullanilarak incelenmis ve analiz sonuglar1 Tablo 48’de

sunulmustur.

Tablonun anlamlilik siitunundaki degerlerden (duyusal/duygusal icin p = .000;
diisiinsel/eylemsel i¢in p = .000; iligkisel icin p = .064) duyusal/duygusal,
diisiinsel/eylemsel boyutu ile otelin yildiz tiirii arasindaki iliskinin p < .05 diizeyinde
anlamli oldugu anlagilmaktadir. iliskisel boyutu ile otelin yildiz tiirii arasindaki iliski ise
istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu sonuglara gore otellerin yildiz tiiriine bagl

olarak otelde uygulanan deneyim tiirii farklilik gostermektedir.
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Tablo 48: Otellerde Uygulanan Deneyim Tiirleri ile Otelin Bulundugu Yildiz Tiirii

Arasindaki iligki
Levene Testi t-testi
F Anlamhhk t df Anlamhlik
Varyans Egsitligi 1.702 193 -3,689 349 ,000
Varsayimi
Duyusal/Duygusal
Varyans Egsitsizligi -3.532 |222.984 001
Varsayimi ' 7 7
Varyans Egsitligi 102 749 -5,804 349 ,000
Varsayimi
Diisiinsel/Eylemsel
Varyans Egsitsizligi -5.758 |247.265 000
Varsayimi ' 7 7
Varyans Egsitligi 1573 211 -1,855 349 ,064
. Varsayimi
Hiskisel
Varyans Egsitsizligi -1.928 |282.365 055
Varsayimi ' 7 7

Otellerde uygulanan deneyim tiirlerinin otelin yildiz tiiriine bagh olarak degisimi Tablo
49’da sunulmustur. Tablonun ortalama siitunundaki veriler, bes yildizli otellerde
duyusal/duygusal ve diisiinsel/eylemsel faktorlerine verilen puanlarin daha yiiksek

oldugunu gostermektedir.

Bu bulgu t-testi bulgular1 ile birlikte degerlendirildiginde bes yildizli otellerde
duyusal/duygusal ve diisiinsel/eylemsel deneyim tiirlerinin daha fazla uygulandigi
sonucuna varilmistir. Bu sonuclara gore bes yildizli otellerde, farkli iilke yemekleri
sunulmakta, otel ile uyumlu miizikler kullanilmakta, odalarda ve lobide giizel kokunun
kullanilmasina dikkat edilmekte, reklamlarda miisterinin otelde Kkendini nasil
hissedecegini vurgulayan ve duygular1 tanimlayan mesajlar goriintiiler kullanilmakta ve
miisteriye huzurlu olabilecegi bir ortam saglanmaya calisilmaktadir. Ayrica bes yildizl
otellerde miisteriler i¢in spor kurslarinin olmasina, otel aktivitelerinin miisteri igin
egitici olmasina, otelde miisteriler icin SPA aktivitelerinin bulunmasina, otelde kalan
miisterinin degisik yasam stillerini denemesine ve kendilerinde degisim yasamasina
O0zen gosterilmekte ve bu uygulamalar dort yildizli otellere oranla daha fazla

uygulanmaktadir. Buna neden olarak bes yildizl1 otellerin marka degeri yaratma cabasi,
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iiriin olarak daha likks Ozelliklere sahip olmalar1 ve bu otellerde konaklayan miisteri

profilinin yiiksek gelir grubundan olmasi ve bu 6zellikleri taleb etmesi verilebilir.

Tablo 49: Otellerde Uygulanan Deneyim Tiirlerinin Otelin Y1ldiz Tiiriine Baglh Olarak

Degisimi
Yildiz Std. Hata
tiirii N Ortalama | Std. Sapma Ortalama
4 yildiz 124 4,0910 ,61999 ,05568
Duyusal/Duygusal
5 yildiz 227 4,3241 ,53407 ,03545
4 yildiz 124 3,1463 91127 ,08183
Diisiinsel/Eylemsel
5 yildiz 227 3,7269 ,88718 ,05888
. 4 yildiz 124 3,8992 ,67844 ,06093
Tliskisel
5 yildiz 227 4,0529 ,77393 ,05137

4.2. Deneyim Tiirlerinin Otellerin Faaliyet Siiresine Gore Farkhlagsma

Durumu

Otellerde vurgulanan deneyim tiirleri ile otelin faaliyet siiresi arasindaki iliski tek yonlii

varyans analizi kullanilarak incelenmis ve analiz sonuglar1 Tablo 50’de sunulmustur.

Tablonun anlamlilik siitunundaki degerlerden (duyusal/duygusal i¢in p = .722;
diisiinsel/eylemsel icin p = .000; iliskisel icin p = .166) diisiinsel/eylemsel boyutu ile
otelin faaliyet siiresi arasindaki iliskinin p < .05 diizeyinde anlamli oldugu
anlasilmaktadur. Iliskisel ve duyusal/duygusal boyutu ile otelin faaliyet siiresi arasindaki
iligki ise istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu sonuglar degerlendirildiginde otellerin
faaliyet siiresine gore otelde uygulanan diisiinsel/eylemsel boyutu farklilik

gostermektedir.
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Tablo 50: Otellerde Uygulanan Deneyim Tiirleri ile Otelin Faaliyet Siiresi Arasindaki

Mliski
foa;l‘:;rl af Orlt(*:‘;‘;“a F  |Anlamhlik
Gruplar Arasi ,693 4 ,173 519 722
Duyusal/Duygusal Grup Ici 115,405 346 ,334
Toplam 116,097 350
Gruplar Arasi 21,466 4 5,366 6,502 ,000
Diisiinsel/Eylemsel Grup Igi 285,587 346 ,825
Toplam 307,053 350
Gruplar Arasi 3,588 4 ,897 1,631 ,166
iliskisel Grup Igi 190,286 346 ,550
Toplam 193,874 350

Otellerde uygulanan deneyim tiirlerinin otelin faaliyet siiresine bagh olarak degisimi
Tablo 51’de sunulmustur. Tablonun ortalama siitunundaki veriler, 6-10 yil arasinda
faaliyet siiresine sahip otellerde diisiinsel/eylemsel faktoriine verilen puanlarin daha

yiiksek oldugunu gostermektedir.

Bu bulgu varyans analizi bulgulan ile birlikte degerlendirildiginde 6-10 yil arasinda
faaliyet siiresine sahip otellerde diisiinsel/eylemsel deneyim tiirlerinin daha fazla
vurgulandig1 sonucuna varilmistir. Analiz sonuglar1 6-10 yi1l arasinda faaliyet gosteren
otellerde, miisteriler icin spor kurslarinin olmasina, otel aktivitelerinin miisteri igin
egitici olmasina, otelde miisteriler icin SPA aktivitelerinin bulunmasina, otelde kalan
miisterinin degisik yasam stillerini denemesine ve kendilerinde degisim yasamasina
0zen gosterilmektedir ve bu uygulamalar daha yogundur. Buna neden olarak bu
otellerin Tiirkiye turizm pazarinda daha yeni olmalar1 ve pazar payini biiylitebilmek i¢in
iiriin farklilastirmasina gitmeleri ve yeni pazarlama stratejilerini ve miisteri talebini

takip etmeleri verilebilir.
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Tablo 51: Otellerde Uygulanan Deneyim Tiirlerinin Otelin Faaliyet Siiresine Bagh

Olarak Degisimi
Faaliyet siiresi N Ortalama | Std. Sapma Std. Hata
5 yildan az 68 4,2584 , 73312 ,08890
6-10 yildir 108 4,2817 ,52714 ,05072
11-15 yildir 87 4,1773 47329 ,05074
Duyusal/Duygusal
16-20 yildir 54 4,2751 ,52497 ,07144
21 yil ve tizeri 34 4,1933 ,69175 ,11863
Toplam 351 4,2418 ,57594 ,03074
5 yildan az 68 3,4643 ,92923 ,11269
6-10 yildir 108 3,8704 ,84944 ,08174
11-15 yildir 87 3,3941 ,90140 ,09664
Diisiinsel/Eylemsel
16-20 yildir 54 3,3439 ,95066 ,12937
21 yil ve tizeri 34 3,1387 ,99627 ,17086
Toplam 351 3,5218 93664 ,04999
5 yildan az 68 3,9338 ,88796 ,10768
6-10 yildir 108 4,1319 ,66228 ,06373
. 11-15 yildir 87 3,8736 ,71820 ,07700
Tliskisel
16-20 yildir 54 4,0185 ,71185 ,09687
21 yil ve tizeri 34 3,9926 716497 ,13119
Toplam 351 3,9986 , 74426 ,03973

4.3. Deneyim Tiirlerinin Otellerin Tiiriine Gore Farkhlasma Durumu

Otellerde uygulanan deneyim tiirleri ile otelin tiirii arasindaki iligki tek yonlii varyans

analizi kullanilarak incelenmis ve analiz sonuclar1 Tablo 52°de sunulmustur.

Tablonun anlamlilik siitunundaki degerlerden (duyusal/duygusal icin p = .560;
diisiinsel/eylemsel i¢in p = .000; iliskisel i¢in p = .074) diisiinsel/eylemsel boyutu ile
otelin tiirii arasindaki iligkinin p < .05 diizeyinde anlamli oldugu anlasilmaktadir.

lliskisel ve duyusal/duygusal boyutu ile otelin tiirii arasindaki iliski ise istatistiksel



167

olarak anlaml degildir. Bu sonuglara gore otellerin tiiriine baglh olarak otelde uygulanan

diisiinsel/eylemsel boyutu farklilik gostermektedir.

Tablo 52: Otellerde Uygulanan Deneyim Tiirleri ile Otelin Tiirii Arasindaki [liski

foa;l:l';rl af Orlt(*:‘;‘;“a F  |Anlamhlik
Gruplar Arasi 1,308 5 ,262 , 786 ,560
Duyusal/Duygusal Grup Ici 114,789 345 ,333
Toplam 116,097 350
Gruplar Arasi 35,130 5 7,026 8,914 ,000
Diisiinsel/Eylemsel Grup ici 271,923 345 ,788
Toplam 307,053 350
Gruplar Arasi 5,531 5 1,106 2,026 ,074
Iliskisel Grup Igi 188,344 345 ,546
Toplam 193,874 350

Otellerde uygulanan deneyim tiirlerinin otelin tiiriine bagh olarak degisimi Tablo 53’te
sunulmustur. Tablonun ortalama siitunundaki veriler, kent ve kongre otellerinde

diisiinsel/eylemsel faktoriine verilen puanlarin daha diisiik oldugunu gostermektedir.

Bu bulgu varyans analizi bulgulan ile birlikte degerlendirildiginde kent ve kongre
otellerinde diisiinsel/eylemsel deneyim tiirlerinin diger otellere gore daha az uygulandigi
sonucuna varilmistir. Bu sonuglar degerlendirildiginde kent ve kongre otellerinde
miigteriler i¢cin spor kurslarmmin olmasina, otel aktivitelerinin miisteri ig¢in egitici
olmasina, otelde miisteriler icin SPA aktivitelerinin bulunmasina, otelde kalan
miisterinin degisik yasam stillerini denemesine ve kendilerinde degisim yasamasina
daha az Ozen gosterilmekte ve bu uygulamalar diger otellere oranla daha diisiik
olmaktadir. Buna neden olarak bu otellerin daha ¢ok is turizmi miisterilerine hitap
etmesi ve bu miisteri profilin ise daha kisa siireli konaklamasi, bu miisterilerin otel
imkanlarindan faydalanmaktan ziyade is ve kongre islerini takip etmeleri ve bu islerini
kolaylastiracak internet, bilgisayar donanimlar1 gibi unsurlar1 daha ¢ok talep etmeleri

verilebilir.
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Tablo 53: Otellerde Uygulanan Deneyim Tiirlerinin Otelin Tiiriine Bagh Olarak

Degisimi
Otel tiirii N Ortalama | Std. Sapma Std. Hata

Resort Otel 158 4,2206 ,54478 ,04334
Kent Oteli 138 4,2433 ,58136 ,04949
Kongre Oteli 9 4,2381 ,43448 ,14483
Duyusal/Duygusal Termal Otel 3 4,3810 ,50170 ,28966
Kent merkezinde resort otel 36 4,3730 ,52381 ,08730
Hem Resort Hem Termal 7 3.9592 130856 49459

Otel
Toplam 351 42418 ,57594 ,03074
Resort Otel 158 3,7794 ,85099 ,06770
Kent Oteli 138 3,1542 ,95700 ,08147
Kongre Oteli 9 3,1587 ,84348 ,28116
Diisiinsel/Eylemsel Termal Otel 3 3,6667 ,50170 ,28966
Kent merkezinde resort otel 36 3,8849 ,76575 ,12763
Hem Resort Hem Termal 7 3.4898 1,00291 37906

Otel
Toplam 351 3,5218 ,93664 ,04999
Resort Otel 158 3,9241 , 75908 ,06039
Kent Oteli 138 4,0236 ,70510 ,06002
Kongre Oteli 9 3,8333 ,91001 ,30334
Ll Termal Otel 3 3,9167 1,01036 ,58333

Hiskisel

Kent merkezinde resort otel 36 4,3264 ,62911 ,10485
Hem Resort Hem Termal 7 3.7500 1,09924 41547

Otel
Toplam 351 3,9986 , 74426 ,03973

4.4. Deneyim Tiirlerinin Otellerin Sahiplik Tiiriine Gore Farkhlasma

Durumu

Otellerde uygulanan deneyim tiirleri ile otelin sahiplik durumu arasindaki iligki tek

yonlii varyans analizi kullanilarak incelenmis ve analiz sonuglari Tablo 54’de
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sunulmustur.

Tablonun anlamlilik siitunundaki degerlerden (duyusal/duygusal i¢in p = .000;
diisiinsel/eylemsel icin p = .766; iliskisel icin p = .000) duyusal/duygusal, iligkisel
boyutu ile otelin bagl oldugu grup arasindaki iliskinin p < .05 diizeyinde anlamli
oldugu anlasilmaktadir. Diisiinsel/eylemsel boyutu ile otelin sahiplik tiirii arasindaki
iligki ise istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu sonuglar otellerin sahiplik tiiriine gore
otellerde uygulanan duyusal/duygusal, iliskisel boyutun farklilik gosterdigine isaret

etmektedir.

Tablo 54: Otellerde Uygulanan Deneyim Tiirleri ile Otelin Sahiplik Tiirii Arasindaki

iliski
llfoaprl‘:l‘:l daf Orlt(‘:i';“a F  |Anlamhhk
Gruplar Arasi 6,430 3 2,143 6,781 ,000
Duyusal/Duygusal Grup ici 109,668 347 ,316
Toplam 116,097 350
Gruplar Arasi 1,012 3 ,337 ,382 ,766
Diisiinsel/Eylemsel Grup Igi 306,041 347 ,882
Toplam 307,053 350
Gruplar Arasi 15,532 3 5,177 10,074 ,000
iliskisel Grup Igi 178,342 347 514
Toplam 193,874 350

Otellerde uygulanan deneyim tiirlerinin otellerin sahiplik tiirtine bagli olarak degisimi
Tablo 55’te sunulmustur. Tablonun ortalama siitunundaki veriler, yabanci zincir
otellerde duyusal/duygusal ve iligkisel faktoriine verilen puanlarin daha yiiksek

oldugunu gostermektedir.

Bu bulgu varyans analizi bulgulan ile birlikte degerlendirildiginde yabanci zincir
otellerde duyusal/duygusal ve iliskisel deneyim tiirlerinin diger otellere gére daha fazla
uygulandigr sonucuna varilmistir. Bu sonuglar degerlendirildiginde yabanci zincir

otellerde farkli iilke yemekleri sunulmakta, otel ile uyumlu miizikler kullanilmakta,
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odalarda ve lobide giizel kokunun kullanilmasina dikkat edilmekte, reklamlarda
miisterinin otelde kendini nasil hissedecegini vurgulayan ve duygulari tanmimlayan
mesajlar goriintiiler kullanilmakta ve miisteriye huzurlu olabilecegi bir ortam
saglanmaya calisilmaktadir. Ayrica, bu otellerin web sayfasinda miisterilerin otelin
bulundugu yore hakkinda bilgiler yer almakta, otelin web sayfasi interaktif iletisim
ortami saglamakta ve otelde miisterilerin sosyallesmesini saglayic1 aktiviteler
uygulanmaktadir. Bilindigi gibi yabanci zincir otellerin diinya genelinde marka degeri
yaratma cabasi, iirlin olarak daha liikks 6zelliklere sahip olmalar1 ve bu otellerin diger

iilkelerdeki zincir otelleri ile aynmi standart kaliteyi olusturma ¢abasi1 buna neden olabilir.

Tablo 55: Otellerde Uygulanan Deneyim Tiirlerinin Otelin Sahiplik Tiirtine Bagh

Olarak Degisimi
Sahiplik tiirii N Ortalama | Std. Sapma | Std. Hata
bggﬁp(/) T;‘;;fn 174 4,1486 62305 04723
Yerli Zincir 93 4,2366 ,54622 ,05664
Duyusal/Duygusal |\, et Zincir | 50 4,5543 40472 05724
Grup Oteli 34 42731 46173 07919
Toplam 351 42418 57594 03074
bfglllp(/) T;‘Z;fn 174 3.4803 05407 07233
Yerli Zincir 93 3,5315 91506 ,09489
Distinsel/Eylemsel |y ne1 Zincir | 50 3,6400 1,02458 ,14490
Grup Oteli 34 3,5336 /78033 13383
Toplam 351 3,5218 93664 ,04999
bfgﬁp(/) T;‘;;fn 174 3,9440 75701 ,05739
Yerli Zincir 93 38172 77244 08010
Diskisel Yabanci Zincir | 50 4,4850 47491 06716
Grup Oteli 34 4,0588 63383 ,10870
Toplam 351 3,9986 74426 03973
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4.5. Deneyim Tiirlerinin Otellerin Miisteri Profiline Gore Farkhlasma
Durumu

Otellerde uygulanan deneyim tiirleri ile otelin miisteri profili arasindaki iliski tek yonlii

varyans analizi kullanilarak incelenmis ve analiz sonuglar1 Tablo 56’da sunulmustur.

Tablonun anlamlilik siitunundaki degerlerden (duyusal/duygusal i¢in p = .021;
diisiinsel/eylemsel icin p = .007; iliskisel i¢in p = .272) duyusal/duygusal ve
diisiinsel/eylemsel boyutu ile otelin miisteri profili arasindaki iliskinin p < .05
diizeyinde anlamli oldugu anlasilmaktadir. Iliskisel boyutu ile otelin miisteri profili
arasindaki  iligki ise istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu sonuglar
degerlendirildiginde otellerin miisteri profiline gére otelde uygulanan duyusal/duygusal

ve diistinsel/eylemsel boyutu farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 56: Otellerde Uygulanan Deneyim Tiirleri ile Otelin Miisteri Profili Arasindaki

iliski
foa;l‘:::l af Orlg‘;‘;“a F  |Anlamhlik
Gruplar Aras1 2,543 2 1,271 3,896 ,021
Duyusal/Duygusal Grup ici 113,554 348 ,326
Toplam 116,097 350
Gruplar Arasi 8,563 2 4,282 4,992 ,007
Diisiinsel/Eylemsel Grup ici 298,489 348 ,858
Toplam 307,053 350
Gruplar Arasi 1,446 2 723 1,308 272
iliskisel Grup Igi 192,428 348 ,553
Toplam 193,874 350

Otellerde uygulanan deneyim tiirlerinin otellerin miisteri profiline bagli olarak degisimi
Tablo 57°de sunulmustur. Tablonun ortalama siitunundaki veriler, yerli turistlere hizmet
veren otellerde duyusal/duygusal ve iligkisel faktoriine verilen puanlarin daha diisiik

oldugunu gostermektedir.
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Bu bulgu varyans analizi bulgulan ile birlikte degerlendirildiginde yerli turistlere
hizmet veren otellerin duyusal/duygusal ve diisiinsel/eylemsel deneyim tiirlerinin diger
otellere gore daha az wuygulandi®i sonucuna varilmigtir. Bu  sonuglar
degerlendirildiginde yerli turistlere hitap eden otellerde farkli iilke yemeklerinin
sunulmasi, otel ile uyumlu miiziklerin kullanilmasi, odalarda ve lobide giizel kokunun
kullanilmasina dikkat edilmesi, reklamlarda miisterinin otelde kendini nasil
hissedecegini vurgulayan ve duygulari tamimlayan mesajlar ve goriintiilerin
kullanilmasi, miisteriye huzurlu olabilecegi bir ortam saglanmasi konularindaki
uygulamalar diger otellerden daha azdir. Yerli turistlere hitap eden otellerde konaklayan
miisteri profilinin otelin ucuz olmasina dnem vermesi, bunun sonucu olarak bu otellerde
ucuz hizmet sunulurken bazi unsurlardan vazgecilmesi bu sonucu ortaya cikartiyor

olabilir.

Tablo 57: Otellerde Uygulanan Deneyim Tiirlerinin Miisteri Profiline Bagh Olarak

Degisimi
Miisteri profili N Ortalama | Std. Sapma Std. Hata
Cogunlukla Yabanct Turist 131 4,2530 ,55824 ,04877
Cogunlukla Yerli Turist 29 3,9606 , 71520 ,13281
puyusalDuygusal | yeri Veg;tl’;‘ffl Turist 191 | 42767 55592 04023
Toplam 351 4,2418 ,57594 ,03074
Cogunlukla Yabanci Turist 131 3,4864 ,92849 ,08112
Cogunlukla Yerli Turist 29 3,0443 ,95839 17797
DisinselEylemsel ) yen Veg;tl’;‘ffl Turist 191 3,6185 91966 06654
Toplam 351 3,5218 ,93664 ,04999
Cogunlukla Yabanct Turist 131 3,9771 ,81950 ,07160
Cogunlukla Yerli Turist 29 3,8103 ,80361 ,14923
s Yerli Veg;tl’;‘ffl Turist 191 | 40419 67683 04897
Toplam 351 3,9986 , 74426 ,03973
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4.6. Deneyim Tiirlerinin Otellerin Faaliyet Siiresi Simfina Gore Farkhlasma

Durumu

Otellerde uygulanan deneyim tiirleri ile otelin faaliyet siiresi simifi arasindaki iligki
bagimsiz 6rneklem t-testi (independent-samples t test) kullanilarak incelenmis ve analiz

sonuclar1 Tablo 58’de sunulmustur.

Tablonun anlamlilik siitunundaki degerlerden (duyusal/duygusal icin p = .436;
diisiinsel/eylemsel icin p = .880; iliskisel icin p = .037) iliskisel boyutu ile otelin miisteri
smifi arasindaki iligkinin p < .05 diizeyinde anlamli oldugu anlagilmaktadir.
Duyusal/duygusal ve diisiinsel/eylemsel boyutu ile otelin simifi arasindaki iliski ise
istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu sonuglara gore otelin faaliyet siiresi sinifina

bagh olarak otelde uygulanan iliskisel deneyim tiirii farklilik gostermektedir.

Tablo 58: Otellerde Uygulanan Deneyim Tiirleri ile Otelin Sinifi Arasindaki iliski

Levene Testi t-testi
F Anlamhihk t df Anlamhhik
Varyans Egsitligi 036 849 780 349 436
Varsayimi
Duyusal/Duygusal
Varyans Egsitsizligi 756 | 88.305 452
Varsayimi ' 7 7
Varyans Egsitligi 035 852 150 349 ,880
Varsayimi
Diisiinsel/Eylemsel
Varyans Esitsizligi 149 90.475 882
Varsayimi ' , ,
Varyans Esitligi 4,629 032 2,096 349 ,037
. Varsayimi
Hiskisel
Varyans Egitsizligi 1.923 | 83.967 058
Varsayimi ' 7 7

Otellerde uygulanan deneyim tiirlerinin otellerin faaliyet siiresi siifina bagli olarak
degisimi Tablo 59°da sunulmustur. Tablonun ortalama siitunundaki veriler, devamli
hizmet sunan otellerde iliskisel faktoriine verilen puanlarin daha yiiksek oldugunu

gostermektedir.
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Bu bulgu t-testi bulgulan ile birlikte degerlendirildiginde devamli hizmet sunan
otellerde iligkisel deneyim tiirlerinin mevsimlik otellere gore daha fazla uygulandigi
sonucuna varilmigtir. Bu sonuglar degerlendirildiginde devamli hizmet sunan otellerin
web sayfasinda otelin bulundugu yo6re hakkinda bilgiler yer almakta, otelin web sayfasi
interaktif iletisim ortami saglamakta, otelde miisterilerin sosyallesmesini saglayici
aktiviteler uygulanmakta ve otelde miisteriler icin kisisellestirilmis hizmetler
verilmektedir. Devamli acik olan otellerin sezonluk olan otellere oranla yogun olmayan
donemlerde, daha ¢ok miisteri ile iletisim i¢inde bulunmasi gerektigi ve bu otellerin
internet araciligl ile komisyonsuz dogrudan miisteri rezervasyonu yapma cabasi bu

durumu ortaya ¢ikartiyor olabilir.

Tablo 59: Otellerde Uygulanan Deneyim Tiirlerinin Otellerin Faaliyet siiresi Sinifina

Bagli Olarak Degisimi

Faaliyet
siiresine gore N Ortalama | Std. Sapma E)tl(-it;lﬁ?rtlz
tiirii

Devaml hlzinet 288 4,530 57111 03365

Duyusal/Duygusal sunan ote
Mevsimlik Otel 63 4,1905 ,59954 ,07553
Devaml hlz?‘e‘ 288 3,5253 ,93609 ,05516

Diisiinsel/Eylemsel sunan ote
Mevsimlik Otel 63 3,5057 ,94650 ,11925
Devamlihizmet | =, qq 4,0373 72122 ,04250

iliskisel sunan otel
Mevsimlik Otel 63 3,8214 ,82480 ,10392

4.7. Deneyim Tiirlerinin Otellerin Kapasitesine Gore Farklilasma Durumu

Otellerde uygulanan deneyim tiirleri ile otelin kapasitesi arasindaki iliski tek yonlii

varyans analizi kullanilarak incelenmis ve analiz sonuglar1 Tablo 60’da sunulmustur.

Tablonun anlamlilik siitunundaki degerlerden (duyusal/duygusal i¢in p = .369;
diisiinsel/eylemsel icin p = .000; iliskisel icin p = .557) diisiinsel/eylemsel boyutu ile

otelin kapasitesi arasindaki iligkinin p < .05 diizeyinde anlamli oldugu anlagilmaktadir.
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Duyusal/duygusal, iligkisel boyutu ile otelin kapasitesi arasindaki iligki ise istatistiksel
olarak anlamli degildir. Bu sonuglara gore otellerin kapasitesine bagli olarak otelde

uygulanan diisiinsel/eylemsel deneyim tiirii farklilik gostermektedir.

Tablo 60: Otellerde Uygulanan Deneyim Tiirleri ile Otelin Kapasitesi Arasindaki Iliski

foa;l:l';rl af Orlt(*:‘;‘;“a F  |Anlamhlik
Gruplar Arasi 1,047 3 ,349 1,053 ,369
Duyusal/Duygusal Grup Ici 115,050 347 ,332
Toplam 116,097 350
Gruplar Aras1 22,484 3 7,495 9,139 ,000
Diisiinsel/Eylemsel Grup Igi 284,569 347 ,820
Toplam 307,053 350
Gruplar Arasi 1,154 3 ,385 ,692 ,557
Mliskisel Grup I¢i 192,721 347 ,555
Toplam 193,874 350

Otellerde uygulanan deneyim tiirlerinin otellerin kapasitesine baghi olarak degisimi
Tablo 61°de sunulmustur. Tablonun ortalama siitunundaki veriler, 150 odadan daha az
odaya sahip otellerde diisiinsel/eylemsel faktoriine verilen puanlarin daha diisiik

oldugunu gostermektedir.

Bu bulgu varyans analizi bulgulan ile birlikte degerlendirildiginde 150 odadan daha az
odaya sahip otellerde diisiinsel/eylemsel deneyim tiirlerinin daha fazla odaya sahip
otellere gore daha az wuygulandi®i sonucuna varilmigtir. Bu  sonuglar
degerlendirildiginde 150 odadan daha fazla odaya sahip otellerde miisteriler icin spor
kurslarinin olmasina, otel aktivitelerinin miisteri icin egitici olmasina, otelde miisteriler
icin SPA aktivitelerinin ve hobi kurslarinin bulunmasina, otelde kalan miisterinin
degisik yasam stillerini denemesine ve kendilerinde degisim yasamasina Ozen
gosterilmekte ve bu uygulamalar 150 odadan daha az odaya sahip otellere oranla daha
fazla uygulanmaktadir. Bunun nedeni olarak daha fazla odaya sahip otellerde miisteri
sayisinin ve ¢esitliliginin fazla olmasi nedeni ile bu otellerde farkli ve ¢esitli hizmetlerin

verilmesi gerektigi diisiiniilebilir.
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Tablo 61: Otellerde Uygulanan Deneyim Tiirlerinin Otellerin Kapasitesine Bagl

Olarak Degisimi
Kapasitesi N Ortalama | Std. Sapma Std. Hata
150 odanin altinda 112 4,1760 ,57207 ,05406
150-299 oda 126 4,2834 ,56568 ,05039
Duyusal/Duygusal 300-600 oda 94 42371 ,62377 ,06434
600'den fazla oda 19 4,3759 ,37559 ,08617
Toplam 351 4,2418 ,57594 ,03074
150 odanin altinda 112 3,1747 ,96467 ,00115
150-299 oda 126 3,7029 ,87442 ,07790
Diisiinsel/Eylemsel 300-600 oda 94 3,5957 91524 ,09440
600'den fazla oda 19 4,0000 ,65811 ,15098
Toplam 351 3,5218 ,93664 ,04999
150 odanin altinda 112 3,9754 , 71892 ,06793
150-299 oda 126 4,0377 ,63880 ,05691
iliskisel 300-600 oda 94 3,9388 ,91997 ,09489
600'den fazla oda 19 4,1711 ,55934 ,12832
Toplam 351 3,9986 , 74426 ,03973

4.8. Deneyim Tiirlerinin Otellerin Bulundugu Cografi Boilgeye Gore

Farkhlasma Durumu

Otellerde uygulanan deneyim tiirleri ile otelin bulundugu cografi bolge arasindaki iliski
tek yonlii varyans analizi kullanilarak incelenmis ve analiz sonuglart Tablo 62’de

sunulmustur.

Tablonun anlamlilik siitunundaki degerlerden (duyusal/duygusal icin p = .986;
diisiinsel/eylemsel icin p = .000; iliskisel icin p = .379) diisiinsel/eylemsel boyutu ile
otelin bulundugu cografi bolge arasindaki iliskinin p < .05 diizeyinde anlamli oldugu
anlasilmaktadir. Duyusal/duygusal, iligkisel boyutu ile otelin bulundugu cografi bolge

arasindaki iligki ise istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu sonuglara gore otellerin
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bulundugu cografi bolgeye bagh olarak otelde uygulanan diisiinsel/eylemsel deneyim

tiirleri farklilik gostermektedir.

Tablo 62: Otellerde Uygulanan Deneyim Tiirleri ile Otelin Bulundugu Cografi Bolge

Arasindaki Iliski
foa;l:l';rl ar | Ofalamap o Anlambik
Gruplar Arasi ,335 6 ,056 ,166 ,986
Duyusal/Duygusal Grup Ici 115,762 344 ,337
Toplam 116,097 350
Gruplar Arasi 43,845 6 7,308 9,551 ,000
Diisiinsel/Eylemsel Grup Igi 263,207 344 ,765
Toplam 307,053 350
Gruplar Arasi 3,557 6 ,593 1,072 379
Mliskisel Grup I¢i 190,317 344 ,553
Toplam 193,874 350

Otellerde uygulanan deneyim tiirlerinin otellerin bulundugu cografi bolgeye bagh olarak
degisimi Tablo 63’te sunulmustur. Tablonun ortalama siitunundaki veriler, Akdeniz
Bolgesindeki otellerde diistinsel/eylemsel faktoriine verilen puanlarin daha yiiksek

oldugunu gostermektedir.

Bu bulgu varyans analizi bulgularn ile birlikte degerlendirildiginde Akdeniz
Bolgesindeki otellerde diisiinsel/eylemsel deneyim tiirlerinin diger otellere gore daha
fazla uygulandigi sonucuna varilmistir. Bu sonuglar degerlendirildiginde Akdeniz
Bolgesindeki otellerde miisteriler icin spor kurslarinin olmasina, otel aktivitelerinin
miisteri i¢in egitici olmasina, otelde miisteriler icin SPA aktivitelerinin ve hobi
kurslarinin bulunmasina, otelde kalan miisterinin degisik yasam stillerini denemesine ve
kendilerinde degisim yasamasina Ozen gosterilmekte ve bu uygulamalar diger
bolgelerdeki otellere oranla daha fazla uygulanmaktadir. Bunun nedeni Akdeniz
bolgesine gelen turist saymnin ve bu bolgede bulunan otel sayisinin diger bolgelerdeki

otellere oranla daha fazla olmasi bu nedenle Akdeniz Bolgesindeki oteller arasindaki
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rekabetten dolay1 iiriin farklilastirmasinin gerekliligi ve bu bolgeye gelen miisterilerin

ihtiyaglariin cesitliligi ve miisterilerin bu 6zellikleri talep etmesine baglanabilir.

Tablo 63: Otellerde Uygulanan Deneyim Tiirlerinin Otellerin Cografi Bolgelerine Bagl

Olarak Degisimi
Cografi bolge N Ortalama | Std. Sapma Std. Hata
Akdeniz Bolgesi 149 4,2502 ,49568 ,04061
Ege Bolgesi 73 4,2290 ,62395 ,07303
Marmara Bolgesi 69 4,2692 ,64567 07773
Karadeniz Bolgesi 12 4,2143 ,56325 ,16260
Duyusal/Duygusal :
I¢ Anadolu Bolgesi 33 4,2338 , 71857 ,12509
Giineydogu Anadolu Bolgesi 9 4,1905 ,41650 ,13883
Dogu Anadolu Bolgesi 6 4,0476 ,56904 ,23231
Toplam 351 42418 ,57594 ,03074
Akdeniz Bolgesi 149 3,9108 ,76850 ,06296
Ege Bolgesi 73 3,3092 ,96657 ,11313
Marmara Bolgesi 69 3,2277 ,96807 ,11654
Karadeniz Bolgesi 12 3,0357 1,01770 ,29378
Diisiinsel/Eylemsel :
I¢ Anadolu Bolgesi 33 3,0736 ,90852 ,15815
Giineydogu Anadolu Bolgesi 9 3,7460 ,65379 ,21793
Dogu Anadolu Bolgesi 6 2,9286 ,84636 ,34553
Toplam 351 3,5218 93664 ,04999
Akdeniz Bolgesi 149 4,0151 , 75853 ,06214
Ege Bolgesi 73 3,8836 , 74078 ,08670
Marmara Bolgesi 69 4,1051 , 72686 ,08750
. Karadeniz Bolgesi 12 4,0625 ,53433 ,15425
Hiskisel -
I¢ Anadolu Bolgesi 33 3,8561 , 79802 ,13892
Giineydogu Anadolu Bolgesi 9 4,3333 ,82916 ,27639
Dogu Anadolu Bolgesi 6 3,9167 ,37639 ,15366
Toplam 351 3,9986 , 74426 ,03973
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Deneyim tiirleri ile otellerin genel 6zellikleri arasindaki iligkiyi arastiran t testi ve tek

yonliil varyans analizinden elde edilen bulgulara gore p<0.05 anlamlilik diizeyinde;

Yildiz tiirii, (p: 0,000<0,05),

Faaliyet gosterdigi yil, (p: 0,722>0,05),

Otel tiirii, (p: 0,560>0,05),

Sahiplik tiirii, (p: 0,000<0,05),

Miisteri profili, (p: 0,021<0,05),

Faaliyet siiresine gore sinif1, (p: 0,436>0,05),
Kapasitesi, (p: 0,369>0,05),

Bulundugu cografi bolge, (p: 0,986>0,05),

lle duyusal/duygusal deneyim tiirii arasinda anlamli bir iliski saptanmis oldugundan,

ilgili bu degiskenlere yonelik H; hipotezi kabul edilerek Hy hipotezi reddedilmistir.

Ayni analizlerden elde edilen bulgular dogrultusunda p<0.05 anlamlilik diizeyinde;

otellerin genel 6zellikleri

Yildiz tiirii, (p: 0,000<0,05),

Faaliyet gosterdigi yil, (p: 0,000<0,05),

Otel tiirii, (p: 0,000<0,05),

Sahiplik tiirii, (p: 0,766>0,05),

Miisteri profili, (p: 0,007<0,05),

Faaliyet siiresine gore sinifi, (p: 0,880>0,05),
Kapasitesi, (p: 0,000<0,05),

Bulundugu cografi bolge, (p: 0,000<0,05),

Ile diisiinsel/eylemsel deneyim boyutu arasinda anlaml bir iliski saptanmus oldugundan,

ilgili bu degiskenlere yonelik H, hipotezi kabul edilerek Hy hipotezi reddedilmistir.

Ayni analizlerden elde edilen bulgular dogrultusunda p<0.05 anlamlilik diizeyinde;

otellerin genel 6zellikleri

Yildiz tiirdi, (p: 0,064>0,05),
Faaliyet gosterdigi yil, (p: 0,166>0,05),
Otel tiirii, (p: 0,074>0,05),
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e Sahiplik tiiri, (p: 0,000<0,05),
e Miisteri profili, (p: 0,272>0,05),
e Faaliyet siiresine gore sinifi, (p: 0,037<0,05),
e Kapasitesi, (p: 0,557>0,05),
¢ Bulundugu cografi bolge, (p: 0,379>0,05),
Ile iliskisel deneyim boyutu arasinda anlaml bir iliski saptanmis oldugundan, ilgili bu

degiskenlere yonelik H; hipotezi kabul edilerek Hy hipotezi reddedilmistir.

5. DENEYIiM SAGLAYICILARDA ONEM VERILEN DENEYiIM
TURLERININ GENEL OZELLIKLERE GORE FARKLILASMA
DURUMU

Anket sonuglart SPSS 17.0 istatistik programinda degerlendirilmistir. Sorularin ve
hipotezlerin niteliklerine gore, otellerin deneyim saglayicilarinin genel 6zelliklere gore
farklilasma durumunu incelemek i¢in degisken sayis1 ikiden fazla olan
karsilagtirmalarda tek yonlii varyans analizi, degisken sayis1 ikiden fazla olanlarda ise

bagimsiz 6rneklem t testi yapilmistir.

5.1. Deneyim Saglayicillarda Onem Verilen Deneyim Tiirlerinin Otellerin

Yildiz tiiriine Gore Farkhilasma Durumu

Otellerde deneyim saglayicilarda 6nem verilen deneyim tiirleri ile otelin yildiz tiirii
arasindaki iliski bagimsiz 6rneklem t-testi kullanilarak incelenmis ve analiz sonuglari

Tablo 64’de sunulmustur.

Tablonun anlamlilik siitunundaki degerlerden (iletisim i¢in p = .066; kimlik/marka igin
p = .001; iiriin/hizmet i¢in p = .011; web sitesi ve elektronik medya i¢in p= 001; insan
i¢in p= 264) kimlik/marka, iiriin/hizmet ve web sitesi ve elektronik medya boyutu ile
otelin yildiz tiirii arasindaki iligskinin p < .05 diizeyinde anlamli oldugu anlagilmaktadir.
Iletisim ve insan boyutu ile otelin yildiz tiirii arasindaki iliski ise istatistiksel olarak
anlamli degildir. Bu sonuglara gore otelin yildiz tiiriine bagli olarak otelde 6nem verilen

kimlik, iirtin/hizmet ve web sitesi elektronik medya boyutlar farklilik gostermektedir.
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Tablo 64: Otellerde Onem Verilen Deneyim Saglayicilar ile Otelin Yildiz Tiirii

Arasindaki Iliski
Levene Testi t-testi
F Anlamhihk t df Anlamhhk
Varyans Esitligi ,361 ,548 -1,844 349 ,066
. Varsayimi
Hletisim
Varyans Esitsizligi -1,814 | 241,179 ,071
Varsayimu
Varyans Esitligi 036 849 23,501 349 ,001
Varsayimi
Kimlik/Marka
Varyans Esitsizligi
-3,444 | 241,119 ,001
Varsayimi
Varyans Esitligi 203 652 2,554 | 349 011
B Varsayimu
Uriin/Hizmet
Varyans Esitsizligi 2,598 | 265,705 010
Varsayimi
Vaelans Esitligi 6,450 012 23,327 349 ,001
WS ve arsayimi
Elek.Med. T
Varyans Esitsizligi 3,106 | 207.811 002
Varsayimu
Varyans Esitligi 946 331 1,118 349 264
. Varsayimi
Insan
Varyans Esitsizligi 1,100 | 241,093 273
Varsayimi

Otellerde Oonem verilen deneyim saglayicilarin otellerin yildiz tiiriine bagl olarak
degisimi Tablo 65’de sunulmustur. Tablonun ortalama siitunundaki veriler, 5 yildizli
otellerde iletisim, kimlik/marka, iiriin/hizmet, web sitesi ve elektronik medya faktoriine

verilen puanlarin daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

Bu bulgu t-testi bulgulart ile birlikte degerlendirildiginde 5 yildizli otellerin,
kimlik/marka, {iiriin/hizmet, web sitesi elektronik medya deneyim saglayicilarinda
deneyim tiirlerine 6nem verilmesinin 4 yildiz otellere gore daha fazla 6n plana ciktig
sonucuna varilmigtir. Bu sonuclar degerlendirildiginde 5 yildizli otellerde, otelin
kimliginin otelin dekorasyonu ve tasarimi ile uyumlu olmasina, otel kimliginin

miisterilerde c¢esitli duygulart uyandirmasina, otel kimliginin ideal kisi ve kiiltiirlerle
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iligkilendirilmesine, otel kimliginin belirli bir yasam tarzim1 cagristirmasina, otel
markasinin {iriinler ve hizmetlerle uyumlu olmasina, markanin c¢esitli duygularla
0zdeslesmesine, markanin merak uyandiran unsurlari barindirmasina, markanin yasam
tarzlarini ¢agristirmasina, markanin miisteri ile isletme arasinda bag kurmasina, oteldeki
iiriin ve hizmetlerin miisterilerin farkli yasam tarzlarin1 yasamasin saglamasina, iiriin ve
hizmetlerin miisterilerin sosyallesmesini saglamasina, otelin fiziksel c¢evresinin
miisterilerin fiziksel aktivitelerine imkan saglamasina, otelin fiziksel c¢evresinin
miisterilerin arkadaglar1 ile olan sosyal hayatim1 gelistirmesine 6nem verilmektedir.
Bunlara ek olarak, bu otellerde web sitesinin tasariminda renk, goriintii ve sesin on
plana cikmasina, web sitesinde miisterileri etkileyecek duygusal mesajlar ve
goriintiilerin bulunmasina, web sitesinde yasam tarzlar, fiziksel aktiviteler ile ilgili
mesajlar ve goriintiillerin vurgulanmasina, web sitesinde sosyallesme ve otel ile
miisteriyi Ozdeslestiren mesajlar ve gorsellerin vurgulanmasina 6nem verilmektedir.
Ciinkii, 5 yildizli otellerin marka ve kimlik yaratma, iiriin, hizmet cesitlendirme ¢abasi
4 yildizhi otellere oranla daha fazladir. Ayrica, 5 yildizli otellerin marka ve kimlik
yaratma ¢abasinin sonucu olarak web sitesinde de bu unsurlar1 vurgulamasi ve web

sitesinde deneyim tiirlerinin vurgulanmasina énem verilmesi bunun nedeni olabilir.

Tablo 65: Otellerde Onem Verilen Deneyim Saglayicilarin Otellerin Yildiz Tiiriine

Bagli Olarak Degisimi
Yildiz Std. Hata
tiirii N Ortalama | Std. Sapma Ortalama
. 4 yildiz 124 4,2258 ,62981 ,05656
letisim
5 yildiz 227 4,3510 ,59553 ,03953
4 yildiz 124 4,0923 ,57791 ,05190
Kimlik/Marka
5 yildiz 227 4,3103 ,54630 ,03626
R 4 yildiz 124 4,0141 ,63622 ,05713
Uriin/Hizmet
5 yildiz 227 4,2026 ,67404 ,04474
4 yildiz 124 4,0766 , 75518 ,06782
WS ve Elek.Med.
5 yildiz 227 4,3205 ,59588 ,03955
. 4 yildiz 124 4,5565 ,51612 ,04635
Insan
5 yildiz 227 4,4943 ,48783 ,03238
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5.2. Deneyim Saglayicillarda Onem Verilen Deneyim Tiirlerinin Otellerin

Faaliyet Siiresine Gore Farklilasma Durumu

Otellerde 6nem verilen deneyim saglayicilar ile otelin faaliyet siiresi arasindaki iligki
tek yonlii varyans analizi kullanilarak incelenmis ve analiz sonuglart Tablo 66’da

sunulmustur.

Tablonun anlamlilik siitunundaki degerlerden (iletisim i¢in p = .035; kimlik/marka i¢in
p = .013; iirlin/hizmet icin p = .160; ws. elek. med. icin p= 139; insan icin p= 009)
iletisim, kimlik/marka ve insan boyutu ile otelin faaliyet siiresi arasindaki iligskinin p <
.05 diizeyinde anlamli oldugu anlasilmaktadir. Uriin/hizmet, web sitesi ve elektronik
medya boyutu ile otelin faaliyet siiresi arasindaki iliski ise istatistiksel olarak anlamli
degildir. Bu sonuglara gore otellerin faaliyet siiresine bagli olarak otellerde 6nem

verilen iletisim, kimlik/marka ve insan deneyim saglayicisi farklilik gostermektedir.

Tablo 66: Otellerde Onem Verilen Deneyim Saglayicilar ile Otelin Faaliyet Siiresi
Arasindaki Iliski

Kareler Ortalama Anlamlihk
Toplam dr Kare F 1)
Gruplar Arasi 3,828 4 ,957 2,621 ,035
iletisim Grup Igi 126,368 346 365
Toplam 130,196 350
Gruplar Arasi 4,007 4 1,002 3,200 ,013
Kimlik/Marka Grup Ici 108,332 346 313
Toplam 112,340 350
Gruplar Arasi 2916 4 ,729 1,655 ,160
Uriin/Hizmet Grup Ici 152,401 346 ,440
Toplam 155,317 350
Gruplar Arast 3,074 4 ,769 1,749 ,139
El:ﬁ}’: i Grup Ici 152,089 346 440
Toplam 155,164 350
insan Gruplar Arast 3,336 4 ,834 3,455 ,009
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Grup Ici 83,521 346 ,241

Toplam 86,857 350

Otellerde deneyim saglayicilarda deneyim tiirlerine 6nem verilmesinin otellerin faaliyet
siiresine bagli olarak degisimi Tablo 67°de sunulmustur. Tablonun ortalama
stitunundaki veriler, 11-15 yi1l arasinda hizmet veren otellerde kimlik faktoriinde diger
otellere gore daha diisiik, 21 yil ve iizeri hizmet veren otellerde insan faktoriinde diger

otellere gore daha yiiksek ortalamaya sahip olundugunu gostermektedir.

Bu bulgu varyans analizi bulgular ile birlikte degerlendirildiginde 11-15 yil arasinda
hizmet veren otellerde kimlik/marka boyutunun diger otellere gore daha az, 21 yil ve
izeri hizmet veren otellerde insan boyutunun diger otellere gore daha fazla 6n plana
cikt1g1 sonucuna varilmistir. fletisim boyutuna ise biitiin otellerde 6nem verilmektedir.
Bu sonuglar degerlendirildiginde 11-15 yil arasinda hizmet veren otellerde, otelin
kimliginin otelin dekorasyonu ve tasarimi ile uyumlu olmasina, otel kimliginin
miisterilerde c¢esitli duygulart uyandirmasina, otel kimliginin ideal kisi ve kiiltiirlerle
iligkilendirilmesine, otel kimliginin belirli bir yasam tarzim1 cagristirmasina, otel
markasinin {irlinler ve hizmetlerle uyumlu olmasina, markanin c¢esitli duygularla
0zdeslesmesine, markanin merak uyandiran unsurlari barindirmasina, markanin yasam
tarzlarini ¢agristirmasina, markanin miisteri ile isletme arasinda bag kurmasina daha az
onem verilmektedir. Ayrica, 21 yil ve iizeri faaliyet siiresine sahip otellerde personelin
miisteri memnuniyeti konusunda egitimli olmasina, miisterilerin olumlu duygular
yasamasi icin caba goOstermesine, miisterinin bilgi ihtiyaclarina cevap vermesine,
miisterilerin aktivitelere ilgi cekmesine, miisterilerin insan iligkilerinin gelismesinde
etkili olmasina diger otellere oranla daha fazla onem verilmektedir. Bunun nedeni
olarak daha uzun faaliyet siiresine sahip otellerde personel kalitesinin daha ¢ok 6nem
verildigi diisiiniilebilir. Yeni acilmis ve daha uzun faaliyet siiresine sahip otellerde
kimlik ve marka deneyim saglayicisina daha fazla 6nem verilmesinin nedeni olarak bu
otellerde sektdr deneyiminin fazla olmasi, yeni agilanlarin ise pazar payini
genisletebilmek icin kimlik ve marka yaratmanin gerekliligine inaniyor olmalar
diisiiniilebilir. Biitiin bunlara ek olarak biitiin otellerde iletisim araglarinda bes duyuya

hitap eden unsurlarin vurgulanmasina, iletisim araglarinda otel ile ilgili bilgilerin
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verilmesine ve iletisim araclarinda miisterilerin otelde hissedebilecegi duygularin
vurgulanmasina 6nem verilmektedir. Biitiin otellerde iletisim deneyim saglayicisina
onem verilmesinin nedeni biitiin oteller i¢in pazarlama iletisiminin gerekliligi

verilebilir.

Tablo 67: Otellerde Onem Verilen Deneyim Saglayicilarin Otellerin Faaliyet Siiresine

Bagli Olarak Degisimi
Faaliyet siiresi N Ortalama | Std. Sapma | Std. Hata
5 yildan az 68 4,4020 ,68035 ,08251
6-10 yildir 108 4,2500 ,60652 ,05836
. 11-15 yildir 87 4,1762 ,58145 ,06234
Iletisim
16-20 yildir 54 4,4383 ,52134 ,07095
21 yil ve lizeri 34 4,4216 ,61578 ,10561
Toplam 351 4,3067 ,60991 ,03255
5 yildan az 68 4,3660 ,60098 ,07288
6-10 yildir 108 4,2582 ,54302 ,05225
11-15 yildir 87 4,0600 ,52631 ,05643
Kimlik/Marka
16-20 yildir 54 4,2675 ,57331 ,07802
21 yil ve iizeri 34 4,2778 ,58619 ,10053
Toplam 351 4,2333 ,56654 ,03024
5 yildan az 68 4,0037 , 75495 ,09155
6-10 yildir 108 4,2546 ,56986 ,05484
. 11-15 yildir 87 4,0891 ,53913 ,05780
Uriin/Hizmet
16-20 yildir 54 4,1296 , 79018 ,10753
21 y1l ve iizeri 34 4,1544 ,80485 ,13803
Toplam 351 4,1360 ,60615 ,03556
5 yildan az 68 4,2059 , 71098 ,08622
6-10 yildir 108 4,2801 ,62439 ,06008
11-15 yildir 87 4,1121 ,70480 ,07556
WS ve Elek.Med.
16-20 yildir 54 4,3981 ,51285 ,06979
21 yil ve iizeri 34 4,1985 77552 ,13300
Toplam 351 4,2343 ,66583 ,03554
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insan

5 yildan az 68 4,5324 ,62830 ,07619
6-10 yildir 108 4,3944 ,42926 ,04131
11-15 yildir 87 4,5333 ,46622 ,04998
16-20 yildir 54 4,5815 ,48099 ,06545
21 yil ve iizeri 34 4,7235 ,44043 ,07553
Toplam 351 4,5162 ,49816 ,02659

5.3. Deneyim Saglayicillarda Onem Verilen Deneyim Tiirlerinin Otellerin

Tiiriine Gore Farkhlasma Durumu

Otellerde deneyim saglayicilarda 6nem verilen deneyim tiirleri ile otelin tiirii arasindaki

iligki tek yonlii varyans analizi kullanilarak incelenmis ve analiz sonuglar1 Tablo 68’de

sunulmustur.

Tablonun anlamlilik siitunundaki degerlerden (iletisim i¢in p = .475; kimlik/marka i¢in

p = .416; iiriin/hizmet i¢in p = .066; ws. elek med. icin p= 170; insan i¢in p= 051)

iletisim, kimlik/marka, iriin/hizmet, web sitesi ve elektronik medya ve insan boyutu ile

otelin tiirii arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 anlasilmaktadir. Bu

sonuglara gore otelin tiiriine baglh olarak otelde onem verilen iletisim, kimlik/marka,

iiriin/hizmet, Web sitesi ve elektronik medya ve insan deneyim saglayicis1 farklilik

gostermemektedir.

Tablo 68: Otellerde Onem Verilen Deneyim Saglayicilar ile Otelin Tiirii Arasindaki

Mliski
E)a;f;f;l df Oré‘;li';“a F  |Anlamhlik
Gruplar Arasi 1,693 5 ,339 ,909 AT5
Tletisim Grup Ici 128,503 345 ,372
Toplam 130,196 350
Gruplar Arast 1,610 5 ,322 1,003 416
Kimlik/Marka Grup I¢i 110,730 345 321
Toplam 112,340 350
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Gruplar Arasi 4,563 5 913 2,088 ,066
Uriin/Hizmet Grup I¢i 150,754 345 437
Toplam 155,317 350
Gruplar Arasi 3,434 5 ,687 1,562 ,170
Elg(sﬁz i Grup Ici 151,730 345 440
Toplam 155,164 350
Gruplar Arasi 2,750 5 ,550 2,256 ,051
insan Grup Ici 84,108 345 244
Toplam 86,857 350

Otellerde 6nem verilen deneyim saglayicilarin otellerin tiiriine bagl olarak degisimi
Tablo 69’da sunulmustur. Tablonun ortalama siitunundaki veriler, farkli tiirdeki
otellerin deneyim saglayicilarina iliskin puanlar arasinda belirgin bir fark olmadigini

gostermektedir.
Bu bulgu varyans analizi bulgulan ile birlikte degerlendirildiginde otellerde Onem
verilen deneyim saglayicilarin otellerin tiiriine gore farkliik gostermedigi sonucuna

varilmistir.

Tablo 69: Otellerde Onem Verilen Deneyim Saglayicilarin Otellerin Tiiriine Bagh

Olarak Degisimi
Otel tiirii N Ortalama | Std. Sapma Std. Hata
Resort Otel 158 4,2869 ,57854 ,04603
Kent Oteli 138 4,2971 ,61171 ,05207
Kongre Oteli 9 4,4815 74742 24914
Tletigim Termal Otel 3 4,3333 ,88192 ,50918
Kent merkezinde resort otel 36 4,4444 43644 07274
Hem Resort Hem Termal Otel 7 4,0000 1,41421 ,53452
Toplam 351 4,3067 ,60991 ,03255
Kimlik /Marka Resort Otel 158 4,2384 ,51841 ,04124
Kent Oteli 138 4,2254 ,59404 ,05057
Kongre Oteli 9 4,4691 ,42593 ,14198
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Termal Otel 3 4,2593 ,65105 ,37588

Kent merkezinde resort otel 36 4,2562 ,51764 ,08627

Hem Resort Hem Termal Otel 7 3,8413 1,19129 ,45026

Toplam 351 4,2333 ,56654 ,03024

Resort Otel 158 4,2184 ,61155 ,04865

Kent Oteli 138 4,0217 ,69242 ,05894

Kongre Oteli 9 3,9167 1,13880 ,37960

Uriin/Hizmet Termal Otel 3 4,5833 ,38188 ,22048
Kent merkezinde resort otel 36 4,2569 ,55255 ,09209

Hem Resort Hem Termal Otel 7 4,0000 91287 ,34503

Toplam 351 4,1360 ,66615 ,03556

Resort Otel 158 4,2832 ,57420 ,04568

Kent Oteli 138 4,1322 , 74676 ,06357

Kongre Oteli 9 4,3611 ,68592 ,22864

Eg{sﬁ«: i Termal Otel 3 42500 75000 43301
Kent merkezinde resort otel 36 4,4167 ,51409 ,08568

Hem Resort Hem Termal Otel 7 4,0357 1,25357 ,47380

Toplam 351 4,2343 ,66583 ,03554

Resort Otel 158 4,4671 ,48917 ,03892

Kent Oteli 138 4,5493 ,44562 ,03793

Kongre Oteli 9 4,8000 ,33166 ,11055

Insan Termal Otel 3 4,7333 ,23094 ,13333
Kent merkezinde resort otel 36 4,5944 ,38689 ,06448

Hem Resort Hem Termal Otel 7 4,1143 1,47809 ,55867

Toplam 351 4,5162 ,49816 ,02659

5.4. Deneyim Saglayicillarda Onem Verilen Deneyim Tiirlerinin Otellerin

Sahiplik Tiiriine Gore Farkhilasma Durumu

Otellerde 6nem verilen deneyim saglayicilar ile otelin sahiplik tiirii arasindaki iligki tek
yonlii varyans analizi kullanilarak incelenmis ve analiz sonuclar1 Tablo 70’de

sunulmustur.
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Tablonun anlamlilik siitunundaki degerlerden (iletisim i¢in p = .002; kimlik/marka i¢in

p = .003; iirtin/hizmet icin p = .040; ws. elek. med. icin p= 018; insan icin p= 363)

iletisim, kimlik, iiriin/hizmet ve web sitesi ve elektronik medya boyutu ile otelin

sahiplik tiirii arasindaki iligskinin p < .05 diizeyinde anlamli oldugu anlagilmaktadir.

Insan boyutu ile otelin sahiplik tiirii arasindaki iliski ise istatistiksel olarak anlamli

degildir. Bu sonuglara gore otelin sahiplik tiirtine bagli olarak otellerde 6nem verilen

iletisim, kimlik/marka, iiriin/hizmet ve web sitesi ve elektronik medya deneyim

saglayicisi farklilik gostermektedir.

Tablo 70: Otellerde Onem Verilen Deneyim Saglayicilar ile Otelin Sahiplik Tiirii

Arasindaki Iliski
ﬁ‘gl‘:::l df Oré‘;l:;“a F  |Anlamhlik
Gruplar Arasi 5,287 3 1,762 4,896 ,002
Tletisim Grup Ici 124,909 347 360
Toplam 130,196 350
Gruplar Arasi 4,312 3 1,437 4,617 ,003
Kimlik/Marka Grup Igi 108,027 347 311
Toplam 112,340 350
Gruplar Arast 3,675 3 1,225 2,803 ,040
Uriin/Hizmet Grup lci 151,641 347 437
Toplam 155,317 350
Gruplar Arasi 4,455 3 1,485 3,419 ,018
EIZY(SBX’: i Grup ici 150,708 347 434
Toplam 155,164 350
Gruplar Arasi , 794 3 ,265 1,066 ,363
insan Grup I¢i 86,064 347 ,248
Toplam 86,857 350

Otellerde onem verilen deneyim saglayicilarin otellerin sahiplik tiiriine bagl olarak

degisimi Tablo 71’de sunulmustur. Tablonun ortalama siitunundaki veriler, yabanci

zincir otellerin iletisim, kimlik/marka, iiriin/hizmet ve web sitesi ve elektronik medya
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faktoriinde diger otellere gore daha yiiksek ortalamaya sahip olundugunu

gostermektedir.

Bu bulgu varyans analizi bulgulan ile birlikte degerlendirildiginde yabanci zincir
otellerin iletisim, kimlik/marka, {iiriin/hizmet ve web sitesi ve elektronik medya
boyutlarina verilen 6nemin diger otellere gore daha fazla 6n plana ¢iktifi sonucuna
vartlmistir. Bu sonuglar degerlendirildiginde, yabanci zincir otellerde, otelin kimliginin
otelin dekorasyonu ve tasarimi ile uyumlu olmasina, otel kimliginin miisterilerde ¢esitli
duygulart uyandirmasina, otel kimliginin ideal kisi ve kiiltiirlerle iliskilendirilmesine,
otel kimliginin belirli bir yasam tarzim1 ¢agristirmasina, otel markasinin iiriinler ve
hizmetlerle uyumlu olmasina, markanin gesitli duygularla 6zdeslesmesine, markanin
merak uyandiran unsurlar1 barindirmasina, markanin yasam tarzlarim cagristirmasina,
markanin miisteri ile isletme arasinda bag kurmasina, oteldeki iiriin ve hizmetlerin
miisterilerin farkli yasam tarzlarin1 yasamasim saglamasina, iiriin ve hizmetlerin
miisterilerin sosyallesmesini saglamasina, otelin fiziksel ¢evresinin miisterilerin fiziksel
aktivitelerine imkan saglamasina, otelin fiziksel ¢evresinin miisterilerin arkadaslar ile
olan sosyal hayatim gelistirmesine ©Onem verilmektedir. Ayrica, web sitesinin
tasariminda renk, goriintii ve sesin On plana ¢ikmasina, web sitesinde miisterileri
etkileyecek duygusal mesajlar ve goriintillerin bulunmasina, web sitesinde yasam
tarzlan, fiziksel aktiviteler ile ilgili mesajlar ve goriintiilerin vurgulanmasina, web
sitesinde sosyallesme ve otel ile miisteriyi ©6zdeslestiren mesajlar ve gorsellerin
vurgulanmasina onem verilmektedir. Yabanci zincir otellerde bu uygulamalara daha
fazla 6nem verilmesinin nedeni bu otellerin diinya genelinde marka degeri yaratma
cabasi, iirlin olarak daha liikks 6zelliklere sahip olmalar1 ve bu otellerin diger iilkelerdeki

zincir otelleri ile ayn1 standart kaliteyi olusturma ¢abasi verilebilir

Ayrica, yabanci zincir otellerde iletisim araclarinda bes duyuya hitap eden unsurlarin
vurgulanmasina, iletisim araclarinda otel ile ilgili bilgilerin verilmesine ve iletisim
araclarinda miisterilerin otelde hissedebilecegi duygularin vurgulanmasina O6nem
verilmektedir. Buna neden olarak, biitiin oteller i¢in pazarlama iletisiminin gerekliligi

ancak yabanci zincir otellerin bu konuda daha bilingli oldugu verilebilir.
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Tablo 71: Otellerde Onem Verilen Deneyim Saglayicilarin Otellerin Sahiplik Tiiriine

Bagli Olarak Degisimi
Sahiplik tiirii N Ortalama | Std. Sapma | Std. Hata
Grup/zincire 174 4,2414 ,62734 ,04756
bagli olmayan
_ Yerli Zincir 93 42366 ,60907 06316
Hletigim Yabanc: Zincir 50 4,5667 ,55635 ,07868
Grup Oteli 34 4,4510 47767 ,08192
Toplam 351 4,3067 ,60991 03255
b(;;pé T;‘;;fn 174 4,1782 57193 04336
Yerli Zincir 93 42151 53709 05569
Kimlik/Marka |\ ner Zincir | 50 4,5022 50106 07086
Grup Oteli 34 4,1699 61788 ,10596
Toplam 351 42333 56654 03024
b(;’gflp(/) ﬁg;;en 174 4,1796 ,60859 04614
Yerli Zincir 93 3,9785 78163 08105
Urin/Hizmet |y her Zincir | 50 4,2800 63011 08911
Grup Oteli 34 4,1324 ,60062 ,10300
Toplam 351 4,1360 66615 03556
bfgip(’) ﬁrrl‘;;fn 174 | 42213 70652 05356
Yerli Zincir 93 4,1075 65669 06810
WS ve ElekMed. |y 1 anet Zincir | 50 4,4700 58388 08257
Grup Oteli 34 43015 49152 ,08429
Toplam 351 42343 66583 03554
bféipé T;‘;;fn 174 4,4966 55359 04197
Yerli Zincir 93 4,4903 42887 04447
insan Yabanci Zincir | 50 4,5400 41057 05806
Grup Oteli 34 4,6529 48818 08372
Toplam 351 4,5162 49816 02659
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5.5. Deneyim Saglayicillarda Onem Verilen Deneyim Tiirlerinin Otellerin

Miisteri Profiline Gore Farklilasma Durumu

Otellerde 6nem verilen deneyim saglayicilar ile otelin miisteri profili arasindaki iligki
tek yonlii varyans analizi kullanilarak incelenmis ve analiz sonuglart Tablo 72’de

sunulmustur.

Tablonun anlamlilik siitunundaki degerlerden (iletisim i¢in p = .053; kimlik/marka i¢in
p = .002; iirlin/hizmet icin p = .064; ws. elek. med. icin p= 001; insan icin p= 455)
kimlik/marka, web sitesi ve elektronik medya boyutu ile otelin miisteri profili
arasindaki iliskinin p < .05 diizeyinde anlamli oldugu anlagilmaktadir. iletisim,
iiriin/hizmet, insan boyutu ile otelin miisteri profili arasindaki iligki ise istatistiksel
olarak anlamli degildir. Bu sonuglara gore otellerin miisteri profiline bagli olarak
otellerde 6nem verilen kimlik/marka, web sitesi ve elektronik medya boyutlar farklilik

gostermektedir.

Tablo 72: Otellerde Onem Verilen Deneyim Saglayicilar ile Otelin Miisteri Profili

Arasindaki Iliski
ﬁa;f;::l df Oré‘;l:;“a F  |Anlamhlik
Gruplar Arasi 2,182 2 1,091 2,966 ,053
letisim Grup I¢i 128,014 348 368
Toplam 130,196 350
Gruplar Arasi 3,933 2 1,967 6,313 ,002
Kimlik/Marka Grup I¢i 108,407 348 312
Toplam 112,340 350
Gruplar Arasi 2,432 2 1,216 2,768 ,064
Uriin/Hizmet Grup I¢i 152,885 348 439
Toplam 155,317 350
Gruplar Arasi 6,426 2 3,213 7,517 ,001
EIZ:I(SI\X'; i Grup l¢i 148,738 348 427
Toplam 155,164 350
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Gruplar Arasi ,392 2 ,196 , 789 ,455
insan Grup I¢i 86,465 348 ,248
Toplam 86,857 350

Otellerde onem verilen deneyim saglayicilarin miisteri profiline bagh olarak degisimi
Tablo 73’de sunulmustur. Tablonun ortalama siitunundaki veriler, yerli turistlere hizmet
veren otellerde kimlik/marka ve web sitesi ve elektronik medya faktoriinde diger

otellere gore daha diisiik ortalamaya sahip olundugunu gostermektedir.

Bu bulgu varyans analizi bulgular ile birlikte degerlendirildiginde yerli turistlere hitap
eden otellerin kimlik/marka ve web sitesi ve elektronik medya boyutlarinda deneyim
tiirlerine diger otellere gore daha az 6nem verdikleri sonucuna varilmistir. Bu sonuglara
gore yabanci turistlere ve yerli yabanci kansik turistlere hitap eden otellerde otelin
kimliginin otelin dekorasyonu ve tasarimi ile uyumlu olmasina, otel kimliginin
miisterilerde ¢esitli duygular1 uyandirmasina, otel kimliginin ideal kisi ve kiiltiirlerle
iligkilendirilmesine, otel kimliginin belirli bir yasam tarzim1 cagristirmasina, otel
markasinin {irlinler ve hizmetlerle uyumlu olmasina, markanin c¢esitli duygularla
0zdeslesmesine, markanin merak uyandiran unsurlari barindirmasina, markanin yasam
tarzlarini cagristirmasina, markanin miisteri ile isletme arasinda bag kurmasina daha ¢ok
onem verilmektedir. Ayrica, bu otellerde web sitesinin tasariminda renk, goriintii ve
sesin 6n plana ¢ikmasina, web sitesinde miisterileri etkileyecek duygusal mesajlar ve
goriintiilerin bulunmasina, web sitesinde yasam tarzlan, fiziksel aktiviteler ile ilgili
mesajlar ve goriintiillerin vurgulanmasina, web sitesinde sosyallesme ve otel ile
miigteriyi Ozdeslestiren mesajlar ve gorsellerin vurgulanmasina daha ¢ok Onem
verilmektedir. Bunun nedeni olarak yabanci turistlerin turistik iiriin konusunda daha
tecriibeli olmasi ve turistik tiriinde fonksiyonel kalite disinda deneyim unsurlarimida
taleb etmesi ve memnuniyet diizeyinin daha yiiksek olmasi, yabanci turistlerin turistik
iiriin arastirmas1 yaparken ve iriinleri karsilagtirirken otellerin web sayfalarina
bakmalar1 ve web sayfasindaki bilgi ve gorsel unsularin otel seciminde etkili
olabilecegi, ayrica yabanci turistlerin {iriin se¢iminde marka ve kimlik unsurlarinin etkili

olabilecegi verilebilir.
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Tablo 73: Otellerde Onem Verilen Deneyim Saglayicilarin Otellerin Miisteri Profiline

Bagli Olarak Degisimi
Miisteri profili N Ortalama | Std. Sapma | Std. Hata
Cogunlukla yabanci turist 131 4,3181 ,55140 ,04818
. Cogunlukla yerli turist 29 4,0460 192464 ,17170
Hletisim
Yerli ve yabanc turist karisik 191 4,3386 ,58287 04218
Toplam 351 4,3067 ,60991 ,03255
Cogunlukla yabanci turist 131 4,2239 ,56150 ,04906
Cogunlukla yerli turist 29 3,8966 ,80120 ,14878
Kimlik/Marka
Yerli ve yabanc turist karisik 191 4,2909 51014 ,03691
Toplam 351 4,2333 ,56654 ,03024
Cogunlukla yabanci turist 131 4,2252 ,62777 ,05485
. Cogunlukla yerli turist 29 3,9310 ,89865 ,16688
Uriin/Hizmet
Yerli ve yabanci turist karisik 191 4,1060 ,64498 ,04667
Toplam 351 4,1360 ,66615 ,03556
Cogunlukla yabanci turist 131 4,2863 ,61638 ,05385
WS ve Cogunlukla yerli turist 29 3,7845 ,95601 ,17753
Elek-Med. | v 1i ve yabancr turist karigtk | 191 42670 62305 04508
Toplam 351 4,2343 ,66583 ,03554
Cogunlukla yabanci turist 131 4,5420 ,45166 ,03946
. Cogunlukla yerli turist 29 4,4138 ,85512 ,15879
Insan
Yerli ve yabanc turist karisik 191 4,5141 ,45579 ,03298
Toplam 351 4,5162 ,49816 ,02659

5.6. Deneyim Saglayicillarda Onem Verilen Deneyim Tiirlerinin Otellerin

Faaliyet Siiresi Simifina Gore Farklilasma Durumu

Otellerde onem verilen deneyim saglayicilar ile otelin faaliyet siiresi sinifi arasindaki
iligki bagimsiz orneklem t-testi (independent-samples t test) kullanilarak incelenmis ve

analiz sonuglar1 Tablo 74’de sunulmustur.
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Tablonun anlamlilik siitunundaki degerlerden (iletisim i¢in p = .763; kimlik/marka i¢in
p = .033; iirtin/hizmet icin p = .457; ws. elek. med. icin p= 193; insan icin p= 840)
kimlik/marka boyutu ile otelin sinifi arasindaki iligkinin p < 0.05 diizeyinde anlamli
oldugu anlasilmaktadir. [letisim, web sitesi ve elektronik medya, iiriin/hizmet ve insan
boyutu ile otelin sinifi arasindaki iligki ise istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu
sonuclara gore otelin faaliyet siiresine baglh olarak otelde 6nem verilen kimlik/marka

boyutu farklilik gostermektedir.

Tablo 74: Otellerde Onem Verilen Deneyim Saglayicilar ile Otelin Faaliyet Siiresi
Sinif1 Arasindaki iliski

Levene Testi t-testi
Anlamhihk
F Anlamhhk t df
()
Varyans Esitligi 218 ,641 ,302 349 ,763
. Varsayimi
Hletisim
Varyans Esitsizligi 314 95,250 , 754
Varsayimi
Varyans Esitligi 1,161 282 2,146 | 349 033
Varsayimu
Kimlik/Marka
Varyans Esitsizligi
2,004 | 85,260 ,048
Varsayimu
Varyans Esitligi 034 854 745 349 457
. Varsayim
Uriin/Hizmet
Varyans Esitsizligi
Varsayimi , 730 89,303 ,467
Varyans Esitligd 3.155 077 | -1304 | 349 193
WS ve arsayimi
Elek.Med. e e
Varyans Esitsizligi -1576 | 117.216 118
Varsayimi ’ ’ ’
Varyans Egsitligi 103 748 202 349 ,840
. Varsayimi
Insan
Varyans Esitsizligi 195 88.287 846
Varsayimi ’ ’ ’

Otellerde onem verilen deneyim saglayicilarin otellerin faaliyet siiresine bagh olarak

degisimi Tablo 75’de sunulmustur. Tablonun ortalama siitunundaki veriler, devamli
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hizmet sunan otellerde kimlik/marka faktoriinde diger otellere gore daha yiiksek

ortalamaya sahip olundugunu gostermektedir.

Bu bulgu varyans analizi bulgular ile birlikte degerlendirildiginde devamli hizmet
sunan otellerde kimlik/marka boyutunda deneyim tiirlerine mevsimlik otellere gore daha
fazla 6nem verildigi sonucuna varilmistir. Bu sonuclar degerlendirildiginde devamli
hizmet sunan otellerde, otel kimliginin miisterilerde c¢esitli duygulart uyandirmasina,
otel kimliginin ideal kisi ve kiiltiirlerle iliskilendirilmesine, otel kimliginin belirli bir
yasam tarzini ¢agristirmasina, otel markasinin {iriinler ve hizmetlerle uyumlu olmasina,
markanin ¢esitli duygularla 6zdeslesmesine, markanin merak uyandiran unsurlar
barindirmasina, markanin yasam tarzlarim ¢agristirmasina, markanin miisteri ile isletme
arasinda bag kurmasina daha fazla 6nem verildigi goriilmektedir. Bunun nedeni olarak
diisiik sezonda da miisteri bulma ihtiyaci bulunan devamli hizmet sunan otellerde kimlik

ve marka yaratmanin miisteri talebini artirmada etkili oldugu diisiiniilebilir.

Tablo 75: Otellerde Onem Verilen Deneyim Saglayicilarin Otellerin Faaliyet Siiresi

Sinifina Bagh Olarak Degisimi

Faaliyet
siiresine gore N Ortalama | Std. Sapma (S)tg;lgﬁ;z
tiira

Devamli hizmet | 288 43113 61713 103636

iletisim sunan otel
Mevsimlik Otel 63 42857 ,58000 ,07307
Devamli hlzi“et 288 42635 55207 ,03253

Kimlik/Marka sunan ote
Mevsimlik Otel 63 4,0952 61440 07741
Devamlt hizmet | qq 41484 66283 03906

Uriin/Hizmet sunan otel
Mevsimlik Otel 63 4,0794 68366 08613
Devamli hlzi“et 288 42127 69351 04087

WS ve Elek.Med. | Sunanote
Mevsimlik Otel 63 43333 51392 06475
Devamlthizmet | qq 4,5188 49435 ,02913

insan sunan otel
Mevsimlik Otel 63 4,5048 51913 ,06540
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5.7. Deneyim Saglayicillarda Onem Verilen Deneyim Tiirlerinin Otellerin

Kapasitesine Gore Farkhilasma Durumu

Otellerde onem verilen deneyim saglayicilar ile otelin kapasitesi arasindaki iliski tek

yonlii varyans analizi kullanilarak incelenmis ve analiz sonuglar1 Tablo 76’da

sunulmustur.

Tablonun anlamlilik siitunundaki degerlerden (iletisim i¢in i¢in p = .382; kimlik/marka

i¢in p = .793; iiriin/hizmet icin p = .058; ws. elek. med. i¢in p= 018; insan i¢in p= 075)

web sitesi ve elektronik medya boyutu ile otelin kapsitesi arasindaki iliskinin p < 0.05

diizeyinde anlaml oldugu anlagilmaktadir. [letisim, kimlik, iirin‘/hizmet, insan boyutu

ile otelin kapasitesi arasindaki iligki ise istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu

sonuglara gore otelin kapasitesine baglh olarak otellerde onem verilen web sitesi ve

elektronik medya boyutu farklilik gostermektedir.

Tablo 76: Otellerde Onem Verilen Deneyim Saglayicilar ile Otelin Kapasitesi

Arasindaki Iliski
;f)a;l‘:]‘;rl af Orlgi';“a F |Anlamllik
Gruplar Arast 1,143 3 381 1,025 382
iletisim Grup Igi 129,053 347 372
Toplam 130,196 350
Gruplar Arasi 1,009 6 ,168 ,520 193
Kimlik/Marka Grup I¢i 111,330 344 324
Toplam 112,340 350
Gruplar Arasi 5,371 6 ,895 2,054 ,058
Uriin/Hizmet Grup I¢i 149,946 344 436
Toplam 155,317 350
Gruplar Arasi 6,731 6 1,122 2,600 ,018
El::](SI\XZ i Grup Ici 148,433 344 431
Toplam 155,164 350
insan Gruplar Arasi 2,829 6 472 1,931 ,075




198

Grup I¢i 84,028 344 ,244

Toplam 86,857 350

Otellerde onem verilen deneyim saglayicilarin otelin kapasitesine bagh olarak degisimi
Tablo 77’de sunulmustur. Tablonun ortalama siitunundaki veriler, oda sayis1 fazla olan
otellerde web sitesi ve elektronik medya faktoriinde diger otellere gore daha yiiksek

ortalamaya sahip olundugunu gostermektedir.

Bu bulgu varyans analizi bulgular ile birlikte degerlendirildiginde otellerde web sitesi
ve elektronik medya boyutunda deneyim tiirlerine verilen énemin otelin kapasitesine
bagh olarak arttigi sonucuna varilmistir. Bu sonuglar degerlendirildiginde oda sayisi
fazla olan otellerde, web sitesinin tasariminda renk, goriintii ve sesin On plana
cikmasina, web sitesinde miisterileri etkileyecek duygusal mesajlar ve goriintiilerin
bulunmasina, web sitesinde yasam tarzlari, fiziksel aktiviteler ile ilgili mesajlar ve
goriintiilerin  vurgulanmasina, web sitesinde sosyallesme ve otel ile miisteriyi
Ozdeslestiren mesajlar ve gorsellerin vurgulanmasimma daha ¢ok oOnem verildigi
goriilmektedir. Bunun nedeni olarak oda sayist fazla olan otellerde daha fazla miisteri
ihtiyac1 bulundugundan dolayi bu otellerde pazarlama araci olarak web sitesine de nem
verilmesi, turistik {iriin arastirmasi yapan turistleri web sitesi araciligiyla da etkileme

ihtiyacinin bulunmasi verilebilir.

Tablo 77: Otellerde Onem Verilen Deneyim Saglayicilarin Otellerin Kapasitesine Bagl

Olarak Degisimi
Kapasitesi N Ortalama | Std. Sapma | Std. Hata
150 odanin altinda 112 4,2530 ,63474 ,05998
150-299 oda 126 4,3254 ,60877 ,05423
Iletisim 300-600 oda 94 4,3050 61572 ,06351
600'den fazla oda 19 4,5088 ,39076 ,08965
Toplam 351 4,3067 ,60991 ,03255
Kimlik/Marka 150 odanin altinda 112 4,1726 ,60415 ,05709
150-299 oda 126 4,2099 ,57952 ,05163
300-600 oda 94 4,2955 ,52155 ,05379
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600'den fazla oda 19 4,4386 ,40143 ,09209

Toplam 351 4,2333 ,56654 ,03024

150 odanin altinda 112 3,9152 717223 ,07297

150-299 oda 126 4,2440 ,64689 ,05763

Uriin/Hizmet 300-600 oda 94 4,2261 ,51597 ,05322
600'den fazla oda 19 4,2763 ,47063 ,L10797

Toplam 351 4,1360 ,66615 ,03556

150 odanin altinda 112 4,1094 , 79962 ,07556

150-299 oda 126 4,2639 ,61507 ,05479

WS ve Elek.Med. 300-600 oda 94 4,3404 ,56541 ,05832
600'den fazla oda 19 4,2500 ,48591 ,11148

Toplam 351 4,2343 ,66583 ,03554

150 odanin altinda 112 4,5304 ,55261 ,05222

150-299 oda 126 4,5095 ,49742 ,04431

insan 300-600 oda 94 4,5234 42715 ,04406
600'den fazla oda 19 4,4421 ,52315 ,12002

Toplam 351 4,5162 49816 ,02659

5.8. Deneyim Saglayicillarda Onem Verilen Deneyim Tiirlerinin Otellerin

Bulundugu Cografi Bolgeye Gore Farklilasma Durumu

Otellerin deneyim saglayicilarda deneyim tiirlerine dnem vermesi ile otelin bulundugu
cografi bolge arasindaki iliski tek yonlii varyans analizi kullanilarak incelenmis ve

analiz sonuglar1 Tablo 78’de sunulmustur.

Tablonun anlamhlik siitunundaki degerlerden (iletisim i¢in p = .454; kimlik/marka icin
p = .163; iiriin/hizmet icin p = .000; ws. elek. med. icin p= 086; insan i¢in p= 908)
iiriin/hizmet boyutu ile otelin bulundugu cografi bolge arasindaki iligskinin p < .05
diizeyinde anlamli oldugu anlasilmaktadir. [letisim, kimlik, web sitesi ve elektronik
medya ve insan boyutu ile otelin bulundugu cografi bolge arasindaki iligki ise
istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu sonuclara gore otelin bulundugu cografi bolgeye

bagh olarak otellerde 6nem verilen iiriin/hizmet boyutu farklilik gostermektedir.
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Tablo 78: Otellerde Onem Verilen Deneyim Saglayicilar ile Otelin Bulundugu Cografi
Bolge Arasindaki liski

ﬁa;lzl::l af Orlt(“:?;“a F  |Anlamllik
Gruplar Arasi 2,139 6 ,356 ,957 A54
Iletisim Grup I¢i 128,058 344 372
Toplam 130,196 350
Gruplar Arasi 1,646 3 ,549 1,720 ,163
Kimlik/Marka Grup lci 110,694 347 319
Toplam 112,340 350
Gruplar Arasi 8,069 3 2,690 6,338 ,000
Uriin/Hizmet Grup lci 147,248 347 424
Toplam 155,317 350
Gruplar Arast 2,922 3 974 2,220 ,086
El‘e’:ish}‘: d Grup I¢i 152,242 347 439
Toplam 155,164 350
Gruplar Arasi ,137 3 ,046 ,183 ,908
insan Grup I¢i 86,720 347 ,250
Toplam 86,857 350

Otellerde 6nem verilen deneyim saglayicilarin otelin bulundugu cografi bolgeye bagl
olarak degisimi Tablo 79°da sunulmustur. Tablonun ortalama siitunundaki veriler,
iiriin/hizmet faktoriinde Akdeniz ve Karadeniz Bolgelerindeki otellerin diger otellere

gore daha yiiksek ortalamaya sahip oldugunu gostermektedir.

Bu bulgu varyans analizi bulgulann ile birlikte degerlendirildiginde Akdeniz ve
Karadeniz Bolgelerindeki otellerde iirtin/hizmet boyutunun diger bolgelerdeki otellere
gore daha fazla on plana ¢iktig1 sonucuna varilmistir. Bu sonuglar degerlendirildiginde
Akdeniz ve Karadeniz Bolgesindeki otellerde, oteldeki iiriin ve hizmetlerin miisterilerin
farkli yasam tarzlarim1 yasamasini saglamasina, iirtin ve hizmetlerin miisterilerin
sosyallesmesini  saglamasina, otelin fiziksel cevresinin miisterilerin  fiziksel

aktivitelerine imkan saglamasina, otelin fiziksel ¢evresinin miisterilerin arkadaslan ile
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olan sosyal hayatin1 gelistirmesine daha cok énem verilmektedir. Bunun nedeni olarak
Akdeniz bolgesindeki otellerin miisteri profilin deniz, giines, kum odakli olmasi,
Karadeniz bolgesindeki otellerin ise daha ¢ok doga turizmi miisteri potansiyeline sahip
olmalar1 ve bu miisterilerin miisteri memnuniyetinde sosyallesme, fiziksel aktivite,
imkanlarinin 6nemli oldugu verilebilir. I¢ Anadolu bélgesindeki otellerde iiriin/hizmet
boyutunda sosyallesme ve fiziksel aktivitelere az ©Onem verilmesinin nedeni bu
bolgedeki otellere gelen miisteri profilinin yogunluklu olarak is turizmi odakli olmasi

verilebilir.

Tablo 79: Otellerde Onem Verilen Deneyim Saglayicilarin Otellerin Bulundugu
Cografi Bolgeye Bagli Olarak Degisimi

Cografi bolge N Ortalama | Std. Sapma Std. Hata
Akdeniz Bolgesi 149 4,2595 ,59508 ,04875
Ege Bolgesi 73 4,4338 ,53773 ,06294
Marmara Bolgesi 69 4,3285 ,62228 ,07491
fletisim Karadeniz Bolgesi 12 4,2500 ,69812 ,20153
I¢ Anadolu Bolgesi 33 4,2222 ,79349 ,13813
Giineydogu Anadolu Bolgesi 9 4,4074 57198 ,19066
Dogu Anadolu Bélgesi 6 4,1111 27217 JA1111
Toplam 351 4,3067 ,60991 ,03255
Akdeniz Bolgesi 149 42110 ,51435 ,04214
Ege Bolgesi 73 4,2770 ,56599 ,06624
Marmara Bolgesi 69 4,2786 ,67978 ,08184
Karadeniz Bolgesi 12 4,2315 ,45061 ,13008
Kimlik/Marka -
I¢ Anadolu Bolgesi 33 4,2256 ,59673 ,10388
Giineydogu Anadolu Bolgesi 9 4,1358 ,68443 22814
Dogu Anadolu Bolgesi 6 3,9259 ,25010 ,10210
Toplam 351 4,2333 ,56654 ,03024
Uriin/Hizmet Akdeniz Bolgesi 149 4,2534 ,50419 ,04131
Ege Bolgesi 73 4,0685 , 78645 ,09205
Marmara Bolgesi 69 4,0942 , 78251 ,09420
Karadeniz Bolgesi 12 4,2292 ,37626 ,10862
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f¢ Anadolu Bolgesi 33 3,8636 ,85716 ,14921

Giineydogu Anadolu Bolgesi 9 4,0833 ,27951 ,09317

Dogu Anadolu Bolgesi 6 3,9167 , 30277 ,12360

Toplam 351 4,1360 ,66615 ,03556

Akdeniz Bolgesi 149 4,3154 ,48837 ,04001

Ege Bolgesi 73 4,2705 ,69065 ,08083

Marmara Bolgesi 69 4,1522 ,81599 ,09823

Karadeniz Bolgesi 12 3,9583 ,92830 ,26798
WS ve Elek.Med. :

I¢ Anadolu Bolgesi 33 4,1742 ,81126 ,14122

Giineydogu Anadolu Bolgesi 9 4,3611 ,56057 ,18686

Dogu Anadolu Bolgesi 6 3,4167 ,30277 ,12360

Toplam 351 4,2343 ,66583 ,03554

Akdeniz Bolgesi 149 4,4349 ,42979 ,03521

Ege Bolgesi 73 4,5726 ,53884 ,06307

Marmara Bolgesi 69 4,5420 ,60401 ,07271

. Karadeniz Bolgesi 12 4,8667 21462 ,06195
Insan -

I¢ Anadolu Bolgesi 33 4,5576 ,51903 ,09035

Giineydogu Anadolu Bolgesi 9 4,5778 ,35277 ,11759

Dogu Anadolu Bolgesi 6 4,5333 41312 ,16865

Toplam 351 4,5162 ,49816 ,02659

Deneyim saglayicilar ile otellerin genel 6zellikleri arasindaki iligkiyi aragtiran t testi ve
tek yonlii varyans analizinden elde edilen bulgulara gére p<0.05 anlamlilik diizeyinde;

e Yildiz tiird, (p: 0,066>0,05),

e Faaliyet gosterdigi yil, (p: 0,035<0,05),

e Otel tiirii, (p: 0,475>0,05),

e  Sahiplik tiirii, (p: 0,002<0,05),

e Miisteri profili, (p: 0,053>0,05),

e Faaliyet siiresine gore sinifi, (p: 0,763>0,05),

e Kapasitesi, (p: 0,382>0,05),

e Bulundugu cografi bolge, (p: 0,454>0,05),
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Ile iletisim deneyim saglayicisi arasinda anlamli bir iliski saptanmis oldugundan, ilgili

bu degiskenlere yonelik H3 hipotezi kabul edilerek Hp hipotezi reddedilmistir.

Ayni analizlerden elde edilen bulgular dogrultusunda p<0.05 anlamlilik diizeyinde;

otellerin genel 6zellikleri

Yildiz tiirii, (p: 0,001<0,05),

Faaliyet gosterdigi yil, (p: 0,013<0,05),

Otel tiirii, (p: 0,416>0,05),

Sahiplik tiirii, (p: 0,003<0,05),

Miisteri profili, (p: 0,002<0,05),

Faaliyet siiresine gore sinifi, (p: 0,033<0,05),
Kapasitesi, (p: 0,793>0,05),

Bulundugu cografi bolge, (p: 0,163>0,05),

Ile kimlik/marka deneyim saglayicis1 arasinda anlaml bir iliski saptanmis oldugundan,

ilgili bu degiskenlere yonelik Hs hipotezi kabul edilerek Hy hipotezi reddedilmistir.

Ayni analizlerden elde edilen bulgular dogrultusunda p<0.05 anlamlilik diizeyinde;

otellerin genel 6zellikleri

Yildiz tiirii, (p: 0,011<0,05),

Faaliyet gosterdigi yil, (p: 0,160>0,05),

Otel tiirii, (p: 0,066>0,05),

Sahiplik tiirii, (p: 0,040<0,05),

Miisteri profili, (p: 0,064>0,05),

Faaliyet siiresine gore sinif1, (p: 0,457>0,05),
Kapasitesi, (p: 0,058>0,05),

Bulundugu cografi bolge, (p: 0,000<0,05),

fle iiriin/hizmet deneyim saglayicist arasinda anlamli bir iliski saptanmis oldugundan,

ilgili bu degiskenlere yonelik Hs hipotezi kabul edilerek Hy hipotezi reddedilmistir.

Ayni analizlerden elde edilen bulgular dogrultusunda p<0.05 anlamlilik diizeyinde;

otellerin genel 6zellikleri
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Yildiz tiirii, (p: 0,001<0,05),

Faaliyet gosterdigi yil, (p: 0,139>0,05),

Otel tiirii, (p: 0,170>0,05),

Sahiplik tiirii, (p: 0,018<0,05),

Miisteri profili, (p: 0,001<0,05),

Faaliyet siiresine gore sinifi, (p: 0,193>0,05),
Kapasitesi, (p: 0,018<0,05),

Bulundugu cografi bolge, (p: 0,086>0,05),

fle web sitesi ve elektronik medya deneyim saglayicisi arasinda anlamli bir iliski

saptanmis oldugundan, ilgili bu degiskenlere yonelik Hs hipotezi kabul edilerek Hy

hipotezi reddedilmistir.

Ayni analizlerden elde edilen bulgular dogrultusunda p<0.05 anlamlilik diizeyinde;

otellerin genel 6zellikleri

Yildiz tiirdi, (p: 0,264>0,05),

Faaliyet gosterdigi yil, (p: 0,009<0,05),

Otel tiirii, (p: 0,051>0,05),

Sahiplik tiirii, (p: 0,363>0,05),

Miisteri profili, (p: 0,455>0,05),

Faaliyet siiresine gore sinifi, (p: 0,840>0,05),
Kapasitesi, (p: 0,075>0,05),

Bulundugu cografi bolge, (p: 0,908>0,05),

Ile insan deneyim saglayicist arasinda anlaml bir iliski saptanmis oldugundan, ilgili bu

degiskenlere yonelik H; hipotezi kabul edilerek Hy hipotezi reddedilmistir.

Asagidaki Tablo 80 otellerin deneyim boyutlari, deneyim tiirleri ve deneyim saglayicilar

kapsamindaki tiim uygulamalarinin ve analiz sonuclarinin bir 6zetini vermektedir.
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Deneyim boyutlar:

Deneyim tiirleri

Deneyim saglayicilar

~ = SN o
N s 3 23 < =
el 2|%| | 28| 2E |8 |E(29%9 .7 ¢
= [} D >Y SO A =z Z =l = = 4 =
o — -~ - = P - * QO |77]
o0 =) 172} < = 2| B > & ° o= f 2 z
RR| R | AAAaR|E |= |EoHBR|.5
Yildiz_tiirii
4 yildiz - * ELS % * ®% % % ®% ®%
5 yildiz * % ELS % * ®% ®% % % ®% ®%
Faaliyet siiresi
5 yildan az % ELS % * ®% % % ®% ®%
6-10 yildir & X ek g X B ok ok ek X ok ok
11-15 yildir ek sk * T sk sk T T
16-20 yildir - EES % ®% ®% % % ®% ®%
21 yll ve iizeri - — * ®% * EES ®% ®% EES EES
Otelin tiirii
Resort otel % ek ek g ek B B sk ek X sk ok
Kent oteli - — # ok sk ok ok ok ok ok ok
Kongre oteli - - Ak | kE | ok * ik ok * P P
Termal otel X ek g X B B sk ek X sk sk
Kent merkezinde resort & & ek g X B sk sk X X sk sk
otel
Hem resort hem termal * * *® * EE ® ok ik ok
Sahiplik tiirii
Grup/zincire bagl olmayan ol ol ® e o w3k ek ik
Yerli zincir * ELS % * * ®% % * ®% ®%
Yabanci zincir - % ®% % * ®% ®% % % ®% ®%
Grup oteli * * ELS % * ®% ®% % % ®% ®%
Miisteri profili
Cogunlukla yabanci T. * ol * Ak ok ok ek Hk
Cogunlukla yerli turist - O * £ * # * )
Yerli/yabanct turist K. & ek g X B sk sk X ek sk sk
Faali. Siire. Gore simfi
Devamli hizmet sunan otel i i ks * Ak Ak Ak Ak ik ek
Mevsimlik otel % * ELS % * * ®% % % ®% ®%
Otelin kapasitesi
150 odanin altinda - * wE |k ® Ak w% ® ek P
150-299 oda ok ok sk % ok ok sk ok ok ok
300-600 oda % EES % * * ®% % % ®% ®%
600’den fazla oda ek X ek g X sk ok ok X X ok ok
Bulundugu cografi B.
Akdeniz Bolgesi & X ek g X B ok ok X X sk ok
Ege Bolgesi — # ok ok ok * ok ok sk ok ok
Marmara Bolgesi - - *ok ek sk ek ek sk sk B ek
Karadeniz Bolgesi - * ek *ok ek B sk sk * ok
I¢ Anadolu Bolgesi - |- = * ok # R ETEE ok P
Giineydogu Anad. B. ® * ok B ok ok ok ke ok ok
Dogu Anadolu B. - * d | ke - * EE * * # P

Tablodaki isaretlerin agiklamasi; * isareti ortalamasi 3,5 ve 4 arasi

olan oteller; ** isareti ortalamasi 4 ve 5
arasi olan oteller; — isareti ortalamasi 3 ve alt1 olan oteller; bos olan kisimlar ise ortalamasi 3 ve 3,5 arasi
olan otelleri ifade etmektedir.
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6. OTELLERDE DENEYiM SAGLAYICILARDA ONEM VERILEN
DENEYIM TURLERININ SCHMITT’iN DENEYIM IZGARASI MODELI
fLE KARSILASTIRILMASI

Bu boliimde 4 ve 5 yildizli konaklama isletmelerinde Shmitt’in deneyim 1zgarasi
modelinde vurgulanmasi gereken deneyim tiirlerine ne derece 6nem verilmekte oldugu
yapilan analiz sonuglari ile ortaya koyulmustur. Otellerde deneyim saglayicilarda dnem
verilen deneyim tiirlerini ortaya ¢ikarmak icin faktor analizi sonucu kalan sorular baz

alinmis ve verilen 6nemi ortaya ¢ikarmak icin ise faktorlerin ortalamalar1 baz alimmistir.

Yapilan faktor analizi sonucu baz1 deneyim saglayici degiskenleri birlesmis ve degisken
7’den 5’e diigmiistiir. Tablo 81°de ise otellerde deneyim saglayicilarda 6nem verilen
deneyim tiirleri verilmektedir. Bu tabloya gore otellerde; iletisim aracglarinda eylemsel
ve iligkisel deneyim tiirlerine 6nem verilmemektedir. Kimlik ve markada ise iligkisel
deneyim tiiriine 6nem verilmemektedir. Uriin ve hizmet deneyim saglayic1 faktoriinde
ise duyusal, diisiinsel ve duygusal deneyim tiirlerine 6nem verilmemektedir. Web sitesi
ve elektronik medya deneyim saglayicisinda ise duyusal ve diisiinsel deneyimlere 6nem
verilmemektedir. insan (personel) deneyim saglayicisinda ise biitiin deneyim tiirlerine
onem verilmektedir. Ayrica otellerin deneyim tiirlerine verdigi 6nem diizeyleri oldukca

yiiksektir.

Bu sonuglar1  Schmitt’in deneyim 1zgarast1 modeli ile karsilastinrsak; Schmitt’in
deneyim 1zgarasit modelinde biitiin deneyim tiirleri (duyusal, diisiinsel, duygusal,
eylemsel, iligskisel) vurgulanmakta ve deneyim saglayicilarda kullanilmaktadir. Schmitt
iletisim faktoriinde duyusal, duygusal, diisiinsel, eylemsel deneyim tiirlerinin; kimlik ve
markada duyusal deneyim tiiriiniin; iiriin ve fiziksel ¢cevrede duyusal, diisiinsel, iliskisel
deneyim tiirlerinin; web sitesi ve elektronik medya da duygusal, diisiinsel, iliskisel,
eylemsel deneyim tiirlerinin; insan faktoriinde ise duyusal ve iliskisel deneyim tiirlerinin
daha 6nemli oldugunu ve bunlarin deneyim saglayicilarda daha yogunluklu kullanilmasi

gerektigini dile getirmektedir.
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Tablo 81: Otellerde Deneyim Saglayicilarda Onem Verilen Deneyim Tiirleri*

Deneyim saglayicilar
iletisim | Kimlik(gorsel/sozel) | Uriinler ve Web sitesi ve | Insan
ve marka (Co- hizmet elek. med.
branding)
Ortalama 4,3067 4,2333 4,1360 4,2343 4,5162
Duyusal 1. soru 6. soru 16. soru 31. soru
4,22 4,40 4,40 4,64
Diisiinsel 2. soru 8. soru 18. soru 33. soru
— 4,41 4,04 4,13 4,64
3 Duygusal 3. soru 7. soru 17. soru 27. soru 32. soru
3 4,29 4,32 431 4,16 4,60
g | Eylemsel 9. soru 19. soru  |14. soru | 24. soru 29. soru 34. soru
5 4,08 4,12 4,07 4,27 4,28 4,34
5 iliskisel 20.soru |15. soru | 25. soru 30. soru 35. soru
a 4,30 4,05 4,15 4,23 4,36

*Otellerin deneyim saglayilarda vurguladiklar1 deneyim tiirlerini ortaya ¢ikarmak igin faktor analizi
sonucu kalan sorular baz alinmis ve verdikleri 6nemi ortaya ¢ikarmak i¢in ise faktorlerin ortalamalari
ve sorularin ortalamalar1 baz alinmis, her bir ortalama ilgili maddenin ve sorunun altinda verilmistir.
Bu ortalamalara gore otellerin biitiin degiskenlere verdigi onem diizeyi yiiksektir.

Yapilan

analiz sonuclarina gore otellerde deneyim saglayicilarda deneyim tiirlerine

onem verme diizeylerinin yiiksek olmasina karsin, otellerde bazi deneyim tiirlerine

onem verilmemektedir. Otellerin deneyim saglayicilarda deneyim tiirlerine &nem

verilmesi konusundaki eksiklikleri ve bu eksiklikleri gidermesi i¢in yapmasi gerekenler

sunlardir;

Otellerde iletisim araglarinda eylemsel ve iliskisel deneyim tiirlerine 6nem
verilmemektedir. Bu eksikligi gidermek igin iletisim araclarinda otelde 6n
plana ¢ikan yasam tarzinin vurgulanmasi; turistlerin eger otelde konaklarlarsa
yasam tarzinin degisece8i ve bu konuda turistlerin ikna edilmesi i¢in rol
modellerin ya da iinlii kisilerin kullanilmasi uygun olacaktir. {liskisel
deneyimini vurgulamak icin otellerin iletisim araclarinda turist ve oteli
Ozdeslestirecek, bag kuracak mesajlar, goriintiiler kullanilmasi uygun
olacaktir.

Kimlik ve markada iligkisel deneyim tiiriine Oonem verilmemektedir. Bu
eksikligi gidermek igin otellerin kimlik ve marka unsurunda cesitli yasam
tarzlarini vurgulanmasi, kimlik ve markanin cesitli yasam tarzlan (liikks yasam,
saglikli yasam, farkli heyecan verici yasam v.b. gibi) ya da yasam tarzlarini

yansitan iinliiler ile 6zdeslestirilmesi uygun olacaktir. Ornegin, heyecan verici
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macera temasini ya da yasam tarzini uygulanan/vurgulanan bir otelde; otel
markasim ve kimligini bu dogrultuda 6zdeslestiren iinli kisiler, goriintiiler,
reklamlar ve mesajlar kullanilmas1 daha dogru olacaktir.

Uriin ve hizmet deneyim saglayici faktoriinde ise duyusal, diisiinsel ve
duygusal deneyim tiirlerine 6nem verilmemektedir. Duyusal deneyimini
vurgulamak icin otelde iiriin ve hizmetlerde bes duyunun kullanilmasi yani
miisterilerin memnun olmasi icin lezzetli yemekler, iilke yemekleri, miisteriye
hitap eden otelin yasam tarzini yansitan miizikler, lobi ve odalarda giizel
kokular, otelin oda ve fiziksel c¢evresinin tasarim ve dekorasyonunda oteli
yansitan renk, kumas ve dekorlarin kullanilmasi uygun olacaktir. Duygusal
deneyimini iiriin ve hizmetlerde uygulamak i¢in pazarlama iletisiminde otelin
rahat, konforlu, varsa temali odalari, eglenceli ve heyecan verici aktiviteleri,
miigteriye yasatacagi duygular reklam ve mesajlarla gorsel ve sozel olarak
vurgulanmalidir.

Web sitesi ve elektronik medya deneyim saglayicisinda ise duyusal ve
diisiinsel deneyimlerine 6nem verilmemektedir. Web siteleri, web {izerinden
arastirarak otelini secen miisteriler icin hizmetin satin alinmadan Once onu
miisteri goziinde somutlagtiran bir unsurdur bu ylizden, web sitesinin
tasarimina sitede yer alacak unsurlarin ne olacagina 6nem verilmeli ve
deneyim tiirleri kullanilarak site tasarlanilmalidir. Web sitesinde ve elektronik
medyada duyusal deneyiminin vurgulanmasi igin otellerin web sitesinin
tasariminda miisterinin ilgisini ¢ekecek, renk, ses ve goriintiilerin kullanilmasi
uygun olacaktir. Otelin fiziksel cevresini, odalarim1 tanitan ve otelde
konaklamanin yasatacagi duygulari tamimlayan goriintii ve mesajlarin
kullanilmast uygun olacaktir. Diislinsel deneyim tiirtinii vurgulamak ig¢in ise
Otelin bulundugu yore ve otel ile ile ilgili bilgiler merak unsuru yaratilarak
miigteriye verilmelidir. Oteldeki aktiviteler, hizmetler gorsel unsurlar
kullanilarak bilgilendirme amagh sitede bulundurulmalidir. Ayrica miisteriyi
oteli secmesi konusunda ikna etmek icin otelin bulundugu yorede ve
cevresinde yapilabilecek egitim, eglence, estetik, kacis deneyim boyutlart ile
ilgili aktiviteler ve hizmetler hakkinda kisa bilgi verecek gorsel ve sozel

unsurlar kullanilmalidir.
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7. OTELLERDE ON PLANA CIKAN TEMA

Bu bolimde otel temasinda vurgulanan kavramlar ile ilgili ifadeler bulunmaktadir.
Anketi cevaplayanlardan asagidaki kavramlardan oteli tanimlayan ve temsil eden 3

kavrami isaretlemeleri istenmistir.

e Liks Eglenceli e Heyecan verici
* Tarihi Rahat *  Macera

e Nostaljik Konforlu *  Orijinal

e Sicak/samimi Farkli e Estetik

e Fantezi Cilgin e Sanatsal

» Kiiltiirel Gurme » Egitici

Otellerde 6n plana ¢ikan temalar tablo 82’de 6zetlenmistir. Buna gore otellerde 6n plana
cikan temalar ( ankette 23 maddelik tema konusu verilmistir) frekans: en yiiksek olan
temadan baglayarak siralanirsa 1. tema; sicak samimi (% 63,5), 2. rahat (% 61,5), 3.
konforlu (% 58,7), 4. liks (% 28,2), 5. eglenceli (% 24,5), 6. estetik (% 17,9), 7. orijinal
(% 14), 8. farkli (% 13,4) 9. heyecan verici (% 11,1) 10. kiiltiirel ( % 9,1), 11. wellnes,
12. nostaljik, 13. tarihi, 14. gurme, 15. egitici, 16. sanatsal, 17. macera, 18. cilgin,
modern, huzurlu, 19. sakin ve ferah temalardir. Analiz sonuglarina gore otellerde 6n
plana ¢ikan Oncelikli temalarin sicak samimi, rahat, konforlu, liiks, eglenceli temalarinin

oldugu goriilmektedir.

Tablo 82: Otellerde On Plana Cikan Temalar ve Frekanslari

Temalar Cevap | Frekans | Yiizde | Toplamsal yiizde
1. Liiks Evet 99 28,2 28,2
Hayir | 252 71,8 100,0
2. Tarihi Evet 18 5,1 5,1
Hayir | 333 94,9 100,0
3. Nostaljik Evet 22 6,3 6,3
Hayr | 329 93,7 100,0
4. Sicak Samimi | Evet 223 63,5 63,5
Hayir | 128 36,5 100,0
5. Fantezi Evet 5 1,4 1,4
Hayir | 346 98,6 100,0
6. Kiiltiirel Evet 32 9,1 9,1
Hayr | 319 90,9 100,0
7. Wellness Evet 23 6,6 6,6
Hayir | 328 93,4 100,0
8. Eglenceli Evet 86 24,5 24.5
Hayir | 265 75,5 100,0
9. Rahat Evet 216 61,5 61,5
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Hayir | 135 38,5 100,0
10. Konforlu Evet 206 58,7 58,7
Hayir | 145 41,3 100,0
11. Farkh Evet 47 13,4 13,4
Hayir | 304 86,6 100,0
12. Cilgin Evet 2 ,6 ,6
Hayir | 349 99,4 100,0
13. Gurme Evet 17 4.8 4.8
Hayir | 334 95,2 100,0
14. Heyecan Verici | Evet 39 11,1 11,1
Hayir | 312 88,9 100,0
15. Macera Evet 5 1,4 1,4
Hayir | 346 98,6 100,0
16. Orijinal Evet 49 14,0 14,0
Hayir | 302 86,0 100,0
17. Estetik Evet 63 17,9 17,9
Hayir | 288 82,1 100,0
18. Sanatsal Evet 9 2,6 2,6
Hayir | 342 97,4 100,0
19. Egitici Evet 16 4,6 4,6
Hayir | 335 95,4 100,0
20. Modern Evet 2 ,6 ,6
Hayir | 349 99,4 100,0
21. Sakin Evet 1 3 3
Hayir | 350 99,7 100,0
22. Huzurlu Evet 2 ,6 ,6
Hayir | 349 99,4 100,0
23. Ferah Evet 1 3 3
Hayir | 350 99,7 100,0

7.1. Otellerde On Plana Cikan Temalarin Genel Ozelliklerle Uyum Analizi

Bu cercevede, parantez icinde kategori sayilari olmak iizere, anket formunda yer alan
genel sorular arasinda bulunan “yildiz tiirii ” (2), “faaliyet gosterdigi yil ” (5), “otel tiirii
” (6), “sahiplik tiirii” (4), “gelen miisteri profili” (3), “faaliyet siiresine gore sinifi” (2),
“kapasitesi” (4) ve “bulundugu cografi bolge” (7) ve 6n plana c¢ikan temalar arasinda
bulunan litks (2), tarihi (2), nostaljik (2), sicak samimi (2), fantezi (2), kiiltiirel (2),
wellness (2), eglenceli (2), rahat (2), konforlu (2), farkli (2), cilgin (2), gurme (2),
heyecan verici (2), macera (2), orijinal (2), estetik (2), sanatsal (2), egitici (2), modern
(2), sakin (2), huzurlu (2), ferah (2) sorularinin, iki boyutlu bir grafikte, kategorileri ile
nasil bir kombinasyon i¢inde olacagin1 gormek amaciyla coklu uyum analizi (multiple
correspondence analysis) uygulanmis ve verilen cevaplar dogrultusunda, ¢cok yonlii

tablonun analizi sonucunda her bir degiskenin ve her bir boyutun ayrisim 6lgiileri Tablo

83’de sunulmustur.
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Tablo 83: Otellerde On Plana Cikan Temalarin Genel Ozelliklerle Uyum Analizi

Boyut Cronbach Alfa Hesaplanan varyans

Toplam 6zdeger (Eigenvalue) | Inertia | % varyans
1 ,990 85,808 ,173 17,300
2 ,984 54,813 111 11,051
Toplam 140,622 ,284
Ortalama ,988° 70,311 ,142 14,176

a. Cronbach Alfanin ortalamasinda 6zdeger ortalamasi temel alinmustir.

Bununla birlikte analiz sonucunda elde edilen inertia, verilerin toplam varyansin %
28‘ini ag¢ikladigimi gostermektedir. Bunun % 17,3’tinil 1. boyut ve % 11,1’ini 2. boyut
aciklamaktadir. Ozdegerler, gercek grafik ile elde edilen iki boyutlu grafik arasindaki
uyumunun tam bir 6l¢timiinii vermektedir. Bu dogrultuda, gercek grafik ile elde edilen
iki boyutlu grafik arasindaki uyumun (0,28) ¢ok yiiksek olmadigi, agiklayic1 degerin
diisiik oldugu soylenebilir.

Sekil 21°de otellerde On plana ¢ikan temalarin genel unsurlarla uyum analizi
gosterilmektedir. Buna gore huzurlu temasi; kent oteli, 21 yil ve iizeri yildir faaliyet
gosteren Marmara ve I¢ Anadolu bolgesindeki otellerde &n plana ¢ikmaktadir. Buna
neden olarak bu bolgedeki otellerin is turizmine ve sakinlik ve huzura 6nem veren is

adamlarina hitap etmesi olabilir.

Nostaljik, konforlu, liiks, estetik, gurme, tarihi, kiiltiirel, egitici temalar ise; yerli ve
yabanci zincir; 150-299, 300-600 ve 600’den fazla oda kapasitesine sahip; kent
merkezinde resort otel; yerli ve yabanci turistlere hitap eden; 6-10 yildir faaliyet
gosteren; 5 yildizli ve Akdeniz bolgesinde bulunan otellerde 6n plana ¢ikmaktadir.
Bunun nedeni olarak bu otellerin yogun rekabetin etkisiyle ve miisteri profillerinin

cesitliligi nedeniyle temalarda cesitlilige gitmeleri verilebilir.

Rahat, heyecan verici, wellness, ¢ilgin, sanatsal, eglenceli, farkli, orijinal, sicak samimi
temalan ise; 16-20 ve 11-15 yildir faaliyet gosteren; resort otellerde; cogunlukla
yabanci turistlere hitap eden, Ege Bolgesindeki grup ve grup/zincire baglh olmayan
otellerde 6n plana ¢ikmaktadir. Bunun nedeni olarak bu otellerin farklilik ve cesitlilik

arayan yabanci turist pazarini hedeflemeleri verilebilir.
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Yukanidaki grafik incelendiginde, orijinden uzakta kongre oteli, modern temasi,

mevsimlik otel, hem resort hem termal otel, 150 odanin alti, cogunlukla yerli turist,

Giineydogu

kategorilerinin yer aldig1 goriilmektedir.

Anadolu  Bolgesi,

Karadeniz

Bolgesi,

frekanslarinin digerlerine gore daha az oldugunu gostermektedir

Dogu Anadolu

Bolgesi

Bu durum, bu kategorilerin marjinal
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SONUC VE ONERILER

Turizm sektoriinde pazar boliimleri devamli gelismekte ve rekabet artmaktadir bu
baglamda, isletme yoneticileri ve pazarlamacilar ise karliligi artiracak, biiylimeyi
saglayacak, farkli nisleri boliimleyecek (dilimleyecek) avantaj ve iistiinliikleri
arastirmaktadirlar. Bu yoneticiler aym1 zamanda gegici egilimler icermeyen, uzun
donemli degeri siirdiirecek yollar1 bulmali miisteri deneyimini gelistirmenin ve degerini
artirmanin Onemli oldugunu da dikkate almak durumundadirlar. Basarili sirketlerde
giiclii miisteri iliskilerine Oncelik verilmekte, karlilig1 artirmaya ve siirekli miisteri
sadakati yaratmaya Onciilik edecek goze carpan miisteri deneyimleri olusturulmaya

calisilmaktadir.

Duygusal ve deneyimsel ihtiyaglar haz-eglence arayisi davranis secimi ile ilgilidir. Bu
baglamda pozitif ve subjektif deneyim olan bos zaman ve turizme tatmin olma, haz ve
duygular eslik emektedir. Ozellikle, deneysel siirecte 6rnegin; hayaller, diisler, duygular
ve arzular turizm  deneyiminde Onemli rol oynamaktadir. Turistlerin turistik
davraniginda deneyim tiirleri, deneyim boyutlari ve deneyim saglacilar 6nemli
olmaktadir, 6rnegin; turistler dikkatlerini arzu edilen hos duygulara ve bos zaman
deneyimine vermektedir. Destinasyonla ya da otel ile ilgili duygular ve arzular turisti bir

seyahate motive edebilmektedir.

Turizm hizmetlerini ve destinasyonlar1 pazarlamak icin pazarlamacilar tiikketim
davranmigimt  ve kararn etkileyen faktorleri anlamalidir. Son yillarda tiiketici
arastirmacilart tiiketimin deneysel yoniinde tiiketicinin fantezi ve duygularimn,
eglencenin, oyunun biiyiik rol oynadigimi tartismaktadir. Cogu bos zaman hizmetinin
seciminde ve kararin biiyiik kisminda tiiketicinin nasil hissedecegi (bos zaman ve turizm
deneyiminden beklenen heyecan ve duygu) Onemli rol oynamaktadir. Konaklama
davraniginda, turizm motivasyonunda, beklenen duygularda, bilgi siirecinde; hayaller,
diisler, duygular onemli rol oynamaktadir. Seyahat acentalar1 ve oteller gibi uzman
organizasyonlar motivasyonu uyarmada ve harekete gecirmede eglence, heyecan ve

hazz1 vurgulayan, sadece resimleri degil artan siklikta video ve filmleri kullanmaktadir.
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Bunun nedeni yoneticilerin bu pazarlama araclarinin hedef grubu memnun etmede

basarili oldugunu anlamalan ve incelemeleriyle ilgilidir.

Bir iiriinii ya da hizmeti kullanmaya ve satin almaya iten, yonelten giic motivasyon
olarak tanimlanmaktadir. Motivasyon insanlarin ni¢in satin aldigini, ne yaptigini ve neyi
basarmaya c¢ahistigini aciklamaktadir. Ihtiyaglar mevcut ve var olmasi istenen
durumlarin arasindaki farktan ortaya c¢ikmaktadir. Ihtiyaclar yararci (faydaci) ya da
hedonik, deneyimsel olarak simiflandirilabilir. Yararci ihtiyacglar objektif/nesnel {iiriin
ozelikleri ya da faydalarmin 6nemi ile ilgilidir, deneyimsel ihtiyaglar subjektif tepkiler,
haz ve estetik degerler ile ilgilidir (Holbrook and Hirschman 1982). insan ihtiyaglari
incelenirken faydaci ve deneyimsel ihtiyaclar arasinda iyi bir ayrimin yapilmasi
onemlidir. Faydaci ihtiyaclar yiyeceklerin besin degeri, giyeceklerin dayamikliligi, otel
odasinin  konforlu olmasi gibi driinlerin elle tutulur, somut oOzelliklerine
odaklanmaktadir. Uriinler faydaci ihtiyaclar1 kullanilmalar sayesinde tamamlar, yerine
getirler. Diger taraftan, deneyimsel ihtiyaclar daha subjektifdir/6zneldir. Deneyimsel
ihtiyaclarin tatmin edilmesi i¢in driinlerin tiiketiciye heyecan, diis, hayal, ve basar

duygusunu saglamasi gerekir.

Deneyimsel tiiketim, iiriinlerin kullanimiyla, tiiketicilerin ¢oklu duyusal (multisensory)
imajlarinin, hayallerinin ve duygularinin ortaya c¢ikmasini saglar. Coklu duyusallik,
deneyimin, goriiniim, dokunus, koklama, duyma ve tatmayi iceren cesitli duyular
araciligiyla algilanmasi1 anlamina gelir. Deneyimsel turizm, zevk verici faaliyetleri
arayan turistleri icererir. Turizm deneyimi, fiziksel keyifler ve sosyal hayat iizerine

kuruludur.

Turizm deneyimi degerinin farkli deger boyutlariyla birbirine karistigi goriilmektedir.
Fonksiyonel (faydaci) deger boyutlar1 bir turun 6nemli bilesenleridir, aym zamanda,
sosyo-psikolojik boyutlarda tiiketiciler i¢in 6nemli olmaya baglamistir. Eger turizm
hizmetleri tiiketici degerlerinden, deneyim boyutlar1 ve tiirlerinden alakasiz olarak
tasarlanir ve sunulursa pazarlama stratejileri basarisiz olabilmektedir. Gelecekte

arastirmacilarin deneyim boyutlarinda, deneyim tiirlerinde ortaya ¢ikacak degisimleri



215

detayli olarak incelemesi gereklidir. Boylece, turistlerin secimleri ve tiiketim

davraniglarini agiklayan anahtar iliskiler tanimlanabilecektir.

Tez calismas1 kapsaminda yapilan analizlerin sonuclan Ozetlenirse ortaya cikan

sonuglar su sekildedir:

Otelde miisterilerin yeni bir seyler &grenebilecegi veya egitim igerikli aktivitelerin
diizenlenmesi, miisterilerin sunulan aktivitelerde yeteneklerini  gelistirmesi
uygulamalarini iceren “egitim” boyutu 6-10 yildir faaliyet gosteren, resort oteller, kent
merkezinde resort oteller, 600’den fazla odasi olan ve Akdeniz bolgesindeki otellerde
uygulanmaktadir. Diger otellerde ise uygulanmamaktadir. Correia ve Yale’in (2007)
yaptig1 calismaya gore insanlar1 farkli destinasyonlara yoOnelten nedenlerin baginda
farkli bir seyler O6grenme ve sosyallesme en Oncelikli motivasyon olarak ortaya
cikmaktadir. Ayrica, bu calismaya gore insanlar seyahate yonelten nedenlerden biride
spor aktiviteleridir. Bu calisma egitim icerikli deneyimlerin miisteri motivasyonunda
onemli oldugunu gostermektedir. Bu baglamda, otellerde egitim igerikli aktivitelerin
bulunmasi farklilik arayan miisterilerin memnun olmasi agindan 6nemli oldugu

goriilmektedir.

Otelde miisterilerin aktif olarak katilabilecegi aktivitelerin uygulanmasi, otel temasinda
eglencenin O6n plana cikmasi, miisterilerin eglenmesi igin ¢aba gosterilmesi
uygulamalarini igeren “eglence” boyutu; yogunluklu olarak 5 yildizli oteller, 6-10 yil
faaliyete siiresine sahip oteller, resort ve termal oteller, 600’den fazla oda kapasitesine
sahip oteller ve Akdeniz bolesindeki otellerde yogunluklu olarak uygulanmaktadir. 21
yil ve iizeri faaliyet siiresine sahip oteller, kent, kongre otelleri, Marmara ve i¢ Anadolu
bolgesindeki otellerde ise uygulanmamaktadir. Pikkemaat ve digerlerinin (2009) yaptig1
calisma turizm {iriiniinde estetik ve eglence boyutunun bulunmasi gerektiginin altini
cizmektedir. Bu ¢aligmanin sonuglarina gore turistlerin motivasyonunda estetik birinci,
eglence boyutu ikinci sirada gelmektedir. Yine Kozak’m (2002) yaptig1 calismaya gore
Tiirkiye’ye gelen Alman ve Ingiliz turistler eglence ve macera amacli gelmektedirler.
Bu baglamda, otellere yonetik turist motivasyonunun artirilmasinda estetik ve eglence

boyutlarinin otellerde yogunluklu olarak uygulanmasi 6nemlidir.
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Otelin mimari tasariminda ve dekorasyonunda estetik unsurlara énem verilmesi, otel
temasinda estetik unsurlar ve sanatin 6n plana ¢ikmasi, miisteri odalarinda tasarim ve
dekorasyonun 6n plana ¢ikmasi, otelin diger otellerden farkli ve ilgi cekici bir
tasarimimin olmasi uygulamalarimi igceren “estetik” boyutu ise biitiin otellerde
uygulanmaktadir, en yogun uygulanan oteller ise; 5 yildizli oteller, 1 ve 10 y1l arasinda
faaliyet siiresine sahip oteller, resort, kongre, termal, kent merkezinde resort oteller,
grup/zincire bagli olmayan oteller, yabanci zincir oteller, yerli ve yabanci karisik
turistlere hitap eden oteller, devamli hizmet sunan oteller, 150-600 ve 600’den fazla oda
kapasitesine sahip oteller, Akdeniz, Ege, Marmara bolgesindeki otellerde diger otellere
oranla daha yogun uygulanmaktadir. Lin’in (2006) termal otellerde yaptig1 ¢alismaya
gore otelde vurgulanan ve uygulanan estetik unsurunun miisterilerin algiladi
deneyimsel deger iizerinde giiclii etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda
otellerde estetik unsurlart iceren boyutlarin uygulanmasi miisterilerin otel hakkindaki

deneyimsel deger algisini yiikseltmek acisindan 6nemlidir.

Miisterilerin  otelde konaklarken giinlik hayattaki sikintilarindan  tamamen
uzaklagmasina caba gosterme, otelde miisterilerin fiziksel aktivitelerine imkan saglama,
miisterilerin aktif olarak farkli bir ortamda hissetmesine caba gosterme gibi
uygulamalan igeren “kacis” boyutu biitiin otellerde yogun olarak uygulanmaktadir.
Kacis boyutunun uygulandigi fakat yogunlugunun diger otellere oranla daha az oldugu
oteller ise; 21 yil ve iizeri faaliyet siiresine sahip oteller, hem resort hem termal oteller,
i¢ Anadolu ve giineydogu Anadolu bolgesindeki otellerdir. Lin’in (2006) yaptig
caligmaya gore deneyimsel pazarlamanin algilanan deneyimsel deger iizerinde pozitif
yonlii iliskisi bulunmaktadir. Bu baglamda deneyim tiirlerinden biri olan kagis boyutu
deneyimsel pazarlamada kullamlan bir unsurdur. Ornegin, macera turizmi talep eden
miigteriler {izerinde algilanan deneyimsel degerin artirilmast ve miisteri
motivasyonunun olusturulmasi icin turistik iiriinde kag¢is uygulamalarinin yapilmasi ve
bu uygulamalarin pazarlama araclarinda ifade edilmesi miisteri motivasyonu agisindan

onemlidir.

Deneyim tiirlerinin uygulanma durumunu 6zetlersek; otelin moniistintin farkh tatlar ve

iilke yemeklerini icermesi, otel ile uyumlu miiziklerin kullanilmasi, odalarda ve lobide



217

giizel kokunun kullanilmasina dikkat edilmesi, reklamlarda miisterinin otelde kendini
nasil hissedecegini ve duygular tamimlayan, vurgulayan mesajlar ve goriintiilerin
kullanilmasi, miisterilerin mutlu ve huzurlu olabilecegi ortam saglamaya calisma
uygulamalarimi igeren “duyusal/duygusal” boyutu biitiin otellerde uygulanmaktadir.
Hem resort hem termal oteller, ¢ogunlukla yerli turistlere hitap eden otellerde ise
duyusal/duygusal boyutunun uygulanma yogunlugu diger otellere oranla daha azdir.
Lin’in (2006) termal otellere gelen miisteriler iizerinde yaptigi arastirma sonuglarina
gore iyi tasarlanmis deneyimlerin miisteri sadakati yarattigi sonucuna varilmistir. Yine
bu aragtirmaya gore duyusal deneyimlerin deneyimsel pazarlamada etksinin daha gii¢li
oldugu ortaya c¢ikmistir. Duyusal deneyimler dogrudan miisteri sadakatinde etkili
olmaktadir. Bu sonucu Pulman ve Gross’un (2004) arastirma sonuglar
desteklemektedir, bu sonuclara gore duyusal degiskenlerin sadakat iizerinde positif
etkiye sahip oldugu ortaya cikmistir. Yine Magnini ve Parker’in (2009) yaptig1 calisma
sonucuna gore otelde miizik kullanilmasi miisteri memnuniyetini ve marka algisim
artirmaktadir. Bu baglamda turizm iriiniinde tatma, gorme, dokunma, isitme ve
koklama duyular1 gz oniinde bulundurularak diizenlemelerin yapilmasinin 6nemli

oldugunun alt1 ¢izilmektedir.

Otelde miisteriler i¢in spor ve hobi kurslarinin olmasina 6zen gosterme, otel
aktivitelerinin olusturulmasinda miisteriyi egitici olmasina ve miisteriler icin SPA
aktivitelerinin bulunmasina 6zen gosterme, miisterilerin otelde cesitli yasam stillerini
yasayabilmesi, otelde konaklayan miisterilerin kendilerinde degisim yasamasi ve birey
olarak kendini gelistirmesi uygulamalarini iceren “diisiinsel/eylemsel” boyutu ise; 5
yildizli oteller, 6-10 yildir faaliyet gosteren oteller, resort, termal, kent merkezindeki
resort oteller, yerli zincir, yabanci zincir, grub otelleri, yerli ve yabanci turist karigik
miisteri profiline sahip oteller, devamli ve mevsimlik oteller, 150-600 ve 600’den fazla
oda kapasitesine sahip oteller, Akdeniz ve Giineydogu Anadolu Bolgesindeki otellerde
rastlanmaktadir. En agirlikli olarak da 600’den fazla oda kapasitesine sahip otellerde
uygulanmaktadir; Dogu Anadolu Bolgesindeki otellerde hi¢ uygulanmamaktadir.
Morgan ve Xu'nun (2009) ogrencilerin tatil deneyimleri iizerine yaptifi c¢alisma
sonuclarina gore Ogrencilerin tatil deneyimleri ile akillarinda kalan hatiralar ve onlar

tatile yonlendiren hayaller aile ve arkadaslarla sosyal etkilesim, farkli kiiltiirleri gorme,
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giizel manzara ve ortam Onemli olmaktadir. Bu sonuglar turizm iiriiniinde estetik ve
eylemsel boyutlarinin bulunmasi gerektiginin altin1 ¢izmektedir. Bu baglamda otellerde
konaklayan miisterilerin otel ile ilgili olumlu ve giizel deneyimlere ve hatiralara sahip

olmasi i¢in otellerde eylemsel ve estetik boyutlarina 6nem verilmelidir.

Web sayfasinda miisteriler i¢in otelin bulundugu yore hakkinda bilgiler yer almasi,
otelin web sayfasinin interaktif iletisim ortami saglamasi, otelde miisterilerin
sosyallesmesini saglayict aktivitelerin uygulanmas1 ve otelde miisteriler igin
kisisellestirilmis hizmetler verilmesi uygulamalarini iceren “iliskisel” deneyim tiirii ise
biitiin otellerde uygulanmaktadir. 5 yildizli oteller, 6-10 yildir, 16-20 yildir faaliyet
gosteren oteller, kent oteli, kent merkezinde resort otel, yabanci zincir, grub otelleri,
yerli yabanci turist karisik miisteri profiline sahip oteller, devamli hizmet sunan oteller,
150-299 oda, 600’den fazla oda kapasitesine sahip oteller, Akdeniz, Marmara,
Karadeniz, Giineydogu Anadolu bolgesindeki otellerde ise iliskisel deneyim boyutunun
uygulanma yogunlugu diger otellere oranla daha yiiksektir. Learning Thru Leisure
Consulting’in (2004) yaptig1 ¢alismaya gore turistlerin turizm {iriiniinde 6nem verdigi
unsurlarin, tatil yaptiklar1 yorenin kiiltiiriinii tamimak, kiiltiir hakkinda bilgi edinmek,
kisisellestirilmis Ozel aktivitelere katilmak oldugu ortaya cikmistir. Bu sonuglar otel
web sitesinde sadece otel bilgilerinin degil aym zamanda otelin bulundugu, yore ve
kiiltiirii ile bilgilerin bulunmasinin da miisteri memnuniyeti a¢isindan 6nemli oldugunu

gostermektedir.

Deneyim saglayicilarda deneyim tiirlerinin kullanilmasiyla ilgili sonuglar1 6zetlersek;
iletisim araglarinda bes duyuya hitap eden unsurlarin vurgulanmasi, iletisim araglarinda
otel ile igili bilgilerin verilmesi ve miisterilerin otelde hissedebilecegi duygular iceren
“iletigim” boyutunda deneyim tiirleri yogunluklu olarak biitiin otellerde
uygulanmaktadir. letisim boyutunun 6nemini Lin (2006), Murphy, Benckendorff ve
Moscardo (2007) ve Magnini ve Parker’in (2009) yaptigi caligsmalar desteklemektedir.

Otel kimliginin otelin dekorasyonu ve tasarimi ile uyumlu olmasi, otel kimliginin
miisterilerde ¢esitli duygular1 uyandirmasi, otel kimliginin miisterileri ideal kisi ve

kiiltiirlerle iliskilendirilmesi, otel kimliginin belirli bir yagam tarzini ¢agristirmasi, otel
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markasinin {iriinler ve hizmetlerle uyumlu olmasi, markanin cesitli duygularla
0zdeslesmesi, markanin merak uyandiran unsurlart barindirmasi, markanin yasam
tarzlarin1 cagristirmasi, markanin misteri ile isletme arasinda bag kurmasi
uygulamalarimi iceren “kimlik/marka” boyutunda deneyim tiirlerine onem verilmesi
biitiin otellerde uygulanmaktadir. Ancak hem resort hem termal oteller, cogunlukla yerli
turiste hitap eden oteller ve Dogu Anadolu bolgesindeki otellerde diger otellere oranla
kimlik/marka boyutunda deneyim tiirlerine 6nem verilme yogunlugu daha azdir.
Murphy, Benckendorff ve Moscardo’nun (2007) turistlerin motivasyonu {izerinde
destinasyon markasinin ve marka kisiliginin etkisini arastirdigl calisma sonuguna gore
destinasyona yonelik olusturulan marka kisiliginin turistik {iriine yonelik motivasyon
tizerinde pozitif yonlii iliskisinin oldugu ortaya cikarmistir. Bu baglamda, arastirma
sonucu turistik iiriinlere yOnelik olusturulan marka ve kimligin turistlerin
motivasyonunu etkilemede Onemli oldugunu vurgulamaktadir. Bu nedenle otel
yoneticilerinin otel kimligini ve markasin1 olusturken tiiketici davranisini goz 6niinde
bulundurmali, otel kimligi ve markasi ile ¢elisen dekorasyon, tasarim, iiriin ve hizmet
olusturmamaya dikkat etmelidir, ayrica otel ile tanitimlarda otel kimliginin miisterileri
ideal kisi ve kiiltiirlerle iliskilendirilmesine, markanin ¢esitli duygularla 6zdeslesmesine,
markanin merak uyandiran unsurlart barindirmasina, markanin yasam tarzlarim

cagristirmasina 6nem verilmelidir.

Oteldeki tiriin ve hizmetlerin miisterilerin farkli yasam tarzlarim1 yasamasin1 saglamasi,
iiriin ve hizmetlerin miisterilerin sosyallesmesini saglamasi, otelin fiziksel ¢evresinin
miisterilerin fiziksel aktivitelerine imkan saglamasi, otelin fiziksel c¢evresinin
miigterilerin arkadaslar1 ile olan sosyal hayatim1 gelistirmesi uygulamalarini igeren
“firiin/hizmet” boyutunda deneyim tiirlerinin Onemsenmesi biitiin  otellerde
uygulanmaktadir. Ancak kongre otelleri, yerli zincir oteller, ¢ogunlukla yerli turistlere
hitap eden oteller, 150 odanin altinda kapasiteye sahip oteller, i¢c Anadolu ve Dogu
Anadolu Bolgesindeki otellerde ise 6nem verilme yogunlugu diger otellere oranla daha
azdir. Wasserman, Rafaeli ve Kluger’in (2000) yaptig1 ¢alisma farkli restoranlarin i¢ ve
dis tasariminin misteri duygularimi ve davramisim etkiledigi ortaya ¢ikarmistir. Ayrica,
Lin’in (2006) ¢alismasina gore deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti iizerinde

dogrudan etkisinin oldugu ortaya cikmistir. Bu calisma sonuglart gostermektedir ki,
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turizm iirintintin fiziksel unsurlari miisteri memnuniyeti acisindan Onemlidir, bu
baglamda turistik {iiriinlerin olusturulmasinda {iriin, hizmet ve fiziksel ¢evreye Gnem

verilmesi gerektigi goriilmektedir.

Web sitesinin tasariminda renk, goriintli ve sesin On plana c¢ikmasi, web sitesinde
miisterileri etkileyecek duygusal mesajlar ve goriintiilerin bulunmasi, web sitesinde
yasam tarzlari, fiziksel aktiviteler ile ilgili mesajlar ve goriintiilerin vurgulanmasi, web
sitesinde sosyallesme ve otel ile miisteriyi Ozdeslestiren mesajlar ve gorsellerin
vurgulanmasini iceren “web sitesi ve elektronik medya” boyutunda deneyim tiirlerinin
Onemsenmesi biitiin otellerde benzerdir. Ancak ¢ogunlukla yerli turistlere hitap eden
oteller, Karadeniz ve Dogu Anadolu bolgesi otellerinde ise deneyim tiirlerine web sitesi
ve elektronik medya da 6nem verilmesi diger otellere oranla daha azdir. Magnini ve
Parker’mm (2009) yaptig1 calismaya gore otel web sitesinde kullanilan miizik marka
algisini, miisteri memnuniyetini ve 6grenmeyi artirmaktadir. Bu calisma web sitelerinde

otel ile uyumlu miiziklerin kullanilmasi gerektigini vurgulamaktadir.

Otellerde personelin miisteri memnuniyeti konusunda egitimli olmasi, personel
tarafindan miisterilerin olumlu duygular yasamasi i¢in ¢aba gosterilmesi, miisterinin
bilgi ihtiyaclarina cevap verilmesi, miisterilerin aktivitelere ilgisinin cekilmesi,
personelin miisterilerin insan iligkilerinin gelismesinde etkili olmas1 uygulamalarinm
iceren “insan” boyutunda deneyim tiirlerinin One c¢ikmasi ise biitiin otellerde tercih
edilmektedir. Pine ve Gilmore (1998, 1999) iyi deneyim tasarimlarinin, hizmet
ortaminin memnuniyet verici olmasinda ve miisteri sadakatinde etkili oldugunu
vurgulamaktadir. Dahasi, fiziksel aktiviteler, personel davranisi, iiriinler ve rekreasyon
deneyimleri miisteri memnuniyetini olusturan unsurlardir. Bu baglamda miisteri
memnuniyetinde personel davranisinin onemli oldugunun alti cizilmektedir. Miisteri
sadakati ve memnuniyeti olusturmak isteyen isletme yonetilerinin personel deneyim
saglayicisina onem vermesi ve personelin deneyimsel pazarlama ve uygulamalan

konusunda egitilmesi énemli olmaktadir.

Analiz sonuglarina bakildiginda deneyim tiirleri, deneyim boyutlart ve deneyim

saglayicilar kapsaminda uygulama acisindan basarili olan otellerin 5 yildizli oteller,
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faaliyet siiresi 10 yi1ldan az olan oteller, resort oteller, kent merkezinde resort oteller,
yabanci zincir, grup/zincire bagli olmayan oteller ve grup oteller, yabanci ve yerli
yabanci karisik turistlere hitap eden oteller, 600’den fazla odasi olan oteller ve Akdeniz
bolgesindeki otellerin oldugu soylenebilir. Buradan Akdeniz bolgesi otelleri, 10 yillik
oteller ve yabanci turistlere hitap eden otellerin pazarlama trendlerini ve tiiketici

davranmigini takip ettikleri ¢ikarilabilir.

Otellerde deneyim saglayicilarda 6nem verilen deneyim tiirleri Ozetlenirse; iletisim
araclarinda eylemsel ve iligkisel deneyim tiirlerine; kimlik ve markada ise iliskisel
deneyim tiiriine 6nem verilmemektedir. Uriin ve hizmet deneyim saglayic1 faktdriinde
ise duyusal, diisiinsel ve duygusal deneyim tiirleri 5nemli bulunmamistir. Web sitesi ve
elektronik medya deneyim saglayicisinda ise duyusal ve diisiinsel deneyimlere 6nem
verilmemekte; insan deneyim saglayicisinda ise biitiin deneyim tiirlerine Snem
verilmektedir. Otellerin deneyim saglayicilarda deneyim tiirlerine 6nem verilmesi
konusundaki eksiklikleri ve bu eksiklikleri gidermesi i¢in yapmasi gerekenler soyle

siralanabilir;

e Otellerde iletisim aracglarinda eylemsel ve iligskisel deneyim tiirlerine 6nem
verilmemektedir. Bu eksikligi gidermek i¢in iletisim araclarinda otelde 6n
plana ¢ikan yasam tarzinin vurgulanmasi; turistlerin eger otelde konaklarlarsa
yasam tarzinin degisece8i ve bu konuda turistlerin ikna edilmesi igin rol
modellerin ya da iinlii kisilerin kullanilmasi uygun olacaktir. Iliskisel
deneyimini vurgulamak icin otellerin iletisim araclarinda turist ve oteli
Ozdeslestirecek, bag kuracak mesajlar, goriintiller kullanilmast uygun
olacaktir.

e Kimlik ve markada iliskisel deneyim tiirii 6nemli bulunmamistir. Bu eksikligi
gidermek i¢in otellerin kimlik ve marka unsurunda cesitli yasam tarzlarinin
vurgulanmasi, kimlik ve markanin ¢esitli yasam tarzlar1 (liikks yasam, saglikli
yasam, farkli heyecan verici yasam v.b. gibi) ya da yasam tarzlarin1 yansitan
tinliiler ile 6zdeslestirilmesi uygun olacaktir. Ornegin, heyecan verici macera

temasini ya da yasam tarzi uygulanan/vurgulanan bir otelde; otel markasini ve
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kimligini bu dogrultuda 6zdeslestiren iinlii kisiler, goriintiiler, reklamlar ve
mesajlar kullanilmas1 daha dogru olacaktir.

Uriin ve hizmet deneyim saglayici faktoriinde ise duyusal, diisiinsel ve
duygusal deneyim tiirlerine 6nem verilmemektedir. Duyusal deneyimini
vurgulamak icin otelde iiriin ve hizmetlerde bes duyunun kullanilmas1 yani
miisterilerin memnun olmasi i¢in lezzetli yemekler, iilke yemekleri, miisteriye
hitap eden otelin yasam tarzim1 yansitan miizikler, lobi ve odalarda giizel
kokular, otelin oda ve fiziksel ¢evresinin tasarim ve dekorasyonunda oteli
yansitan renk, kumas ve dekorlarin kullanilmasi uygun olacaktir. Duygusal
deneyimini iiriin ve hizmetlerde uygulamak i¢in pazarlama iletisiminde otelin
rahat, konforlu, varsa temali odalari, eglenceli ve heyecan verici aktiviteleri,
miigteriye yasatacagi duygular reklam ve mesajlarla gorsel ve sozel olarak
vurgulanmalidir.

Web sitesi ve elektronik medya deneyim saglayicisinda ise duyusal ve
diisiinsel deneyimlerine ©Onem verilmemektedir. Web siteleri, internet
izerinden arastirarak otelini secen miisteriler i¢in hizmetin satin alinmadan
once onu miisteri goziinde somutlastiran bir unsurdur bu yiizden, web sitesinin
tasarimina, sitede yer alacak unsurlarin ne olacagina Onem verilmeli ve
deneyim tiirleri kullanilarak site tasarlanilmalidir. Web sitesinde ve elektronik
medyada duyusal deneyiminin vurgulanmasi igin otellerin web sitesinin
tasariminda miisterinin ilgisini ¢ekecek, renk, ses ve goriintiilerin kullanilmasi
onerilebilir. Otelin fiziksel cevresini, odalarini tanitan ve otelde konaklamanin
yasatacagl duygulari tamimlayan goriintii ve mesajlar kullanilmali, diisiinsel
deneyim tiiriinii vurgulamak icin ise otelin bulundugu yore ve otel ile ile ilgili
bilgiler merak unsuru yaratilarak miisteriye verilmelidir. Oteldeki aktiviteler,
hizmetler gorsel unsurlar kullanilarak bilgilendirme amach sitede
bulundurulmalidir. Ayrica miisteriyi oteli se¢mesi konusunda ikna etmek icin
otelin bulundugu yorede ve cevresinde yapilabilecek egitim, eglence, estetik,
kacis deneyim boyutlar ile ilgili aktiviteler ve hizmetler hakkinda kisa bilgi

verecek gorsel ve sozel unsurlar kullanilmalidir.
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Otellerde yogunluklu olarak 6n plana ¢ikan temalar; sicak samimi (% 63,5), rahat (%
61,5), konforlu (% 58,7), liks (% 28,2), eglenceli (% 24,5), temalaridir. Bu temalarin
yaninda otellerin deneyim boyutlarim1 yansitan ve vurgulayan wellness, macera,
modern, farkli, estetik, temalarinida yogunluklu olarak kullanmalarn miisteri
memnuniyeti ve miisteriyi otele cekmesi ve iiriin farklilastirmasi acisindan uygun

olacaktir.

Otel yoneticilerinin yerine getirmesi gereken en onemli sorumluluklardan bir tanesi de
miisterilerin farkli deneyimleri yasarken keyif almasi ve bu deneyimleri daha gii¢li
olarak algilamasidir. Bu farkli deneyimlerin yaratilmasi i¢in yoneticilerin iletigim,
gorsel ve sozel kimlik, iiriin tasarimi, web sayfalari ve isletme calisanlarindan
yararlanabililecegi daha Onceden ifade edilmisti. Bu baglamda otellerde ozellikle
personel miisteri iliskilerine gereken Gzenin gosterilmesi, gorsel ve sozel kimlikler
olusturulurken ortaya koyulan vaadlerin yerine getirilmesi, otel i¢i tasarima Onem
verilmesi, otel kimligi ve temasi ile ortiisecek hizmetlerin sunulmasi, ¢evreye duyarlilik
konusunda hassas olunmasi, elektronik iletisim araglarimin daha etkin kullanilmasi
gereklidir. Ayrica, otellerde unutulmaz deneyimlerin yaratilmasi i¢in tasarim ilkelerinin

dikkate alinmasi gereklidir.

Gelecekteki arastirmalar icin oneriler

Gelecekte miisteri deneyimi yoOnetimi ve deneyimsel pazarlama arastirmalarinda,
degisik pazar boliimlerindeki miisterilerin deneyim boyutlari, deneyim tiirleri ve
deneyim saglayicilarda vurgulanan deneyim tiirlerinde nelere oncelik verdikleri, satin
aldiklar1 turizm hizmetlerinde miisteri sadakatini ve memnuniyetini etkileyen deneyim
boyutlart ve deneyim tiirleri belirlenmelidir. Turistler 6nem verdikleri deneyim tiirleri,
deneyim boyutlar1 kapsaminda turizm tiirleri ve turist boliimleri (kiime analizi
yapilarak) acisindan derinlemesine incelenmeli ve analiz edilmelidir. Isletmeler
boyutunda ise deneyimsel pazarlamanin uygulama basamaklari olan, miisteri deneyim
diinyasinin analizi, deneyimsel platformun olusturulmasi, marka deneyimin yaratilmasi,
miisteri etkilesiminin yaratilmas1 ve siirekli yenilik asamalarim isletmelerin uygulama

sekillerininin belirlenerek bu konulardaki durum tespitinin yapilmasi ve eksiklerinin
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ortaya cikarilmasi turizm sektoriine deneyimsel pazarlama ve miisteri deneyimi

yonetimi konusunda yeni bilgilerin kazandirilmasi a¢isindan faydali olacaktir.
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EKLER

EK 1- ANKET FORMU

Saym katilimci,

llgilerinize sunulan bu anket formu, Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin
deneyim boyutlariin ve deneyim saglayicilarda Onem verilen deneyim tiirlerinin
belirlenmesi amaciyla yiiriitiillen bir doktora tez ¢alismasi kapsaminda hazirlanmistir.
Tez calismasi, Anadolu Universitesi Turizm ve Otel Isletmeciligi Yiiksekokulu
Arastirma Gorevlisi Evrim Celtek tarafindan yiiriitilmekte, tez calismasinin
danigmanlig ise ayni yiliksekokulda gorevli olan Dog. Dr. Diindar Denizer tarafindan

yerine getirilmektedir.

Anket formunda yer alan sorulara igtenlikle vereceginiz yanitlar, otellerdeki deneyim
boyutlarinin ve deneyim tiirlerinin belirlenmesi ve en dogru sekilde derlenmesi
acisindan 6nem arz etmektedir. Arastirmadan elde edilecek sonuglar ankete katilan

otellerle paylasilacaktir.

Gostereceginiz ilgi ve ayirdiginiz zaman igin tesekkiir ederiz.

Aras. Gor.Evrim CELTEK

Anadolu Universitesi

Turizm ve Otel Isletmeciligi Y.O.
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Boliim 1: ifadeleri okuyup, her bir ifadedeki goriise katilma g
durumunuzu ilgili kutucuga (X) isareti koyarak belirtiniz. Liitfen = g2
her bir ifade icin tek secenegi isaretleyiniz. S s g E, £ g
v 5 8| 58| 8 -
=2 |z |22 5 | B¢
R Q
2E || 22| 8 | 2=
1. | Otelimizde miisterinin yeni bir seyler 6grenebilmesine yardimci | 1 2 3 4 5
olacak aktiviteler tasarlanmistir.
2. | Otelimizde miisteriler icin egitim icerikli aktiviteler, deneyimler | 1 2 3 4 5
olusturulmusgtur.
3. | Misterilerimiz ~ sundugumuz  aktivitelerde  yeteneklerini | 1 2 3 4 5
gelistirmektedirler.
4. | Cogu misafirimiz yeni bir seyler ogrenebildigi icin otelimize | 1 2 3 4 5
tekrar gelmektedir.
5. | Isletmemizin bir temast olarak miisterilerimize &grenme | 1 2 3 4 5
firsatlar: yaratilmaktadir/gelistirilmektedir.
6. | Otelimiz miisterilerin bes duyusuna (tatma, gorme, dokunma, | 1 2 3 4 5
koklama, duyma) hitap edecek sekilde tasarlanmigtir.
7. | Otelimizin mimari tasariminda ve dekorasyonunda estetik | 1 2 3 4 5
unsurlara dnem verilmistir.
8. | Otelimizin temasinda estetik unsurlar ve sanat ©n plana | 1 2 3 4 5
cikmaktadir.
9. | Otelimizin miisteri odalarinda tasarim ve dekorasyon 6n plana | 1 2 3 4 5
¢ikmaktadir.
10| Otelimizin diger otellerden farkli ve ilgi c¢ekici bir tasarimi | 1 2 3 4 5
vardir.
11 Restoranlarimizda sunulan yemeklerin goriintiisii ve lezzetine | 1 2 3 4 5
dikkat edilmektedir.
12 Miisterilerimizin otelde konaklarken giinlik hayattaki | 1 2 3 4 5
sikintilarindan tamamen uzaklagmasina ¢aba gosterilmektedir.
13| Otelimizde miisterilerin aktif olarak katilabilecekleri eglenceli | 1 2 3 4 5
aktiviteler bulunmaktadir.
14) Otelimizde miisterilerin fiziksel aktiviteler yapabilecegi | 1 2 3 4 5
imkanlarimiz bulunmaktadir.
15| Otelimizin temasinda eglence 6n plana ¢ikmaktadir. 1 2 4
16| Otelimiz miisterilerin gercekten kendilerini tamamen farkli bir | 1 2 4
yer ve zamanda hissetmelerini saglamaktadir.
17| Misterilerimizin otelimizde aktif olarak farkli bir ortamda | 1 2 3 4 5
hissetmelerine ¢aba gosterilmektedir.
18 Otelimiz miisterilerin dinlenebilecegi ve eglenebilecegi bir | 1 2 3 4 5
ortam saglayacak sekilde tasarlanmustir.
19.| Otelimizde miisterilere konakladiklar1 siirece eglenebilecekleri | 1 2 3 4 5
bir deneyim yaratilmaya ¢aligilmaktadir.
20 Otelimizin eglenme imkanlarindan dolayr ¢ogu miisterimiz | 1 2 3 4 5
otelimizde konaklamay1 se¢mektedir.
21| Otelimizdeki aktiviteler miisterilerin izlerken eglenebilecegi | 1 2 3 4 5
sekilde tasarlanmustir.
22| Otelimizde miisterilerimizin eglenmeleri igin 6zel animasyonlar | 1 2 3 4 5
diizenlenmektedir.
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Boliim 2: ifadeleri okuyup, her bir ifadedeki goriise katilma

durumunuzu ilgili kutucuga (X) isareti koyarak belirtiniz. £ s E
Liitfen her bir ifade icin tek secenegi isaretleyiniz. E £ ES | g s
2 3 S S E 2 o 5
22 |2 |EE | S |Z8
$5 |2 |22 |2 |2E
1. | Otelimizin moniisii farkli tatlar ve iilke yemeklerini | 1 2 3 4 5
icermektedir.
2. | Otelimizde farkli temalar1 iceren odalarin bulunmasi | 1 2 3 4 5
onemlidir.
3. | Otelimizde otel ile uyumlu miiziklerin kullanilmasina dikkat | 1 2 3 4 5
edilir.
4. | Otelimizde odalarda ve lobide giizel kokunun | 1 2 3 4 5
kullanilmasina dikkat edilir.
5. | Reklamlarda miisterinin otelde kendini nasil hissedecegini | 1 2 3 4 5
vurgulayan mesajlar/goriintiiler kullanilmaktadir.
6. | Otelimiz miisterilere mutlu olabilecegi bir ortam saglamaya | 1 2 3 4 5
dikkat eder.
7. | Reklamlarda duygular1 tanimlayan  mesajlar/gorintiler | 1 2 3 4 5
(ask, mutluluk, heyecan, eglence gibi) kullanilmaktadir.
8. | Otelimiz miisterilerin huzurlu olabilecegi bir ortam | 1 2 3 4 5
saglamaya calisir.
9. | Otelimizde miisteriler i¢in spor kurslarinin olmasina ozen | 1 2 3 4 5
gosterilmektedir.
10.| Otel aktivitelerinin olusturulmasinda misteriyi egitici | 1 2 3 4 5
olmasina 6zen gosterilmektedir.
11.| Misteriler web sayfamizdan ve personelimizden otelin | 1 2 3 4 5
bulundugu yore hakkinda bilgi edinebilir.
12.| Otelimizde miisteriler icin hobi kurslarinin olmasina dikkat | 1 2 3 4 5
edilir.
13.| Otelimizde miisteriler icin SPA aktivitelerinin bulunmasma | 1 2 3 4 5
0zen gosterilir.
14.| Miisterilerimiz otelde cesitli yasam stillerini | 1 2 3 4 5
deneyimleyebilir.
15. | Miisterilerimiz otelde birey olarak kendini gelistirebilir. 1 2 3 4 5
16.| Otelimizde tatil yapan miisteriler kendilerinde degisim | 1 2 3 4 5
yasar.
17.| Web sayfamiz miisterilerimize interaktif iletisim ortamu | 1 2 3 4 5
saglamaktadir.
18.| Otelimizde miisteriler igin kisisellestirilmis hizmetler | 1 2 3 4 5
verilmektedir.
19.| Otelimizde miisterilerin sosyallesmesini saglayici aktiviteler | 1 2 3 4 5
bulunmaktadir.
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Boliim 3: Otelinizi goz oniine aldigimzda asagidaki konular
oteliniz icin ne derece onemlidir. ifadeleri okuyup, her bir

ifadedeki goriise isletmenizde onem verilme durumunu ilgili | .= - =
kutucuga (X) isareti koyarak belirtiniz. Liitfen her bir ifade 5 = C E — §
icin tek secenegi isaretleyiniz. 5 = g :g é g :
)
285 |22 |6 |S
1. Tletisim araclarinda bes duyuya hitap eden unsurlarm | 1 2 3 4 5
vurgulanmasi.
2. Tletisim araclarinda otel ile ilgili bilgilerin verilmesi. 1 2 3 4 5
3. lletisim araclarinda miisterilerin otelde hissedebilecegi | 1 2 3 4 5
duygularin vurgulanmasi.
4. Tlletisim araclarinda otelle 6zdeslesen yasam tarzlarinm | 1 2 3 4 5
vurgulanmasi.
5. Tletisim araclarinda kisiye 6zel hizmetlerin vurgulanmas. 1 2 3 4 5
6. Otel kimliginin otelin dekorasyonu ve tasarim ile uyumlu | 1 2 3 4 5
olmasi.
7. Otel kimliginin miisterilerde ¢esitli duygular1 uyandirmasi. 1 2 3 4 5
8. Otel kimliginin miusterileri ideal kisi ve kiiltiirlerle | 1 2 3 4 5
iligkilendirmesi.
9. Otel kimliginin belirli bir yasam tarzini ¢agristirmasi. 1 2 3 4 5
10. Otel kimliginin sosyallesmeyi cagristirmast. 1 2 3 4 5
11. Oteldeki iiriin ve hizmetlerin miisterinin bes duyusuna hitap | 1 2 3 4 5
etmesi.
12. Oteldeki iirlin ve hizmetlerin miisterilerde olumlu duygular | 1 2 3 4 5
uyandirmasi.
13. Oteldeki iiriin ve hizmetlerin miisterileri kisisel olarak | 1 2 3 4 5
gelistirmesi.
14. Oteldeki tirtin ve hizmetlerin misterilerin farkli yasam | 1 2 3 4 5
tarzlarin1 yagamasim saglamasi.
15. Oteldeki iiriin ve hizmetlerin miisterilerin sosyallesmesini | 1 2 3 4 5
saglamasi.
16. Otel markasinin iiriinler ve hizmetlerle uyumlu olmasi. 1 2 3 4 5
17. Otel markasinin g¢esitli duygularla 6zdeslesmesi. 1 2 3 4 5
18. Otel markasinin merak uyandiran unsurlar1 barindirmasi. 1 2 3 4 5
19. Otel markasinin yagam tarzlarini ¢agristirmasi.
20. Otel markasinin miisteri ile igletme arasinda bag kurmasi. 1 2 3 4 5
21. Otelin fiziksel cevresindeki tasarim stilinin géze ¢arpmast. 1 2 3 4 5
22. Otelin fiziksel cevresinin konforlu bir ortama sahip olmasi. 1 2 3 4 5
23. Otelin fiziksel c¢evresinin diisiinsel olarak misteriyi | 1 2 3 4 5
rahatlatmasi.
24. Otelin fiziksel ¢evresinin miisterilerin fiziksel aktivitelerine | 1 2 3 4 5
imkan saglamasi.
25. Otelin fiziksel ¢evresinin miisterilerin arkadaslar1 ile olan | 1 2 3 4 5
sosyal hayatin1 gelistirmesi.
26. Web sitesinin tasariminda renk, goriintii ve sesin 6n plana | 1 2 3 4 5
¢ikmasi.
27. Web sitesinde miisterileri etkileyecek duygusal mesajlar ve | 1 2 3 4 5
goriintiilerin bulunmast.
28. Web sitesinde miisterilerin ihtiya¢ duyacagi bilgilerin | 1 2 3 4 5
bulunmasi.
29. Web sitesinde yasam tarzlari, fiziksel aktiviteler ile ilgili | 1 2 3 4 5
mesajlar ve goriintiilerin vurgulanmast.
30. Web sitesinde sosyallesme ve otel ile miisteriyi | 1 2 3 4 5
Ozdeglestiren mesajlar ve gorsellerin vurgulanmasi.
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31. Otel personelinin miisteri memnuniyeti konusunda egitimli 2 3 4 5
olmasi.

32. Otel personelinin miisterilerin olumlu duygular yasamasi 2 3 4 5
icin caba gostermesi.

33. Otel personelinin miisterinin bilgi ihtiyaclarina cevap 2 3 4 5
vermesi.

34. Otel personelinin miisterilerin aktivitelere ilgisini ¢ekmesi. 2 3 4 5

35. Otel  personelinin  miisterilerin  insan iligkilerinin 2 3 4 5
gelismesinde etkili olmasi.

Boliim 4:Bu boliimde otel temasinda vurgulanan kavramlar ile ilgili ifadeler
bulunmaktadir. Eger otelinizi tammlamak isteseydiniz asagidaki kavramlardan
hangisi otelinizi en iyi tamimlayan 3 kavram olurdu isaretleyiniz.

Liiks ( ) Eglenceli( )
Tarihi ( ) Rahat ( )
Nostaljik ( ) Konforlu( )
Sicak/samimi ( ) Farkli ( )
Fantezi ( ) Cilgin ()
Kiiltiirel( ) Gurme( )
Diger ....coooviiiiiii,

Heyecan verici( )
Macera ()
Orijinal ( )
Estetik ( )
Sanatsal ( )
Egitici ()

Genel unsurlar

1. Anketi cevaplayanin departmant ?

2. Otelinizin yildiz tiirii nedir?

4 yildiz ()
Syildiz ()

3.Oteliniz kag yildir faaliyet gostermektedir?

S yildanaz ( )
6-10 yildir ()
11-15 yildir ()
16-20 yildir ( )
21 yil ve tizeri ()

4.0Otelinizin tiirii agagidakilerden hangisidir?

Resort otel ( )

Kent oteli ( )

Kongre oteli ( )

Termal otel ( )

Kent merkezinde resort otel ( )
Hem resort hem termal otel ( )




5. Otelinizin bagli oldugu grup?
— Grup/zincire bagh olmayan ( )
— Yerli zincir ()
— Yabanci zincir ()
— Grupoteli ()

6. Otelinize gelen miisteri profili ?
— Cogunlukla yabanci turist ( )
— Cogunlukla yerli turist ( )
— Yerli ve yabanci turist karisik ( )

7. Oteliniz faaliyet siiresine gore hangi sinifta yer almaktadir?
— Devamli hizmet sunan otel ( )
— Mevsimlik otel ( )

8. Otelinizin kapasitesi nedir?
— 150 odanin altinda ( )
— 150-299 oda ( )
— 300-600 oda ( )
— 600’den fazla oda ( )

9. Otelinizin bulundugu bolge ?
— Akdeniz Bolgesi ()
— Ege Bolgesi ()
— Marmara Bolgesi ( )
— Karadeniz Bolgesi ( )
— I¢ Anadolu Bolgesi ( )
— Giineydogu Anadolu Bolgesi ( )
— Dogu Anadolu Bolgesi ( )
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