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Antalya Ili 4 ve5 Yildizli Otel Isletmelerinde Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi,
Burdur,2022)

OZET

Deneyim kelimesi kavram olarak 1982 yilinda hayatimizda yer almaya baslamistir. Fakat
bu kavramin tiiketici davranist haline gelmesi giiniimiize kadar siirmektedir. Deneyimsel
pazarlama, deneyim ekonomisinin gelismesiyle ortaya ¢ikan bir pazarlama yaklagimidir.
Son zamanlarda yapilan bircok calismada, deneyim kavrami ekonomi agisindan bir
eleman ve pazarlamanin gelecekte ulasacagi yeri ele almaktadir. Deneyimsel boyutlarin
tiiketicilerin otel tercihlerini ne yonde ve nasil etkileyecegi konusunun arastirildigi bu
calismada oncelikli olarak pazarlama kavrami, deneyim kavrami, boyutlari, deneyimsel
pazarlama, deneyim boyutlar1 ve deneyimsel pazarlamanin turizm sektoriindeki etkileri
tizerinde durulmustur. Bu agidan diisiiniilerek deneyim, deneyimsel pazarlama, miisteri
tatmini ve bunlarla baglantili olan kavramlar bir biitlin olarak ele alinmakta ve tartisma
konusu haline getirilmis ayrica kimileri i¢in bir pazarlama g¢ikarimi halini almistir.
Tiiketici deneyimlerinin en dogru sekilde hayata gecirilmesi, uygun goriilen deneyimsel
pazarlama stratejisinin olusturulmasi, rekabet¢i pazarda avantaji ele almak ve miisteri
tatmini konusunda biiyiik 6nem tasimaktadir. Turist iirlin ve turizm hizmetlerinin, kisiye
has olmasi ve deneyimi yasatma niteligine sahip olmasi bakimindan deneyim
ekonomisinde firsat elde etmektedir. Bu ¢alismada: Antalya ili 4 ve 5 yildizli otellerde
uygulamaya alinan deneyimsel pazarlama boyutlarinin (duyusal, duygusal, diisiinsel,
davranigsal ve iliskisel) otel tercihlerini nasil ve ne yonde etkileyecegi hakkinda

isletmelere bilgi vermek hedeflenmektedir.

Calismanin 6nemi, kapsami ve sinirliliklar1 belirlenmesinin ardindan kurumsal ve
kavramsal acidan; pazarlama kavrami ele alindiktan sonra deneyim ve deneyimsel
pazarlama kavrami ayrintili bir sekilde agiklamasi yapilmistir. Caligmanin verileri anket
yoluyla elde edilmistir. Elde edilen veriler yapilan analizlerle ele alinmis 4 ve 5 yildizli
otellerde uygulamis olduklar1 deneyim boyutlarinin miisterilerin sosyo demografik
ozellikleri de gdz oniine alinarak yaptiklari otel tercihlerini etkileyip etkilemedikleri ve

miisteri tatmin konusunda ne derece etkiledikleri konusu ele alinmustir.

Bu calisma 6zetle s6z konusu otellerin kullandiklar1 deneyimsel pazarlama teknikleri ile

misteri tatminini ne yonde etkilediklerinin incelenmesi olarak kabul edilebilir. Bu



kapsamla Antalya ilinde faaliyet gosteren 16 tane 4 ve 5 yildizli otellerden anket teknigi
ile toplanan veriler SPSS.22 istatistik paket programi ile analize tabi tutulmus ve bu

analizler sonucunda bir¢ok bulgu elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Deneyim, Duyusal Deneyim, Duygusal Deneyim, Iliskisel Deneyim,

Diisiinsel Deneyim, Davranigsal Deneyim, Miisteri Tatmini



(DEMIRTAS,Sebahat, The Effect of Experiential Marketing on Customer Satisfaction:
An Application in Antalya Province 4 and 5 Star Hotels, Master Thesis, Burdur,2022)

ABSTRACT

The word experience started to take place in our lives as a concept in 1982.
However, this concept continues to become consumer behavior until today. Experiential
marketing is a marketing approach that emerged with the development of the experience
economy. In many recent studies, the concept of experience is an element of economics
and the future direction of marketing. In this study, in which the experiential modules will
affect the hotel preferences of the consumers in what way and how, the concept of
marketing, the concept of experience, its dimensions, experiential marketing, experience
modules and the effects of experiential marketing in the tourism sector are emphasized.
From this point of view, experience, experiential marketing, customer satisfaction and the
concepts related to them are discussed as a whole and discussed, and it has become a
marketing inference for some. It is of great importance in terms of realizing the consumer
experiences in the most accurate way, creating the appropriate experiential marketing
strategy, taking advantage in the competitive market and customer satisfaction. Tourist
products and tourism services have an opportunity in their experiential economy in terms
of being unique to the person and having the quality of making the experience live. In this
study: It is aimed to inform the enterprises about how and in what way the experiential
marketing modules (sensory, emotional, intellectual, behavioral and relational)

implemented in 4 and 5 star hotels in Antalya will affect their hotel preferences.

After determining the importance, scope and limitations of the study, in terms
of institutional and conceptual; After the concept of marketing has been discussed, the
concept of experience and experiential marketing has been explained in detail. The data
of the study were obtained through a questionnaire. The data obtained were discussed
with the analysis made, and it was discussed whether the experience modules applied in
4 and 5 star hotels affect the hotel preferences of the customers, taking into account the
socio-demographic characteristics of the customers, and to what extent they affect

customer satisfaction.

In summary, this study can be considered as an examination of the experiential
marketing techniques used by the hotels and how they affect customer satisfaction. In this

context, the data collected from 16 piece 4 and 5 star hotels operating in the province of



Antalya with the questionnaire technique were analyzed with the SPSS.22 statistical

package program and many findings were obtained as a result of these analyses.

Keywords: FExperience, Sensory Experience, Emotional experience, Relational

Experience, Intellectual Experience, Behavioral Experience, Customer Satisfaction.
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GIRIS
Kiiresellesmenin etkisiyle olusan artan rekabet sartlari, isletmelerin miisterilerini
tanimalar1 ve onlar1 yakindan takip etmelerini zorunlu kilmaktadir. Bununla beraber
gelismekte olan siirecler, miisterilerin tiiketim tercihlerine etki eden faktorlerin 6zellikle
de sektorel anlamda ortaya ¢ikarilmasi ve analiz edilmesi gegmise bakilirsa giinlimiizde

¢ok daha dnemli bir hal almistir.

Tiiketici ihtiyaglarinin 6ncelik siralamasi postmodern bu diinya da farkli bir hal
almistir. Mal ya da hizmetin fonksiyonel nitelikleri ve tiiketicilere ¢ikardig:1 faydalar
yerine, miisterilerin tecriibelerinin farkina varmanin iizerinde yogunlasan deneyimsel
pazarlama kavrami, miisteri deneyimi araciligiyla miisteri memnuniyeti ve bunun
sonucunda da miisterilerini kendilerine daha da bagli bir hale ulastirmak i¢in isletmelerin
cok fazla istiinde durdugu icin kendisini mithim bir pazarlama aracit olarak

diistindiirmektedir.

Deneyimsel pazarlamanin isletmelerde basarili bir sekilde uygulamaya konulan
deneyim boyutu olarak tanimlanan tecriibelerden yararlanmayi tavsiye etmistir.
Miisterilerde meydana getirecekleri deneyimlerin sadece eglence bdliimiinde degil, kagis
ve estetik diye adlandirilan diger boliimleri de igine alabilen deneyimler olmasini
garantileyerek, isletmeyi tercih etmis ve diisiince olarak kabul eden miisterilere benzersiz
deneyimler sunma yeteneklerinin de artacagi diisiincesi ortaya atilmistir. Deneyimsel
pazarlama tam anlamiyla uygulamaya konulmasi i¢in anlatilan 6nemli piif noktalariyla
beraber etkili miisteri deneyimi yonetiminin de uygulanmasi lazimdir. Aragtirma 250
orneklem iizerinde yapilmis olup, deneyimsel pazarlamanin miisteri tatmini ve miisteri
sadakati gibi konular {lizerinde olusturdugu etkilerin ne durumda olduklar1 konusunu
6lgmek icin yapilmistir. Bu yapilan aragtirmanin esas amaci; yapilan arastirmaya katilim
saglayan tiiketiciler agisindan deneyimsel pazarlama, tatmin seviyelerinin belirlenerek
deneyimsel pazarlamanin miisteri tatmini lizerinde meydana getirdigi etkilerin ortaya
cikarilmasi, ¢ikan bu seviyelerin miisteri tatmini bakimindan anlamli bir sekilde olusan

farkliligin meydana gelip gelmeyecegi tespit edilmesidir.

Deneyimsel pazarlamanin miigteri tatmini {izerinde olusturacagi etkinin

incelendigi bu ¢alisma toplam {i¢ boliimden olugmaktadir. Birinci ve ikinci bdliimde



literatiir taramasi yapilarak, arastirma modelinde yer alan temel kavramlar
aciklanmaktadir. Ugiincii boliimde ise hipotezler gelistirilerek arastirma modeli ortaya
konmaktadir. Ugiincii béliim arastirmanin uygulama boliimii olup dncelikle arastirmanin
amaci, boyutlar1 ve yontemi agiklanmakta ve ardindan sirasiyla faktor, korelasyon ve
regresyon analizleri yapilmaktadir. Son olarak {igiincii boliimde ulasilan veriler 1518inda
degerlendirmeler yapilmakta, isletmeler ve gelecekteki arastirmacilara yonelik tavsiyeler

sunulmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

PAZARLAMA VE DENEYiIMSEL PAZARLAMA

1.1. Pazarlama Kavram

Pazarlama, diinden bugiine bir¢ok sekilde tanimlanmstir. Iktisatcilar ve
isletmeciler pazarlamayi farkli cergevelerde ele almislardir. Ornegin iktisatgilar agisindan
pazarlama; zaman, mekan ve sahiplik (miilkiyet) yarari olusturan eylemlerdir. Mal veya
hizmetlerin el degistirme islemiyle miilkiyet faydasi ortaya ¢ikmis olur. Iktisatc
arastirmacilar tarafindan yapilan bu tanim literatiirde cogu zaman pazarlamanin makro

tanimi olarak goriilmektedir (Yiikselen, 2013: 5).

Isletmeciler ise pazarlamayi; mal veya hizmetlerin iiretim yapandan tiiketim
yapana dogru transferini saglayan tiim islemleri i¢eren bir kavram olarak tanimlamislardir

(Yiikselen, 2013: 5).

Pazarlama, mal veya hizmetlerin tiiketici ihtiya¢ ve isteklerine cevap verebilecek
bicimde iiretilmesi, hedef olarak belirlenen pazarlarin se¢ilmesi, pazara sunumu ve
tilketim sonrasinda geribildirimlerin saglikli bicimde alinarak tiriinlerin gelistirilmesi gibi
nedenlerden dolay: igletmeler i¢in biiylik 6nem tasiyan temel fonksiyonlardan birisidir
(Ertiirk, 2009). Bu nedenle pazarlama, isletmeler i¢in isletme ile hedef pazar yani
tiikketiciler arasinda onemli bir koprii olarak goriilmekte; isletmenin karlilik ile ekonomik,
sosyal ve ¢evresel siirdiiriilebilirlik gibi temel amacglarina ulasabilmesinde “sadece
pazarlamacilara birakilamayacak kadar 6nemli” bir isletme fonksiyonu olarak kabul

edilmektedir (Mucuk, 2011: 5-6).

Pazarlama, sozliikte; ‘pazarlamak isi’, ‘bir iiriiniin, bir malin, bir hizmetin satig
isini gelistirmek maksadiyla tanitmayi, paketlemeyi, satis isini yapacak elemanlarin
yetistirilmesi, piyasa ihtiyaglarini belirlemeyi ve karsilamayir kapsayan etkinliklerin
biitiinii” veya ‘isletmenin, satis imkanlarini tespit ederek iiretilen mal veya hizmetlerin
tiiketiciye ulastirilmast aninda kar elde etmek maksadiyla farkli unsurlar1 etkilemeye ve

denetlemeye yonelik gerceklestirdigi etkinliktir’ olarak tanimlamaktadir (TDK, 2018).

Pazarlama isletme biliminde biiylikk Onem tasimaktadir ve yapilan farkl

tanimlardan yola ¢ikarak; ‘hizmetler, mallar ve fikirlerle ilgili birgok faaliyetin biitlinii



olan, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim gibi plan siire¢lerini temsil eden, sadece satis
faaliyeti olmayip iiriinlerin {iretimden son miisteriye varincaya kadar planlamasiyla
yapilan ¢alismanin iriinii olan bir degisim faaliyeti’ olarak aciklanmaktadir (Mucuk,

2011: 5-6).

TUTUNDURMA

DAGITIM

Sekil 1. Pazarlama Karmasi Elemanlari

Kaynak: Mucuk, 2011.

Isletmeler, pazarlama diizenlemelerini olustururken neyi, nasil ve ne zaman yapacagini
O0grenebilmek maksadiyla {iriin, fiyat, dagitim ve pazarlama iletisimi olmak iizere dort
adet bilesenden meydana gelen pazarlama karmasini unutmamaktadir. Pazarlama karmasi

elemanlar1 Sekil 1°de gosterilmistir.

1.2. Pazarlamanin Onemi

Pazarlama isletme fonksiyonlarinin arasinda yer almaktadir. Uretim fonksiyonu,
muhasebe fonksiyonu, insan kaynaklar1 fonksiyonu, yonetim fonksiyonu gibi isletme
fonksiyonlar1 arasinda pazarlama fonksiyonu da bulunmaktadir. Gelismis olan pazarlama
anlayisinin hedefi s6z gegmekte olan tiim igletme fonksiyonlarinin kendi igerisinde ortaya
c¢ikacak anlagsmazlik durumlarini azaltip, tiiketici lehine diizen olusturmaktadir. ‘Tiiketici’
kavrami stiinliigli nedeniyle isletme pazarlama fonksiyonu diger fonksiyonlara gore
daha iist durumda goriiliir ve diger fonksiyonlara yon vermesi istenir. Pazarlamada bahsi
gecen yonlendirme islemini, isletme acisindan olusan pazarin yoniine ve pazar agisindan

isletme acisindan olusan yoniine dogru bilgi akis1 islemini diizene sokan iki yonlii bir



iletisim ag1 meydana getirerek gerceklestirir. Pazarlama yonteminin pazar igerisinden
baslayarak, bitme noktast olarak pazarda sona ermesi prensibi iizerinde
yogunlasildiginda, sozii edilen iletisim aginin nasil meydana geldigi ve ne gibi faydalar
sundugu basit bir sekilde algilanabilir. Pazarlama konusundaki c¢aligmalarda; pazari
inceleyen, talep, tiiketici arzu ve gereksinimi, tiiketici ve rekabet ortami i¢cinde bulundugu
isletmelerin davraniglar gibi bilgileri inceleyerek ve bu bilgileri bularak baslar (Korkmaz
vd., 2009: 20).

Pazarlama ile baslayan sozii gegen c¢ift tarafli bilgi akisinin tespit edilmedigi
zaman, isletmeler elden ¢ikarilabilir mal veya hizmet {iretimi yapamamanin yaninda,
tiretim islemini yaptiklart {riinleri de tiiketicilere ulagtirma konusunda zor seyler
yasayacaklardir. S0zl edilen biitiin igletme islemlerinin en son yapmak istedikleri
amaglart olan ortalamanin iizerinde olan satis gelirlerine ve normalden yiiksek kar
rakamlarina ulasabilmenin yolu basarili bir pazarlama ugraslarindan meydana

gelmektedir (Cemalcilar vd., 1993: 148-151).

1.3. Pazarlamanin Fonksiyonlari

Pazarlamanin ii¢ tane fonksiyonu vardir. Bunlar kisaca asagida aciklanmistir.
1)Degisim Fonksiyonlar1

Degisim fonksiyonlar1 kendi arasinda ikiye ayrilmaktadir. Bunlar asagidaki gibidir;

a) Satin alma: Bu fonksiyon iireticiler, toptan saticilar ve perakende satis

yapanlar tarafindan yerine getirilen bir siire¢ yonetimidir.
Bu fonksiyonla alakal1 etkinlikler soyle 6zetlenebilir (Cemalcilar vd., 1993: 148-151):

e  Gereksinimlerin tanimlanmasi
e  Arz kaynaklarinin tercihi
e  Malin uygunluk derecesinin se¢imi
e Pazarlik ve miilkiyet hakkinin devredilmesi
b) Satma: Bu fonksiyonun etkiledigi etkinlikler soyledir:
e Talebin meydana getirilmesi
e Alici olacaklarin bulunmasi

e Pazarlik ve miilkiyet hakkinin devredilmesi



Satin alma ve satma siireci birbirini tamamlayan bir etkinliktir. Bu iki etkinlik {iriinlerin
miilkiyetlerinin devredilmesinde isi sonuca baglayan fonksiyonlardir. Bu iki etkinlik
miilkiyetin devredilmesi islemi gergeklesti§i zaman sona ermis olur. Burada {iriinlerin
fiziksel anlamda degisimi degil, sahiplik anlaminda degisim meydana gelmesinden s6z

edilir. (Cemalcilar vd., 1993: 148-151)
2) Fiziksel Fonksiyonlar
Fiziksel fonksiyonlar kendi aralarinda ikiye ayrilmaktadir. Bunlar asagidaki gibidir;

a) Tasima: iretim yapilan mekanlardan tiikketme islemi yapilan mekanlara

tirtinlerin fiziksel olarak hareketinin gergeklesmesi, yer veya mekan faydasi saglar.

b) Depolama: mevsimlik iirlinlerin arz ve talebi arasindaki miinasebetin tespit

edilmesidir. Zaman veya vakit faydasi saglar (Cemalcilar vd., 1993: 149-153).
3) Yardimci (Kolaylastiric1) Fonksiyonlar
Yardime1 fonksiyonlar1 kendi aralarinda tice ayrilirlar. Bunlar asagidaki gibidir;

a) Finans: Uriinleri tiiketecek olanlara ve kullanacak olanlara ulasimini

saglamak icin olusan maliyet ve harcamalarin karsilanmasi icin yapilan

caligmalardir.
b) Risk tasima: Pazarlama isleri gergeklestirilirken olusacak fiyat
degisimleri, bozulma, hirsizlik, borglu olanlarin O0demelerini

gerceklestirememeleri gibi seylere karsin isletmelerin temkinli ve 6nceden

onlemlerini almis olmasidir.
Bunun i¢in alinmasi gereken birkag¢ 6nlem su sekilde siralanabilir:

e  Uriinlerin sigorta ettirilmesi

e Kolay bozulabilir olan iiriinlerin tasinmast ve depo edilmesinde soguk hava

depolarinin kullanilmasi ve bu sartlara uygun tasima araglarinin kullanilmast

e lyi bir pazar bilgisi elde etmek gibi siralanabilir.
c) Pazar bilgisi: Uretme isleri ve pazarlama faaliyetleri en iyi ve en
randimanli sekilde yiiriitme eylemi pazarin Ozelliklerinin farkina varilmasi
gereklidir. Pazarin genel sartlari, rakiplerin bulundugu konumlar ile pazara sekil
veren tiiketicilerin gereksinimleri, istekleri ve aligkanliklariyla yakindan

ilgilenilmelidir (Cemalcilar vd., 1993: 151-154).



1.4. Pazarlama Acisindan Deneyimin Tanim

Yaklasik olarak son 25-30 yildir pazarlama ve tiiketiciler ile alakali yapilan
arastirmalarda, tliketici tecriibeleri ve hazci tiiketim genellikle arastirilan bazi konularin
ilk sirasinda yer almaktadir. Hazci1 deneyim tanimiyla sekil almaya baslayan deneyimin
ortaya ¢cikmasinin temel sebebi, pazarlamanin klasik yarar ve faydasimin bugiinlerde
tiketicilerin ihtiyaclarini karsilayacak durumda olmamasidir. Bilgi teknolojisinin
yasamimizin her noktasinda yerinin olmasi, marka dedigimiz seyin avantaji, tiiketicilerin
tiretilen iirlinler hakkinda fikirlerinin ve refahinin fazlalagsmasindan dolayi, tiiketicilerin
gereksinimlerinin degismesi, ihtimam (hizmet) lireten pazarlarda da yarisma kosullarinin
artmasi, bununla beraber bircok alanda var olan iletisim ve eglencenin birbiriyle
koordineli olarak gelismeler deneyimin ehemmiyetini anlamaya neden olmustur.
Gosterilen tiim gelismeler, deneyimin gilinlimiizde pazarlamanin boliim edebiyatinda
bulunmasinda ve bir¢ok akademisyenin konu hakkinda arastirma yapmasini cezbeden ve
tesvik eden olmasi hususunda sebebiyet vermis ve deneyimle ilgili olarak ¢ok degisik
tanimlamalar yapilmistir. Bu tanimlamalar asagida yer alan tabloda sunulmustur

(Karaday1 ve Alan, 2014: 203-206).



Tablo 1. Deneyim Tamimlar: Tablosu

Yazar Yil Tanim

Lashley 2008 Deneyim, ev sahibi ve konuk arasinda misafirperver iligki
olusturmak ve hatira yaratmak i¢in duygularla birlesen bakis
agisudir.

Titz 2007  Deneyimsel tikketim kapsamli bir bigimde tuketici davranmiglarinmi
anlamanin merkezidir.

Mossberg 2007  Deneyim, pek ¢ok unsurun bir araya gelerek karigmasi sonucu
olusan; tiketiciyi duygusal, fiziksel, entelektiiel ve ruhsal olarak
etkileyen bir kavramdir.

Oh et al. 2007  Tuketici bakis agisina gore deneyimler; tiketim esnasinda
olusan eglenceli, baglayici ve unutulmaz kargilagsmalardir.

Andersson 2007 Deneyim dretim ve tiketiminin bulustugu an ortaya
¢ikmaktadir.

Uriely 2005 Deneyim, tiketici tarafindan olusturulan anlagilmas: gic ve
farkh bir olaydir.

Berryetal. 2002 Deneyim, tiketicinin satin alma sirecinde topladi@ tim
bilgilerin diizenlenmesidir.

Lewis ve 2000 Deneyim, tiketicinin satin aldigi drin ve hizmet ile ¢evrenin

Chambers birlesimi sonucu olusan tium ¢iktidir.

McLellan 2000 Deneyim yaratilmasmnin amact, fonksiyonel, baglayici,
inandiric ve unutulmaz unsurlarin diizenlenmesidir.

Schmitt 1999a Deneyimler kendiliinden olugsmayan tam aksine kimi etkiler
sayesinde olusan 6zel olaylardir.

Gupta ve 1999 Deneyim, hizmet saglayicis: tarafindan olusturulan farkh 6geler

Vajic ile tiketicinin etkilegimi sonucunda tiketicide olugan algilar ve
bilgilerdir.

Pine ve 1998, Deneyim, irin ve hizmetten farkh belli ekonomik ¢iktilardir.

Gilmore 1999  Basarili deneyimler, tiketici tarafindan essiz, unutulmaz, zaman
icerisinde surdirulebilir olmakta ve olumlu agizdan agza
iletisimi desteklemektedir.

O’Sullivan 1998  Deneyim, tiketim esnasinda bireyin katilimi ile fiziksel, ruhsal,

ve Spangler duygusal, sosyal veya zihinsel unsurlarla birlesmesidir.

Carlson 1997  Deneyim, fikirlerin ve duygularmn bilin¢li olarak olusmasidir.

Merriam- 1993 Deneyim; dogrudan gozlem veya katihm yoluyla, bireyin

Webster etkilenme veya bilgi kazanma yoludur.

Arnold ve 1993  Deneyimler, yiiksek seviyede duygu yogunlugu olusturmaktadir.

Price

Kaynak: Karaday1 ve Alan, 2014: 205.

1.5. Geleneksel Pazarlamadan Deneyimsel Pazarlamaya Gegis

Deneyimsel pazarlama kavrami ile geleneksel pazarlama kavrami birbirlerinden

cok farkli kavramlardir. Deneyimsel pazarlama kavraminin ¢ok iyi bir sekilde anlagiimasi

icin Schmitt caligmalarinda bahsetmis oldugumuz iki pazarlama kavraminin ana

ozellikleri {izerinde yogunlagsmistir. Geleneksel pazarlama ilkesine gore saglanilan



toplam fayda; mal veya hizmetlerden yararlanan nihai tiiketicilerin bu mal veya hizmet

degerlendirmesindeki yapitast oldugunu farz ederler (Islamoglu, 1999; Yiikselen, 2000).

Geleneksel pazarlama, 6lciilii karar alabilenlere yonelen, ¢oziimlemeli, sayisal ve
sayisal olmayan yontemlerle degerlendirme yapabilen, iiriin segeneklerinin ve rekabetin
belirli bir smir igerisinde oldugu iiriin fonksiyonlar1 ve yararlarini dikkat ¢eken bir

yaklagimdir (Babacan ve Onat, 2002).

Miisteri tecriibeleri (deneyimleri) deneyimsel pazarlamanin yapi tasini yani
odaklandigr konudur (Varinli, 2006). Deneyimler; mal veya hizmetlerin meydana
getirdigi fonksiyonel degerlerin yerini, zihinsel, hissel, biligsel, davranissal ile iliskisel
degerler alirlar. Bu pazarlama ilkesinde pazarlamacilar; bir iiriinii fonksiyonuna gore yani
kolonya, deterjan olarak gibi degil bu iirlinlin meydana gelisinden tanitim faaliyetleri ve
paketleme islemlerinin tamamini yani kisaca pazarlamanin tiim siire¢lerini goz oniinde
bulundurarak diizenlerler. Tiikketme asamasi bu yaklasim ilkesinde biitiinsel bir siire¢
olarak disiiniiliir (Schmitt, 1996b). Pazarlama sonuglarini degerlendirmek igin
deneyimsel tasarimlar1 da g6z 6niinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Yani sadece 6l¢iilii,
sayisal ve sayisal olmayan arastirma yontemlerine bagli kalinmamalidir (Richardson,

1999).
1.6. Geleneksel Pazarlamanin Ozellikleri

Geleneksel pazarlama yontemleri diger pazarlama yontemlerine daha kokli ve
giivenilir dzelliklere sahiptir. Ozellikle giiniimiiz yiikselen trendi dijital diinyaya yeterince
hakim olmayan az gelismis toplumlar adina giiclii etkilere sahip geleneksel pazarlama
yontemlerinde hedeflenen kitle en Onemli strateji belirleme kriteridir. Geleneksel
pazarlama yontemlerinde kitle yonelimlerini anlamak ve bu egilimlere yonelik yontemler
belirlemek oldukca dnemlidir. Somut 6zelligi sebebiyle geleneksel toplum ve kitlelerde
etkileyiciligi daha fazla olan pazarlama ¢esidinin sosyolojik ve kiiltiirel etmenler {izerine

kurulu olmas1 oldukea kritik ve etkilidir (Korkmaz vd., 2009: 20).

1.7. Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Pazarlama kavraminin diinden bu zamana sekillenen gelisimi ele alindiginda;

iiretime odaklanmig yonetim tarzinda 6nemli olan mal, yerine odak noktasi miisteri olan



bir anlayisin 6nemli oldugu bir deneyime yerini vermistir. Pine ve Gillmore (1998)’ un
ortaya attig1 ‘Deneyim Ekonomisi’ tanimina gore deneyim, igletmelere yoneltilen emtia,
mal veya hizmetten sonra dordiincii ekonomik sunudur. Bir baska deyisle deneyimler;
mal veya hizmet kadar gergeklik tasiyan tiiketici sunularidir ve de hizmet {ireten
isletmeleri i¢cin mal veya hizmetleri yasanan deneyimlerle zengin hale getirmek, satis
eylemini daha kolay hale getirme olanaklarini igletmelere sunmustur. Bu ekonomik
tezlerin ilerleyen zamanlarda isletme acisindan karlilik ve pazarda yer alan rakiplerinden

farkl1 bir hal almalarinin bu yolda gectigini ileri stirmiislerdir (Poulsson ve Kale, 2004).
1.8. Deneyimsel Pazarlama Kavramm

Deneyimsel pazarlama (ing. Experienced marketing), deneyimsel ile pazarlama
sOzciiklerinin yan yana gelerek olusmasi i¢in ilk 6nce deneyimsel sozciigiiniin anlami
istinde durmak mantiklt olacaktir. Deneyimsel kelimesi “deneyime dayali”
anlamindadir. Deneyim kelimesinin sozliikk anlami ise Tiirkce Sozlik’te “bir kimsenin
belli bir siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamamui, tecriibe, eksperyans” olarak

tanimlanmistir (TDK, 2018).

Lewis ve Chambers (2000, s.44-47) deneyimi, ‘miisterilerin satin almak istedigi
mal veya hizmetin c¢evresinde olanlar ile birlesmesi sonucu olusan toplam’ olarak
aciklamistir. Dolayisiyla, pazarlama bakimindan deneyim ‘tiiketicilerin veya tiiketimi
yapan kisilerin bir mal veya hizmetle alakali olarak deneyimleriyle birebir alakali’ bir

kavramdir (Tung, 2017: 10-12).

Glinlimiizde tiiketiciler, diinden bugiline kadar her zamankinden fazla cesitli
siklara ve bu siklarin pesinden gitmek i¢in farkli araclara sahip olmaktadir (Meyer ve
Schwager, 2007: 117-120). Tiiketicilerin, sahislar1 i¢in duyurulan iiriin iletilerine karsin
ilerleyen zamanlarda daha kapali olmasi nedeniyle, tiiketicilere anlatmanin yolu deneyim
yasatmaktan gegmektedir (Pine and Gillmore, 2002). Bugiinlerde, miisterilerle artik farkl
yollarla temasa gecilmektedir. Miisterilerin duygusal yonlerine hitap edilmeli, kalplerine
dokunan isler yapilarak miisteri fikirleri harekete gecirilmeli iste bu islerle miisterilerle
daha uzun vadede siiren iligkiler gelismektedir (Lagiewski and Zekan, 2006: 163-166).
Bu yasananlarin arkasindan ortaya ¢ikan kavram deneyimsel pazarlamadir. Deneyimsel
pazarlama “Global Brand Center” (Kiiresel Marka Merkezi) yoneticisi onun yani sira

Columbia Business School pazarlama alaninda profesorlik yapan Bernd Schmitt
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tarafindan ortaya cikarilan bir kavramdir (Celtek, 2010: 15-18). Schmitt (1999a),
deneyimsel pazarlamanin; mallarin islevsel fonksiyonlari ve tiiketicilere sunacagi
faydalarin yerine, tiiketicilerin deneyimledikleri olaylar1 anlamaya yonelmek gerektigini

belirtmistir.

Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin yasadiklar1 deneyimleri pazarlama alaninda
iiriin faydasindan fazla kullanilmasimna odaklanmaktadir. Artik tiiketiciler aldiklari
mallarin tam hizmet sunmalarinin yani sira tiiketim isleminin keyifli olmasini da
istemektediler (Giinay, 2008: 63-66). Kotler ve Keller (2009), isletmelerin fakli mal veya
hizmetleri birbirine karistirarak bir araya getirdikleri deneyimleri ve bu deneyimleri

sahneleyerek pazarlayabileceklerini ileri siirmiislerdir.

Deneyimsel pazarlama nedir, nasil bir seydir ve bu kavramin éneminin farkina
varmak i¢in deneyimin sinifsal ayrimi ve boyutlar1 hakkinda konusmak gerekir. Buna
gore, deneyim tam anlamiyla, dogrudan ve dolayli deneyimler olarak
kategorilendirilmektedir. Dogrudan deneyimler, duyma, isitme, gorme, tatma ve hissetme
yani bes duyu organi ile yapilan deneyimleri kapsarken; dolayli deneyim ise karar verme,
diistinme, analiz etme gibi i¢sel elemanlar1 kapsamaktadir. Yani buradan anlayacagimiz,
dogrudan deneyimlerin sahislarin dahil olduklari, tatma, gérme, duyma, isitme ve
hissetme ile edindigi yani olayin parcasi oldugu veya tamamen kendisinin yasadigi araci
kullanmadan meydana gelen deneyimlerdir. Dolayli deneyimlerde ise dolayli yoldan elde

edinilen icten gelen i¢sel elemanlardir (Bostanci, 2007: 24-27; Kir, 2014: 102-104).

Pine ve Gilmore (2012), deneyimsel pazarlama kavramini kullanmak isteyen
isletmelerin nasil bir yol izleyecekleri ve kendilerine ait stratejik firsatlar1 bulabilmeleri
icin gerekli olan asagidaki sekiz ilkenin uygulamaya alinmasi gerektigini One

siirmiislerdir:

e Her isletme icin uygun olacak olan inovasyon ve pazarlama imkanlar1 sunmak,

e Pazarda ve rakipleri arasinda yer aldig1 konumu ¢ok iyi anlamak,

e Gelecekte ne yone gidecegi ve nasil gidecegine dair bir yol haritas1 hazirlamak,

e Bulundugu alanda kendi sinirlarini ¢izmek,

e Uygulamada yer alan yeteneklerini gelistirmek ve yeniliklere geciste esnek bir
yapiya sahip olmak,

e Rakiplerini ¢ok iyi tanimak,
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e Stratejik hedefini formiile edebilmek,
e Yukarida siralamis oldugumuz maddeleri dogru olacak sekilde uygulayabilmek

ve isletmeyi iyi bir sekilde yonetebilmek

International Experiential Marketing Association-IXMA (Uluslararas1 Deneyimsel
Pazarlama Birligi) deneyimsel pazarlamanin, tiiketicilere ve isletmelere bes duyumuz
araciligiyla iletisime gecen, tiiketicilerin markalar, mallar ve hizmetler ile etkilesim i¢ine
girmesi olanak saglayan kuvvetli bir ara¢ oldugunu ileri siirmektedir. Ayrica dogru
planlarla harekete gecildiginde deneyimsel pazarlama sayesinde satiglarda artislar
meydana gelecek, markanin meydana getirdigi imajin farkindaligi olusacak, marka
baglilig1 gibi diisiincelerin tiiketicilerde olugmasina firsat verecek bir sey oldugunu ileri

siirmiislerdir (Archive, 2016).

Bugiine kadar olusturulan bir¢ok pazarlama ve yoOnetim yaklagimlarinin
karistirilmasi sonucu olusturulan deneyimsel pazarlama diger pazarlama yaklagimlarina
gore daha etkili ve daha kapsama giiciine sahip bir goriis alan1 getirmistir (Celtek, 2010:
14-17).

Deneyimsel pazarlamanin amaci, modasi ge¢gmis olarak niteleyebilecegimiz bazi
seylere eglence ve heyecan katarak yeniden dikkat ¢ekmektir (Kotler, 2005: 27-30).
Tiketicilerin marka ile arasindaki bagin biitiinlinii diisiinen deneyimsel pazarlama,
tiiketicilerin bu hayatta ne yasamak istediklerini odak noktasit haline getirmistir.
Deneyimsel pazarlamanin anlamaya calistigi konu tiiketicilerin yasamlarina katmak
istedikleri seylerdir. Deneyimsel pazarlamaya gore; pazarlama eyleminin sadece mali
veya hizmeti miisteriye satma eylemi degildir. Tiiketicinin alacagi mal ve hizmetle ne
yapmak istedigi, nereye ulagacagi ve bu mal/hizmet ile hayatinda ne gibi bir farklilik

yapacagini 6grenmeyi amaglamaktadir (Aksoy, 2009).

Deneyimsel pazarlama ilkesiyle, miisterileri mallar1 sadece gereksinimlerini
karsilamak ve 6zelliklerinden yararlanmak i¢in satin alan olarak degil, ayn1 anda keyifli
hale gelen deneyimlere ulagmak i¢in kullanan, rasyonellik bir yana duygusal olan sahislar
olarak da kabul gérmiistiir (Schmitt, 1999a: 51-54). Uzerinde diisiiniilmesi gerekli olan
bir konuda deneyimsel pazarlama ilkesini hayata gegirecek olan isletmelerin duygusal
olarak da bag kurmalar i¢in gerekli olan kisiye 0zgii kendini 6zel hissettirecek

uygulamalarinda kullanmalar1 gerekmektedir. Tiiketicilere bir seferlik yasatilacak olan
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bir deneyimin hedeflenen tiiketiciler i¢in bir farkindalik ve sadakat yaratmayacagini

belirtmistir (Yal¢in vd., 2008: 81-84).

Miisterileri bir mal veya markaya bagliliga yonlendiren en etkili pazarlama
araclarindan birisi deneyimsel pazarlamadir. Deneyimsel pazarlama hedef kitlenin
degerlerine 6nem veren ve tiiketiciye kendini 6zel hissettiren bir pazarlama yaklagimidir.
Aslinda burada amag¢ mal veya hizmetin ortaya ¢ikardigi yararin yerine essiz ve farkl

deneyimleri tiiketicilere tattirmaktir (Altunisik vd., 2007).

Deneyimsel pazarlama, miisterilerle olan bagi degil miisterilerin yasadiklar
deneyimlere gegisle alakalidir. Eglence, katki saglama ve etkilesim deneyimsel
pazarlamanin ¢ok 6nemli li¢ 6zelligi olarak goriilebilir. Deneyimsel tiikketim, bir hayat
deneyimini hayata gecirmek icin yapilan, tiiOketicinin de yer aldigi, edindigi ve
bulundugu bir hadise ya da hadiseler biitiiniidiir (Odabasi, 2004: 11-14). Deneyimsel
pazarlama aslinda sahislarin kendisiyle ve yasamiyla alakalidir. Sahislar deneyimsel
pazarlama sayesinde kendi kisiliklerinin farkina varabilirler, yaklagimin ortaya attig1 bazi
cagrisimlari, kendi tecriibelerinden yola ¢ikarak bir anlam katabilirler (Kervenoael ve

Aytag, 2008: 2-5).

Deneyimsel pazarlamanin amacladigi bazi seyler vardir. Tiiketiciyle birebir iligki
icinde olmak, miisterilere olumlu birer deneyim yasatmak, bagliligi olusturmak,
tiiketicilerin hislerini ortaya ¢ikarmak, tiiketicilerin diisiince yapisini degistirmek, giiven
duygusunu asilamak ve mal veya hizmeti almak i¢in hissedilen duyguyu artirmaktir

(Dagdas, 2013: 2-5).

Deneyimsel pazarlamanin ilerleyen zamanlarda yeni bir ekonomi basamagi
olacag lizerinde durulmustur. Mesela kahve iiretimi ve kahve satis1 ile alakali olarak
gosterilen olay durumu izah etmek i¢in kullanilmaktadir. Kahve iireticileri fincanin
karsiliginda 1-2 sent almaktadirlar. Fakat kahveyi herhangi bir yerde igerseniz bunun
ticreti birka¢ dolardan az olmamaktadir. Yani tiiketicinin yasadigi bu olay karsisinda
kazandig1 deneyimde kahveye ddenen ticretin hi¢ Gneminin olmadigini gosteren bir 6rnek

olay olarak sunulmustur (Tung, 2017: 13-16).

Deneyimsel pazarlamay1 bazi isletmeler yogun olarak kullanmakta ve bu
yaklasimm meydana getirdigi kazanclardan fayda saglamaktadirlar. Ornegin, Nike

isletmesi taninmis bazi kisileri reklam filmlerinde oynatarak kisilerin yasam stili ile
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baglanti kurmay1 amacglamistir. Yine Nike bir donem piyasaya siirdii§ii ayakkabilar
basketbol sahasinda miisterilere deneme imkani saglamigtir. Ayrica Starbucks markasinin
diger isletmelerden ayiran sey ise kahve deneyimini diger isletmelere gore farkli
sunmasidir. Volvo ve Ford gibi otomobil markalar1 ilk kez tliketicilere bir haftalik
kullanim imkan1 saglamiglar ve eger begenmezlerse geri getirme imkani tanimislardir.
Glinlimiizde ise neredeyse her ara¢ markasi iicret alinmadan yapilan test siiriisleri ile
miisterilerine deneyim yasama firsatt sunmaktadirlar. Bu sebeplerden dolay1 deneyimsel
pazarlama giinimiizde bir mal veya isletmelerle alakali olarak tiiketici deneyimi

acisindan stratejik bir yonetme seklini meydana getirmistir (Kir, 2014: 109-112).

Iyi bir yasam sadece sahip olunan seylerle degil, yaptigimiz seylerle yasanabilir
hale gelmektedir. Hayatimizda yasadigimiz bazi deneyimler, elimizde bulunan mallardan
daha fazla keyif verebilir. Ornegin; bundan &nce hig tatmadigimz bir egzotik meyveyi ilk
yediginiz an1 hi¢ unutamazsiniz. Bu yasadiginiz deneyimi ¢evrenizdeki kisilere
anlatirsaniz; hafizanizin bir pargasi haline gelir. Mesela hi¢ gitmediginiz sehirde bir otele
tatile gittiniz bu yasadiginiz tatil deneyimini tatilden dondiigiiniizde arkadaslariniza,
tanidiklariniza anlatirsiniz ve bu tatile ait fotograflar1 gosterirsiniz. Sizi dinleyen kisilerde
size kendi deneyimlerini anlatirken sizin de deneyimleriniz hakkindaki sorular1 da size
yoneltebilirler. Boylece arkadaslarla aranizda bir fikir alisverisi gerceklesir. Yani bu
deneyimlerinizde hissettiginiz duygular, biriktirilen hatiralardan daha fazla insana haz

verir (Onen Unsalver, 2011).
1.9. Deneyimsel Pazarlamanin Ortaya Cikis Nedenleri

Diinden bugiine mal veya hizmetlerin konumlandirma sekilleri degismeye
baslamistir, tiiketiciler igsletmeleri sahislarina sunulan birer varlik diye konumlandirmaya
baslamistir. Giinlimiizde artik mallar ve hizmetler goriindiiklerinden farkli ve fazla bir
sekilde algilanmaktadirlar. Bu konumlama islemi mallarin ve istedikleri markanin
yasamlarina kattiklar1 deneyimle kisilerin arasinda bir bag kurma olanagi saglamaktadir.
Diger bir yandan diisiiniirsek kiiresel ekonomiden kaynakli olan hem miisterileri hem de
isletmelerin elinde olan se¢eneklerden fazla secenege sahip olmalarini saglar. Miisteriler
artik sunulan temel faydalardan ¢ok farkli beklentiler i¢cine girmislerdir. Bu durumla kars1
karstya kalan isletmeler artik strateji yoniinden degisiklik yapmak zorundadirlar.

Miisterilerin dikkatini artik yasanilan deneyimlerle c¢ekmek zorunda kalmislardir
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(Lagiewski ve Zekan, 2006: 163-166). Eger miisterilerin hisleri etki altina alinabiliyorsa,
miisterilerin kalplerine inebiliyorsak ve bu sekilde hedef kitleyle daha uzun ve saglikli bir
iliski i¢ine girme olanag1 saglamis oluruz. ilerleyen zamanlarda rekabet hali elimizde
bulunan sadik miisteri agisindan avantaj olacakken, miisterilerin istek ve beklentilerini
dikkate almayan goz ardi eden isletmeler ayakta durmak da zorlanacaklardir. Uretim ve
hizmet tiretenlerin miisteri odakli ¢aligmalar yapmasi ve duyarli hareketlerde bulunmasi

bu isletmelerin basarinin kapisini agan anahtari halini almistir (Leighton, 2008: 413-420).

Deneyimsel pazarlamanin ortaya ¢ikma sebeplerine bircok mal secenegine hakim
olan hedef kitle goziinden bakarsak, hedef kitle satin alma isini iki agidan degerlendirir
ilki fonksiyonel ikincisi deneyimseldir. Deneyimsel agidan satin alma islemi; kisilerin
bir olay ya da bir duyum dahilinde ayn1 deneyimi yasamak i¢in meydana getirdigi satin

alma eylemidir (Glizel ve Papatya, 2012: 114-117).

Schmitt’e gore deneyimsel pazarlamanin meydana gelmesinin sebepleri su sekilde

siralanmaktadir;

e Kitlesel pazarlamanin maddi olarak zorlayan bir miisteri kazanim yontemi olmast,
e Pazar payma oranla miisteri paymin daha fazla 6nem arz etmesi,

e Rekabet ortaminin daha yogun olarak hissedilmesi,

e  Miisteri baghlig1 veya miisteri memnuniyeti gibi ifadelerin daha onemli hale
gelmesi,

e Elde tutulan miisterilerin degerinin giderek daha fazla hissedilmesi,

e Bire-bir pazarlamanin kiymet gérmesiyle birlikte her tiiketici gereksinimine gore
strateji gelistirmenin gerekliliginin anlagilmasi,

e Iletisim teknolojileri gibi alanlarda ortaya ¢ikan bazi gelismelerin olmasi,

e Bilgi teknolojileri alaninda kullanim agisindan bir patlama yasanmasi,

e Marka kavraminin istiinliik bakimidan kendini ispatlamis olmasi,

e Eglence uyumunda iletisimin 6neminin artmasidir.
1.10. Deneyimsel Pazarlamanin Faydalar:

Isletmelerde deneyimsel pazarlamanin uygulanmasi pazarlarda ve genis kitlelere

yayilmasi sonucunda bazi faydalar saglarlar (Edvardsson vd., 2005:148-151). Bunlar;

e Hizmetlerde kisiye 6zel deger ve esitlik saglanmais olur,
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e Isletme degerlerini ortaya ¢ikarir ve bu sayede miisterilerle iletisimi saglar,

e Hizmet ve kalite konusunda miisterilerin isletmelerden bekledigi bilgiyi saglar,
e  Miisterilerin isletmelere baglilig1 artar,

e Isletmelerin essiz bir kimlik kazanmasin1 saglar,

e  Miisterilerin isletmelerden beklentilerini yonlendirir.

e Satislarda bir artig olmasini saglar.
Lenderman’a gore deneyimsel pazarlamanin faydalari, (Lenderman, 2006:17-50):

e Tiiketicilerle ve igsletme arasinda kdprii gorevi gorerek iletisimi saglar,
e  Miisterilerin marka degerini anlamalarini saglar,

e Pazarlama siirecine miisterileri dahil eder,

e Tiiketicilerin duygusal ve diisiinsel yonden tatmin edilmesini saglar,

e Rekabette iistiin hale gelmeyi saglar,

e  Miisteri ve isletme arasinda duygu yoniinden bir bag kurar.
1.11. Deneyimsel Pazarlamanin Uygulama Alanlar:

Deneyimsel pazarlamanin uygulandigi alanlar ¢ok fazladir. Ornegin ABD’ de
Abercrombie ve Fitch isletmelerinde yapilacak olan aligveris essiz bir deneyimdir. Bu
magazalarin girisinde bizi kash ve uzun boylu, yakisikli erkekler karsilar, gordiigiimiiz
kisiler birer satisc1 degil birer iinliidiir. I¢erideki atmosfer miizik falan gece kuliibii
havasini andirir 1s1klar lostur ve magazanin icerisindeki koku kendine has bir kokudur.
Bu da aligverise gelen tiiketicilerin kisiye 6zel bir deneyim yasamasini saglar ve bu da
isletmenin rakiplerinden farklilagsmasina sebep olur. Schmitt’ e gore “baktiginiz her yerde
yani yasadigimiz her alanda deneyimsel pazarlama orneklerini goérebilirsiniz.” Soziini
dile getirerek deneyimsel pazarlamanin uygulama alanlarinin ¢ok fazla bir alanda yer
aldigina dikkat ¢ekmistir. Deneyimsel pazarlama; miisterilerin markaya olan baglilig
artirmak, rekabet ettigi isletmelerden triinii farkli hale getirmek, isletmenin imajin1 ve
isletmenin kimligini olusturmak, yenilikleri destekler pozisyona getirmek, miisterilerin
deneyerek satin almaya ikna etme eylemini gerceklestirmek yani en 6nemli olan ise
isletmeye olan sadakati meydana getirmek gibi ¢cok fazla alanda faydali bir sekilde kiiresel

piyasada yer alan tiim isletmelerin basvurdugu bir strateji tiiriidiir (Godin, 2010:26-30).
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Deneyimsel pazarlamanin biiyiik basariy1 gergeklestirmesinin sebebi, deneyimsel
pazarlama sayesinde sirketlerin meydana getirdigi basarili hikayelerinin yan1 sira, cok
giizel hazirlanmis deneyim sayesinde miisterilerin etki altina alinmasi ve bu hazirladiklari
deneyimsel pazarlama islemlerinin sonucunda isletmelerin basarili bir hale gelmesidir

(Williams, 2006: 61-64).

Bu yiizden artik isletmeler deneyimsel pazarlamanin etkisini goriip, ekonomik
katkisindan etkilenerek, miisterilerle arasinda deneyimin olusturdugu kuvvetli bagi
saglamak i¢in deneyimsel pazarlamay1 odak noktasi haline getirmislerdir (O’Sullivan,

1999: 16-20).

1.11.1. Tiiketim Deneyimi Modeli

Deneyimin olusmasinda i¢ ve dig faktorlerin bizleri etkileme orani ¢ok yiiksektir
ve bu faktorler bizi deneyim 6grenme asamasinda ¢ok fazla etkiler. Deneyimlerin kisisel
olmasinin bir sebebi yetistigimiz ¢evredir ve bu cevre bizim tiikketim agisindan tiim
aliskanliklarimiza bir tiilketim kodlama yontemi ile yon verir. Ve birey olarak artik
arkadas gibi dis faktorlerden etkilenir hale gelmeye basladigimizda aligveris ve tiiketim
aliskanliklarimiz degismeye baslar. Bu degisimler internetle hayatimiza giren teknolojik
geligsmeler de bizim 6grenme hizimiz1 artirmaktadir. Gegmiste markalardan yasadigimiz
deneyimler bizim gelecegimizdeki kararlarimiz1 da etkiler. Bu sekilde diistindiigiimiiz
zaman tiiketiciler psikolojik ve sosyal etmenlerin etkili oldugu ¢ok degisik 6grenme
proseslerinden gecerek tiikketim deneyimlerini hayata gecirmektedir. Deneyimin meydana
gelmesi bu proseslerden geger. Tiiketicilerin gergeklesmesini istedigi seyler bir sekil
vermesi ile baglayan bu siireg, satis sonrasinda devam eden etkiler, satin alma karari
sirasinda devam eden etki, mal veya hizmet alimindan sonraki tiikketim agsamasinda devam
eden etki ve deneyimledigimiz olayin degerlendirilmesi ile sona erer (Williams, 2006:

61-64).

Tiiketicilerin duyusal deneyim gerceklestirmeleri i¢in 6rnegin; sarap ictigi (dilde
uyusma, dilde biraktig1 tat), sosyal bir deneyimi ger¢eklestirmek i¢in arkadas cevresiyle
beraber sarap tiikettigi, duygusal bir deneyim meydana getirmek i¢in zihninde ge¢misi
canlandirdigi, entelektiiel deneyim i¢in ise sarapla ilgili bilgileri c¢evresindekilerle
paylasarak kendisi bu konuyla ilgili bilgili oldugunu gostermesiyle deneyim tiirleri

orneklendirilmistir (Tsai, 2005: 45-48). Bu baglamda, tiiketicilerin yasadig1 deneyimler
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degisik sekillerle islenerek farkli davranigsal ve psikolojik ¢abalar incelendiginde, her biri
misterek olarak tiiketicinin davranislari, degerleri, iligkileri ve duygularini odak noktasi

haline getirmistir (Gentile vd., 2007: 21-23).

1.11.2. Stratejik Deneyimsel Boyutlar
Deneyimsel pazarlamanin esas temeli olan tiiketicilerin basina gelebilecek 5 ayr1
deneyim mevcuttur. Bu deneyimler ‘Stratejik Deneyimsel Boyutlar’ olarak dile getirilir

ve asagidaki sekilde kategorilendirilir;

e Duyusal Deneyim,

e  Duygusal Deneyim,

e Diisiinsel Deneyim,

e Davranigsal Deneyim,

e Iliskisel Deneyim olusturmaktadir.

1.11.2.1. Duyusal Deneyim:

Deneyim tiirlerinden ilki; duyusal deneyimin meydana getirilmesine yoneliktir.
Ipucu; “algilamaktir”. Gérme duyusu, duyma duyusu, kokma duyusu, dokunma duyusu
ve tat duyusundan faydalanarak algilamay1 gergeklestirmek duyusal deneyim olarak
adlandirilmaktadir (Schmitt, 1999: 41-45). Duyusal deneyimi meydana getirmek i¢in
miisterinin gorsel memnuniyeti, nesesi, doyumu ve giizellik duygular yiikselttirilir
(Gentile vd., 2007: 37-39). Duyusal deneyimin miisteri iizerinde olumlu etki yaratmasi;
misterinin deneyim sirasinda ve sonrasinda tiiketim memnuniyeti yagamasini

saglamaktadir (Sheu vd.,2009: 7-10).

Isletmelerin tiiketicilere iletmek istedigi iletilerin kavranmasi ve verilen iletide
anlatilmaya ¢alisilan deneyimin mal veya hizmet daha islem gérmeden olusturulmasini
da icine alan duyusal deneyim vasitasiyla, geleneksel pazarlama vasitalar1 ile meydana
gelemeyecek olan mal veya hizmetlerin degistirilmesine odaklanmistir. Bu sebeple
duyusal deneyim pazarlamanin estetigi ile isletmelerin ve markalarin insanlar {izerinde
olumlu bir imaj yaratilmasini saglamakta, bu da dolayli olarak miisteri bagimliliginin

oniindeki engelleri kaldirmaktadir (Schmitt ve Simonson, 2000: 24-26).

Duyusal deneyime 6rnek olarak bazi otellerde Italyan mutfagina ait lezzetlerin

cikarilmas1 ve restoranda Italyan miiziklerin ¢almasi ve Spa merkezlerindeki kokular,
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misterilerin mal veya hizmeti daha satin alma girisiminde bulunmadan turistler tizerinde

olumlu yonde bir etki yaratmasi duyusal deneyimi meydana getirmektedir.

1.11.2.2. Duygusal Deneyim:

Tiiketicilerin bir mal veya hizmeti satin alirken tiiketicinin hissettigi heyecan,
mutluluk ve sempati gibi duygularin tiiketicisine yagsatmasina odaklandigi tizerinde duran
Schmitt, duygusal bilesenin ipucu kelimesini “hissettirmek” olarak tanimlamstir.
Tiiketicilere kibar bir sekilde ve alaka gostererek, markanin hissettirilmesi ve tiiketicilere
kuvvetli bir baglilik olusturulmasi bu deneyimin igerisinde yer almaktadir. Gegmis
reklamlarda bu konu ile ilgili akilda kalan bazi seyler oluyor. Ornegin; Coca Cola
gecmiste yayimnlanan reklamlarinda Coca Cola sisesinden ¢ikan sesin, tiiketicilere
cocukluklarina gotiirdiigi ve dostluklarin Coca Cola ile hala siirdigii mesaji
verilmektedir. Bu sayede deneyimi saglayanlar bir mal veya hizmetin {izerine bazi
anlamlar yiiklenmesi saglanarak tiiketicilerin duygular arttirilmistir (Sheu vd., 2009: 8-
10). Miisteriyi markaya baglamanin en 6nemli belirleyicilerinden biride; begenmeye
bagli (hedonik) tiiketim olmaktadir. Bundan dolay1 begenmeye bagli tiiketim, deneyimin
duygusal boyutu agisindan da 6nem arz etmektedir (Gnoth vd., 2006: 27-30). Bu
durumda, aralarinda iligski varlig1 olan; tiiketici — isletme, marka — mallar gibi birbiri ile
duygusal bir bag saglayan kaynak ve alict arasinda duyusal deneyimin geri bildirim
mekanizmasiyla ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Turizm sektoriinde bu deneyim ¢ok
fazla kullanilmaktadir. Mesela balaymi yaptigi otele miisterinin daha sonra tekrar
geldiginde miisteriye isimleriyle hitap edilmesi veya daha Once yaptiklari secimlerle
kisilere dncelik verilerek o kisileri aileden biriymis hissi verilmesi duygusal deneyime bir

ornektir (Gentile vd., 2007: 38-40).

1.11.2.3. Bilissel Deneyim:

Bu deneyim modeli insanlar1 bir konu hakkinda diisiindiirmeye veya o konuyu
daha detayli bir halde incelemeye sevk eden deneyimleri kapsamaktadir. Ipucu
diistindiirmek olan bu deneyim tiiketicilerin problemlerle bas etme deneyimini yagayarak
ortaya ¢ikan mal veya hizmetler icin tekrar bir degerlendirme yapmasi gerekmektedir
(Schmitt, 1999: 44-47). Gentile, Spiller ve Noci tarafindan adlandirilan bu deneyim tiirii,
tilkketicilerin problemleri halletmeye veya fikirlerini yaraticilik haline getirmesine

odaklanmasinin yani sira fikirlerini icra etmeleri ve iiriin hakkinda olusan kendi fikirlerini
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giincellestirmeleri yOniine sevk etmektedir. Boylece tiiketicilerin fikirleri ve ilgi

alanlarinin ne oldugu konusunda bilgi sahibi olmak amaclanmistir.

Internet iizerinden oynanan oyunlarda bir hazine pesine diismek ya da bir engeli
asmak gibi konularda miisterilerin bir sey kazanmalar1 bu deneyime bir 6rnek teskil
etmektedir (Sheu vd., 2009: 08-10). Mardan Palace gibi baz1 bilindik oteller sunduklari
konseptlerle, miisterilerin oteli gérmek ve kesfedebilmek i¢in oteli diisiinmelerini
saglamaktadirlar. Bunun yani sira Efes turlar1 yapan bazi otellerde tiyatro gosterileri ile
eski antik ¢aglar1 hakkinda merak edilen konular hakkinda miisterilerin fikir yiiriitmesini

saglayarak bu deneyimi olugturmuslardir (Williams, 2006: 61-63).

1.11.2.4. Davramssal Deneyim:

“Harekete gegmek™ bu deneyim i¢in ipucu olarak kullanilmaktadir. Sosyal statii,
sosyal kimlik, kiiltiir 6zellikleri, yasam stilleri ve demografik 6zellikler gére bu deneyim
degisiklik gostermektedir (Schmitt, 1999: 37-39). Gentile, Spiller ve Noci’ nin yaptig
arastirmalar yararci (pragmatik) bilesen adi verilen deneyimle bazi ortak yanlari olan
davranigsal deneyim, kullanilabilirlik terimi ile baglantisi var ama bununla da bir
sinirlama getirilmemektedir. Bu deneyimle birlikte, tiiketicilerin fiziki olarak deneyim
meydana getirmesi ve diger tiiketicilerle birbirine etkileyebilmesi amaglanmistir (Sheu
vd., 2009: 08-10). Ornegin The Land Of Legends Kingdom Otel’ de tiiketicilerin tatil
ithtiyact disinda gorseller ve otel ortaminda yer alan etkinliklere katilarak kisilere

davranigsal deneyim yasamalari i¢in imkanlar sunulmaktadir.

1.11.2.5. iligkisel Deneyim:

Deneyim tiirlerinde sonuncu olarak iliskisel deneyimin ipucu kelimesi ise
“iligkilendirmektir”. Tiiketicilerin satin aldiklar1 mal veya hizmetlerin, kapsadig1 sosyal
smif, pozisyon ve tiiketicilerin i¢inde bulunduklar1 sosyal ¢evre olan iliski durumunu
ifade etmektedir (Schmitt, 1999: 38-40). Bireyleri ve c¢evresindekileri, toplumsal
durumunu, diger kisilerle olan baglantilarini idealize ettigi durumlar1 kapsayan bu
deneyim, bireylerin tiiketmek istedikleri mal veya hizmetleri ¢evresindekilerle iliskili
olarak tiiketmeye yonlendirmektedir. Baz1 zamanlarda ise kimi mal veya hizmetler artik
birer sosyal grubun temsili halini almaktadir. Bu yiizden kisiler ya bu gruba ait olmak ya
da kendilerini o gruptan soyutlamak icin bu mal veya hizmetleri satin alma ya da satin

almama hissi ortaya ¢ikmaktadir (Gentile vd., 2007: 38-40).
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Aslinda iligkisel deneyim, diger 4 deneyimi de i¢ine almaktadir. Tiiketiciler, kendi
tilketim aligkanliklart ve hislerinden 6te, kendileri ve diger kisiler ve onlarin kisisel
deneyimleri ile aralarinda iligkiler mevcuttur. Saltik, Giiner ve Kozak’in arastirmalarinda
Ozellikle tizerinde durduklari, kamp yapilan bazi turistik faaliyetlere katilarak kendilerini
dogasever, ¢evreci birer birey olarak tanimlamalari iliskisel deneyimin yasandigina bir
ornek teskil etmektedir. Mesela bazi otellerde kalmak kisileri ayricalikli bir sosyal sinifta

yer aldiklar1 konusunda iligki kurmalarini saglamaktadir (Sheu vd., 2009 :09-11).

Gentile, Spiller ve Noci; Schmitt’in 5 kategoriden olusan bu deneyim tiirlerine ek
olarak altinc1 bir deneyimden yani “Yasam Bic¢imi” bilesenine deginmekle birlikte,
aslinda bunun iligkisel deneyim ile baglantisinin kuvvetli olacagi diisiiniilmektedir.
Deneyimsel pazarlama farkli bilesenlerden olussa bile tiiketiciler bunun pek farkinda
degillerdir. Bagka bir ifadeyle tiiketiciler her deneyimi karmakarigik bir biitiin olarak
hissetmekte ve deneyimlerin bu ayrimlarini fark etme konusunda giigliik ¢cekmektedirler
(Williams, 2006: 61-63). Yukarida aciklama yaptigimiz 5 deneyim tiiriiniin miisteri ile

olan bagliligini iliskilendirme sekli asagidaki Sekil 2. iizerinde gosterilmektedir.

Druaymzal Deneying iagteri
Baglihi:
‘J Duyegnsal Deneyim Mfiigteri Tatouing I Feniden
icin Onemili fi:ﬂ Adzia
2 | stedi
Strarejik Draganse] Deneyim Fakiorlerin Analizi

B 2 Onme ve

] Dravrantssal Deneyim Tavsiya

Etme Istedi

Tliskisel Deneyim

Demogzrafik 3.GCapraz-Satin
Degiskenlar Alma Istegl

Sekil 2. Deneyim Tiirlerinin Miisteri ile Olan Baglilig

Kaynak: Sheu vd., 2009, s.3.

Yukaridaki sekilde de goriildiigii gibi, stratejik deneyimsel boyut; duyusal,
duygusal, diistinsel, davranigsal ve iliskisel deneyim bilesenleri birbiriyle baglantili ya da
hicbir baglantis1 olmadan uygulamaya ge¢meleri saglanmaktadir. Deneyimi hayata
gecirmek i¢in hangi boyutun kullanilacaginin karar verilmesi, tiiketicilerin tatminleri ig¢in
faktorlerin incelenmesi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Yapilan en dogru incelemeler
sonucunda miisterilerin mal veya hizmet ile olan bagi; tekrar satin alma, satin alinan mal
veya hizmeti dverek diger tiiketicilere bu tiikettiklerini tavsiye ederek capraz satin alma

istegini meydana getirmektedir. Daha basit bir sekilde anlatmak gerekirse deneyimsel
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pazarlama, stratejik deneyimsel bilesen faaliyetleri ile tiiketici tatmini i¢in hayati 6nem
tasiyan faktorlerin incelenmesi yapilirken, demografik degiskenler de dikkate alinarak
miisterin mal veya hizmete olan bagliligi hedeflenmis ve bu ii¢ temel bicimde
olusturulmustur. Mal veya yapilan hizmetten tatmin olmus olan bir miisteri (Sheu vd.,

2009: 2-4);

e Ihtiya¢c duydugu anlarda gereksinim duydugu mal veya hizmeti yeniden satin
alacak,
e Begenme ve tavsiye etme yollari ile bagka kisileri de satin alma konusunda tesvik
edecek,
e (Capraz satin alma istegi ile bagska mal, hizmet veya yan {iriinleri de satin almak

isteyecektir.
1.12. Deneyimsel Pazarlama Uygulama Siiregleri

Deneyimsel pazarlama kavraminin hayata gecirilmesi bes kademeden meydana

gelmektedir. Bu kademeler asagidaki gibidir (Schmitt, 2003: 18-20).

1.12.1. Miisteri Analizi

Miisterilerin incelenmesi; miisteri gereksinim, arzu ve hayat sekillerinin
incelenmesini kapsamaktadir. Odak grup goriismesi, sayisal ve sayisal olmayan arastirma
teknikleri ile deneyimden Once, deneyim sirasinda ve deneyim sonunda miisteri
isteklerinin incelenmesi, rakiplerle mal veya hizmet karsilagtirmasi, bagli miisterilerin

tespit edilmesini kapsamaktadir (Schmitt, 2003: 23-25).

Hedef Miisterinin Belirlenmesi: Hedeflenen deneyim i¢in dogru miisterilerin tespit
edilmesi ve bu miisterilerin gereksinimleri ve arzular1 hakkinda gerekli bilgileri bir araya

getirmeyi igermektedir.

e Tiiketicilerin ihtiyaglari: tiiketiciler agisindan {iriiniin kapasitesini 6grenebilmek
i¢in ilk dnce bu iiriiniin ne faydasi oldugunu bilmeliyiz. Yani “miisteri bu iirlinii neden
almak isteyecektir?”” sorusunun cevabi bulunmalidir.

e Pazart Bolimlere Ayirmak (segmentasyon): Pazarda bulunan mal veya
hizmetlerle tiim tiiketicilerin ihtiyaglarinin karsilamasi beklenemez. Bu sebeple pazar,
miisterilerin 6zelliklerine gére ayirmak gerekmekte yani miisterilerin 6zellikleri ve

ihtiyaclari ¢ok iyi bir sekilde arastirilmalidir (Goeldner vd., 1995: 438-442).
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e Satin Alma Zamani: Belirlenen pazar ayrimindaki miisterilerin ihtiyaglarini
karsilamak i¢in gittikleri satin alma yolunun tespit edilmesi, satin alma islemini ne
sekilde ve kim tarafindan karar verildiginin, satin almanin yapilacagi mekan ve
zamanin arastirilmast ve incelenmesi gerekmektedir. Satin alma kararini alan
tiikketicinin bu karar1 nasil aldig1 pazarlama i¢in uygulanacak olan promosyon, fiyat
sistemi ve nasil dagitilacagr islemlerinin belirlenmesi 6nemlidir. Tiiketicilerin satin
alma zaman1 ve mekani, aldiklart mallar1 veya hizmetleri siirekli mi yoksa belirli bir
stire i¢cin mi aldiklar satig noktalar1 olusturmak i¢in ¢cok degerli bir bilgidir (Churchill

and Peter, 1998: 40-43).

Deneyimsel Ortam: Tiiketim islemi gergeklesirken her bireyin diisiindiikleri,
duygular1 ve tercih ettikleri ¢ok farklilik gostermektedir. Miisterilerin davranislarini
etkileyebilecek olan ait olduklar1 ortamda, ¢evresinde bulunan seylerde incelenmelidir.
Bu sebeplerden dolay1 elimizde bulunan mevcut mal veya hizmete ek bir 6zellik
getirilmesi durumunda miisterilerin i¢inde bulunacagi her durum dikkate alinmalidir.
Miisterilere farkli deneyimler kazandirmamiz i¢in bu durumlar ¢ok 6nemlidir (Lagiewski

and Zekan, 2006: 162-168).

Miisteri Temas Noktalari: Miisteri temas noktalart tiiketicilerin mal veya hizmet
alacagi marka/isletme ile direk etkilesimde bulunabilecegi zaman dilimini ifade
etmektedir. Misterilerin temas noktalarinin belirlenmesi ve yoOnetimi, deneyimi
miisteriye yasattigimizda miisteri ne kadar memnunsa o kadar hayati oneme sahiptir.
Miisteri temas noktalar1 faaliyetlerini siirdiiren isletmeler i¢in hizmetlerinin kalite
diizeyini belirlerken diger bir yandan da diger isletmelerden farkli olan yanlarini
belirlemede kullandiklar bir ara¢ olarak diisiiniilebilir. Markalar ve tiiketiciler arasinda
bu anlattifimiz temas noktalar1 hizmetleri meydana getiren bu karsilastirma isleminde
sabit bir kalite seviyesini meydana getirmesinde verimli ve kazangl iliskileri meydana

getirebilme giiciline sahiptir (Bostanci, 2007: 62-66).

Rakiplerin Arastirllmasi: Rekabete girdigimiz isletmelerin arastirilmasi ve
mevcut rekabetin tiiketicilerin ilizerinde nasil ve ne yonde etki yarattiginin detayl bir

sekilde incelenmesidir.

o Pazarin yapis1: Hedef kitlemizin yer aldig1 pazarda rakiplerin kim oldugu ve hangi

isyerleri oldugu temel hedef noktadir. Pazarda yer alan rakiplerin ka¢ tane oldugu, bu
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rakiplerin ne kadarlik paya sahip olduklari, iirettikleri mal veya hizmetler hakkinda da
gerekli tiim bilgiler saglanmalidir. Pazara ne ile giris yapacagimiz, bu pazara baska
isletmelerin de girme olasiliklar1 ve bizim bu pazarda hedefledi§imiz yer neresi bunlar
belirlenmelidir. En son olarak da girecegimiz pazarda tekelci rekabetin olup olmadigi
kesinlikle belirlenmelidir (Usal ve Oral, 2001: 35-38).

Genel cergevesiyle belirlemis oldugumuz pazarda rekabetin hangi 6gelerini
kapsadig bilgisi belirlenmelidir. Rekabeti oldugu bu pazarda en belirleyici unsur fiyat
olarak kabul edilir. Diger rekabet unsurlar1 kalite, hizmet imkanlar1 ve etkili bir

kampanyanin bir arada yer almasidir.

Arastirma Yontemleri: Miisterilerin incelenmesi i¢in ii¢ teknik kullanilmaktadir. Bunlar

(Schmitt, 2003: 76-84):

. Miisterileri kendi dogal tiiketim alanlarinda incelemek: miisterilerden asil
beklenen tiiketimden sonra miisterilerin kullandiklar1 mal veya hizmet hakkinda
ne disiindiiklerini hatirlamalar1 umulmaktadir. Iste tam bu durumda aslinda
miisterilerin kullandiklar1 mal veya hizmette neleri sevip, neleri sevmedikleri ve
degistirmek istedikleri 0zelligin ne oldugu konusunda gerekli bilgilerin
toplanmasi gercek bir deneyimin incelenmesidir.

o Gergek uyaricilar kullamilmahidir: Cok boyutlu ve ¢oklu duygusal
sunumlarla birlikte gergeklestirilen tanitimlarla, tiiketicilerin verdikleri tepkilerle
bilgi elde etmeyi kapsamaktadir. Arastirma proseslerinin genel olarak iiriinii
betimleyerek iirlin hakkinda bilgi sahibi olmamizi saglar ve iiriin sunuldugunda
tilketicilerin gercekten verecekleri tepkiler veya verdikleri tepkiler hakkinda
faydal1 bilgiler bir araya getirilebilir.

o Gelecegi tasarlamak: Tiiketicilerin gelecekte iiriinden ne bekledigi
hakkinda bilgi sahibi olmak, tiiketicilerin bu konu hakkinda fikirlerini 6grenmek,
stili, giindemdekileri ve yasam bi¢imini incelemek; {irlin ve moda uzmanlar1 ile
bu konu hakkinda goriigmeler yapilarak giindemin ve yapilacak inovasyonlarin

takibe alinmasi1 bakimindan ¢ok biiyiik 6nem tasiyan bir konudur.

1.12.2. Deneyimsel Platformun Olusturulmasi
Deneyimsel platform sabit degil, pasif olmayan bir¢ok his uyandiran, ¢cok boyutlu

bir yapiya sahip olmasiyla, bekledigimiz deneyimin aksine dinamik bir yapiyr meydana
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getirmektedir. Deneyimsel platformun meydana getirilmesi; miisterilerimiz hakkinda
bilgi toplama ve onlar1 anlamamiz, esgiidiimleme ve deneyimsel pazarlamayi zirveye
tagtyarak bunu uygulayabilecegimiz segenekleri bir iist diizeye c¢ikarmamizi saglar.
Deneyimsel platformda degisiklik meydana getirmeli ve miisterilere bu degisikliklerle bir
deger kazandirilmalidir. Deneyimsel platformun meydana getirilmesi isletmeye;
tiiketicileri hakkinda bazi bilgiler toplamak ve tiiketicileri her zaman anlamak, koordine
olmak ve deneyimsel pazarlamay1 miikemmel bir sekilde hayata gecirmek i¢in olanaklar
saglar. Deneyimsel platform degisiklikler meydana getirmek ve tiiketicilere bir deger

katmak amaciyla aragtirilip gelistirilmelidir (Lin, 2006:19-31; Schmitt, 2003:95-98).

Deneyimsel konumlandirma: Konumlandirma, tiiketicilerin bilincinde bir yer
edinen triinle alakali veya ¢evresindeki rakiplerle yapilan kiyaslamasinin yapilmasi ve
onlardan stlin olduklar1 noktalar1 ile bir imaj meydana getirmek amaciyla tanitma,
tutundurma ve satis gelistirme fonksiyonlarinin olusturulmasi ve isleme alinmasi olayidir.
Deneyimsel konumlandirma sayesinde tanitimi yapilan mal veya hizmetlerin miisterilerin
bakis agisina gére ne anlama geldikleri betimlenmis hale gelmektedir (Lagiewski ve

Zekan, 2006:170-172).
Genel anlamda kabul gdrmiis olan konumlandirma tiirleri su sekilde gosterilmektedir:

=  Takdim edilen tiriine gére konumlandirma,

=  Uriiniin baslica kalite ve yararlarina gére konumlandirma,

= Uriiniin kullanan kisiye gére konumlandirmanim yapilmast,

* Takdim edilen iirliniin kullanilacag: yere gére konumlandirilmasi,

=  Mevcutta yer alan trtinlerin olusan gruplarina gére konumlandirma,
=  Belirli rakip ve bu rakiplere kars1 konumlandirma,

*  Cagristirdigi anlam bakimimdan konumlandirma,

*  Olusan probleme gore iirliniin konumlandirilmasi.

Konumlandirma metodu, tanitim islemi i¢in olusturulan tiim katmanlarini bir
biitiin olarak etkilemektedir. Bu sebeplerden dolayr konumlandirma meydana
getirilmeden, ileti olusturmak ve pazarlama iletisimi tekniklerini etkin bir sekilde
kullanarak iletinin dagitilmas1 ve her bir kampanyada farkli bir konumlandirmaya yonelik
ileti meydana getirmek ve etkili bir sekilde uygulamak oldukg¢a zor ve tehlikelidir (Celtek,
2010:52-56).
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Deneyimsel Deger Vaadi: Tiiketicilerin markadan umdugu bir¢ok ozellikleri,
tirtinlerin tiiketicilere takdim ettigi degeri ve manay: ifade eder. Deneyimsel marka
sozleri, tiiketicilerin markadan bekledigi deneyimi karsilayip karsilayamayacagi
durumunda isletme yoneticilerin bu konuda tercihleri nasil olacak soziinii tutacaklar mi1
yoksa tiliketicileri hayal kirikligina m1 ugratacaklar konusunda yapilan tercihlerini ele

almaktadir (Bostanci, 2007: 67-69).

Kapsamh Tema: Tema, tiiketicilerin tercih ettikleri {iriinlerde markay1
deneyimlemesi sonucunda ve gelecek yillarda kullanacak olduklar stil ve esas iletinin
oziinii olusturmaktadir (Bostanci, 2007: 67-69). Isletmelerin kullanacaklar1 en dogru
tema, tanitimin ve tanitim araglarinin en modern pazarlama etkenleri ile tiiketiciler
arasinda kurulacak olan ile ulastirilip bu sekilde tiiketici aklinda yer edip
tutundurulmasidir. Isletmelerde bu sekilde olusturulacak olan temalarda hitaben
sectigimiz hedef migsteri kesiminin deneyim boyutlart g6z Oniinde tutularak
olusturulmalidir. Ornek verecek olursak cocuklara dost bir isletme olarak kendini
gosteren otellerde ya da farkli hizmet isletmelerinde bu temaya bagl olarak odalarda
cocuklarin kendilerine ait karyola, onlara 06zgli aktiviteler ve c¢ocuk havuzlar

bulundurulmalidir (Milman, 2006: 56-63).

1.12.3. Marka Deneyiminin Meydana Getirilmesi

Marka, ‘Bir malin satisin1 yapan veya satis islemini yapanlarin grubundaki mal
veya hizmetlerini takdim etmeye, tanitmaya bu mallar1 diger rakiplerinden degistirmeye
calisan ad, sembol veya bunlarin tiiremis olanidir’ (Odabasi ve Oyman ,2005: 358-361).
Markanin genel olarak fiziksel psikolojik boyut olmak iizere iki boyutu vardir. Fiziksel
boyut ile meydana getirilen imajin olusmasi dis goriintii gibi etkenler akla gelmektedir.
Psikolojik boyut ise diisiinceler, hisler, inan¢ sekillerimiz ve deger gibi maneviyati
yiiksek etkenler ele alinmalidir. Marka aslinda mal veya hizmetin akilda kalicilig
konusunda katkida bulunup rakip iriinlere kiyasla akilda kaliciligi artirip markanin
digerlerine gore konumu tespit etmesine olanak saglamaktadir (Celtek, 2010:57-61).
Asagida bulunan sekil 3’de marka deneyimini meydana getirilmede dikkat edilmesi

gereken noktalar verilmistir.
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Deneyimsel iletisim
Goruntl ve Duygu
(Marka Kimligi)

Uriin Deneyimi

Ny

Marka Deneyiminin
Yaratiimasi

Sekil 3. Marka Deneyiminin Yaratilmasinin Stratejik Unsurlari

Kaynak: Celtek, 2010:60.

Marka deneyimini meydana getirmek ve faaliyet semasinin olusturulmasi
deneyimsel asamasina gelmis olan kapsamli temanin uygulanmasini1 gerekli hale getirir.
Tiiketiciler markay1 deneyimleyip dolayli olmayan iiriin deneyimlerinde, iiriinlerle ilk
karsilastiklarinda ve hissettikleri duygularda, ticari amagla iiretilmis olan araglar ve
magazalarin tasarimiyla birebir karsilasirlar (Schmitt,2003: 26-28). Yemek sektoriinde
tiiketicilerin markalarla kazandiklar1 deneyimler, dagitilan el ilanlari, isyeri dizayni, masa
dizayni, calisanlarin kiyafet tercihleri, tanmitim siteleri gibi etkenler sayesinde

olusturulmaktadir (Williams, 2006: 61-64).
Marka deneyiminin yaratilmasindaki stratejik unsurlar asagidaki gibidir;

Uriin Deneyimi: Soyut ve somut niteliklerin kapsamia giren ambalaj, fiyat,
marka, kalite gibi niteliklerin biitlinline verilen isim iirlindiir. Mal veya hizmetin konusu
kimi zaman somut kimi zaman soyut 6zellikleri tasiyan hizmetleri de ele almaktadir. Bu
acidan bakildig1 zaman tiiketiciler {irliniin fiziksel 6zelliginden daha fazlasini satin alma
isleminin gergeklestirmektedir. Bu anlamda diisiiniildigli zaman miisterilerin mal veya
hizmetlerin fiziksel olan 6zelliklerinden daha fazlasimni satin alirlar ve su zamanda
miisteriler soyut veya somut 6zelliklerden daha fazla deneyim beklentisi igerisine

girmektedir (Altunisik vd., 2004: 150-153).

Duygu ve Goriintii: Miisterilerin satin almay1 diisiindiikleri veya satin aldiklar

sadece mal veya hizmet degildir. Tiiketicilerin almaya karar verdikleri mal veya hizmet
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ile birlikte logo simgeleri ve liriinlerin kendilerine sunulmasi i¢in agilan magazalar ve
internette olusturduklar siteler vasitasiyla satin alma islemi gerceklestirilir. Goriintii ve
his meydana getirmek, farklilik yaratma ve kendini farkli kilma asamasinda ilk kademeyi
meydana getirmektedir (Yikselen, 2006:189-192). Goriintii ve hisler kurumsal bir
fonksiyon tasiyan marka kimligiyle desteklenen yeterince 6nemli bir marka saticilig
islemidir. Ttketiciler ¢ok farkli bir logo, simge, tasarim ve dagitim isleminin yapilacagi

kanallara sahip olmalidir (Williams, 2006: 61-64).

1.12.4. Miisteri Etkilesiminin Yaratilmasi

Biitiin ilgi noktalari, pasif olmayan aligveris noktalarinda tiiketicilerin istedikleri
bilgi hazineleri ve hizmetin kalite seviyeleri dogru ve pasif olmayan iliski stili miisteri
deneyiminin meydana gelmesinde gerekli goriilmektedir (Schmitt, 2003: 113-116).
Etkilesim i¢indeki tiiketicinin bu hale gelmesinde gerekli piif noktalar1 belirlenmistir. Bu

puf noktalar1 sunlardir;

a) Stil: Ozel olarak olusturulan fonksiyon, sunma sekli ve tasarim olarak ifade
edilmektedir. Tiketicilerin deneyimi, satis yapan isletmelerin kendilerini ifade etme
sekilleri, zaman igerinde kavranilan stilleri ifade eden ve tiiketicilerin yasam tarzlarinin
incelenmesi sayesinde ortaya ¢ikan yasam bigimi ile beraber etkilesime gegen isletme ve
tiiketici arasinda meydana gelen bir durumdur (Yikselen, 2006: 189-193).

b) Tema: Temalar, kimligin kapsamini, manasini ve karsi tarafta olusturdugu imaj
olarak ele almmaktadir. Iyi bir sekilde olusturulacak olan tema tasarimu, iiriinlerin dis
goriiniislinde, isletmelerin tiiketiciye yansittigi kimliginde ve tamitim araglarinda goz
ontine getirilmektedir. Tema dikkat ¢eken, isletmeyi rakiplerinden farkli kilan, pazarda
giiclii bir avantaj1 ele almasini saglayacak fonksiyonlara sahip olmalidir (Milman, 2006:
57-60).

c) Yasam Bi¢imleri: Yasam sekli, miisterilerin mal veya hizmeti satin alma
diisiincesi, satin alma faaliyetine yon veren temel yonlendirmeyi meydana getirmektedir.
Yasam bic¢imlerini dogru gozlemlenip incelenmesi, miisteri egilimlerinin ve yaptiklari
tercihlerin olugsmasinda ¢ok dnemli bir noktayr meydana getirmektedir (Odabasi ve Baris,
2002:46-49). Miisterilerin cevresindekilerle ya da diger kisilerle olusturduklari sosyal
iliski sayesinde elde ettikleri bag ile birlikte deneyimi tatmalar1 en ¢ok istenilen ve sevilen

bir durumu olusturmaktadir (Milman, 2006:56-59)
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IKiINCi BOLUM

MUSTERI TATMINI OLUSTURULMASINDA DENEYIMSEL
PAZARLAMA

2.1. Miisteri ve Miisteri Tatmini Kavramm
Bu boéliimde miisteri kavrami ve miisteri tatmini kavramlarmmin deneyimsel

pazarlama ile olan bagi agiklanacaktir.

2.1.1. Miisteri Kavram

Bir igletmenin {iretimini gergeklestirdigi mal veya hizmeti satin alan kisilere
miisteri ismi verilir. Burada yapilan tanima gore insanlar, isletmelerin tirettigi bu mal veya
hizmetleri satin almalarindan sonra miisteri olarak adlandirilirlar. Bu sebeple ilk
sOyledigimiz tanimi degistirmemiz bizim faydamiza olacaktir. Bu dedigimize gore
miisteri, liretimi yapilan mal veya hizmeti satin alan veya satin almak isteyen bu
potansiyele sahip olan herkestir. Miisteri kavrami ayni anda, isletmelerin miisteriler igin
iiretim yaptiklart mal veya hizmetleri satin alan, mal veya hizmetleri pazar sartlarinki
konumunu atayan, belirledikleri hedefe ulasma konusunda isletmelere en 6nemli destegi
saglayan insan olarak tabir edilmektedir. Miisteri tanimlamasi, ticaretin ilk ortaya ¢iktig1
zamanda olusmus, takas olgusunun basladig1 ilk anlardan bugiine kadar ulasan ve

degismeyen bir unsur seklinde yer almaktadir (Erzen, 1994).
Miisteri kavrami i¢ ve dis miisteri olarak ikiye ayrilmaktadir.

I¢ Miisteri:  Isletmenin {iretimini yaptig1 mal veya hizmeti kullanan kisiler
gerek isletme yapisinda gerekse de isletme disinda olsun isletmenin miisterisi vasfini
kazanir. Isletmede bir grubun takdim ettigi ¢ikt1, baska bir grup bakimindan girdi olarak
vasif kazanacagindan dolayi, son iiriiniin kalitesinde biitliin gruplarin ve kisilerin pay
hakki oldugu dile getirilebilir. Bu nedenden dolay1 isletmede mal veya hizmetin iiretim
islemi konusunda emek harcayan biitiin kisiler ve departmanlar i¢ miisteri vasfinda kabul

edilirler (Soyaslan, 2006).

Isletme yapisinda bulunanlarin hedefi, elde bulunan miisterilerin arzu ve
gereksinimlerini karsilayabilecek mal veya hizmetin liretimini meydana getirmektir. En

iist kademede olan yonetim baskani ve isletmenin en alt kademesinde bulunan ise yeni
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girmis ig¢i arasinda yer alan herkes, is¢i ve baskanda iginde bulunmak kosuluyla,
hedefledigimiz amaca ulasmak icin ¢caba gostermekte ve birbirleriyle iligkili bir sekilde is
ve vazife paylasimi icerisindedirler. Isletme yapisinda baglantili olan bu is ve vazifeleri

meydana getiren bu kisilere i¢ miisteri denilmektedir (Taskin, 2000).

D1s Miisteri: Miisteri kelimesi ile anlatilmak istenen sey aslinda dis miisteridir.
Dis miisteri ile miisteri kavrami i¢ ice gegmis kavramlardir. Dis miisteri, isletmelerin
tiretimini yaptiklar1 mal veya hizmetleri kullanan veya satin alan kisilerdir. Bu nedenle
miisteri tatmini kavrami ile baglantili olarak yapilan ¢aligmalarin 6nemli olan bolimii
nihai tiiketiciler lizerinden ortaya ¢ikmaktadir. Kisacasi; dis miisteriyi, verilen mal veya
hizmetler satin alarak kendi istekleri i¢in kullanan ve g¢alisanlarin maaslarinin 6deme

islemini gergeklestiren miisterilere dis miisteri denilmektedir (Oger ve Bayuk, 2001).

2.1.2. Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini, miisterilerin ortaya cikardiginiz bir hizmetten bekledikleri
beklentinin ne kadarini karsiladigi ile baglantili bir kavramdir. Miisteri tatmini, ylikselise
geemis olan rekabet kosullarinda ortaya ¢ikan etki ile siirdiiriilebilir bir karlilik

durumunda diisiintilmesi gereken en 6nemli kavramlar arasinda en lstte yer alir.

Oliver (1997), miisteri tatmini kavramini, ‘tatminkarlik ve tatmin olmama
seviyeleri de dahil olma iizere bir mal veya hizmetin bir 6zelliginden veya biitiin olarak
kendisinden tiiketimle ilgili keyif verici tatminkérlik yargisi’ seklinde ifade etmistir

(Duman, 2003).

Ekonomik faaliyetlerin esas gayesi fayda saglamak ve bu sagladiklar1 fayday1
bekleyen kisilere ihtiyaglarini karsilayacak mal veya hizmet tiretimi meydana getirmektir.
Ekonomik birer birim oldugu diisiiniilen isletmeler de benzer hedef icin faaliyetlerini
sirdiirmektedir. Bu nedenle 6nemli sey miisterilerin siirekli de§isen beklentilerinin
cercevelemis oldugu en kaliteli hizmetin ortaya ¢ikmasi ve bu dogrultuda da miisteri

tatmininin meydana getirilmesidir (Oztiirk ve Seyhan, 2005).
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Misteri Hizmet
Sistemini Olusturmak

Miusteri iliskilerini

Duzenlemek

Musteri Tatmini

Sekil 4. Miisteri Tatmin Siireci (Sandik¢1, M. 2008)

2.1.3. Miisteri Tatminin Onemi

Kiiresellesmeye devam eden diinyada, miisteri biling diizeylerinin artisa gegcmesi
ve miisterileri elde tutmak ic¢in yapilan hareketlerde yogunlasma durumu, miisteri
tatminin ortaya ¢ikmasina dair yapilan tiim ¢aligmalara bir rota kazandirmistir. Biitiin
piyasalarda hizli bir bigimde ortaya ¢ikan kiiresellesmenin toplumsal diizenin diger alt
sistemlere etkisi de olmustur. Baska bir deyisle serbest piyasa ve bolgesel olma
durumlartyla birlikte iliskisel pazarlama gibi kavramlarin ortaya atilmasi, artan egitim
diizeyleri, miisterilerin konuyla ilgili bilinglenmesi vb. genellikle miisteriler i¢in meydana
gelen bircok etmen, miisteri tatminine ¢ok Onem verilmesi gerektigini ortaya

¢ikarmaktadir (Kingir vd., 1995).

Gilinlimiiz sartlarina degin miisteri tatmini ile ilgili olarak pazarlama, muhasebe,
psikoloji, ekonomi ve yonetim vb. bir¢ok aragtirma yapilmis ve pazarlamacilar a¢isindan

en cok iistiinde durulan konulardan birisi olmustur.

2.1.4. Miisteri Tatmini Unsurlan

Miisteri tatminini etkileyen seylerin farkina varilmasi, yonetimin belirledigi
hedefe ulagsmas1 meydana getirilecek 6nemli bir anahtara ulagsmasini ifade etmektedir.
Miisteri tatmini ii¢ temel unsurla aciklanmaktadir. Bunlar; istekler, beklentiler ve

algilanan performanstir (Tiitiincii, 2001).

Beklentiler: Miisteri tatminin beklentilerle dogrudan baglantili olmasindan

dolay1 tatminin olusturulmasi bakimindan beklentilerin farkinda olunmasi ¢ok biiyiik
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onem arz etmektedir (Giirii, 2006). Beklentiler, kulaktan kulaga iletisim modeli veya
gecmiste meydana gelmis deneyimlerle iirlin performansinin veya daha once tahmin
edilmis seviyeler seklinde tanimlanmaktadir (Ozer, 1999). Tiiketiciler bakimindan
beklenti kavraminin ¢ok fazla manasi bulunmaktadir. Bu manalar gereklilik ve timit etme
seklinde ortaya c¢ikmaktadir (Tiitlincli, 2001). Beklentiler, miisterinin takdim edilen
hizmete yonelttikleri istekleri anlatir. Bir bagka deyisle, miisterilerin hizmetten
yararlanmasi ile olusan yararlardir. Yani ayn1 anda miisterilerin beklentilerinin seviyesini
deneyimler sayesinde elde ettigimiz birikimler belirlemektedir. Onceden olusan
deneyimler negatif yonde ise beklenti esigimiz diisiik, deneyimler pozitif yonde ise

beklenti esigimiz yiiksek bir kademede seyretmektedir (Uygug, 1998).

Istekler: Uriinlerin belli bash o6zellikleri ve yararlarimi kisilerin degerlerini
onceden bilebilme agisindan degerlendirmeleri olarak ifade etmektedir. Beklentiler
gelecegi gostermekte olup, kolay bir sekilde etkilenecekleri i¢in ve degisebilecekleri fikri
ierisindedirler. istekler de giiniimiize bagh olgulardir bu yapilarindan dolay1 duraganlik
gosterirler. Miisteri tatmini modellerinde, genellikle beklenti ve arzu arasindaki farka
dikkat edilmemektedir. Beklenti ile arzu kavramlar1 birbirinden bagimsiz olarak ifade

edilmesi gerektigini sdylemektedir. (Tiitiincii, 2001)

Oliver’in (1997) beklenti kavraminin belirli parcalara ayrildig: seklinde ele aldig:
teorisinde, kisilerin beklentilerinde arzularinin da etkisi olabilecegine dikkat ¢cekmektedir

(Girii, 2006).

Algilanan Performans: Isletmelerin ortaya koydugu hizmetler miisteriye
iletilmeden once kaliteyi garantilemek i¢in sayilmaz, depolanmaz, Olclilemez ya da
denenemez. Ozellikle emek yogun olarak isleyen hizmetlerde hizmetin kalite anlayist
tiiketiciden tiiketiciye, farkli gilinlerde ya da {iretim yapandan bagka iiretim yapana
farklilik gostermektedir. Bu nedende hizmet kalitesi bakimidan 6nem arz eden bir konu

tiikketici acisindan algilanan performans seviyesidir (Oztiirk, 2006)

Algilanan performans, hizmet miisabakasinin bir basamagi durumunda olup,
bununla birlikte memnuniyet hissettiren bir hizmet yaklasiminin diizeyini atayacak olan
beklentileri de meydana getirmektedir. Mesela istedigimiz bir hizmetten yararlanmak,
baz1 tiiketiciler bakimindan ¢ok O©nemli iken kimileri iginse Onemsiz bir konu

olabilmektedir. Algilanan performans pek cok elemandan olusmaktadir. Ornegin, riski,
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maliyet ve buna benzer unsurlar mal veya hizmetin algilanan performansini
etkilenmektedir. Tiiketiciler genellikle mal veya hizmeti, bir¢ok iirliniin 6zelligi agisindan
degerlendirmeye alirlar. Performansi farkli farkli 6zellikler agisindan degerlendirip, bu
yaptiklar1 degerlendirmeleri mal veya hizmet performans seviyesi iistiinde bir

degerlendirme meydana getirmek i¢in birlestirmektedirler (Tiitlincii, 2001).

2.1.5. Miisteri Tatminini Belirleyen Faktorler

Miisterilerin var olmast isletmeler i¢in ¢ok biiylikk Onem arz etmektedir.
Isletmelerin elde bulunan mevcut miisterilerine sahip c¢ikmalar, yeni miisteri
kazanmalari, miisteri tatminini meydana getirmeleri gerekmektedir. Miisterilerin
devamliligini olusturmalari, miisteri tatmininin olusturulmasi gayesiyle asagida yer alan

bazi temel unsurlarin dikkate alinmasi gerekmektedir (Ovali, 2003; 49-52).

a) Miisteriyi dinlemek,

b) Miisteriyi anlamak,

c) Satis ve satis sonrasi hizmet islemlerine 6zenmek,

d) Miisteriyi tanimak,

e) Miisteriye yakin olmak,

f) Miisteriden gelen geribildirimleri degerlendirmek,

2) Performansi, dayanikliligi, pratikligi, ekonomikligi, tutarlilii, estetik ve
giivenirliligi mal veya hizmetlerde birlikte sunabilmek,

h) Elestiri, sikayet ve onerilerden yeni stratejiler gelistirmek,

1) Istek ve beklentilerine ydnelik yeni mal veya hizmet tasarlamaktir.

2.1.6. Miisteri Tatminsizligi

Miisterilerin hizmetlerden tatmin olmamasi halinde meydana gelecek olan durum,
tiim isletmeler i¢in biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Tatmin olmamis bir miisteriye ait {i¢
farkli davranis sikki bulunmaktadir. Tatminsizliklerini, dolayli olmadan iiriinii satin alma
islemini yaptiklari isletmeye bildirirler. Bu halde, tatminsizligin giderilmesi i¢in birseyler
bekleyen miisterilere isletmeler tarafindan en uygun olan bedelin verilmesi 6nemli bir
hamledir. Ikinci olarak tatminsizliklerini dzel bir sekilde; etraflarinda olan kisilere, aile
tiyelerine, yakin c¢evrelerine veya icinde yer aldiklar1 danigsma gruplarina duyururlar.
Isletme icin bu tiirde gerceklesen kotii iletisim isletme agisindan ¢ok biiyiik olumsuz

olaylara yol agmaktadir. Ugiincii olarak da miisteriler taraf olarak farkl1 bir bdliim bulup
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isletmelerden kaynakli tatminsizliklerini onlara iletip onlardan yardim ve destek

beklemektedirler (Richardson, 1999).
2.1.7. Miisteri Sikayet Davramsi

Sikayet davranis1 aldigimiz hizmet ya da aldigimiz iiriinli bize pazarlayan veya
tiretimini gergeklestiren isletme veya bunlardan bagimsiz olan {igiincii kisilere mal veya
hizmetle alakali begenmedigimiz seyleri bildirmeyi gerektiren kisisel etkinliklerimiz

olarak tanimlanabilir (Jacoby, 1981:6).

Satin alma sonrasinda sikayet hareketi, pazarlamacilarla aramizdaki iligkileri,
kanal mensuplari, alim veya kullanimimizla alakali olusan problemleri ¢éziime ulastirip

care bulan kamu kurumlarini da i¢ine almaktadir (Richardson, 1999).

Farkli sekillerde alim islemi yapan tiiketicilerin bircogu mal veya hizmetten
tatmin olmayabilir. Ancak bu tatminsizlik neticesinde tiiketicilerin bazilar1 sikayet etme
davraniginda bulunabilirler, bazilar1 ise bulunmayabilir. Tatminsizlik sikdyet davranis
icin liizumlu bir kosul olmasina karsin sikayet davranisinin ¢ok kiigiik bir yiizdelik pay1
olusturmaktadir. Tatminsizlik motive eden bir faktordiir ve ileri derecedeki tatminsizlik
insanoglunun sikayeti akillarina getirmeye sebep olur. Fakat bu sikdyet davranigim
kesinlestirmez. Daha agik sekilde soylemek gerekirse tatminsizlik ve sikayet etme karari
sahsi ve durumsal unsurlara baglidir. Hizmetten memnun olmayan miisterilerle alakali
yapilan ¢aligmalarda tiiketicilerin ¢ok biiylik bir boliimiiniin sikayette bulunmadigi ortaya
cikmustir. Ornegin daha 6nce yapilan bir arastirmaya gore; Tiiketicilerin %50°den daha
az1 sikayette bulunmuslardir. %26’s1 bir kere sikayette bulunmus ve yalnizca %6,5°1 dort
veya dortten fazla sikdyet eyleminin gerceklestirmistir. Tiketiciler magazalari, tercih
ettikleri markalar1 ve mallar1 satin almayarak tepkilerini gosterir veya aile, arkadas
cevresi ya da akrabalarna memnun olmadiklar1 yonleri sikdyet ederek
memnuniyetsizliklerini dile getirirler. Miisterilerin ¢ogunlugu diizeltme yapmak, satin
aldiklar1 yerlere gidip sikdyette bulunmak gibi eylemlerin yerine farkli eylemlerde

bulunma yolunu segebilirler (Etzel, 1981:139-142).

Hizmetlerden memnun olmamasina ragmen sikayet etme eylemini gerceklestirmeyen
misteriler de vardir. Bu miisterilere bunu neden yapmadiklar1 soruldugunda en ¢ok dile

getirdikleri fikirler su sekildedir (King, 1994:69-71):

e Sikayet edersem bu durum hos karsilanmayabilir
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Birilerinin beni dinleyeceklerini diistinmiiyorum

Ne zaman bir sikayette bulunsam siiphe ve ikilemde kalarak bakiliyor

Bir igyerini sikayet etmek yeni bir igyeri bulmaktan daha zor ve sorunlu olay
Sikayet eylemini gergeklestirsem de bu konuyla ilgili bir sey yapilmadi

Sikayet etmek istesem bile bunu nereye bildirecegim konusu hakkinda fikrim yok

Benim sikayette bulunacagim konunun sorumlusu olan kisi bu konuyla ilgilenmek

istemiyor o yiizden beni farkli birimlere génderiyor

Sikayet etmek amaciyla bir yere gittigimde kotii davranigla karsilagiyorum ve

konu hakkinda sorguya ¢ekiyorlar

Yazili bir sekilde sikayet etmek istedigim de konu hakkinda ¢6ziim bulunsa bile

bu ¢ok zaman aliyor.

Bir igletmenin miisterilerini kaybetmesinin ¢ok ¢esitli sebepleri olabilir. Bunlar

arasinda en ¢ok yaygin olani isletmelerin yapilan sikayetleri degerlendirme sekilleri ve

yapilan hizmetleri iyi hale getirmek konusuna nasil baktiklaridir (King, 1994:73-76).

Asagida yer alan sikayet sekillerinden uygun olmayan sekilde ele alindiginin

gostergelerinden biridir:

Miisteriler, yapacaklari sikayetlerin iyi karsilanmayacagini diistinmektedir.
Miisteriler, dile getirecekleri sikayetleri kimlere ileteceklerini bilmemektedir.
Miisteriler, sikayet etme eylemini nasil gerceklestireceklerini bilmemektedir.
Sikayet eylemi beraberinde tartisma ortami yaratabilir.

Sikayet eyleminin gerceklestiren miisteri sayist ¢ok azdir.

Isletmelerin mal veya hizmetlerini baska yerlerden temin edecekleri daha diisiik kalitede

oldugu gibi diisiinceler yanlis veya dogru miisteri fikirleri ile elde bulunan miisteriler

kaybedilmektedir. Miisterilerin fikirleri dikkate alinmadan isletmeler gerek gordiikleri

aktiviteyi zamaninda faaliyete sokamaz, kisacast miisterilerin sikayet ettikleri konularda

diizelme olmazsa o isletmeler faaliyetlerini siirdiiremez. Bu nedenle sikayet edilen

konunun ¢6ziime kavugmasi isletmeler acgisindan ¢ok biiylik 6nem arz etmektedir (Wells,

1996:411-414).
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2.1.8. Miisteri Tatminini Etkileyen Faktorler

Miisterileri hosnut duruma getirecekler ¢alisanlar ve yonetenlerdir. Bu
nedenle isletmelerde uygulanan politikalar, c¢alisanlarin demografik o6zellikleri,
islerindeki basarilar1 ve yonetenlerin mahiyetleri dogrudan tatmin {izerinde bir etkilesim
meydana getirecektir. Yonetim sekli ve politikalarinin bir amaci da {iretilenlerin kalite
konusunda ¢ok iyi duruma gelmesini gerceklestirerek miisterileri durumlarindan tatmin
etmektir. Isletmelerde uygulanan kalite yonetiminin asil gayesi; ayni isletmeyi yonetenler
gibi, miisterinin umut ettigi seyleri istedigi anda ve istedigi sekilde telafi etmesidir. Bu
sekilde hem yapilmis olan isler kalite ve verim seviyesi yliksek duruma getirilmis olur
hem de miisteri tatmini olugsmus olur. Bu amagla, miisteri tatmininin olugsmasi i¢in orgiitte
yer alan tiim departmanlarin ve ¢alisan kisilerin katilim saglamasi gerekmektedir (Wells,

1996:411-414).

Miisteri tatminine etki eden unsurlar ise sunlardir: iirlinlerin kalite durumu,
miisterilerin bizden bekledikleri, performans, farkli o6zellikler, giivenilirlik, tutarl
tutumlar, dayanikli bir yapi, estetik bir durus ve servis yetenegini sayabiliriz. Kaliteli
mallarin nasil bir sey oldugunu anlayabilmek i¢in 6nce kalitenin nasil bir sey oldugunu
bilmeliyiz. Kalite belli bir seviyeden meydana gelen, devamli olarak gelismeyi ele alan
ve miisteri tatminin hedefine koyan bir siiregtir. Olusturulan mal veya hizmetlerde;
isletmelerin iiretim hakkindaki verileri, parasal kaynaklari, tiretim sorasinda kullanilan
ekipmanlar ve kullanilan araglar tiretim diizenleri, pazarin yapisal durumu ve son bir
durum diye sayabilecegimiz insan kaynaklarinin idare edilmesi kaliteyi tespit eden

unsurlardir (Tekin, 2002:2-16).

2.1.9. Miisteri Tatmini Olusturma Siireci

Miisteri tatminini olusturma modelinde ardi sira devam eden 4 asama
bulunmaktadir ve bu asamalar dairesel bigimde birbirlerini takip etmektedirler. Tatmini
olusturmak icin, her asamanin birbirinden ayr1 planlanip, bu siireci devam ettiren her bir
asama devamli kontrol altinda olmasi lazimdir. Sekil 5. de tatmin olusturma siirecinin
nasil meydana geldigi gosterilmistir. Ilerde anlatacagimiz boliimlerde tatmin olusturma

stirecinin elemanlar1 daha detayl bir sekilde anlatilacaktir (Tekin, 2002:2-16).
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Miisterilerin

Aciklanmasi

/ @ \
Eylem Planinin Miisterilerin Gereksinim ve

Gelistirilmesi Beklentilerinin Belirlenmesi

(d) (b)
Miisteri Algilamalarinin
Ol¢iimii
(c)

Sekil 5. Miisteri Tatmini Olusturma Siireci

Kaynak: Kilig, 1998, s. 42.

2.1.9.1. Miisterilerin Aciklanmasi

Isletmelerin miisterilerini ¢ok yakindan taniyip agiklamasi, miisterilerinin neleri
oncelik yaptiklar1 ve miisterilerin deger anlayislart nedir bilmeleri bu olusumun ilk
asamasidir. Bu siirecte isletmeler ellerinde bulunan miisterileri, rakiplerinin elindeki
miisterileri ve ilerleyen zamanlarda miisteri olmasi ihtimali olan kisileri hedeflerine
alirlar. Bu siirecte hedefimizde olan miisteri kitlesinin, tahsil durumu, kiiltiirel seviye,
estetik ve kiiltiirel zihniyet, demografik 6zellikler ve gelir seviyesinde gerekli bilgilere
gereksinim duyulur. Bundan dolay1 hedefimizdeki miisteri kitlesi gruplara ayrilir ve her
bir grupta tespit edilen dl¢iitlere gore miisterilere iliskin bilgiler bir araya getirilir (Kilig,

1998:42-44).

Miisteri profilinin meydana getirilmesi pek ¢ok isletme bakimindan hayli biiyiik
bir sorundur. Rastgele bir bankanin miisterisi ile alakali pek ¢ok veriye sahip olunurken,
gerek miisterilerin meselelere negatif bakis acilar1 ve vakit ayiramamalar1 ve gerekse de

veri biriktirmesi gerekli onemi gostermemeleri sebebiyle eldeki miisterilerin profillerini
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tam anlamiyla olusturamamaktadirlar (Tekin, 2002:2-16). Bu sebeple miisteri

profillerinin dogru sekilde olusturulmasi isletmeler i¢in biiyiik avantaj olusturmaktadir.

2.1.9.2. Miisteri Gereksinim ve Beklentilerinin Belirlenmesi

Miisteri tatmini meydana getirmek i¢in olusturulan planin ikinci kademesinde,
miisteri arzu ve gereksinimlerinin tespit edilmesi kademesi bulunmaktadir. Miisterilerin
arzularinin ve gereksinimlerinin saptanmasi hassas bir énem durumuna hakimdir bu
yiizden isletmeler miisterilerinin ger¢ek hayatta ne dilediklerini ve neye gereksinim
duyduklarini belirlemis olurlarsa miisterilerini tatmin edebileceklerdir. Burada hassas
olan sey isletmelerin bu meselede fikirlerinin ne oldugu degil, miisterilerinin

gereksinimlerinin ne oldugudur (Tekin, 2002:2-16).

Meydana getirilen mal veya hizmetlerde miisterilerin arzu ve gereksinimlerini
fark etmek ve bu fark edilen seyin iirlin karakteristigine nakledilmesi ¢ok 6nemli bir
konudur. Daha sonra tespit edilen bu karakteristikler 6nem durumuna gore siraya
konulmali, bu siralama dolayisiyla miisterilerin arzu ve gereksinimleri 6nem sirasina gore
oncelik verilmelidir. Yapilan oncelik sirasi sayesinde miisteriler i¢in bir 6nemi olmayan,
isletmeler i¢in higbir anlam bildirmeyen mevzularda yapilacak olan giderlerin Oniine

gecilmis olur (Tekin, 2001:2-16).

2.1.9.3. Miisteri Algilamalariin Olgiimii

Isletmelerin miisteri tatminini meydana getirmek, miisterilerin bizden
beklediklerinin iistiinde yapilan faaliyetlerin sonucunda g¢ikanlarin degerlendirmeye
alinmasi1 ve yapilan bu faaliyetlerin miisterilerimiz tarafindan ne sekilde algilandiginin
tespit edilmesi ile miimkiin bir hal alir. Isletmeler tarafindan gerceklestirilen iyilesme ve
gelistirme iglemlerin tam olarak ¢ikardigi sonucu elde etmek, daha iyisi i¢in miicadele
etmek fakat elimizde olan ¢aligmalarin tespit edilen eksikliklerin tespit edilmesi ile

gergeklesir (Sivri, 2001:56-58).

Bu geri bildirimler nedeniyle isletmelerin farkli ve yeni miisteriler bulmalar1 ve
ellerindeki mevcut miisterileri kaybetmemeleri en kolay yoldur. Yapilan arastirmalarda
sonucunda tatmin olan miisteriler igletmelerin bize sundugu mal veya hizmetleri
potansiyel olan miisterilere onermislerdir. Bu 6neri potansiyel miisterilerin daha kolay

mevcut miisteri haline gelmesine sebep olmustur. Ayrica tatmin olan miisterilerin mal
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veya hizmetlere fazlasiyla para 6demek konusunda daha cesur davrandiklar1 goriilmiistiir

(Sivri, 2001:56-58).

Miisteri kavrama derecesinde genellikle miisteri tatmin Ol¢iimii anketleri
yaptirilmaktadir. Gilintimiizde pek cok market giris boliimiinde anketorler araciligiyla
hem de markete giris yapan miisterilere verilen anket formlar1 ile miisteri tatmini igin
dl¢iim olusturulmaktadir. Internet iizerinde yer alan sitelerin cogunlugunda tatmin ya da
memnuniyet 6l¢climii anketlerinin yer aldig1 kisimlar mevcuttur. Kitapevleri de sattiklar
kitaplarin arka sayfalarina bir sayfalik anketler olusturarak, okuyucularindan yayin ve
aldiklar1 hizmetler hakkinda ne diislindiiklerini belirlemeyi amaglamislardir. Bahsi gegen
formlar posta yoluyla veya e-posta araciligiyla iicret 6demeden gonderilebilmektedir

(Sivri, 2001:56-58).

2.1.9.4. Eylem Planinin Gelistirilmesi

Miisteri tatmini eylem planinda miisterilerin algiladiklari ile umut ettikleri arasinda ortaya
cikan farkliligin Slgiilmesi s6z konusudur. Miisteri tatmini meydan getirme siirecinde,
miisteri profili meydana getirilerek miisteriler taninir hale geldikten sonra, tanidigimiz
miisterilerin arzu ve gereksinimleri tespit edilir. Tespit edilen arzu ve gereksinimlerin
karsilanmasma dair “miisterilerin algilamalar1 olgiilmektedir. Tatmin eylem plani,

isletmelerin hangi sektdrde faaliyet yaptiklarina gore degismektedir (Sevgor, 2001).

Eylem plan1 i¢in asamalar takip edilerek gerceklestirilir. Algilamalarin ve
bekledikleri arasinda olusan farklari Olgiilmesi, sirket i¢i anketler ve yapilan
uygulamalarin  rakip isletmelerle karsilastirilmast  biciminde  yapilmaktadir.

Uygulama sonucunda ¢ikan performans ve tatmini arttiran etmenler tespit
edilmelidir. Isletmelerin yaptigi anketler sonucunda gikanlara aralik matrisi meydana
getirilmelidir. Bu ¢ikan matris yardimiyla 6nceliklere odaklanmamiz saglanmistir (Kilig,

1998:49-51).
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Yiiksek
4

Firsat yaramaya
uygun alan

/Problemli alan

Miisterilere Gore

3

Konumlandirma glicu

Onem
1
l, Konumlandirma igin
etkisi olmayan
. faktorler
Diigiik

2

Rekabet avantaji
saglamayan giic

Sekil 6. Performans ve Oncelikler Arasindaki iliskiyi Belirleyen Aralik Matrisi

Kaynak: Kili¢,1998, s.51.

Bu matrise bakildiginda miisteriler agisindan oncelik verilmeyen bdliimlerde (1

ve 2 no’lu boéliimler) yatirnm iglemi yapmak, miisteri tatmini konusunda hicbir etki

gostermeyecektir. Bu halde yemeklerin tadi ve restoranin temiz olmasi i¢in yapilan

giderlerin yerine yemek tabaklarinin altin siislemeli olmasi agisindan yapilan giderler

elimizdeki kaynaklar bos maksatlar disinda baska bir ise yaramayacaktir (Sivri, 2001:56-

58).

Ol¢iimler dahili olan dl¢limlerle saglamlastiriimadigr ve kiyaslanmadigl zaman bir mana

Sadece anketlerle olusturulan Olglimler higbir sekilde yeterli sayilmaz. Bu

ifade etmez. Dahili 6lgiimlere 6rnek verecek olursak (Gokgin, 1996:64-75)

v

v
v
v
v

Karlilik,

Belirli zamanlarda devaml siparislerin durumu,

Bir yilda elimizden kagirdigimiz mevcut miisteri miktari,

Elden kagirdigimiz miisterilerin ugrattig1 gelir diistisleri,

Miisterileri elimizde tutma durumu,
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v Diger miisterilerden gelen referans sayisi, gibi Ol¢iimler miisteri tatminin
kademesi ve tatmini ilerletme gayretimizin gidigat1 hakkinda bilgi almamizi saglar (Sivri,

2001:56-58).

Zaman zaman miisteri tatmin 6l¢liimlerinin isletme bakimindan tatmin edici ve
basaril1 bir sonug ¢ikarmasi i¢in pek dnemli degildir. Ciinkii 6l¢iimlerin sonucu olumlu
olsa bile miisteriler baska isletmelerin yararlandirmak istedigi mal veya hizmetleri tercih

edebilirler.

Benchmarking: isletmeyi performansin zirveye g¢ikmasini saglamak amaciyla
faaliyette olduklar1 sektorleri rakip isletmelerin en iyi olduklari uygulamalarinin
incelenmesi, uygulamalari isletmelerin ig¢sel degerlerine ters diismeyecek sekilde bir
araya getirilmesi sartiyla yeniden olusturularak, en iyi oldugu diisiiniilen uygulamalari
geemek icin meydana getirilen, belli bir diizene bagli ve devamlilik sunan siirectir

(Bediik, 2002:5-7).

Biitiin bunlara ek olarak miisteri tatmini eylem planinda, miisterilerden bize
iletilen sikayetlerin incelenmesi ve Onemli oldugunu diisiindiiklerimizin iizerinde
diizenleme yapilmasi i¢in isletmeler miisterilerden gelen sikayetlerini idare etmelidir.
Miisteri sikayetlerinin idare edilmesi, sikayetle bize gelen miisterilerin sorunlarinin
¢cOziilmesi, onlar1 gerekli yerlere sevk etmek ve isletme yoneticilerinin sikayetle alakali

olarak bilgi verilmelerini kapsar (Sivri, 2001:56-58).

2.1.10. Miisteri Tatmini Sonuclari

Tiiketicilerin mal veya hizmetlerle alakali olarak iimit ettikleri ve algiladiklar
haller arasinda bazi farkliliklar varsa tiiketici tatminsizliginden s6z etmek miimkiindiir.
Miisteri tatminsizligi, aynen memnuniyette oldugu sekilde ti¢ farkli grupta incelenir. Bu
gruplar; aligveris sistemi tatminsizligi, satin alma sistemi tatminsizligi ve tiiketim sistemi

tatminsizligidir (Sivri, 2001:56-58).

Miisteri tatmini sonucunda olugan sey yeniden alimdir. Miisteriler ile devamliliga
dayanan iliski olusturmanin temeli onlar1 elimizden geldigince tatmin etmektir, bu
tatminle beraber isletmeler i¢in ¢ok Onemli olan pazar bilgilerine ve miisteri tatmin

Olctimlerine erismek bir hayli kolaylasir (Kilig, 1998:49-51).
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2.1.11. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati tanim olarak bir isletmeye veya bir markaya hissedilen bagliliktir
(Oyman, 2002:169-171). Bir baska ifadeyle miisteri sadakati, miisterilerin rekabetci
piyasaya etkilere hangi 6l¢iide miicadele ettikleri ve isletmenin mal veya hizmetlerini

kullanmakta kararl olduklarinin gostergesidir (Baytekin, 2005:49-51).

Sadakat, se¢ilen mal veya hizmeti(markay1), baska dikkat ¢eken markalara
ragmen ilerleyen zamanlarda da kararli olarak, satin alma eylemine ara vermeden kararl
bir sekilde devam etmek ya da ayni isletmeye miisteri olmaya devam etmek demektir.
Tatmin edilen miisteriler potansiyel olarak sadik miisteri adayidir. Cilinkii tatmin orani
yiiksek miisteriler sadece rasyonel olarak baglilik degil, rasyonel olmayan bir baglilik

gerceklesmistir (Tek, 2006:296-298).

Davids’e gore basarili olan isletmeler miisteri sadakatini olusturmak i¢in gerekli
olan dort alana odaklanmalidir. Bunlar; markanin kisilestirilmesi, ¢alisanlarin gerekli
egitimlerinin yapilmasi, miisterilerin arzu ve gereksinimlerine odaklanmak ve kararli bir
sekilde {irlin ve servis gelisimini meydana getirmektir. Bunlarla birlikte miisteriler sadece
yapilan reklamlar, uygulanan fiyatlar veya sunulan servis hizmetleri ile sadik hale
gelmezler, organizasyonlarm igine kendilerini dnemli hissettiren, onlar1 koruyan, her
durumda ne hissettiklerini bilen ve yasam alanlarin1 normalden daha iyi hale doniistiiren

kisilerin varligina ihtiyaglar1 vardir (Davids, 2007:18-20).

2.1.12. Miisteri Tatmini ile Miisteri Sadakati Arasindaki fliski

Miisteri tatmini ve sadakat arasinda olusan iliski pek ¢ok arastirmada incelenen
bu konu ¢ok dnemlidir. Bu 6nemli iligki, miisteri tatmininden sadakate dogru giden bir
yolda yonlendirici bir etki olarak gérmelerinden ve tatminin, sadakat l¢iimlerinin 6nemli
olan bir Olclitii olmasindan, miisterilerin sadakat seviyelerinin tespit edilmesinde

kullanilmasindan kaynaklanmaktadir (Kilig, 1998:49-51).

Tatmini kazanmis olmasi nedeniyle (tatmin edilmis) miisterilerin sadik bir miisteri
olma egilimleri olmasi, tatminin sadakate pozitif bir katkida bulundugu, sadakat ile tatmin

arasindaki iligkiye burada dikkat ¢ekilmektedir (Kilig, 1998:49-51).

Miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasindaki iliskide, miisterilerin yalnizca
tatmin edilmis durumda olmalari ile tatminlerin kazanmis olmasinin, sadakatin seviyesini

degisik sekilde etkisi altina aldigi, yiiksek seviyedeki bir miisteri tatminin uzun siireli
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sadakati ilerletmeye daha ¢ok faydasi oldugu tespit edilmistir (Jones ve Sasser, 1995:
s.89).

Mali hizmetler ve perakendecilik gibi rekabetin siki oldugu boéliimlerde, pek ¢ok
isletme yoOneticisinin, misteri tatmin seviyesinin eksiksiz olarak ¢ok biiyiikk 6nem
tagidiginin  6nemli olmasinin farkinda olmadiklar1 belirtilmektedir. Bu sekildeki
pazarlarda yalnizca tatmin olmus miisteriler ile tam olarak tatminleri gerceklesmis
miisterilerin sadakat seviyeleri arasinda ¢ok biiylik farkliliklar olduguna dikkat

cekilmistir (Jones ve Sassey, 1995: 5.89).

Bir isletmenin deneyimi analiz etmesinin tamami, magaza tatmini seklinde
tanimlanir ve magaza sadakatine sebep oldugu seklinde degerlendirilmistir. Buna gore,
magaza tatmini ile magaza sadakati arasinda pozitif bir baglant1 vardir. Miisteri tatmini,
miisteri sadakatini yiikseltmekte ve dolayisiyla daha yiiksek bir is performansi meydana
getirmeyi isteyen her isletme i¢in anahtar gorev i¢in oynadigi sdylenmektedir. Miisteri

sadakatinin olugturdugumuz tatmin neticesinde ortaya ¢iktigina dikkat ¢ekilmistir.

2.1.13. Deneyimsel Pazarlama ve Miisteri Tatmini Arasindaki Iliski

Schmitt 1999 yilinda geleneksel olarak adlandirilan pazarlama anlayisina tepki
gostererek deneyimsel pazarlama diye isimlendirilen yeni bir pazarlama anlayis1 ortaya
koymustur. Schmitt’in baktig1 pencereden geleneksel pazarlama tiiketiciyi fonksiyonel
hususlar ve yararlarla ilgisi olan O6l¢iilii karar veren olarak diisiiniirken, deneyimsel
pazarlama tliketicileri zevkli tecriibelerin ortaya ¢ikmasi ile ilgilenen 6l¢iilii ve duygusal
olan insanlar seklinde tabir etmektedir. Schmitt’e gore, bilgi lizerine yogunlasan
teknolojinin ayn1 zamanda her mekanda ulagilmasi, markanin iistiinliik derecesi, iletisim
ve eglencenin ayni zamanda pek ¢ok yerde yer almasi deneyimsel pazarlama anlayisinin

ortaya atilmasina sebep olmustur (Schmitt, 1999:52-55).

Insanlarin mal veya hizmet sahiplenmeleri ile mutlu hissetmeleri 1980 ile1990’l1
yillarda tiiketiciler satin alma eylemini gergeklestirirken markalar ile birlikte kendilerini
veya kendileri agisindan meydana getirmeye ¢alistiklart imaji diga vurmus olabiliyorlardi.
2000’11 yillarda ise bazi maddelerin veya markanmn satin alma isleminin disinda,
deneyimleri bile satin almak ¢ok biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu bakimdan deneyimsel
pazarlama yeni bir anlam olusturarak miisteri degeri ortaya ¢ikarmayi ve miisteri tatminin

saglanmasi gayesiyle isletmeler tarafindan kullanilmaya baslanmistir (Yalgmn vd.,
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2008:81-83). Deneyimsel pazarlama esas olarak, tiiketicilerle fonksiyonel 6zelliklerinde
ilerisine giderek onlara pozitif ve akildan ¢ikmayacak tecriibeler yasatmaya olanak
saglayacak faaliyetleri kapsamaktadir (Dirsehan, 2010:22-24). Deneyimsel pazarlama,
miisterilerin satin alma davranisini gerceklestirmeden 6nce ve satin alma davranisindan
sonra hazirladig1 uyaricilardan meydan gelen biitlinsel bir tiiketim deneyimini tespit
etmektir (Kabaday1 ve Alan, 2014: 207-209). Hauser (2007) deneyimsel pazarlamay1
tiikketicilerin hem hislerine hem de akillarina hitap eden bir faktor olarak agiklamistir.
Isletmeler geleneksel pazarlamada ele alinan iiriin 6zellikleri/yararlar1 ortaya koymanimn
ilerisine gecerek miisterilerinin kalplerine, duygularina ve ruhlarina eriserek degisik bir

iligki kurarlar ve bu sekilde rekabet dnceligi saglarlar (Yalgin vd., 2008, s.82-84).

Deneyimsel pazarlamada yalnizca bir mal veya yapilan bir hizmete degil ayn1
anda isletmenin mevcutta yer alan miisterileri i¢in meydana getirmeye ugrastigi tiim
deneyime dikkat ¢ekilmektedir (Yuan and Wu, 2008:387-389). Deneyimsel pazarlama
esas olarak ana dikkat noktas1 mallarin fonksiyonel 6zellikleri ve faydalarinin meydana
getirdigi pazarlamanin geleneksel durumlarindan degisik olarak miisteri deneyimleri ile
ugragsmaktadir (Nigam,2012:113-115). Uluslararas1 Deneyimsel Pazarlama Dernegi
(2011) deneyimsel pazarlamanin tiiketicilere markalar, mallar veya hizmetler ile duyusal
yontemler vasitasiyla yakin iliski ve etkilesim olusturmasina zemin hazirladigini
sOylemektedir (aktaran Same and Larimo, 2012:481-483). Schmitt’e (1999) gore
yoneticiler stratejik tecriibe paketlerini kullanarak miisterileri i¢in degisik deneyimler
meydana getirebilirler. Schmitt tarafindan bu stratejik deneyim parcalar1 algilama,
hissetme, diisiinme, faaliyette bulunma ve iligkilendirme seklinde siraya konulabilir

(Schmitt, 1996:59-61).

2.1.14. Hizmet Sektoriinde Miisteri Tatmini
Hizmet sektoriinde miisteri tatmini ortaya ¢ikaran faktorlerle ilgili olarak yapilan

son calismalarda sonu¢ cogunlukla calisanlar ile miisteriler arasinda olusan iliski 6n

plandadir (Baleh ve Ryan, 1995:53-55).

Hizmet sektoriinde yapilan arastirmalarda calisanlardaki tatminin, miisteriye
verilen hizmet kalitesini, miisteri tatmini ve sadakatini, miisteri odakl egilimleri, rekabet
ortaminda istiinliigli ve genel olarak isletmede olusacak basariy1 ve etkinligini dolayli ve

dolaysiz olarak etkileyecegini ortaya koymaktadir (Kusluvan vd., 2005: 183-185).
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Hizmet isletmelerinde miisteri tatminini ortaya ¢ikarmak ilk olarak miisteri arzu
ve gereksinimlerinin belirlenmesi olan ile gerceklesmektedir. Bu bakimdan miisterilerin
yerine kendimizi koyarak diisiinmek, yapilan hizmeti miisterilerin bizden bekledikleri
sekilde tasarlayarak, hizmet alaninda siirekli iyilestirme meydana getirmek ve takim
caligmas1 dedigimiz olayr kurumsal bir hale getirmek gerekmektedir (Bektag, 2001:32-
34).

2.1.14.1. Konaklama Sektoriinde Miisteri Tatmini

Konaklama sektoriinde genel olarak turizm ve seyahat sektorleri arasinda yer alan
birka¢c sektorden biri durumundadir. Kisi basina diisen milli gelirin artirilmast,
kiiresellesme ve teknolojinin ilerlemesi, ¢aligma saat sisteminin degistirilip artirilmasi
gibi etkenlerle insanlarin seyahat etmeye egilim gostermeleri giin gectikge artmaktadir.
Bu olay konaklama sektoriinde yer alan isletmelerin giderek 6nem kazanan isletmeler
durumuna gelmelerine neden olmustur (Tarlan ve Tiitlitncti ,2001). Siirekli gelisme
gosteren turizm sektorii icinde rekabet ortami her giin daha da ¢ekismeli hale gelmektedir.
Gliniimiizde isletmelerin ve turizme yatirim yapan rakiplerinden fazla performans ortaya
koymasi bakimindan miisteri tatminini olusturmalar1 zorunlu bir hal almistir (Oztiirk ve

Seyhan, 2005:44-469.

Isletmelerde yer alan iist yonetimin, miisterileri géz oniinde tutarak isletme
faaliyetlerini ortaya koymada kendilerine yol gosterici hizmeti sunmasi i¢in bazi
caligmalar1 yliriitmeleri gerektigi vurgulanmistir. Bu caligmalar asagidaki gibi ele

alabilir (Vranesevic, 2002:363-365).

e Miisterileri dinleme,

e Miisterileri dikkatli bir sekilde tanimlamak,

e Tiim isletme faaliyetlerinde miisteriyi odak noktasi yapmak,
e Miisterilerin ne bekledigini tartarak yonetmek,

e Miisterilerle olan iliski ve olusacak sadakati saglamak.

2.1.14.2. Turizm Sektoriinde Miisteri Tatmini
Turizm isletmelerinin devamliliginda ve olusan basarisinda son derece énemli
olan hizmetin kalitesi, zaman ilerledik¢e daha fazla 6nemli hale gelmektedir. Turizm

sektoriiniin yapist hizli olarak de§ismekte ve turistlerinden bizden bekledikleri siirekli
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artmaktadir. Turistlerin bizden beklediklerinin seviyelerinin yiiksek olmasi ve rekabet
ortaminin zor bir hale gelmesi, turizm sektoriiniin hizmet kalitesine dogru yiiriitiilen

cabalarin 6nemini de beraberinde artirmaktadir (Akbaba ve Kiling, 2001).

Turizm sektorii alaninda tatmin ve tatminsizlik durumu miisterilerin tiim olanaklar
ile tatmin ve tatminsizligine yonelik hal almalidir. Ancak istedikleri hizmetler ve bu
hizmetler i¢in olusturulan olanaklar kisiden kisiye degisiklik gosterebilir. Ornegin bazi
oteller ticilincii yas turizmine yonelik ise oradaki olanaklar genclere hitap etmemektedir.
Bu nedenle miisteri tatmininin olusturabilmesi i¢in pazarlama hedef ve planlarinin net bir

sekilde ortaya ¢ikarilmasi gerekmektedir (Kizilirmak, 1995:64-66).
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UCUNCU BOLUM

DENEYIMSEL PAZARLAMANIN MUSTERI TATMINI
UZERINDEKI ETKIiSI: ANTALYA ILi 4 VE 5 YILDIZLI OTEL
ISLETMELERINDE BiR UYGULAMA

3.1. Arastirma

Bu boliimde arastirmanin amaci ve kapsami, Onemi, evreni ve Orneklemi,
smirliliklari, veri toplama teknigi ve arastirmadan elde edilen bulgular, giivenilirlik
analizi, faktor analizi ile korelasyon ve regresyon analiz sonuclar1 ile aciklanmistir.
Antalya ili 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde bulunan miisterilerine uygulanan anketle,

deneyimsel pazarlamanin miisteri tatmini iizerinde etkisi olup olmadigi arastirilmistir.

3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu aragtirmanin asil amaci; Antalya ilinde yer alan 4 ve 5 yildizli otel isletmelerini
tercih edip arastirmaya katilim saglayan miisterilerin deneyimsel pazarlama ve tatmin
diizeylerinin belirlenerek deneyimsel pazarlamanin miisteri tatmini {izerinde biraktigi
etkinin belirlenmesi ve deneyimsel pazarlama diizeylerinin miisteri tatmini agisindan

anlamli bir farklilig1 olup olmadiginin tespit edilmesidir.

3.1.2. Arastirmanin Onemi

Yapilan literatiir taramalarinda deneyimsel pazarlamanin miisteri tatmini iizerine
etkisi genellikle kaplicalar ya da Burger King gibi isletmeler iizerinde incelemeler
yapilmistir. Bu bolimde olusan eksikliklerden hareket ederek bu tez c¢aligmasinda
deneyimsel pazarlamanin miisteri tatmini tizerindeki etkisi Antalya ilindeki 4 ve 5 yildizli
otel isletmelerinde nasil bir katki sagladigi konusu incelenmistir. Yapilan bu ¢alisma,
Antalya ilinin yerli yabanct her y1l mevsim gozetmeksizin yiiksek sayilarda turist kabul
eden bir ilimiz olmasindan dolay:1 bu sehirde faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli otellerin
deneyimsel pazarlamanin miisteri tatminine olan etkisi biitiinsel bir sekilde ele alinarak,
boyutlarin miister1 tatmini ile arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarabilecek bulgular

sunabilmesi sebebiyle onem arz etmektedir.
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3.1.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Antalya ilinde faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli oteller
olusturmaktadir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin resmi sitesinden elde edilen verilere
gore Antalya ilinde 5 yildizli 310 otel, 4 yildizl1 200 tane otel bulunmaktadir. S6z konusu
olan oteller arasindan secilen otellerde konaklayan miisteriler {izerinde anket
uygulanmistir. Arastirmada basit tesadiifi drneklem yontemi kullanilmistir. Arastirma

evrenini olusturan 4 ve 5 yildizli otel isletmeleri 6rneklemin evrenini temsil etmektedir.

3.1.4. Veri Toplama Teknigi ve Veri Toplama Siireci

Aragtirma kapsam alaninda 6ncelikle inceledigimiz konuyla alakali olarak detayli
bir literatlir taramasi1 yapilarak ikincil verilerden faydalanilmistir. Turizm alaninda
deneyimsel pazarlamanin miisteri tatmini {izerinde etkisi, miisterilerin deneyimi,
deneyimsel pazarlama gibi konularda yapilmis olan ¢alismalar, kitaplar, yerli ve yabanci
basili makaleler ve elektronik ortamdaki yaymlar taranarak, arastirilan konunun
aciklanmasi bakimindan yardimei olacak eserlere ulagilmistir. 4 ve 5 yildizli otel
isletmelerinde konaklayan miisterilerin deneyimsel pazarlama boyutlarinin miisteri
tatmini lizerinde olusturduklart etkileri ortaya ¢cikarmak amaciyla literatiirden elde edilen
bilgiler dogrultusunda ortaya ¢ikan yapilandirilmis anket formu araci olarak kullanilarak
veriler bir araya getirilmistir. Anket formu belli bir diizen ¢ergevesinde diizenlenmis
sorular1 ve cevap bosluklarini kapsayan bir cizelgedir (Arikan, 2007:116-118). Daha
genis olan bir 6rnekleme kavusmanin daha olanakli olmasi, zamandan tasarruf ederek az
zamanda ¢ok veriye ulasilmasi, veri degerlendirme kisminda 6znellikten uzaklasmanin
daha kolay olmasi, sapma olasiliginin daha az olmasindan dolay1 anket teknigi secilmistir

(Kozak, 2014:66-68).

Calismamizda kullanilan anket formu iki kisimdan ve toplam 41 ifadeden
meydana gelmektedir. Anket formunun birinci kisminda demografik 6zelliklere yonelik
8 soru vardir. Ikinci kisimda deneyimsel pazarlamanin boyutlarini ve miisteri tatminini
6l¢en 33 ifade bulunmaktadir. Bu ifadelerin 27’si deneyimsel pazarlama boyutlarina ait
fikirleri ve 6 tanesi de miisteri tatminini 6l¢mektedir. Bu ifadeler Lin (2006) tarafindan
ortaya atilan 6l¢ekten alinmis. Lin deneyimsel pazarlama boyutunu, Schmitt(1999a)’in
deneyimsel pazarlama arastirmasindan; miisteri tatmini boyutunu Pullman ve Gross

(2004)’un miisteri tatmini 6lgeginden alinip otel isletmeciligi calismalarina uyarlanmastir.
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5’li Likert 6lcegine gore segencklendirdigimiz anket kullanilmistir. (1= Kesinlikle
Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum). Arastirma ¢ercevesinde olusturulan anketler belirlenen otellerde
konaklayan miisteriler iizerinde uygulanmistir. Arastirma verileri Mart-Agustos 2021

tarihleri arasinda toplanmustur.

3.1.5. Verilerin Analizi

Arastirma Antalya’da bulunan 4 ve 5 yildizli otel igletmelerinde konaklayan
misterilere yonelik hazirlanmig 250 anket degerlendirilmis ve veriler SPSS 22 programi
ile analiz edilmistir. Arastirma goézlemleri kapsaminda katilimcilarin demografik
ozelliklerine, deneyimsel pazarlama ve miisteri tatminine iliskin ¢6ziimleme sonuglarina
yer verilmistir. Sorularin ve hipotezlerin niteliklerine gore degisken sayist 2’den fazla
olan kiyaslamalarda tek yonlii varyans(tek yonlii anova) teknigi analizi, degisken sayisi
ikiden az olan yerlerde ise bagimsiz orneklem t testi (independent-samplest testi),

giivenilirlik, korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir.

3.1.6. Arastirmanin Simirhihiklari

Yapilan bu aragtirma, diger arastirmalarda da oldugu gibi bazi sinirhliklara
sahiptir. Gerekli kaynak ve zaman kisitlar1 oldugundan dolayr arastirmaya yalnizca
Antalya ili merkezinde faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli otel isletmeleri dahil edilmistir.
Bu sebeple bulunan bulgular bagka sektorlere veya bagka tilkelere genellenebilir durumda
degildir.

Deneyimsel pazarlama konusunda gergeklestirilen akademik incelemelerin sinirl
sayida olmasi ve Antalya ili merkezinde faaliyette olan 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin
hepsinin anket uygulanmasi i¢in izin vermemesi yaptigimiz aragtirmanin diger engel ve

siirliliklarndir.

3.1.7. Arastirmanin Yontemi

Calismada, aragtirmanin amaci ve kapsami bakimindan, mevcut olanaklarin
ortaya ¢ikmasina yonelik olarak nicel (kantitatif) arastirma metotlarindan alan arastirmasi
(survey) uygulanmistir. Nicel aragtirma teknikleri, degisik olaylara, nesne veya kisilere
yonelik alg1 veya davraniglar1 gozlemlenebilir, 6l¢iilebilir ve ¢ikan sonuglar birbirleriyle

karsilagtirilabilir hale gelebilmesinde gerekli olan sayisal degerlerin bir araya gelmesini
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saglayan arastirma yontemleridir (Kozak, 2014:60-62). Nicel aragtirma tekniklerinden
alan arastirmasi, tarama teknigi, saha calismasi ya da survey kavramlari basligi altinda
aciklanmaktadir. Buna betimsel arastirma ismi de verilmektedir. Alan ¢alismalari,
insanlarin herhangi bir alanda fikirlerini ve degerlendirmelerini kapsar (Ekiz, 2009:114-

116).

Yapilan arastirma, Antalya ili 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde konaklayan
miisterilerin deneyimsel pazarlama ile miisteri tatmini tizerindeki etkisinin incelenmesine
dayanmaktadir. S6z konusu olan inceleme i¢in 6rneklem olarak secilen kisiler iizerinde
duyusal deneyim, duygusal deneyim, diisiinsel deneyim, iliskisel deneyim ve davranigsal
deneyim yani deneyimin boyutlar1 ve miisteri tatminine yonelik sorulardan olusan anket

teknigi uygulanmistir.

Uygulanan anket demografik sorular ve c¢aligmanin amact dogrultusunda
olusturulan boyutlara yonelik sorular olmak tizere iki bolimden olusmaktadir. Anketin
birinci kisminda yer alan demografik sorular; miisterinin cinsiyeti, yasi, medeni hali,
O6grenim durumu, meslegi, gelir durumu, tatile kimle ¢iktig1 ve daha 6nce bu otelde
bulunup bulunmadigi sorularindan olugsmaktadir. Anketin ikinci bdliimiinde deneyimsel

pazarlamanin miisteri tatmini lizerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmistir.

3.1.8. Arastirma Modeli ve Hipotezleri
Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibidir;

Hipotez 1: Miisterilerin deneyimsel pazarlama algilamalar1 cinsiyete gore farklilik

gostermektedir.

Hipotez 2: Miisterilerin deneyimsel pazarlama algilamalar1 yas gruplarina gore farklilik

gostermektedir.

Hipotez 3: Miisterilerin deneyimsel pazarlama algilamalar1t medeni duruma gore farklilik

gostermektedir.

Hipotez 4: Miisterilerin deneyimsel pazarlama algilamalar1 6grenim durumuna gore

farklilik gostermektedir.

Hipotez 5: Miisterilerin deneyimsel pazarlama algilamalar1 gelir gruplarina gore farklilik

gostermektedir.
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Hipotez 6: Miisterilerin deneyimsel pazarlama algilamalari tatil yaptigi kisilere gore

farklilik gostermektedir.

Hipotez 7: Miisterilerin deneyimsel pazarlama algilamalar1 daha once ayni otelde

bulunup bulunmama durumuna gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 8: Miisterilerin duyusal deneyim algilamalar1 ile miisteri tatmini arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Hipotez 9: Miisterilerin duygusal deneyim algilamalar1 ile miisteri tatmini arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Hipotez 10: Miisterilerin diisiinsel deneyim algilamalar1 ile miisteri tatmini arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Hipotez 11: Miisterilerin iliskisel deneyim algilamalar1 ile miisteri tatmini arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Hipotez 12: Miisterilerin davranigsal deneyim algilamalar ile miisteri tatmini arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Hipotez 13: Miisterilerin deneyim pazarlama algilamalarinin miisteri tatmini iizerinde

etkisi vardir.

Arastirmanin modeli sekil 7.’deki gibidir.

(e N

DENEYIMI MUSTERI
> TATMINI
Duyusal Deneyim
Duygusal Deneyim
Diisiinsel Deneyim
Davranigsal Deneyim
[liskisel Deneyim

- J

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Cinsiyet Tatile Kiminle Cikildig:
Yas Onceden Otelde Bulunup Bulunmadig:
Medeni Durum Gelir

\ Ogrenim Durumu /

Sekil 7. Arastirma Modeli
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3.2. Arastirmaya Iliskin Bulgular
Arastirmanin bulgular1 bashgr altinda katilimecilarin  demografik 6zellikleri
deneyimsel pazarlama ve miisteri tatmini kavramlarina iliskin olan bulgulara yer

verilmistir.

3.2.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular
Tablo 2’de arastirma igerisinde yer alan 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde
konaklayan miisterilerin demografik ozelliklerine ait frekans ve yiizde dagilimlar

verilmigtir.

Tablo 2. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Ait Bulgular

Katimcilarin Cinsiyeti Frekans Yiizde(%)
Bay 117 46,8
Bayan 133 53,2
Toplam 250 100,0
Katilmcilarim Yasi Frekans Yiizde(%)
18-25 Yas 19 7,6

26-35 Yas 105 42,0

36-45 Yas 99 39,6

46 Yas ve Uzeri 27 10,8
Toplam 250 100,0
Katilimcilarin Medeni Hali Frekans Yiizde(%)
Evli 122 48,8
Bekar 128 51,2
Toplam 250 100,0
Katihmeilarin Ogrenim Durumu Frekans Yiizde(%)
1lkdgretim 2 0,8

Lise ve Dengi 86 35,2
Universite 132 52,8
Lisansiistii 30 12,0
Toplam 250 100,0
Katimcilarin Meslegi Frekans Yiizde(%)
Saglik Personeli 42 16,8
Egitim Personeli 55 22,0
Askeri Personel 26 10,4
Banka Personeli 23 9,2
Glizellik Uzmani-Estetisyen 29 11,6

Ozel Sektor 75 30,0
Toplam 250 100,0
Katimcilarin Gelir Durumu Frekans Yiizde(%)
1.000 TL ve Alta 16 6,4

1.001 TL -2.000 TL 1 0,4

2.001 TL —3.000 TL 6 2,4

3.001 TL- 5.000 TL 91 36,4

5.001 TL —7.000 TL 106 42,4
7.001TL ve Uzeri 30 12,0
Toplam 250 100,0
Tatile Kiminle Ciktiniz Frekans Yiizde(%)
Bireysel 29 11,6
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Aile 96 38,4
Arkadag 120 48,0

Tur Grubu 5 2,0
Toplam 250 100,0
Daha Once Bu Otelde Bulundunuz Mu Frekans Yiizde(%)
Evet 126 50,4

Hayir 124 49,6
Toplam 250 100,0

Tablo 2’ye bakildiginda arastirmaya katilanlarin cinsiyet baglaminda ¢ok yakin
bir oranda olduklar1 goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin %46,8’1 bay, %53,2’si
bayanlardan meydana gelmektedir. Katilimcilarin medeni hallerine bakildiginda onlarda
birbirlerine yakin oranlardadir. %48,8 evli, %51,2’si bekérlardan meydana gelmektedir.
Yas dagilimlarina bakacak olursak 18-25 yas %7,6, 26-35 yas %42,0, 36-45 yas 39,6, 45
yas ve iizeri ise 10,8 seklinde oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin 6grenim durumlarinda
ise ilkdgretim %0,8, lise ve dengi %35,2, iiniversite %52,8 ve lisanstistli %12,0 oldugu
goriilmektedir. Bu grupta en yiliksek oranin iiniversite oldugunu goriiyoruz. Meslek
yoniinden incelendiginde ise saglik personeli %16,8, egitim personeli %22,0, askeri
personel %10,4, banka personeli %9,2, glizellik uzmani/estetisyen %11,6 ve diger (6zel
sektor) ise %30,0’dan olugsmaktadir. Gelir durumunda yapilan incelemede yogunluk 3001
TL — 5000 TL aras1 %36,4 ve 5001 TL — 7000 TL aras1 %42,4 oldugu goriilmektedir.
Anket sonucunda katilimcilar ‘Tatile kiminle ¢iktiniz?’ sorusuna genellikle aile %38,4 ve
arkadas %48,0 olarak yanit verildigi goriilmiistiir. Diger soru olan ‘Bu otelde daha 6nce
bulundunuz mu?’ sorusuna ise yakin sonuglar ¢ikmistir. Evet %50,4, hayir ise %49,6

sonucu meydana gelmistir.

3.2.2. Deneyimsel Pazarlama ve Miisteri Tatmini Olgegine Ait Tamimlayic: Istatistik
Bulgular:

Deneyimsel pazarlamanin miisteri tatminin lizerindeki etkisine yonelik yapilan

ifadelerin aritmetik ortalamasi ve standart sapmasi Tablo 3.’de verilmistir.

Tablo 3. Deneyimsel Pazarlama ve Miisteri Tatmini Olgegine iliskin Tanimlayici

Istatistikler
Anketteki Sorularin Tamimlayic Istatistiki Verileri Say1 | Aritmetik | Standart
ortalama | Sapma

1- Otelin mimari tasarimu farkli ve ilgi ¢ekicidir. 250 4,06 1,05

2- Misafir odalarinin dekorasyonu etkileyici ve gorsel olarak iyi | 250 3,98 1,02
tasarlanmistir.

3- Otelde ¢alinan miizik rahatlatici ve huzurlu bir ortam saglar. | 250 4,03 1,04

4- Otelde giizel ve etkileyici koku vardir. 250 4,02 1,02

5- Bu otelin 1s1klandirma sistemi ilgimi ¢eker. 250 4,02 1,05
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6- Restoranda sunulan yemeklerin lezzetleri beklentilerimle | 250 4,17 1,09
ortugur.

7- Restoranda yoresel yiyecekler ve icecekler sunulmaktadir. 250 4,18 2,73
8- Restoranda sunulan yemeklerin goriintiistine ve lezzetine | 250 4,21 1,00
dikkat edilmektedir.

9- Misafir odalari fiziksel olarak rahat ve konforludur. 250 4,23 1,02
10- Otelde c¢alisanlarin, iirinlerin ve dekorasyonun bir biitin | 250 3,89 1,09
olarak sagladiklar1 atmosfer duygularima hitap etmektedir.

11- Otelin i¢indeki ortam beni neselendirir. 250 3,88 1,18
12- Bu otelin ortam1 giinliik hayattaki sikintilardan uzaklagmami | 250 3,93 1,30
saglar.

13- Bu otelde ¢ok iyi hizmet aliyorum. 250 4,25 1,04
14- Otelin manzarasi diislincelerime ilham katmaktadir. 250 3,28 1,28
15- Bu otelde yasadigim deneyim yasam tarzimi sorgulamami | 250 2,68 1,35
saglar.

16- Otelde taahhiit edilen ile gergekte verilen hizmetler tutarlidir. | 250 4,22 1,06
17- Otelin i¢ ortami bende merak uyandirir. 250 3,36 1,11
18- Misafir odalarimin dekorasyonu bende merak uyandirir. 250 3,31 1,09
19- Bu otel deneyimimden 6nemli tecriibeler edindim. 250 3,50 1,21
20- Bu otelde konaklamak, benimle ilgili ortak alanina sahip | 250 3,73 1,18
olanlarla deneyim aligverisi yamami saglar.

21- Bu otel bana otel ailesinin bir {iyesi oldugum hissi veriyor. 250 4,08 1,13
22- Otelde miisteriler i¢in kisilestirilmis hizmetler verilmektedir. | 250 4,11 1,11
23- Bu oteldeki deneyimlerim bende yasam tarzimi degistirme | 250 2,72 2,34
istegi uyandirdi.

24- Bu otele gelisim arkadaslarimla olan sosyal yasamumi | 250 3,36 1,14
gelistirecektir.

25- Bu oteli akrabalarima, arkadaslarima ve diger insanlara | 250 4,08 0,97
tavsiye etmek istiyorum

26- Bu otelde yasadiklarimi akraba ve arkadaglarimla | 250 4,11 0,97
paylasacagim.

27- Ailemi ve arkadaslarimi bu otele gelmeleri icin tesvik | 250 4,09 1,02
edecegim.

28- Bu otele tekrar gelmek istiyorum. 250 4,11 1,01
29- Biiytiik olasilikla bu otele tekrar gelecegim. 250 4,10 1,00
30- Bu otelin duyurularindan haberdar olmak istiyorum. 250 4,07 1,00
31- Bu otelin sadik bir miisterisi oldugumu diisiiniiyorum. 250 4,10 1,00
32- Otel deneyimim tiim tatil ihtiyacim1 karsiladi. 250 4,13 1,00
33- Bu otel deneyimim beklentilerimin iizerindedir. 250 4,14 1,02

Tablo 3’deki aritmetik ortalamalar incelendiginde bir deger disinda tiim degerler 1-5
puan araliginda orta deger diye nitelendirdigimiz 3 puanin iizerindedirler. Bu degerler bizim
orneklem grubumuz olan otel miisterilerinin deneyimsel pazarlama boyutlar1 ile alakali
algilamalarinin yiiksek oldugunu ortaya c¢ikarmaktadir. Deneyimsel pazarlama boyutlarina
bakildiginda yiiksek olan iki 6lgek ‘duyusal deneyim’ (X=4,08) ve ‘duygusal deneyim’
(x=4,04) olgeklerinin oldugunu goriiyoruz. En diisiik ortalama ise ‘diisiinsel deneyim’
(x=3,37) olcegine aittir. Kalan iki 6l¢egin ortalamalarina bakarsak ’davranigsal deneyim’
(x=3,67) ve ‘iliskisel deneyim’ (x=3,86) oldugu goriilmektedir. Bu sonuclara gore 4 ve 5

yildizl1 otellerde konaklayan miisterilerin yanitlarina gore en yliksek veriler duyusal ve
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duygusal deneyime ait verilerdir. Bu Olgeklere ait sorularda katilimcilara misafir

odalarmin fiziksel rahatliklari, otelin mimarisi gibi sorular yoneltilmistir.

Miisteri tatminine iliskin aritmetik ortalama degerine bakildiginda, katilimcilarin

miisteri tatminine katilma diizeylerinin (X=4,11) yiiksek bir sonug¢ oldugu goriilmektedir.
3.2.3. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik bir 6lgme aracinin tutarlilik diizeyiyle ilgilidir. Kullanilan arag
tiirlerine gore farkli giivenilirlik analizi yontemleri mevcuttur. Sosyal bilimlerde
kullanilan yontem genellikle i¢ tutarlilik giivenilirligidir. I¢ tutarlilik giivenilirligi,
anketlerimizde (6lgme araglarinda)yer alan maddelerin kendi iglerinde tutarlilik olup

olmadigini test etmek amaciyla kullanilir.

Bagka bir deyisle, bir dl¢iim aracinin ilk seferde yaptigi olgiimle sozii edilen
kavram yapist ile bu Olclimlerin tutarli bir sekilde olgiiliip Olciilmedigini ortaya

cikarmaktir (Giirbiiz ve Sahin, 2016:326-330).

Gilivenilirligi test edip uygulamak icin 1951 yilinda Cronbach tarafindan
gelistirilen ‘o’ katsayisi, Ol¢eklerin anlamlar arasinda i¢ tutarlilifini analiz eden bir
yontemdir. Olgekte bulunan degiskenler arasindaki tutarlilik ve uyum 0 ile 1 arasinda yer
alan bir deger ile ifade edilmektedir. Cronbach o katsayis1 0’a yakinlastigi zaman
degiskenler arasinda olusan igsel tutarhilik diismektedir (Islamoglu ve Alniagik,

2013:277-279).

-0,00 < o < 0,40 = giivenilir degil.
-0,40 < o < 0,60 = diisiik giivenilirlik.
-0,61 < a0 < 0,80 = giivenilir.

-0,81 < a0 < 1,00 = yiiksek giivenilirlik.

4 ve 5 y1ldizli otel isletmelerinde konaklayan katilimcilarin deneyimsel pazarlama
algilarinin miisteri tatmini tizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmak maksadiyla yapilan anket
kapsaminda, bu kullanmis oldugumuz 6lcegin tutarlilik ve giivenilirligini belirlemek
maksadiyla giivenilirlik analizi uygulanmistir. Oncelikle &lgegin bir biitiin olarak
giivenilirligi 6l¢iilmiis, Cronbach Alpha degeri 0,972 seklinde ortaya ¢ikmis ve oldukca

giivenilir oldugu tespit edilmistir.
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Olgeklerin giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4. Olgeklerin Giivenilirlik Degerleri

Olgek Soru Sayisi Giiivenilirlik
Duyusal Deneyim Boyutu 8 0,873
Duygusal Deneyim Boyutu 5 0,927
Diisiinsel Deneyim Boyutu 5 0,861
Iliskisel Deneyim Boyutu 4 0,905
Davranigsal Deneyim Boyutu 5 0,724
Miisteri Tatmini Boyutu 6 0,985

Arastirmamizda yer alan 6 boyut arasinda davranigsal deneyim boyutu giivenilir

sonu¢ vermisken diger boyutlar yiiksek giivenilirlik oldugu tespit edilmistir.

3.2.4. Farkhilhik Analizleri
Calismaya katilan katilmcilarin  deneyimsel pazarlama algilamalarinin
demografik 6zelliklere gore anlamli bir farklilik olup olmadigini tespit etmek maksadiyla

t testi ve Anova testi uygulanmistir.

Bir hipotez olarak nitelendirilen t testi, bagimli degiskenlerin en ¢ok iki oldugu
durumlarda kullanilabilir. Bagimsiz degiskenlere bazi degerler yiiklenir ve bagiml
degiskende gergeklesen degisime bagli olarak fark olup olmadigi konusunu arastirmak
icin kullamilir (Kozak, 2014:151-154). Yaptigimiz bu arastirmada, miisterilerin
deneyimsel pazarlama algilar ile cinsiyet, medeni hal, daha 6nce bu otelde bulunma

durumuna gore farklilik olup olmadigini ortaya ¢ikarmak i¢in t testi kullanilmistir.

Anova testi ise ikiden fazla olan bagimsiz degiskenin aritmetik ortalama
sonuglariin birbirinden farkli m1 degil mi arastirilmasi i¢in kullanilmaktadir. Anlamlilik
seviyesinin 0,1 ve 0,5’in altinda bir deger olmasi, bagimsiz degiskenler i¢in elde ettigimiz
aritmetik ortalama degerlerinin birbirinden degisik oldugu ve bu degisikligin istatistiksel
oldugu anlamina gelir. Anlamlilik seviyesinin 0,5’in {stiinde deger almasi halinde,
aritmetik ortalama degerinin arasinda bir fark yok ise, tiim bagimsiz degiskenler i¢in
benzerlik s6z konusu oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Kozak, 2014:151-155). Yaptigimiz
aragtirmada, miisterilerin deneyimsel pazarlama olgeklerinin yas gruplarina, 6grenim
durumlarina, gelir diizeylerine ve tatil yapilan kisi gruplarina gore aralarinda fark olup
olmadigin1 incelemek icin Anova testi uygulanmistir. Farklilik analizleriyle alakali
meydana getirilen hipotez ve hipotezleri denenmesine iliskin ortaya c¢ikan sonuglar su

sekildedir:
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Hi= Misterilerin deneyimsel pazarlama boyutlari cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Yaptigimiz calismada deneyimsel pazarlama boyutlarinin cinsiyete gore farklilik
gosterip gostermedigi ortaya ¢ikarmak i¢in bagimsiz 6rneklem igin t testi uygulanmastir.
Yapilan t testi sonuglarina bagli ¢ikan sonuclar asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo S. Deneyimsel Pazarlama Boyutlarinin Cinsiyete Gore Farklihk Gosterip
Gostermedigine iliskin T Testi Sonuclar

Gruplar N Meaan Std. deviation | Sig. (p)
Bay 117 3,61 1,06 0,04
Bayan 133 4,07 0,93

Tablo 5’deki bagimsiz orneklem t testinde c¢ikan sonuglar incelendiginde
olusturdugumuz gruplar arasinda istatistiksel ag¢idan anlamli bir farklilik bulundugu
saptanmistir. (p=0,04<0,05) Diger bir ifadeyle, katilimcilarin deneyimsel pazarlama
boyutlarinda cinsiyete gore anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Farkliligi ortaya
cikarmak amaciyla bay ve bayanlarin sorulara verdikleri yanitlarin aritmetik
ortalamalarina bakilmis ve bayanlarin deneyimsel pazarlama boyutlarinin ortalamalar
4,07 iken baylarin ortalamasi 3,61 oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle H; hipotezi

desteklenmektedir.

Hz- Miisterilerin deneyimsel pazarlama algilamalar1 yas gruplarina gore farklilik

gostermektedir.

Arastirmada katilimcilarin deneyimsel pazarlama boyutlarinin yasa gore farkli
olup olmadiklarini tespit etmek i¢in bagimsiz 6rneklemler i¢in Tek Yonlii ANOVA testi

uygulanmistir. Yapilan testin sonuglart asagidaki tabloda verilmektedir.

Tablo 6. Deneyimsel Pazarlama Boyutlarinin Yas Gruplarina Gore Farkhilasip
Farklilasmadigina iliskin ANOVA Testi Sonuclari

Gruplar Kisi Sayis1 Ortalama Standart Sig. (p)
Sapma

18-25 19 4,29 1,46

26-35 105 3,61 0,87 0.00

36-45 99 3,53 0,94 ’

46 ve iizeri 27 3,98 0,74

Anova testi sonuglarina bakildiginda olusturulan gruplar igerisinde istatistiksel

olarak anlamli bir fark bulunmaktadir (p=0,00<0,05). Diger bir ifadeyle katilimecilarin
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deneyimsel pazarlama boyutlarinda olusturulan yas gruplarina kiyasla anlaml bir fark

bulunmustur. Bu sebeple H» hipotezi desteklenmektedir.

H3- Miisterilerin deneyimsel pazarlama algilamalart medeni duruma gore farklilik

gostermektedir.

Arastirma da katilimcilarin deneyimsel pazarlama boyutlarinin medeni duruma
gore farkli olup olmadiklar1 bagimsiz 6rneklem t testi analizi uygulanarak elde edilmeye
calistlmistir.  Yapilan testin ¢ikan sonucglariyla alakali degerler Tablo 7’de

gosterilmektedir.

Tablo 7. Deneyimsel Pazarlama Boyutlarinin Medeni Hale Gore Farkhlasip
Farkhlagsmadigiyla Alakal t Testi Sonuclar:

Gruplar Kisi Sayis1 Ortalama Standart Sig. (p)
Sapma

Evli 122 4,02 0,98 0.75

Bekar 128 4,15 1,02 ’

Bagimsiz 6rneklem t testi ¢ikan sonuglarina bakildiginda olusturulan gruplar
arasinda anlamli bir farkliik bulunmamaktadir (p=0,75>0,05). Diger bir ifadeyle,
katilimcilarin  deneyimsel pazarlama boyutlarinda medeni hale kiyasla anlamli bir

farklilik goriilmemektedir. Bu nedenle Hj hipotezi desteklenmemektedir.

H4= Miisterilerin deneyimsel pazarlama algilamalar1 6grenim durumuna goére farklilik

gostermektedir.

Arastirmada miisterilerin deneyimsel pazarlama boyutlarinin 6grenim durumuna
kiyasla farkli olup olmadiklarini belirlemek amaciyla bagimsiz 6rneklemler i¢in Tek
Yonlii ANOVA testi yapilmistir. Yapmis oldugumuz test sonuglarina ait degerler Tablo

8 verilmistir.

Tablo 8. Deneyimsel Pazarlama Boyutlarinin Ogrenim Durumuna Gére Farkh
Olup Olmadigina iliskin ANOVA Testi Sonuclari

Gruplar Kisi Sayis1 Ortalama Standart Sig. (p)
Sapma

Ilkogretim 2 4,06 0,08

I:ise ve Dengi | 86 4,05 1,17 0.56

Universite 132 4,05 0,93 ’

Lisansiistii 30 4,33 0,76
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ANOVA testi sonucundaki veriler incelendiginde olusturdugumuz gruplar
arasinda anlamli bir farklihik bulunmamaktadir (p=0,56>0,05). Diger bir ifadeyle,
katilimcilarin deneyimsel pazarlama boyutlarinda 6grenim durumlarina gore anlamli bir

farklilik bulunamamaistir. Bu sebeple Hs hipotezi desteklenmemektedir.

Hs= Miisterilerin deneyimsel pazarlama algilamalar1 gelir gruplarina gore farklilik

gostermektedir.

Arastirmada katilimcilarin deneyimsel pazarlama boyutlarimin gelir durumuna
gore farkli olup olmadiginmi tespit etmek icin bagimsiz 6rneklemler i¢in Tek Yonlii
ANOVA Testi kullanilmigtir. Yapilan test sonucunda ¢ikan sonuglar Tablo 9°da
gosterilmistir.

Tablo 9. Deneyimsel Pazarlama Boyutlarinin Gelir Gruplarina Gore Farkh Olup
Olmadigina iliskin ANOVA Testi Sonuglar

Gruplar Kisi Sayis1 Ortalama Standart Sig. (p)
Sapma

1000TL VE ALTI 15 4,21 0,34

1001 TL -2000 TL 1 4,20 -

2001 TL-3000TL |6 4,30 0,48 0.00

3001 TL —5000 TL |91 3,33 0,99 ’

5001 TL —7000 TL | 106 3,26 0,91

7001 TL VE UZERI | 30 3,21 0,87

Anova testi sonuglarina bakildiginda olusturdugumuz gruplar arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklillk bulunmaktadir (p=0,00<0,05). Diger bir ifadeyle,
katilimcilarin deneyimsel pazarlama boyutlarinda gelir durumuna goére anlamli bir

farklilik vardir. Bu sebeple Hs hipotezi desteklenmektedir.

He= Miisterilerin deneyimsel pazarlama algilamalar tatil yaptig kisilere gore farklilik

gostermektedir.

Arastirmada katilimcilarin deneyimsel pazarlama boyutlarinin tatil yaptiklar
kisilere gore farkli olup olmadiklarini tespit etmek amaciyla bagimsiz 6rneklemler i¢in
Tek Yonlit ANOVA Testi kullanilmistir. Yapilan testin sonucunda ortaya ¢ikan sonuglar
Tablo 10’da gosterilmistir.
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Tablo 10. Deneyimsel Pazarlama Algilamalarinin Tatil Yapilan Kisi Gruplarina

Gore Farkhlasip Farklilasmadigina iliskin ANOVA Testi Sonuclari

Gruplar Kisi Sayis1 Ortalama Standart Sig. (p)
Sapma

Bireysel 29 3,19 1,07

Aile ile 96 3,48 0,97 0.01

Arkadas Ile 120 3,27 0,89 ’

Tur Grubu ile | 5 4,52 0,41

Anova testi sonuglarina bakildiginda olusturulan gruplar arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark bulunmaktadir (p=0,01<0,05). Diger bir ifadeyle, katilimcilarin
deneyimsel pazarlama boyutlarinda tatile ¢ikilan kisilere kiyasla anlamli bir farklilik

bulunmaktadir. Bu sebeple He hipotezi desteklenmektedir.

H7- Misterilerin deneyimsel pazarlama algilamalart daha once ayni otelde bulunup

bulunmama durumuna gore farklilik gostermektedir.

Arastirmada katilimcilarin deneyimsel pazarlama boyutlarinin daha 6nce ayni
otelde konaklama durumlarina gore farkli olup olmadiklarini tespit etmek amaciyla
bagimsiz drneklemler t testi yapilmistir. Yapilan testin sonucunda ortaya ¢ikan sonuglar
Tablo 11°de gosterilmistir.

Tablo 11. Deneyimsel Pazarlama Algilamalarinin Daha Once Aym Otelde Bulunup
Bulunmama Durumuna Gére Farkhlasip Farklilasmadigina iliskin t Testi

Sonuglar
Gruplar Kisi Sayis1 Ortalama Standart Sig. (p)
Sapma
Evet 126 4,49 0,46 0.00
Hayir 124 3,67 1,21 ’

Bagimsiz o6rneklem t testi sonucglarina bakildiginda olusturdugumuz gruplar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir (p=0,00<0,05). Diger bir
ifadeyle, katilimcilarin deneyimsel pazarlama boyutlar1 daha 6nce aymi otel bulunma
durumuna gore anlamli bir sekilde farklilik gostermektedir. Farklilig1 ortaya ¢ikarmak
icin ’daha once bu otelde bulundunuz mu?’ sorusuna verdikleri yanitlarin aritmetik
ortalamalarina bakilmis ve daha once otelde bulunan katilimcilarin ortalamasi 4,49 iken
otelde bulunmayanlarin ortalamasi 3,67 oldugu goriilmektedir. Bu sebeple H7 hipotezi

desteklenmektedir.
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3.2.5. Korelasyon Analizi

Korelasyon, iki ya da daha c¢ok degisken arasinda olusan iligkiyi ifade eder.
Degiskenler arasinda olusan bir iliskinin olmasi neden-sonug iliskisi oldugu anlamina
gelmemektedir. iliski durumunu gosteren deger korelasyon katsayisidir. Korelasyon
katsayisi bazi kaynaklarda iligki katsay1 olarak goriiliir, ‘r’ harfi ile gosterilir. Korelasyon
katsayisi, degiskenler arasinda olusan iliskinin hangi yonde oldugu ve bu olusan iliskinin
derecesi hakkinda bilgi verir. Degigkenler arasinda bir iligki var m1, yok mu, var ise bu
c¢ikan iliskinin ¢ok fazla mi1 yani kuvvetli mi zayif m1 ve bir degiskenin degeri artarken

digerindeki artis azalis nedir bunu ortaya ¢ikartir.

Degiskenler arasinda meydana gelen iliskinin yonii farkli bir sekilde olabilir. ki
degiskene ait ¢ikan degerler ayn1 yonde fark gosteriyor ise; baska bir deyisle degiskenlere
ait olan bir deger artig gosterirken digeri de artiyor ise veya degiskenlerden birine ait olan
bir deger azalis gosterirken digeri de azaliyorsa bu iki degisken arasinda dogru yonde
olan, pozitif (olumlu) bir iliski s6z konusudur. Bu durum g6z Oniine alinarak
degiskenlerden birine ait deger azalirken digeri artiyorsa olusan bu iliski negatif
(olumsuz) bir iliski s6z konusudur ve ters yonlii bir iligski olusmaktadir (Giirbiiz ve Sahin,

2017; 259-261).

Degiskenler arasinda olusan iliskinin derecesi olusan bu iliskinin kuvvetini
gosterir. Korelasyon (r) katsayisi, degiskenle arasinda olusan bu iligkinin kuvvetini
belirtmek maksadiyla uygulamada en fazla kullanilan ve sonu¢ bazinda en giivenilir
sonuglar veren gostergedir. Her iki degiskenin degigkenliklerinin siirekli olmasi ve
degiskenlere ait verilerin dagilimlarinin normal bir sekilde olmas1 degiskenler arasinda
olusan bu iligkiye Pearson Korelasyon Katsayisi ile gosterilmektedir. Korelasyon analizi
sonucunda c¢ikan hesapladigimiz korelasyon katsayis1 ‘r’ ile ifade edilmektedir.
Korelasyon katsayisi -1 ve +1 arasinda deger gosteren degerler alir. Bu katsaymnin 1’e
yakin bir yerde olmasi iliskini yliksek ve fazla oldugu anlamina gelmektedir. Korelasyon
katsayis1 Oniine aldigi art1 (+) ve eksi (-) isareti bize iligkinin yoniinii gostermektedir.
Pozitif (+) iliski degiskenler arasinda meydana gelen degisimin ayni yonde oldugunu
gostermektedir. Negatif (-) iliski ise degiskenler arasinda meydana gelen degisimin

yoniiniin z1t oldugu gosterilmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2007:259-261).
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Tablo 12. Deneyimsel Pazarlama Boyutlari ile Miisteri Tatmini Arasindaki Iliskiye
Ait Korelasyon Analizi

Faktorler Duyusal Duygusal | Diisiinsel | iliskisel | Davramssal | Miisteri
Deneyim | Deneyim | Deneyim | Deneyim | Deneyim Tatmini
Duyusal Deneyim 1 0,85%* 0,63** 0,79%** 0,71%* 0,84%**
Duygusal Deneyim 1 0,72%* 0,86%* 0,77** 0,88%*%*
Diisiinsel Deneyim 1 0,76** 0,81%* 0,67**
Iliskisel Deneyim 1 0,78%** 0,84**
Davramgsal Deneyim 1 0,80%*

#p<0,05 **p<0,01

Tablo 12’de gordiiglimiiz sonuglara gore algilanan deneyimsel pazarlama boyutlar ile
miisteri tatmini arasinda meydana gelen korelasyon katsayilarinin tamami pozitif ve

anlamhdir. (p<0,01)

Deneyimsel pazarlamaya ait boyutlar ile miisteri tatmini arasinda olusan iligkiye

ait meydana gelen hipotezler ve hipotezlerin denenmesiyle alakali bulgular su sekildedir:

Hs= Miisterilerin duyusal deneyim boyutlari ile miisteri tatmini arasinda anlamli bir iligki

vardir.

Korelasyon analizinden ¢ikan sonuca gore miisterilerin duyusal deneyim boyutlari
ile miisteri tatmini arasinda olusan anlamli bir iliski vardir. Korelasyon katsayisi (r=0,84)
olarak hesaplanmis ve bu iki durum arasinda orta derecede bir iligski oldugu ortaya

cikmistir. Bu sonuca gore Hg hipotezi desteklenmektedir.

Ho= Miisterilerin duygusal deneyim boyutlari ile miisteri tatmini arasinda anlamli bir iligki

vardir.

Korelasyon analizinden ¢ikan sonuca goére miisterilerin duygusal deneyim
boyutlari ile miisteri tatmini arasinda olusan anlamli bir iligki vardir. Korelasyon katsayisi
(r=0,88) olarak hesaplanmis ve bu iki durum arasinda orta derecede bir iliski oldugu

ortaya ¢ikmistir. Bu sonuca gore Ho hipotezi desteklenmektedir.

Hio= Miisterilerin diisiinsel deneyim boyutlar1 ile miisteri tatmini arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Korelasyon analizinden c¢ikan sonuca gore miisterilerin diisiinsel deneyim
boyutlari ile miisteri tatmini arasinda olusan anlamli bir iligki vardir. Korelasyon katsayisi
(r=0,67) olarak hesaplanmis ve bu iki durum arasinda orta derecede bir iliski oldugu

ortaya ¢ikmistir. Bu sonuca gore Hio hipotezi desteklenmektedir.

62



Hi11= Misterilerin iliskisel deneyim boyutlari ile miisteri tatmini arasinda anlamli bir iligki

vardir.

Korelasyon analizinden ¢ikan sonuca gore miisterilerin iliskisel deneyim boyutlari
ile miisteri tatmini arasinda olusan anlamli bir iliski vardir. Korelasyon katsayis1 (r=0,84)
olarak hesaplanmis ve bu iki durum arasinda orta derecede bir iliski oldugu ortaya

cikmistir. Bu sonuca gore Hip hipotezi desteklenmektedir.

Hi2- Miisterilerin davranigsal deneyim boyutlar1 ile miisteri tatmini arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Korelasyon analizinden ¢ikan sonuca gore miisterilerin davranigsal deneyim
boyutlari ile miisteri tatmini arasinda olugan anlamli bir iligki vardir. Korelasyon katsayisi
(r=0,80) olarak hesaplanmis ve bu iki durum arasinda orta derecede bir iligki oldugu

ortaya ¢ikmistir. Bu sonuca gore Hi2 hipotezi desteklenmektedir.

3.2.6. Regresyon

Bagimli degisken ile bu belirledigimiz bagimli degiskeni etkileyen bagimsiz
degisken veya degiskenler arasindaki olusan iliskinin bir model ile agiklanmasi islemini
ifade eder. Kisacas1 degiskenler arasinda meydana gelen neden-sonug iligkisini
aciklamayi ifade eder. Bagimli degiskenin {izerinde bir bagimsiz degiskenin olusturdugu
etki arastiriliyorsa asit regresyon analizi, bagimli degisken lizerinde birden ¢ok fazla
degiskenin etkisi arastirilacak ise buna coklu regresyon analizi uygulanmaktadir. Bu
yapilan analizde hangi degiskenlerin dikkat edilip edilmeyecegi acisindan karar vermek
i¢in bakilmas1 gereken nokta anlamlilik (p) diizeyidir. Anlamlilik diizeyi 0,01’in altinda
bir deger ise gerceklesen degiskenlerin giiciiniin ¢ok yiiksek, 0,01 ve 0,05 arasinda orta
ve diistik, 0,05 tlizerinde olanlarin ise etkisinin giicsiiz oldugu ve degerlendirme dis1

tutulmasi lazimdir (Kozak, 2014:153-155).

Hi3= Miisterilerin deneyimsel pazarlama boyutlarinin miisteri tatmini tizerinde etkisi

vardir

Katilimeilarin deneyimsel pazarlama boyutlarinin miisteri tatmini tizerindeki
etkisini tespit etmek maksadiyla yapilan Basit Dogrusal Regresyon Analizine Iliskin

bulgular Tablo 13’de gosterilmistir.
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Tablo 13. Miisterilerin Deneyimsel Pazarlama Boyutlarinin Miisteri Tatmini

Uzerinde Etkisi Vardir
Model P Standart R R?
Sapma
Miisteri Tatmini - Deneyimsel Pazarlama 0,00 0,04 0,92 0,85

*Bagimli degisken: Miisteri Tatmini

**Bagimsiz degisken: Deneyimsel Pazarlama

Tablo 13‘e gore bagimli degiskenimiz olan miisteri tatmini, bagimsiz degisken

olan deneyimsel pazarlama ve deneyimsel pazarlamanin biitiin boyutlarindan anlamli

sekilde etkilenmektedir (p<<0,01). Buradan yola ¢ikarak otelde hizmet alan katilimcilarin

deneyimsel pazarlama boyutlarinin miisteri tatmini iizerinde etkili oldugu (R=0,92) bu

etkinin yonline bakildiginda pozitif ve yiiksek derecede oldugu goriilmektedir.

Deneyimsel pazarlama boyutlarindaki;

e Duyusal Deneyim

e Duygusal Deneyim

e Davranissal Deneyim
e lliskisel Deneyim

e Diisiinsel Deneyim

Bir birimlik artis ayn1 yonde ve diizeyde miisteri tatmininde de bir birimlik artisa

etki etmektedir. Tablo 13’e bakildig1 zaman R? degeri 0,85tir. Bu etkilenmenin ve yoniin

H13

oldukca yliksek oldugunu gostermektedir.

desteklenmektedir.

Bu sonuglar

neticesinde
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Tablo 14. Hipotez Testi Sonuglar: Tablosu

HIPOTEZ SONUC
H; Desteklendi
H» Desteklendi
H3 Desteklendi
Ha Desteklendi
Hs Desteklendi
He Desteklendi
H7 Desteklendi
Hs Desteklenmedi
Ho Desteklenmedi
Hio Desteklendi
Hi Desteklendi
Hiz Desteklendi
His Desteklendi
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SONUC

Aragtirmanin bu boliimii sonug ve tavsiyelerden olugmaktadir. Sonug boliimiinde,
alan arastirmasinda ortaya ¢ikan bulgular 6zet seklinde anlatilmaktadir; tavsiye
boliimiinde ise bu alanda yapilacak olan daha sonraki aragtirmalar igin tavsiyeler

verilmektedir.

Miisterilerin beklenti, arzu ve gereksinimlerinde meydana gelen degisim, mal
veya hizmete olan goriis agilar1 pazarlama stratejilerini ¢ok biiyiik oranda etkilemektedir.
Mal veya hizmetin mevcut faydalar1 yerine deneyimsel yonden olusan degerlerine daha
fazla Oonem veren misterilerin bizden bekledikleri ve arzulari isletmeleri arasinda
meydana gelen rekabetin temelini ortaya koymaktadir. Hedef miisteri deneyimi
olusturmak ve bu olusumlar1 etkin bir sekilde uygulanmak olan deneyimsel pazarlama
anlayisinda, mal veya hizmet satin alma isleminde mevcut faydalarin yerini alacak olan
duyusal, duygusal, davranigsal, diisiinsel ve iliskisel deneyimlerin 6nem durumu
artmaktadir. Deneyimsel pazarlama olarak adlandirilan yeni pazarlama modelinde,
isletmeler miisterilerin olugan deneyimlerini pazarlama araci olarak kullanilip miisteri
tatminini saglamayi ¢abalar, karliliklarini arattirir ve pazardaki mevcut payimni arttirmayi

hedeflemektedir.

Deneyimsel pazarlama kullanim alanlarindan biri haline gelen turizm sektoriinde
de miisterilerin deneyimleri ¢cok biiylik 6nem arz etmektedir. Otel isletmeleri deneyimsel
pazarlama alaninda yaptiklari uygulamalar ile rakiplerine kars1 farklilik yaratip miisteri

tatminini arttirmak i¢in ugrasmaktadirlar.

Arastirmada deneyim, deneyim boyutlari, deneyimsel pazarlama kavramlarimin
tanimlamalari ele alip incelenmistir. Miisteri tatmini ile deneyimsel pazarlama kavramlari
arasindaki iligkiler degerlendirilmistir. Arastirma cergevesinde 4 ve 5 yildizli otel
isletmelerinde konaklayan miisterilerin deneyimsel pazarlama sayesinde miisteri tatmini
olusup olugsmadigini incelemektedir. Bu dogrultuda incelenen 250 adet anketin analiz

sonuglar1 caligmanin bulgular béliimiinde yer almaktadir.
Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine bakildiginda;

%353,2’sinin bayan, %51,2’sinin beka, %42,0’sinin 26-35 yas araliginda yer aldig

goriilmektedir. Egitim durumu acisindan bakildiginda iiniversite mezunlarinin ilk sirada
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yer almaktadir (%52,8). Katilimceilarin %42,4°14 5.001 TL -7.000 TL arasinda aylik gelire
sahip kisilerdir.

Arastirmaya katilan katilmcilarin %48,0’inin (120 kisi) tatile arkadaslariyla
ciktiklarini belirtmislerdir. Katilimeilarin %50,4’iintin (126 kisi) ‘daha 6nce bu otelde

bulundunuz mu?’ sorusuna ‘evet’ yanitimi vermislerdir.

Aragtirmadan ¢ikan sonuglara gore uygulama yapilan 4 ve 5 yildizli otel
isletmelerinde deneyimsel pazarlama algilarinin duyusal deneyim, duygusal deneyim,
iliskisel deneyim ve davranigsal deneyim boyutlar1 miisteri tatminini daha fazla etkisi
altima aldig1 goriilmekte, diisiinsel deneyim boyutunun ise daha az etki ettigi
goriilmektedir. Bu nedenle otel isletmelerinin miisterileri i¢in diisiinsel deneyim
boyutlarin1 6n plana geciren bazi uygulamalara yer vermeli, miisterilerinin ilgisini
cekmelidir. Otel isletmeleri deneyimsel pazarlamay1 gerceklestirmek i¢in deneyimsel
pazarlamanin boyutlarin1 da kullanarak otel miisterilerini giinliik hayattaki olagan
seylerden uzaklastirarak, miisterilerin benzersiz deneyimler yasatarak miisteri tatminini
meydana getirmek i¢in ¢aba harcamalidirlar. Ayrica otel isletmelerindeki miisterilere
kisisellestirilmis farkli hizmetler sunarak onlara digerlerinden farkli olduklarini
hissettirmeye c¢alismalidirlar. Otel isletmeleri satin alma isleminden once baslayan ve
satin alma isleminin sonrasinda devam eden zamanda, deneyim hedefli stratejilerin
izinden giderek miisteri tatmininin olugsmasini saglayabilirler. Bahsi gecen stratejiler
rekabet Ustlinliiglinlin yaninda otel isletmelerine karlilik konusunda da olumlu bir etki

yaratabilir.

Sectigimiz Orneklemin biiylikliigli arastirmamiz sonucunda ¢ikan sonuglarin
genellenebilirlik agisindan bir smirliik meydana getirmektedir. Turizm sektoriinde
deneyimsel pazarlama konusundaki uygulamalarin etkin hale gelmesine yoOnelik
aragtirmalar yapilmasi bu konu agisindan gerek literatiire gerekse uygulamalardan

saglanacak deger agisindan biiyiik onem tagimaktadir.

67



KAYNAKCA
Akbaba, A. ve Kiling, I. (2001), “Hizmet Kalitesi ve Turizm Isletmelerinde Serqual

Uygulamalar1”, Anatolia, Turizm Arastirmalari Dergisi, Y1l, 12.

Aksoy, T. “Tiiketici Eglenmek, Uyarilmaki Kalbine Dokunulmak Ister”,
Www.Temelaksoy.Com”, Erisim Tarihi:29.12.2009.

Altunisik, R, Ozdemir, S. Ve Torlak, O. (2004); Modern Pazarlama, 3. Baski, Degisim

Yaynlart.

Altunisik, R., Ozdemir, S. ve Torlak, O. (2007). Yeni Miisteri (S. 11-115). i¢inde Ankara:
Hayat Yayinlart.

Arikan, I, S. (2011). Turizm Sektériinde Deneyimsel Pazarlama ve Tiiketici Davranislart
Uzerine Etkisi. (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Mugla: Mugla

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Babacan, M. ve Onat, F. (2002). ” Postmodern Pazarlama Perspektifi”, Ege Akademik
Bakasg, Cilt: 2, Say1:1, Ss. 11-19.

Bediik, A. (2002), Benchmarking, Nobel Yayin Dagitim A.S., 1. Basim, Ankara.

Bektas, C. (2001), “Toplam Kalite Y6netiminin Hizmet Isletmelerinde Uygulanmasina
Yénelik Bir Model Onerisi”, Standart Dergisi, Yil, 40, Say1, 479, Ankara,

Kasim.

Goksel, A. B. ve Baytekin, P. (2010). Temel Pazarlama Bilgileri, Ege Universitesi

Iletisim Fakiiltesi Yayinlari, [zmir.

Bostanci, T. (2007). Deneyimsel Pazarlama Ve Deneyim Yonetiminin Pazarlama
uygulamalarindaki Yeri Ve Duygusal Markalama, Dokuz Eyliil Universitesi

pazarlama Programi Tezsiz Yiiksek Lisans Projesi.

Cemalcilar, 1., Bayer, D. ve Askin, C. (1993). Isletmecilik Bilgisi, Isitme Oziirlii Cocuklar
Egitim Ve Arastirma Yaymi Vakfi, Yaym No:1993/3, 3. Baski, Eskisehir.

Churchill, Gilbert, Peter, Paul, Marketting, [rwin Mcgraw Hill, 1998.

Celtek, E. (2010); “Deneyimsel Pazarlama Unsurlarinin Otellerin Bakis Acist Ile
Degerlendirilmesi: Tiirkive'deki 4 Ve 5 Yildizhh Otel Isletmelerinde Bir

68



Uygulama”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi,

Eskisehir.

Dagdas, G. (2013). “Isletmelerde Retro Pazarlama Uygulamalarinin Miisteri Baghligina
Etkileri Uzerine Bir Arastirma”, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1, Yiiksek Lisans Tezi, Konya.

David, G. (2007). "Rough Theatre". Cool Britania: British Political Drama in the 1990s.
New York: Palgrave MacMillan: 208-221.

Dirsehan, T. (2010). Orneklerle Temel Deneyimsel Pazarlama. Ikinci Adim Yayinlari.

Duman, T. (2003). R. L. Oliver’in Tiiketici Memnuniyeti Ve Tiiketici Deger Algisi
Kavramlar1 Hakkindaki Gériisleri, Teorik Bir Karsilastirma, D.E.U.Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 5 (2)

Edvardasin, B., Enquist, B. and Johnston, R. (2005). Cocreating Customer Value Through

Hyperreality In The Prepurchase Service Experience, Journal Of Service

Research, 8, 149.

Ekiz, D. (2009). Bilimsel Arastirma Yontemleri Yaklasim, Yontem ve Teknikler. Ankara:
Ani Yaymcilik.

Ertiirk, M. (2009). Isletme Biliminin Temel ilkeleri, 7. Basim, Istanbul: Beta Yayinlari.
Erzen, A. U. (1994). Gelecek Miisteridir, Hayat Yayncilik, Istanbul, 22.

Etzel, M. ve Bernard, S. (2004). A Managerial perspective On Directions for
retailcustomerdis satis faction research, Journal Of Retailing, V.57, No.3,

198.

Gentile, C., Spiller, N. and Noci, G. (2007); “How To sustain the customer experience:
An Overview Of Experience Components Thatco-Create Value

Withthecustomer”, European Management Journal, Vol.

Gilmore, J. & Pine, J. B. (2002). Customer Experiences Places: The New Offering
Frontier. Strategy and Leadership, Vol.30, Issue 1, 4-11.

Gnoth, J, Bigne, J. E. and Andreu, L. (2006). Waiting Time Effects on the Leisure
Experience and Visitor Emotions. Progress in Tourism Marketing. (255-267).

Oxford: Elsevier.

69



Godin, S. (2010). Kofte Ustii Krem Santi: Pazarlamamz Caga Ayak Uyduramryor mu?
(Cev: G. Gilinay ve E. Kuran). Ankara: Elma Yayinevi.

Goeldner, and J. R. B. Ritchie (Editorler), Tourism: Principles, Practices, Philosophies
(ss.167-190). New York: John Wiley & Sons.

Gokgin, G. I¢/dis miisteri memnuniyeti, 5. Ulusal Kalite Kongresi, Say1: 1, 66-74, (1996).

Gilinay, N. G. (2008a). Hizmet Pazarlamasindan Deneyimsel Pazarlamaya: Bir Giizellik
Merkezinde Uygulama. 13. Ulusal Pazarlama Kongresi. Nevsehir
Universitesi. (64-72).

Giirbiiz, A. ve Dogan, M. (2012). Tiiketicilerin Markaya Duydugu Giiven ve Marka

Bagliig1 lliskisi. Karabiik Universitesi Uluslararast Yonetim Iktisat ve

Isletme Dergisi, 11.

Giirbiliz, S. ve Sahin, F. (2014). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri, Seckin

Yayinlar1

Giirii, B. E. (2006). Turizm Sektoriinde Miisteri Tatmini ve Sanlwrfa Ornegi, Abant 1zzet
Baysal Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm ve Otel Isletmeciligi

Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, 19-51.

Giizel, F. Ozlem ve Papatya Nurhan (2012); “Duygusal Arayislarin Pazarlamayla Danst:

Deneyim Pazarlamasi Kavramsal Bir Analiz”, Isletme Arastirmalar: Dergisi
Islamoglu, A. H. (1999). Pazarlama Y&netimi (s. 8-10). Iginde Istanbul: Beta Yaymcilik.

Islamoglu, A. H. Almacik, U. (2013). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri
[stanbul:Beta Yayinlari.

Jacoby, J. and James, J. (1981). The Sources Meaning and Validadity of Consumer

Comlaint Behaviour: A Psychological Analysis, Journal of Retailing.

Jones, T. O. and Sasser, W. E. (1995). Why satisfied customers defect. Harvard business
review, 73(6), 88.

Kabaday1, T. ve Alan, K. (2014). Deneyimsel Pazarlama: Pazarlamadaki Artan Onemi.
Isletme Arastirmalar: Dergisi. 6 (1).

Kervenoael, R. D. ve Aykag, S. (2008). Tiirkiye’de E-Bankacilik: Tiiketici Deneyimleri.
13. Ulusal Pazarlama Kongresi, (s. 1-18). Nevsehir.

70


http://iibf.erciyes.edu.tr/kutuphane/petas/petas.php?skip=0&keyword=5.+ULUSAL+KAL%C4%B0TE+KONGRES%C4%B0+%C3%96ZGE%C3%87M%C4%B0%C5%9ELER+VE+TEBL%C4%B0%C4%9ELER&type=6

Kilig, S. Universite &grencilerinin problem ¢dzme becerilerini algilamalarinin baz

degiskenler acisindan incelenmesi. MS thesis. inénii Universitesi, 1998.

Kilig, I. ve Pelit, E. (2004). Yerli Turistlerin Memnuniyet Diizeyleri Uzerine Bir
Aragtirma, Anatolia, Cilt,15, Say1,2, 113-124.

Dogan, S. ve Kilig, S. (2008). iliski Yonetiminde I¢ ve Dis Miisteri Memnuniyetinin
Saglanmasi. Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler

Fakiiltesi Dergisi. 14: 60-87.

Kingiri S., Akova, O. ve Ozkul, E. (1995), Akcakoca yi Ziyaret Eden Turistlerin Miisteri
Tatminini Ol¢meye Yonelik Bir Alan Calismasi, (Yayimlanmamis) Bilimsel

Ara Kizilirmak 1. Otel isletmeciliginde Miisteri Tatmini, Onemi ve Ol¢gme

Teknikleri, Anatolia, (6)2, 65-70.

Kir, S. (2014). Deneyimsel Pazarlama Baglaminda Test Siiriigii. (Yayimlanmamig
Yiiksek Lisans Tezi), Konya: Selcuk Universitesi SBE.

Kizilirmak 1. Otel Isletmeciliginde Miisteri Tatmini, Onemi ve Olgme Teknikleri,

Anatolia, (6)2, 65-70
King, B. Satista Psikolojik Engelleri Asmanin Yollari, Sistem Yayinlari, Istanbul, 1994.

Korkmaz, S., Eser, Z. S., Oztiirk, A. ve Bahar Isin, F. (2009). Pazarlama: Kavramlar
Ilkeler-Kararlar, 1. Baski, Ankara: Siyasal Kitabevi.

Kotler, P. (2005). A’dan Z’ye Pazarlama: Pazarlamayla Ilgili Herkesin Bilmesi Gereken
80 Kavram. (Cev: Asli Kalem Bakkal). istanbul: MediaCat Yayinlari.

Kotler, P. and Keller, K. L. (2009). A Framework for Marketing Management. New

Jersey: Pearson Prentice Hall.

Kozak, M. (2014). Bilimsel Arastirma: Tasarim Yazim ve Yayimm Teknikleri. Ankara:
Detay Yaymcilik.

Kusluvan, Z. ve Kusluvan, S. (2005), “Otel Isletmelerinde Is ve Isletme Ile lgili
Faktorlerin Isgdren Tatmini Uzerindeki Gorece Etkisi, Nevsehir Ornegi”,

Anatolia, Turizm Arastirmalar: Dergisi, Cilt, 16, Say1, 2

Lagiewski, R. and Zekan, B. (2006). “Experiential Marketing Of Tourism Destinations”

Turk-Kazak International Tourism Conference 2006 New Perspectives And

71



ValuesIn World Tourism And Tourism Management In The Future, Akdeniz

University Alanya Faculty Of Business, 20-26 November.

Leighton, D. (2008). “Hold Your Nose-You’re Going Underwater:An Integrated
Experiential Approach To Marketing In The Heritage Sector, International

Tourism Conference 2008 Cultural And Event Tourism:Issues And Debates,

05-09 November, Alanya.

Lenderman, M. (2006). Expereince The Message, Carroll and Graf Publishers, New
York.

Lewis R. C. and Chambers, R. E. (2000). Marketing Leadership in Hospitality, New
York: John Wiley.

Lin, K. M. (2006). An Examination of The Relationship Between Experiential Marketing
Strategy and Guests Leisure Behavior In Taiwan Hot-Spring Hotels.

(Yaymlanmamis Doktora Tezi). United States Sports Academy.

Meyer, C. and Schwager, A. (2007). “Understanding Customer Experience”, Harvard
Business Review, Ferbuary, pp. 117 — 126.

Milman, A. (2006). The Role of Theming In Destination Development. Turk- Kazak
International Tourism Conference. New Perspectives and Values In World

Tourism and Tourism Management In The Future. Akdeniz Universitesi

Alanya Isletme Fakiiltesi. 20-26 Kasim 2006.
Mucuk, I. (2011). Pazarlama Ilkeleri, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Nigam, D. A. (2012). Modeling Relationship between Experiential Marketing,
Experiential Value and Purchase Intensions in Organized Quick Service
Chain Restaurants Shoppers Using Structural Equation Modeling Approach.
Paradigm, 16(1),70-79.

Odabasi, Y. ve Baris, G. (2002). Tiiketici davranisi. 2.basim Istanbul: Mediacat.

Odabasi, Y. ve Oyman, M. (2005). Pazarlama Iletisimi Y&netimi. Istanbul: MediaCat

Yayinlart.

Odabasi, Y. ve Barig, G. (2004). Tiiketici Davranisi, Media Cat Yayinlari, 9. Baski,
Istanbul.

72



O’Sullivan, E. (1999); Are You Experienced, Marketing Parksand Recreation in the New
Millennium: An Increasing Interest In And Avaibility Of Recreation

Facilities, Parks & Recreation.

Oyman, M. (2002). Pazarlama iletisimi Yonetimi (9. Baski). Mediacat Yayinlari,
Eskisehir.

Ocer, A. ve Bayuk, N. (2001). Miisteri Memnuniyeti, Pazarlama Diinyasi, (2). 27.

Ozer L. (1999), Miisteri Tatminine Yonelik Literatiirdeki Kuramsal Tartismalar,
Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, (17)2,
159-180.

Oztiirk, C. (2006). Sosyal bilgiler: Toplumsal yasama disiplinler aras1 bir bakis. i¢inde,
C. Oztiirk (Ed.). Hayat Bilgisi ve Sosyal Bilgiler Ogretimi (ss. 21-50).
Ankara: Pegem A Yayincilik.

Oztiirk, Y. ve Seyhan K. (2005). Konaklama Isletmelerinde Sunulan Hizmet Kalitesinin
Artirlmasinda Isgoren Egitiminin Yeri ve Onemi, G.U. Ticaret ve Turizm

Egitim Falkiiltesi Dergisi, 2005 (1), s.121-140.
Pine, J. and Gilmore, J. (2012). Deneyim Ekonomisi. Istanbul: Optimist Yayinlari.

Poulsson, S. H. G. and Sudhir, K. (2004). “The Experience Economy and Commercial
Experiences”, The Marketing Review, Volume 4, Number 3, Autumn 2004,
pp. 267-277.

Richardson, B. (1999). Printing, writers and readers in Renaissance Italy. Cambridge

University Press.

Ryan, Jeffrine RJ, and Yuzine B. Esa. "Phylogenetic analysis of Hampala fishes
(subfamily cyprininae) in Malaysia inferred from partial mitochondrial

cytochrome b DNA sequences." Zoological Science 23.10 (2006): 893-901.

Same, S. and Larimo, J. (2012). Marketing Theory: Experience Marketing and
Experiential Marketing. 7th International Scientific Conference ‘“Business
and Management 2012” (s. 480-487). Vilnius: Vilnius Gediminas Technical

University.

73


https://scholar.google.com.tr/scholar?oi=bibs&cluster=8455155573523408543&btnI=1&hl=tr

Sandik¢, M. (2008) Termal Turizm Isletmelerinde Saghk Beklentileri ve Miisteri
Memnuniyeti, Doktora Tezi, Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Afyonkarahisar.

Schmitt, Bernd (1999); H.,Experiential Marketing: How to Get Companiesto Sense, Feel,
Think, Act, andRelatetoYour Companyand Brands, Free Pres.

Schmitt, B. H. and Simonson, A. (2000). Pazarlama Estetigi: Marka, Kimlik ve Imajm
Stratejik Yonetimi (Cev: Zelal Ayman). Istanbul: Sistem Yaymncilik.

Schmaitt, B. (1999a). Experiential Marketing, New York: The Free Press.

Schmitt, B. H. (1999b). Experiential Marketing. Journal of Marketing Management, 3-
53-67.

Schmitt, B. H. (2003). Customer Experience Management: A Revolutionary Approach to

Connecting With Your Customers. New Jersey: John Wiley and Sons.

SEVGOR, A. "Toplam Kalite Y&netimi ve Turizmde Yéoresel Kalite", Bilkent

Universitesi Turizm Forumu, Ankara, 2001.

Sheu, J.J., Su, Y. H. and Chu, K. T. (2009).” Segmenting Online Game Customers The
Perspective of Experiential Marketing, Expert Systems with Applications”,
Vol:36, No:4, pp.8487-8495.

Sivri, S. (2001).” Miisteri Memnuniyeti/Memnuniyetsizligi ve Buna Bagli Miisteri Sikayet
Davramislar: Uzerine Bir Uygulama”’, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi,

[stanbul.

Soyaslan, M. (2006). Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Tiirkiye deki Oteller Uzerine Bir
Arastirma (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Uludag Universitesi,

Bursa.

Tarlan, D. ve Tiitiincii O., (2001), “Konaklama Isletmelerinde Basarim Degerlemesi ve
Isdoyumu Analizi”, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, cilt 3, say1, 2, Ankara.

Taskin, E. (2000). Miisteri Iliskileri Egitimi, Papatya Yaymcilik, Istanbul.

TDK 2018, “Biiyiik Tiirkge Sozliik”, Subat 15.

74



Tekin, H. (2002). Egitimde Olgme ve Degerlendirme. Yarg: Yayincilik, Ankara.

Tsai, S. (2005). Integrated Marketing As Management Of Holistic Consumer Experience,

Business Horizons, 48.

Tung, R. (2017). “Deneyimsel Pazarlama ve Miisteri Memnuniyeti Uzerine Etkisi”.
Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul Ticaret Universitesi Dis Ticaret Enstitiisii,

[stanbul.

Tiitiincii, O. (2001), Yiyecek Icecek Isletmelerinde Miisteri Tatmininin Olgiilmesi,
Ankara, Turhan Kitabevi,25-32.

Usal, A. ve Oral, S. (2001). Turizm Pazarlamasi, Kanyilmaz Matbaas1, {zmir.

Uygug, N. (1998). Hizmet Sektoriinde Kalite Yonetimi Stratejik Bir Yaklasim, D.E.U.

Yayimnlari, Izmir.
Varinli, I. (2006). Pazarlamada Yeni Yaklasimlar, Detay Yayincilik, Ankara.

Vranesevic, T. Ve Digerleri, (2002), “Culture in Defining Consumer Satisfaction in

Marketing”, European Business Review, cilt, 14, say1, 5.
Wells, W. D., Prensky, D. and Consumer, B. (1996); New York, John Willey % SonsInc.

Williams, A. (2006). Tourism and hospitality marketing: fantasy, feeling and fun.

International Journal of Contemporary Hospitality Management, 61-64.

Yalgin, M., Cobanoglu, E. ve Erdogmus, 1. (2008). Deneyimsel Perakendecilik:
Istanbul’daki Yapi Market/ Ev Gelisim Perakendecilerinde Bir Uygulama.
13. Ulusal Pazarlama Kongresi. Nevsehir Universitesi Iktisadi idari Bilimler

Fakiiltesi. (82-89).

Yazicioglu, Y. ve Erdogan, S. (2007). SPSS Uygulamalar1 Bilimsel Arastirma
Yontemleri. Ankara: Detay Yayincilik.

Yuan, Y. and Wu, C. (2008). Relationships Among Experiential Marketing, Experiential
Value and Customer Satisfaction. Journal of Hospitality & Tourism Research.

32 (3): 387-410.

Yiikselen, C. (2000). Pazarlama Arastirmalari, Detay Yayincilik, Ankara.

75



Yiikselen, Cemal (2006); Pazarlama, ilkeler, Y&netim, 5.Basim, Detay Yayncilik,
Ankara

Yiikselen, C. (2013). Pazarlama Ilkeler-Y&netim-Ornek Olaylar, Detay Yayincilik,
Ankara.

IXMA, https://archive.is/HCtyD, Erisim: 11.1.2016

76


https://archive.is/HCtyD

EKLER

EK1: Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Tatmini Uzerinde Etkisi: Antalya Ili 4 ve
5 Yildizh Otel isletmelerinde Bir Uygulama Anket Formu

Sayin Yonetici;

Bu anket formu Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisinde hazirlanmakta olan “Deneyimsel
Pazarlamanin Miisteri Tatmini Uzerinde Etkisi: Antalya ili 4 ve 5 Yildizh Otel isletmelerinde Bir Uygulama” yiiksek lisans
tez ¢alismasinin uygulama boliimiine veri elde etmek amaciyla hazirlanmistir. Elde edilen veriler biitiinsel olarak degerlendirilecek,
sadece bilimsel amaglar i¢in kullanilacak ve isletme isimleri belirtilmeden yalnizca genel ortalamalar1 temel alinacaktir.

Calismamizin is diinyasma giizel bir 6rnek olmasi ve gercegi yansitabilmesi admna sorulara igtenlikle cevap vereceginizi
umuyor, ayirdiginiz vakit, gosterdiginiz ilgi ve degerli cevaplariniz igin simdiden tesekkiir ediyoruz.

Yiiksek Lisans Ogrencisi Tez Daniyman
Sebahat DEMIRTAS Dog¢. Dr. Ahmet Bugra HAMSIOGLU
Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi
iktisadi ve idari Bilimler
Fakiiltesi

BOLUM I
Liitfen asagidaki sorulari cevaplaymiz.
I Cinsiyetiniz
a) Bay b) Bayan
1L Yasiniz
a) 18-25 b) 26-35 c) 36-45 d) 46 ve iizeri

1I1. Medeni Haliniz

a)Evli b) Bekar

IV.  Ogrenim Durumunuz

a)ilkégretim b) Lise ve Dengi c) Universite d) Lisansiistii

V. Mesleginiz (Belirtiniz)

VI Geliriniz

a)1000 TL ve Alt1 b)1001-2000 ¢)2001-3000) d) 3001-5000 €)5001-7000 f) 7001 ve Uzeri

VIL Tatile Kiminle Ciktiniz?

a)Bireysel b) Aileile c¢) Arkadas ile d) Tur Grubu ile

VIII. Daha Once Bu Otelde Bulundunuz Mu?

a)Evet b) Hayir
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BOLUM I

E| E
Asagidaki ifadeleri okuyup su anda konaklamakta oldugunuz oteli 2 g g = E’ ) g
dikkate alarak her bir ifadedeki goriise katilma durumunuzu ilgili = E’ E’ % e = 9
kutucuga (¥) isareti koyarak belirtiniz. E=| B s | = £3
$=| = 3 = $ =
MM | M N N (2
1. | Otelin mimari tasarimu farkl ve ilgi ¢ekicidir.
2. | Misafir odalarinin dekorasyonu etkileyici ve gorsel olarak iyi
tasarlanmugtir.
3. | Otelde calinan miizik rahatlatici ve huzurlu bir ortam saglar.
4. | Otelde giizel ve etkileyici koku vardir.
5. | Bu otelin 1giklandirma sistemi ilgimi ¢eker.
6. | Restoranda sunulan yemeklerin lezzetleri beklentilerimle Ortiisiir.
7. | Restoranda ydresel yiyecekler ve icecekler sunulmaktadir.
8. | Restoranda sunulan yemeklerin goriintiisiine ve lezzetine dikkat
edilmektedir.
9. | Misafir odalan fiziksel olarak rahat ve konforludur.
10. | Otelde ¢alisanlarin, {irinlerin ve dekorasyonun bir biitiin olarak
sagladiklar1 atmosfer duygularima hitap etmektedir.
11. | Otelin i¢indeki ortam beni neselendirir
12. | Bu otelin ortamu giinliik hayattaki sikintilardan uzaklasmami
saglar.
13. | Bu otelde ¢ok iyi hizmet aliyorum.
14. | Otelin manzarasi diigiincelerime ilham katmaktadir.
15. | Bu otelde yasadigim deneyim yasam tarzimi sorgulamanu saglar.
16. | Otelde taahhiit edilen ile gercekte verilen hizmetler tutarlidir.
17. | Otelin i¢ ortami bende merak uyandirir.
18. | Misafir odalarmin dekorasyonu bende merak uyandirir.
19. | Bu otel deneyimimden 6nemli tecriibeler edindim.
20. | Bu otelde konaklamak, benimle ilgili ortak alanina sahip olanlarla
deneyim aligverigi yapmamu saglar.
21. | Bu otel bana otel ailesinin bir {iyesi oldugum hissi veriyor.
22. | Otelde miisteriler i¢in kisilestirilmis hizmetler verilmektedir.
23. | Bu oteldeki deneyimlerim bende yasam tarzimi degistirme istegi
uyandirdi.
24. | Bu otele gelisim arkadaslarimla olan sosyal yasamimi
geligtirecektir.
25. | Bu oteli akrabalarima, arkadaslarima ve diger insanlara tavsiye
etmek istiyorum.
26. | Bu otelde yasadiklarimi akraba, ve arkadaslarimla paylasacagim.
27. | Ailemi ve arkadagslarimi bu otele gelmeleri i¢in tegvik edecegim.
28. | Bu otele tekrar gelmek istiyorum
29. | Biiyiik olasilikla bu otele tekrar gelecegim.
30. | Bu otelin duyurularindan haberdar olmak istiyorum.
31. | Bu otelin sadik bir miisterisi oldugumu diigiiniiyorum.
32. | Otel deneyimim tiim tatil ihtiyacimu karsiladi.
33. | Bu otel deneyimim beklentilerimin iizerindedir.
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