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kurallara ve etik degerlere uygun olarak yazildigim1 ve yararlandigim eserlerin
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Turizmde Deneyimsel Pazarlama: Tur Operatorlerine Yonelik Bir Uygulama

Ayse CELIK

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal

Turizm Isletmeciligi Program

Turizm olay1 deneyimler iizerine kurulmus bir siireci ifade etmektedir.
Postmodernizmle ortaya ¢ikan deneyimsel pazarlama yaklasiminda, Maslow’un
ihtiyaglar hiyerarsisi deneyimler hiyerarsisi ile iliskilendirilebilmektedir.
Insanlarin yasam Kalitesinin artmasi ile birlikte turistik tiiketimlerinde deneyim
on plana c¢kmistir. Bu calismanin amaci turizm sektoriinde toptanci
konumunda olan tur operatorlerinin Uzak Dogulu turistlere sunduklar
deneyimsel degeri belirlemek; deneyimsel deger ile miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati arasindaki iliskiyi ortaya koymaktir.

Calismanmin  birinci boéliimiinde, deneyim ve deneyimsel deger
kavramlarina; ikinci boliimiinde turizm isletmelerinde deneyimsel pazarlama
literatiiriine ve iiciincii boliimiinde ise tur operatorlerine yonelik bir
uygulamaya yer verilmistir. Bu arastirma, Kapadokya’ya tur operatorleri
aracihigr ile gelen Japon, Cinli ve Giiney Koreli turistlerin katilm ile
gerceklestirilmistir. Pilot calisma icin 150, ana ¢alisma icin 780 turistten bilgi
toplanmustir. Tesadiifi olmayan drnekleme yontemlerinden kolayda érnekleme
yontemi tercih edilmistir. Caliysmada, veri analizi asamasinda ilk olarak Uzak
Dogulu turistlerin demografik bilgileri ve katildiklar1 Kapadokya turuna iliskin
ozellikleri incelenmistir. Daha sonra verilere faktor analizi uygulanms ve

faktorler arasindaki korelasyon ve regresyon katsayillari1 incelenmistir. Son

v



olarak arastirma sonucunda belirlenen deneyimsel deger faktorlerinin
arastirmaya katilanlarin milliyetlerine, geceledikleri konaklama isletmelerine,
eslik durumlarina ve tur siirelerine gore farklihk analizi gerceklestirilmistir.
Arastirma sonucunda tur operatorlerinin Uzak Dogulu turistlere
sunduklar1 deneyimsel degerin; sosyal etkilesim, egitsel, fonksiyonel, hediyelik
esya isletmesi deneyimi, restoran deneyimi, miize deneyimi, otel deneyimi, tur
otobiisii deneyimi, verimlilik, kacis, hatira ve durumsallik degerleri oldugu
belirlenmistir. Tiiketici memnuniyetinin saglanmasinda fonksiyonel, sosyal
etkilesim, verimlilik ve egitsel degerlerin Oonemli oldugu belirlenmis ve
deneyimsel deger ile miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda ise
anlamh ve pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Son olarak, arastirma
sonucunda belirlenen deneyimsel deger faktorlerinin arastirmaya katilanlarin
milliyetlerine, geceledikleri konaklama isletmelerine, eslik durumlarina ve tur
siirelerine gore anlamh farkhiliklar gosterdigi tespit edilmistir. Arastirmadan
elde edilen sonuglar dogrultusunda tur operatorlerinin iiriin bilesenlerinin
deneyimsel deger odakh tasarimlarina yonelik sunulan oneriler, miisteri

memnuniyeti ve sadakatine dolayisi ile iilke turizmine katki saglayacaktir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Pazarlama, Deneyimsel Deger, Miisteri

Memnuniyeti, Miisteri Sadakati, Tur Operatorleri, Uzak Dogu Turizm Pazar.



ABSTRACT

Doctoral Thesis
Doctor of Philisophy (PhD)
Experiential Marketing in Tourism: A Research on Tour Operators

Ayse CELIK

Dokuz Eyliil University
Graduate School of Social Sciences
Department of Tourism Management

Tourism Management Program

Tourism action refers to a process established on experiences. The
Maslow’s hierarchy of needs might be related to the hierarchy of experience at
the experiential marketing approach occurred together with postmodernism.
Together with the increase in quality of life, experience comes into prominence
in their touristic consumption. The purpose of this study is to determine the
experiential values presented to the Far East tourist by tour operators in a
position as a wholesaler to the tourism sector; to exhibit the relationship
between experiential value with customer satisfaction and customer loyalty.

In the first chapter of study, the concept of experience and experiential
value is outlined; in the second chapter, the literature of experiential marketing
within tourism establishments is discussed; in the third chapter, a research on
tour operators is presented. This study was performed with the participation of
Japanese, Chinese and Korean tourists who came to Cappadocia with tour
operators. The data was collected from 150 tourists for the pilot study and 780
tourists for the main study. Convenience sampling a non-probability sampling
method, was used to select sampling units. In the first step of the data analysis
process, demographical characteristics from the Far East sample and properties
relating to Cappadoccia tours were taken. Afterwards, factor analysis was

applied to the data and the correlation and regression between factors were
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examined. Eventually, an analysis of variance was performed to the experiential
value factors of participants according to nationality, hospitality establishment,
companionship and the duration of the tour.

In concluding this study, the experiential values that the tour operators
presented to the Far East tourists were defined including; social interaction,
educational values, functional, souvenir shop experience, restaurant experience,
museum experience, hotel experience, tour bus experience, efficency, escapism,
memory and conditional values. The functional value, social interaction value,
efficency value and educational values were determined as the most significant
values in providing customer satisfaction and the positive and meaningful
relationships between experiential value and customer satisfaction were found.
Finally, the meaningful differences were found in the experiential value factors
according to nationality, hospitality establishment, companionship and the
duration of the tour of participants. According to the study results, the
suggestions presented for tour operators’ design of product compenets focused
on experiential value and these will contribute to customer satisfaction customer

loyalty and also consequence national tourism.
Keywords: Experiential Marketing, Experiential Value, Customer

Satisfaction, Customer Loyalty, Tour Operators, The Far East Tourism
Market.
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GIRIS

Diinyada ve turist profilinde meydana gelen degisiklikler turistik ihtiya¢larda
da degisimi beraberinde getirmistir. Turistler ziyaret ettikleri destinasyonda
kullandiklart turistik {iriin  bilesenlerinden deneyimsel deger elde etmek
istemektedirler. Bu nedenle postmodern diinyada turistik tirlinlerin fantezi, duygu ve
eglence baglaminda zenginlestirilmesi (Holbrook ve Hirschman, 1982), turistik
tiriinlerin kullanildig: yerlerin bir tiyatro sahnesi, turistlerin ise aktdr olarak (Pine ve
Gilmore, 1999) degerlendirilmesi gerekmektedir. Isletmeler, hedef pazar ihtiyaglari
dogrultusunda tasarladig1r deneyimi turistik iiriin olarak sunarak tliketici tatminini
saglamalidir.

Tiiketicilere turistik anlamda deneyimsellestirilmis {iriinler “temali” ve/veya
“otantik” ortamlarla sunulmaktadir (Doganer, 2013: 29). Deneyimsel iiriinler
otantiklik bakis acisi ile tiiketiciye sunulmaktadir. Bu bakis acisi ile turistik {iriiniin
teatral bir sahne i¢inde sunulmasi ve isletme, yerel halk ile turistin bu sahnede yer
aldig1 bir ortamin olusturulmasi 6ngoriilmektedir. Boylece deneyimsel deger edinen
turist Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi modelinde {st diizey ihtiyaclarim
karsilayabilecektir. Teatral sahne kavramini butik otelcilik, tasarim otelleri ve sanat
otelleri kavramlar1 ile somutlastirabilmek miimkiindiir. Ornegin, Kapadokya’da
bulunan kaya otelleri bolgeye 6zgii mimari tasarimi, otel konseptinde teknolojiye
agirlik verilmemesi ve bolgenin tarihini ve kiiltiiriinii yansitict ogeleri ile turistin
yaratict diisiinme yeteneginin aktiflesmesini saglamaktadir. Konaklama isletmesi ve
bolgenin sundugu 6zelliklerin yani sira calisanlarin ve yerel halkin yasayis bi¢imi ile
Kapadokya’ya gelen turist kendisini teatral bir sahnede hissetmektedir. Teatral
ortamin sunuldugu turistik {iriinlere film setlerinin miizeye doniistliriilmesi, taninmis
filmlerin konaklama tesisinde temalandirilmasi 6rnek olarak gosterilebilir. Film
deneyimi yasayabilmek ve kendisini bir aktor olarak gormek isteyen turist Sili’deki
hobit otelinde konaklamayi tercih etmektedir. Postmodern diinyada diger bir otantik
ortam ise hiper gercekligin sunuldugu iirlinlerdir. Disneyland turistlere teknolojinin,

doganin sunabildiginden daha fazla gerceklik saglayabilecegini gostermektedir.



Deneyimlerin hizla ve ayni anda tiikketilmesini saglayan temali parklar, eglence ve
rekreasyon merkezleri gergekei bir tiikketim ortamini turistlere sunmaktadir (Doganer,
2013: 29).

Deneyimsel iiriin sunumunda temel nokta “birlikte deneyim olusturma”
kavramidir. Birlikte deneyim olusturma kavramina gore isletme ve turistin birlikte
deneyim olusturduklar1 ortamin hazirlanmasi ile deneyim sunulmaktadir. Deneyim
bir siireci kapsamakta ve siire¢ asagidaki hususlardan olugmaktadir (Prahalad ve
Ramaswamy, 2004: 8):

> Isletme ve miisteri, degeri birlikte olusturur.

» Deneyimi miisterinin kendi anlayis1 ile bagdastirmasini saglamak amaciyla,
hizmet deneyiminin birlikte olusturulmasi siirecinde miisteriye serbestlik
taninmalidir.

» Problemlerin tanimlanmasi ve ¢oziimiine birlikte ulasilmasi gerekir.

» Misterilerin birbirleriyle ve ¢alisanlar ile diyalog kurabilecekleri bir deneyim
ortaminin olusturulmasi saglanmalidir.

» Deneyim ¢esitliliginin saglanmasi gerekir.

» Kisisel deneyime odaklaniimalidir.

» Turistik iiriiniin deneyimlenmesi ve siirekli iletisim saglanmalidir.

> Bireysellesmis deneyimlerin yeniden ingas1 gerekir. Uriinler ayni olabilir ancak
tiiketiciler farkli deneyimler edinebilir.

» Yeni bir “birlikte olusturma” deneyimi igin deneyim ortaminin siirekli
yenilenmesi, deneyim siirecinin olusturulmasi ve siirekliliginin saglanmasi
onemlidir.

Deneyimsel silire¢ ve iirlinler turizm sektdriinde otel, restoran, miize ve
hediyelik esya isletmesinde on plana ¢ikmaktadir. Deneyimsel otel tasariminda
ziyaretcilerin kendi fantezilerini ve hayallerini gerceklestirebilecek ortamlarin
olusturulmas: ile deneyimsel konaklama tiirlinii meydana getirilmektedir. Oteller; bir
sahne, bir film seti, ziyaretgilerin hayallerini gergeklestirebilecekleri ve kendilerini
yakindan taniyabilecekleri bir mekan haline gelmektedir (Doganer, 2013: 30).
Postmodern bakis agis1 ile glinlimiizde restoranlar yemek yeme ihtiyacinin giderildigi

yerler olmanin yani sira (Lacy ve Douglass, 2002) kisinin kendisini baska bir alemde



hissettigi; tropik bir orman (Rainforest Cafe), bir konser salonu (Hard Rock Cafe);
doga harikast bir olusum (Kaya restoranlar1), mahremiyet duygusunun hissedildigi
bir mekan (Kor Restoran) ortami haline gelmistir. Miizeler ise sadece belirli bir
doneme iligkin dogrular1 tarihi kanitlar ile sergileyen mekan olmanin yani sira tarihi
olayin betimlendigi, ziyaret¢ilere tarihi olaymn hissettirildigi mekanlar haline
gelmistir (Anitkabir’de bulunan Atatiirk ve Kurtulus Savasi Miizesinde Canakkale
savagl panoramasi ile savasin deneyimlenmesi). Hediyelik esya isletmeleri ise iyi
tasarlanmasi halinde destinasyona iligkin biitiin unsurlarin olusturuldugu, minyatiir
deneyimlerin sunuldugu turistik bilesen haline getirilebilir. Kapadokya’ya ozgii
Avanos ¢omleklerinin yapiminin deneyimlenmesi turistin, turistik {irline katilimini
saglamaktadir. Cografi unsurlarin ve uygarliklara ait Ozelliklerin betimlendigi
hediyelik esyalar, turistin destinasyona iliskin edinmis oldugu deneyimi tazelemesini
ya da destinasyonu heniiz ziyaret etmeyen turiste destinasyon hakkinda izlenim
edinme firsati sunmaktadir. Bu durumun turiste saglayacagi fayda, yillar sonra o
isletmeden satin aldig1 hediyelik esyay1 gordiigiinde ya da yakinlarina gosterdiginde
satin alma esnasinda edindigi deneyimi tekrar yasayacak olmasidir (Aho, 2001: 36;
Gordon, 1986: 135).

Tiiketici ihtiyaclar hiyerarsisi dogrultusunda gelisen deneyimsel iiriin
ithtiyacini, turizm pazarinda karsilayabilmek ve rekabet edebilmek igin turistik
isletmeler deneyimsel pazarlama faaliyetlerini uygulamaya baglamislardir. Turizm
sektoriinde deneyimsel iiriinleri bir araya getiren ve tiim deneyim siirecini kontrol
eden moderator roliinde olan kurum ise tur operatorleridir. Tur operatdrleri, hedef
pazarinin edinmesini planladigi deneyimi uzman goriislerine dayanarak belirlemeli
ve turistik Uriin bilesenleri tercihinde olusturulmasi hedeflenen deneyim odakl
tercihler yapmalidir.

Bu baglamda calisma birinci béliimde; deneyim ve deneyimsel deger, ikinci
boliimde; turizm isletmelerinde deneyimsel pazarlama ve figiincli boliimde ise
deneyimsel pazarlamadan hareketle tur operatorlerine yonelik bir uygulama ile

detaylandirilmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

DENEYIM VE DENEYIMSEL DEGER

1.1. DENEYIM KAVRAMI

Deneyimsel deger odakli {iriinlerin sunulabilmesi i¢in deneyim kavramini
turistlerin bakis agis1 ile anlamak gerekmektedir. Her ne kadar deneyim kavramini
aciklamak gii¢ olsa da, deneyimler turizmin ana unsurlaridir. Ingilizce literatiirde
“experience” olarak adlandirilan deneyim, ndtr ve karmasik bir kavramdir. Deneyim,
kisinin katildig1 bir etkinlikten edindigi mantiksal, duygusal ve diger yasantilardir
(Aho, 2001: 33). Deneyim, kisinin bilissel siirecine yerlesen bir duruma iliskin tiim
algi, anlayis ve hatiralardir (Dictionary.com). Bununla birlikte, deneyim, kiside iz
birakan bir duygudur (Pearsall, 1998’den aktaran Ponsonby ve Boyle, 2004: 349).
Isletme diizeyinde ise deneyim, isletmenin bilingli bir sekilde miisterilerin ilgisini
¢ekmek tlizere hizmetlerini sahne, mallarimi ise dekor ve aksesuar olarak kullanmasi
ile ortaya ¢ikan bir iiriindiir (Pine ve Gilmore, 1999: 17). Turizmde tecriibe edilen
yasantilar, turistik iirtin kullanim1 sonucunda olusan deneyimlerdir. Turistik {iriiniin
tanimindan anlagilacag: iizere, deneyim turistik {riinde kendiliginden olusan bir
durumdur. “Turistik {iriin; seyahat eden kisilerin seyahatleri boyunca yararlandiklar
konaklama, yeme-i¢cme, tasima, eglence ve gezi hizmetlerinin bilesiminden olusan
bir iirtindiir” (Hacioglu, 1992: 148). Turistik Uriiniin yapisini olusturan unsurlar ise;
“(a) bilgi toplama ve verme, (b) ulasim, (c) konaklama, (d) eglence aktiviteleri (e)
hatirlama” olarak smiflandirilmaktadir (Oral, 1998: 96). Turistik {iriin ve bunun
yapisini olusturan unsurlarin kullanimi1 sonucunda olusan yasanti deneyim olarak
isimlendirilebilir. Deneyimler turistik {irtinii zenginlestiren unsurlardir (Knutson,
Beck, Kim ve Cha, 2007: 32).

Gilinlimiizde turizm endiistrisi tiiketicilerin iizerinde 6zel deneyim olusturma
ve yonetme konularina odaklanmistir. Ayrica turizm endiistrisi, tiiketicilerine tiriiniin
sadece fonksiyonel boyutunu sunmakla kalmayip, turistik iiriinii deneyimsel boyutu
ile zenginlestirme ¢abasi icerisindedir. Isletmeler daha fazla deneyim temelli iiriinler

tireterek, bu yonde rekabetcilik olusturma yolunu tercih etmektedirler (Walls,



Okumus, Wang ve Kwun, 2011: 10). Bu baglamda, isletmeler ¢agin getirdigi “Diis
Toplumu” (Jensen, 1999), “Eglence Ekonomisi” (Wolf, 1999), “Dikkat Ekonomisi”
(Devenport ve Beck, 2002) ve “Deneyim Ekonomisi” (Pine ve Gilmore, 1998;
Schmitt, 1999) alanlarina yonelerek rekabet iistiinliigii saglama ¢abasindadirlar.
Cagin getirdigi yenilikleri anlayabilmek i¢in deneyim kavrami biitlinsel bir agidan

degerlendirilmelidir.

1.1.1. Deneyim Kavraminin Tanim

Turistik {irlin baglaminda deneyim, turistik iiriine yonelik iirlin satin aliminin
oncesinde ve/veya sonrasinda yapilan pazarlama c¢abalari sonucunda olusur.
Deneyim kisinin 6zelliklerini yansitir ancak bir takim olaylarla karsilasmasi ya da bir
etkinlige katilmasi ile edinilir (Schmitt, 1999: 60). Deneyim konusunda yapilan
calismalardan derlenen bazi agiklamalar asagidaki gibidir (Walls ve digerleri, 2011:
11; Walls ve Wang, 2011: 84-85):

Ray (2008) Deneyimler, insanlarin normal hayatlarinin digina ¢ikarak
ilgi ve dikkatlerini farkli bir yone yoneltmeyi saglar ve

kisiler olaya dahil olurlar.

Titz (2007) Deneyimsel bir tilketim modeli bulunmamakla birlikte,
turizm sektoriinde tiiketiciyi anlamanin yolu deneyimsel

tilketimden ge¢gmektedir.

Oh, Fiore ve Jeoung Tiiketici bakis agisiyla deneyimler “eglenceli, ilgi ¢ekici

(2007) ve unutulmaz tiiketim hatiralaridir”.

Andersson (2007) Turistik {irtin deneyimi, turistik Uiriin iiretimi ile turistik

tirin tiiketiminin meydana gelmesiyle olusur.



Uriely (2005)

Berry, Carbone ve

Haeckel (2002)

Lewis ve Chambers
(2000)

McLellan (2000)

Schmitt (1999)

Gupta ve Vajic (1999)

Pine ve Gilmore

(1998, 1999)

O’Sullivan ve

Spangler (1998)

Carlson (1997)

Turistik deneyim, cogunlukla bireysel olarak olusan

karmasik bir olgudur.

Deneyim, insanlarin edindikleri tiim ipuglarini satin alma

stirecinde yonetmeleri anlamina gelir.

Deneyim tiiketicide olusan c¢evre, iirlin ve hizmetin bir

kombinasyonudur.

Deneyimin amact fonksiyonel, anlamli, ¢ekici, etkili ve

hatirlanabilir tecriibelerin yonetilmesidir.

Deneyimler, kendiliginden olugmayan, hazirlanmis bir
durumun sonucunda meydana gelen ve geneli etkisi altina

alan yasantilardir.

Hizmet sunan isletmelerin meydana getirdigi {riin ve
hizmetleri tiiketilmesi sonucunda miisteride bir bilgi ve

duygunun ortaya ¢ikmasi ile deneyim olusur.

Basarili  deneyimler misteriler tarafindan  essiz,
unutulmaz, sirdiriilebilir ve anlatilarak tekrarlanan ve
sevkle agizdan agza tamtimmin  yapilabilecegi

yasantilardir.

Tiiketim  olgusunda deneyim, bireysel katilimin
saglanmasi ile birlikte bireyin duruma fiziksel, mantiksal,

duygusal, sosyal ve ruhsal olarak dahil olmasi ile olusur.

Deneyim, diisiincelerin stirekli akist ve turistik {riin

kullanim stiresince olusan duygu toplulugudur.



Denzin (1992)

Csikszentmihalyi

(1990)

Mannell (1984)

Maslow (1964)

Thorne (1963)

Deneyim, kisinin yasaminda degisiklikler meydana

getiren olaganiistii yasantilardir.

Deneyim kisilere motivasyon saglar. Olumsuz olarak
hatirlanan duygu kisiye genellikle aci hissettirir, bu da
kisinin risk alma ve gayret gdsterme giidiilerini tetikler,
boylece kisinin kapasitesini artirmakla birlikte kiside

yenilik ve kesfetme duygusunu uyandirir.

Deneyim, kisiye 0zel ve nicelikten daha c¢ok niteligin

o6nemli oldugu yasantilardir.

Ustiin deneyimler bireyi siradan olmaktan cikarir ve
durumun nihai gergeklik olarak algilamasini saglar.

Deneyim, bireyde kisa siireli bir etki birakir.

Ustiin ~ deneyim, kisinin yasaminda elde ettigi
deneyimlerin zengin ve tatmin edici, en kayda deger ve
zirve noktasi olarak kabul edilir. Deneyim kisinin 6znel
degerlendirmesine tabidir; en alt nokta, en kotii deneyim,
en mutsuz deneyim, yasamin en kotii deneyimi olarak

degerlendirilebilir.

Deneyim konusunda yapilan pek ¢ok aciklamalar var ise de tiim

arastirmacilar tarafindan kabul edilen bir tanim heniiz mevcut degildir (Jurowski,

2009: 1).

1.1.2. Deneyimin Psikolojik, Ekonomik ve Sosyolojik Temelleri

Deneyim psikolojik, ekonomik ve sosyolojik temellere dayanmaktadir.

Abraham Maslow (1943) ve Csikszentmihalyi (1990,1992) calismalarinda kendini



gerceklestirme (self-actualization) ve optimum deneyimin (optimal experience) essiz
ve hatirlanabilen olaylar oldugunu ve bir deneyim kazanmak i¢in alt ihtiya¢larin
giderilmesi gerektigini one slirmiislerdir. Stamboulis ve Skayannis (2003: 41) ise
deneyimi kisinin ge¢mis yasantilarinin, degerlerinin, davraniglarinin ve inanglarinin
sekillendirdigini belirtmistir. Bu baglamda, deneyimin psikolojik, ekonomik ve

sosyolojik temellerini incelenerek deneyim kavrami detaylandirilabilir.

1.1.2.1. Deneyimin Psikolojik Temelleri

Deneyimin psikolojik temeli, Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi teorisine
dayandirilabilir. Thtiyaclar, deneyimin psikolojik temeline aracilik etmekle birlikte,
ihtiyag, deneyimin edinilmesi isteginden kaynaklanmaktadir (Ryan ve Deci, 2000:
68). Maslow, “ihtiyaglar hiyerarsisi” olarak isimlendirdigi teorisinde ihtiyaglarin
hiyerarsik bir diizen i¢inde oldugunu ve alt seviyedeki ihtiyag¢larin karsilanmasinin
ardindan iist seviyedeki ihtiyaglarin giderilmesi gerektigini ©One silirmektedir.
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi teorisi, motivasyonu ihtiyaglar baglaminda
simniflandirmakta ve motivasyon teorisini de ihtiyaclar ve davraniglar baglaminda
iliskilendirmektedir (Wahba ve Bridwell, 1976: 213). Oral (2005: 228) Maslow
ithtiyaglar hiyerarsisi teorisini, motivasyon teorilerinden olan kapsam teorileri
basliginda incelemistir.

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi teorisine gore ihtiyaclar fizyolojik, giivenlik,
ait olma ve sevgi, takdir ve saygi ile kendini gercgeklestirme ihtiyacglar1 olarak bese
ayrilmaktadir (Dereli, 1995: 154). Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi teorisine 1970 ve
1990 yillarinda eklemeler yapilmistir. Bilme ve anlama ile estetik ihtiyaglar1 1970
yilinda eklenerek ihtiyaglar genisletilmistir (Inceoglu, 2004: 115). Ustiinliik ihtiyaci
1990 yilinda eklenerek, ihtiyaglar hiyerarsisi teorisi zenginlestirilmistir (Reisinger,

2009: 274).



Sekil 1: Maslow’un Gelistirilmis Thtiyaclar Hiyerarsisi

Estetik

Bilme ve Anlama

Kendini Gerg¢eklestirme

Takdir ve Saygi

Ait olma ve Sevgi

Giivenlik

Fizyolojik

Kaynak: Inceoglu, 2004, s. 115.

Sekil 1’de goriildiigii tizere Maslow’un fizyolojik, giivenlik, ait olma ve sevgi,
takdir ve saygi ile kendini gerceklestirme ihtiyaglarindan olusan hiyerarsisine
(Dereli, 1995: 54) bilme ve anlama ile giizellik, moda, sanat vb. gibi estetik ihtiyaclar
eklenerek teori gelistirilmistir (Inceoglu, 2004: 114). Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisine iligkin agiklamalar asagidaki gibidir:

a) Fizyolojik ihtiyaglar: Yemek ve uyumak gibi insan viicudunun temel
fonksiyonlarini yerine getirmek giidiisiiyle hissedilen ihtiyaglardir.

b) Giivenlik ihtiyaci: insanlan fiziksel ve/veya psikolojik zararlardan koruyan
thtiyaglardir.

c) Ait olma ve sevgi: Kisinin ¢evreye sosyal katilimi sevgi ve ¢evresinde kabul
gorme baglaminda duydugu ihtiyactir.

d) Takdir ve saygi ihtiyaci: Kisinin ait oldugu toplum bireylerince sayilmasi ve
cevresindekilerin dikkatini cekme ihtiyacidir.

e) Kendini gergeklestirme ihtiyaci: Bu ihtiya¢ sayginlik ihtiyacinin devami
olarak kabul edilmektedir. Kisinin kendisine olan saygisinit gelistirmesi ve
farkli yollarla pekistirmesidir (Dereli, 1995: 154-155). Turizm baglaminda ele
aldigimiz zaman kisinin farkli turistik destinasyonlarda farkli deneyimleri
edinerek kendine olan saygisim1 pekistirmesi dolayis1 ile kendisini

gerceklestirmesidir.



Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi teorisinin gelistirilmesine yonelik yapilan
calismalar sonucunda ileri diizey ihtiyaglara “bilme-anlama”™ ve “estetik” ihtiyaglar
eklenmistir (Inceoglu, 2004: 114).

f) Bilme ve anlama ihtiyaci: Bilme ve anlama ihtiyaci bilgi, anlama, 6grenme,
anlam ¢ikarma ve farkindalik ile ilgili ihtiyaglardir (Reisinger, 2009: 274).

g) Estetik ihtiyaci: Estetik ihtiyaci gilizellik, form ve uyum ile ilgili ihtiyaclar
kapsamaktadir (Reisinger, 2009: 274).

Maslow ayrica ihtiyaglar; eksiklik ihtiyaclar1 (deficiency needs) ve gelisme
ihtiyaclart (growth needs) olarak ikiye aymrmustir. Eksiklik ihtiyaglari, “glivenlik
ihtiyact”, “ait olma ihtiyaci” ile “sevgi ve saygi” ihtiyacidir. (Wahba ve Lawrence,
1976: 213). Eksiklik ihtiyacini takip eden “kendini gergeklestirme” ve daha sonraki
calismalarda isimlendirilecek olan “bilme ve anlama” ve “estetik” ihtiyaci ise
gelisme ihtiyaclarindandir. Kisi oncelikle eksiklik ihtiyaclarini tatmin eder daha
sonra gelisme ihtiyaglarini karsilar. Gelisme ihtiyaglar1 safhasinda olan bir birey eger
eksiklik ihtiyacin1 hissetmigse ilk olarak eksiklik ihtiyacini tatmin edecektir
(Reisinger, 2009: 273).

Ihtiyaclar deneyim baglaminda degerlendirildiginde, kendini gergeklestirme
asamasina ulasan bireyler goz Oniinde bulundurulmalidir. Kendini gerceklestirme
asamasinda olan kisilerin karakteristik Ozellikleri asagidaki gibi siralanmaktadir
(Huitt, 2007):

» Sorun ¢6zme odaklidirlar.

» Yeniliklere agiktirlar.

» Kisisel gelisimleri ile ilgilidirler.

» Yasantilar ile ilgili Gist diizey deneyim elde edebilme yetisine sahiptirler.

Maslow (1968: 96) gercek ortamdan uzaklasma, kendini bagka bir diinyada
hissetme olarak tanimlanan bir optimal deneyimden s6z etmektedir.
Csikszentmihalyi (1990: 4)’ye gore kisi bir aktiviteye katilmak istiyorsa o kisi i¢in
bundan daha degerli bir husus olmamakta ve aktivitenin mali boyutu kisinin karar
vermesinde etkili olamamaktadir. Bu durum ise turistik bir iriiniin ya da

destinasyonun kisiyi baska bir atmosfere (diinyaya) gotiirmesi, zamanini tam
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anlamiyla iyi bir sekilde gegirmesi bu durumun kisinin destinasyon tercihinde etkili
olmasi ile agiklanabilir.

Deneyimi ihtiyaglar baglaminda inceleyecegimiz kisiler iist diizey ihtiyaclara
sahip dolayisiyla eksiklik ihtiyaglarin1 gidermis buna bagli olarak da psikolojik
acidan turistik ihtiyaclara yonelebilme imkanina sahip kisilerdir. Maslow’un
ihtiyaclar hiyerarsisi teorisinde de belirttigi {izere ihtiyaclarin giderilmesinde bir sira
ve giderilen ihtiyactan sonra bir {ist ihtiyaca yonelme siireci ger¢eklesmektedir.
Bununla birlikte, insan ihtiyag¢ ve deneyimi tiiketici ihtiya¢ ve davranislarina
dayanmaktadir. Tiiketiciler duyusal, duygusal ve fiziksel diizeyde tatmin edilmeyi
bekleyen istek, ihtiyag ve gecmis deneyimlere sahiptir. Deneyimsel pazarlama
faaliyetlerinde bulunacak isletmeler ise tiiketici ihtiyaclarini anlamali ve {iriin ile
hizmetlerini belirledikleri ihtiyaclar dogrultusunda dizayn etmelidirler (Zhang, 2008:
18-19).

1.1.2.2. Deneyimin Ekonomik Temelleri

Tarimsal donemden sanayi donemine, sanayi doneminden ise bilgi donemine
gecis siirecinde toplumun ihtiyaglart siirekli olarak farkliliklar gostermistir. Bu
stirecte girdi, ¢ikti, hizmet ve son olarak da deneyim ekonomik sistem igerisinde arz
haline gelmistir. Tiiketicilerin artik girdi, ¢ikt1 ve hizmet odakl: iiriinlere olan ilgileri
azalmis, tiiketiciler deneyim odakli {irlinler tercih eder hale gelmistir. Asagidaki
tabloda girdi, ¢ikti, hizmet ve deneyime iliskin ekonomik farkliliklar sunulmustur

(Pine ve Gilmore, 1999: 9).
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Tablo 1: Arza Yonelik Ekonomik Farkliliklar

Ekonomik Arz | Girdi Cikt1 Hizmet Deneyim
Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim
Ekonomik Islev | Elde etme Uretme Sunma Deneyim

sahneleme
Arzin Niteligi Kolayca Somut Soyut Unutulmayan,
takaslanabilen essiz
Temel Ozellik Dogal Standartlagsmig | Siparise uygun, | Kisisel
ozellesmis
Arz Yontemi Partiler  halinde | Uretim Talep iizerine | Belirli bir siire
depolama sonrasi arz sonunda aciga
stoklama ¢ikma
Satict Tiiccar Uretici Arz saglayici Sahneleyici
Alict Pazar Kullanict Miisteri Misafir
Talep Faktérleri | Nitelikler Ozellikler Fayda Duygular

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999, s. 9.

Tablo 1°de goriildiigii tizere ekonomik degerlere yonelik ayrimlar girdi, ¢ikti,
hizmet ve deneyim olarak dorde ayrilmistir. Girdiler dogadan elde edilen
hammaddelerdir. Tarimsal ve hayvancilik faaliyetleri sonucunda olusan
hammaddelere bazi islemler uygulanarak bu hammaddeler nitelikli hale getirilirler.
Tablo 1’de goriildiigli gibi girdiler dogadan elde edilir, misliyle 6l¢iilebilir, dogaldur,
belirli miktarlarda depolanir, tiliccarlar tarafindan pazara sunulur ve girdinin
nitelikleri aliciy1 satin alma konusunda ikna eder.

Girdileri isleyerek miisterilerin kolayca elde edebilecegi ve kullanabilecegi
{iriinler haline getirilmis ¢iktilar, miisterilerin kullanimina sunulmustur. Isletmeler
ciktilar1  olustururken, isletmeler kendi politikalar1  dogrultusunda {iriin
farklilastirmasina giderek hammaddeleri degisik sekillerde degerlendirebilirler.
Tabloda da goriildiigii tizere ¢iktilar sanayilerde imal edilir, maddi varliklardir, belirli
standartlar icerisinde turetilirler ve iiretim sonrasi envantere tabii tutulurlar. Belli
ozelliklere sahip olan ¢ikti, {iretici tarafindan kullaniciya sunulur.

Hizmetler, tiiketicilerin ihtiyaclarina sunulan soyut bir nitelige sahiptirler. Bu

nedenle tam bir standartlasmanin saglanmasi giictiir. Tiiketiciye fayda saglamak
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amactyla sunulan hizmetler kisiye 6zeldir ve arz talep ilizerine gergeklesir. Pine ve
Gilmore (1999) hizmet sunumunda iireticileri olumsuz yonde etkileyen {i¢ unsuru 6n
plana ¢ikarmaktadir. Bunlar; internet, aracilar1 devre dis1 birakma ve otomasyondur.
Girdi, ¢ikti, hizmet ve deneyim baglaminda ayrimi Pine ve Gilmore (1999: 98)
girdiler “takas edilebilir (fundible)”, ¢iktilar “somuttur (tangible)”, hizmetler
“soyuttur (intangible)” ve deneyimler “hatirda kalicidir (memorable)” kelimeleri ile
ifade etmistir.

Deneyimler; girdiler, ¢iktilar ve hizmetlerden akilda kalicilik 6zelligi ile
ayrilirlar. Clinkii deneyim sahneleyicisinin sundugu gosteri, gosterinin sunumu ile
birlikte yok olsa bile, deneyimin degeri olayla ilgilenen bireyin hafizasinda varligini
devam ettirir. Ornegin, Walt Disney World’a giden ¢ocuklar gérdiiklerini ve orada
edindikleri deneyimi aylar, hatta yillar boyunca ailenin giinliik konugma ortamina
sokabilmektedirler. Deneyim maddi degildir ancak insanlar sunulan iiriine biiylik
Oonem verirler. Bdylece deneyim uzun siire insanlarin hafizalarinda kalmaya devam
eder. Tablo 1’de goriildiigii lizere, deneyimler kisiseldir, belirli bir siire sonucunda
ortaya cikar, isletmeler konuklarinin hislerine hiikmederek bu deneyimi sunarlar
(Pine ve Gilmore, 1999: 8-19).

Deneyim ekonomisinin gelismesini gerekli kilan unsurlar; (a) teknoloji, (b)
artan yogun rekabet ortami, (c) girdiden c¢iktilara, hizmetlere ve son olarak
deneyimlere ilerleyen ekonomik deger siirecinin olusumu ve (d) refah seviyesinin
artisindan olusmaktadir (Addis ve Holbrook, 2001: 62-63). Bununla birlikte,
deneyim ekonomisi asagidaki gelismeler dogrultusunda ortaya ¢ikmaya baslamistir
(Petkus, 2002, 50):

» Deneyim ekonomisi asamasina ulasincaya kadar girdiden ¢iktiya, hizmete ve
son olarak da hizmetten deneyim arzina dogru bir gelisim sonucunda modern
ekonomi evriminin gerceklesmesi,

» Hizmetlerin giderek standartlagmasi ile tiiketici tatmininin azalmasi,

» Deneyimsel pazarlamada tiiketicinin 6n planda olmasi ve essiz deneyim arzina

yonelik pazarlama faaliyetlerinin artmasi,
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» Deneyim faaliyetlerinin bir biitiin olarak degerlendirilmesi ve bu faaliyetlerin
tamamina performans isminin verildigi biitliinsel bir yaklagimin sergilenmesi ile

birlikte ortaya ¢ikmaya baslamistir.

Sekil 2: Ekonomide Deger Stireci

[ Girdi )‘ Cikt1 ]:>{ Hizmet ]:">{ Deneyim ]

Tarim Ekonomisi Sanayi Ekonomisi Hizmet Ekonomisi ~ Deneyim Ekonomisi

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999, s. 9; msstate.edu, 2013.

Ekonominin biiyiimesinde tarim alaninda ham maddelerin iiretilmesi ile tarim
ekonomisi; hammaddelerin bir araya getirilerek tiiketicilerin elde edebilecekleri bir
yerde tiiketicilere sunulmasi ile sanayi ekonomisi; iiriin haline gelen ekonomik
degerin tiiketiciye arzinin yapilmasi ile hizmet ekonomisi ve son olarak da hizmetin
kisilerin duygularina hitap edebilecek sekilde sunumu ile deneyim ekonomisi
gelisme gostermistir. Deneyim odakli iiriinlerin temelinde ise deneyim ekonomisi yer
almaktadir. Asagidaki sekilde ekonomik arzda yasanan degisimi gOsteren

“Ekonomik Deger Dizini” 6zetlenmektedir (Pine ve Gilmore, 1999: 31).

Sekil 3: Ekonomik Deger Dizini

Rekabet Durumu Miisteri Thtiyaclar
Deneyim
Farklilagmis Sahneleme Baglantili
Hizmet
Saglama
Cikt1
Farklilasmamug Baglantisiz
Girdi Elde
Etme
Pazar Prim
Fiyatlandirma

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999, s.31.
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Sekil 3’te, ekonomik bakimdan “ekonomik deger dizini” bakis agisi ile girdi
ve hizmetlerde yasanan degisim 6zetlenmektedir. Pine ve Gilmore (1999) ekonomide
iriin odakli degisimin; girdiden c¢iktiya, ¢iktidan hizmete ve hizmetten son olarak
deneyime uzanan dort asamadan meydana geldigini belirtmektedir. Sekilde
goriildiigl iizere, iirlinler girdiden deneyime dogru ilerledik¢e rekabet durumlarinin
farklilasmamis rekabet durumundan farklilagmisa, miisteri ihtiyaglart ise baglantisiz
durumdan baglantiliya, fiyatlandirmada ise prim artistna dogru ilerledigi
goriilmektedir. Girdiden deneyime ilerleyen siire¢ bir 6rnek ile somutlastirilabilir. Bir
dogum giinii pastasinin evde yag, seker, yamurta, un, siit ve kakao gibi malzemelerle
hazirlamas1 {riiniin birinci evresi olan girdi; pasta yapiminda kullanilan
malzemelerin karistirilmis halde pasta yapimina hazir olarak bir ambalajda sunulmasi
ile ¢ikti; 1980’1 yillara tekabiil eden ve ailelerin siparis vererek hazir halde olan
dogum giinii pastalarini satin almalar ile hizmet; son olarak 21. ylizyilda hem pastayi
hem de parti organizasyonunu, dogum giinii deneyimini tiiketicilere sunabilecek olan
isletmelere giderek girdi, ¢ikti, hizmet tedarikinin yaninda deneyim saglanmaktadir.
Boylece tiiketiciler yillarca unutulmayacak bir deneyime sahip olacaklardir (Pine ve
Gilmore, 1999: 29-31). Asagidaki sekilde 21. yiizyilda 6n plana ¢ikan deneyimin

isletmelere sagladigi kazang gosterilmektedir.

Sekil 4: Ekonomik Degerlerin Finansal Boyutu
300%

50%

— [ ]

Girdi Ciktt  Hizmet Deneyim
Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999, s.30.

Sekil 4’te gorildiigii gibi, ekonomik deger dizininin en iist noktasinda yer

alan deneyimin isletmelere sagladigi ekonomik kazan¢ hizmetten ¢cok daha fazladir.
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Bu nedenle, yogun rekabet ortaminda ayakta kalmayr hedefleyen isletmeler

deneyimsel iiriin sunmalidirlar.

1.1.2.3. Deneyimin Sosyolojik Temelleri

Tiketici  davraniglart  turistik  istekler = dogrultusunda  zamanla
farklilasmaktadir. Toplum, eglenerek iyi vakit gecirmenin goz ardi edildigi siki
calisma temposundan kurtularak, yasamdan zevk alarak (hedonistic) calisma ve
yagam kalitelerini arttirma egilimindedir. Ayrica, insanlar para kazanmak amaciyla
calismak yerine, yasamdan daha fazla haz alabilme isteklerini tatmin igin
kazandiklar1 paralarini harcamaktadirlar. Dolayis1 ile para bir ama¢ olmaktan ¢ikip
ara¢ haline gelmistir (Pikkemaat ve Weiermair, 2003). Bu dogrultuda giiniimiiz
turistlerinin  tiketim davraniglarinda asagidaki degisiklikler gdzlenmektedir
(Weiermair, 2002) :

» Giiniimiiz tiiketicileri farkli kiiltiirleri kabul etmekte ve farkli kiiltiirlerin
tirettikleri tiriinleri giinliik yasamlarinda tiiketmek konusunda isteklidirler (Cok
kiltiirlilesme).

» Gilinlimiiz turistleri yagsamlarinin bir ¢ok alaninda, kiiltiirlerini tanitma ve bagka
kiiltiirleri tanima da dahil olmak {izere tiim bilgi ve iletisim teknolojilerini
kullanmaktadirlar.

» Diinya genelinde tiiketicilerde, kisileraras1 dayanigma temelli davranistan
ziyade bireyselcilik, birey temelli davraniglar hakim olmaya baslamis ve buna
bagl olarak tiiketiciler destinasyonlarda organize edecekleri seyahatleri ile
ilgili kararlar da dahil olmak {izere tiim kararlarinda bireylerin saygili
davranmalarin1 beklemektedirler.

» Giiniimiizde tiiketiciler seyahatlerinde farkli kombinasyonlarin bir arada
sunulmasini beklemektedirler. Bu kombinasyonlar eski ile yeni, geleneksel ile
modern, aktif ile pasif, otantik ile gelistirilmis triinler ve hizmetlerden

olusmaktadir.
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» Rutin hayattan kagis egilimi gdzlenen Avrupa’nin en ¢ok turist génderen iilke
vatandaslar1 olan Alman turistler, seyahat yogunlugunun artirilmasi ve kiiltiirel
arastirmalarin daha etkin yapilmasinin gerektigini belirtmislerdir.

» Ayn tiiketicinin farkli zamanlardaki tercihlerinde farkliliklar gozlenmektedir.

» Yurti¢i ve yurtdisi seyahat deneyiminde kiltiir odakli turistik {riin talep
edilmektedir.

Tiiketiciye deneyimsel iirlin sunumunda tiiketicinin yasam bicimi dikkate
alinmalidir. Pazarlama c¢aligmalar1 yaparken, genel kabul gormiis yaklagim
tilkketicinin yas, cinsiyet ve sosyal statlisiinii dikkate alarak ilgili ¢alismalarin
yapilmasi yoniindedir. Levy (1963) arastirmasinda, pazarlama g¢abalarinin tiiketicin
demografik 6zelliklerine uygun yapilmasi goriisiinii destekleyen sonuglarini yasam
bicimi ve sembolizmle bagdastirmistir. Tiiketicinin kullanimina sunulan iiriin, hizmet
ve deneyimler kisinin hayat standartlarini yansitmalidir. Pazarlama ¢abalari, bir
mozaik parcast misali kiginin yasam standardina uyumluluk goéstermelidir. Buna
bagl olarak, hedef pazara ait bilgiler toplanmali ve hedef pazara uygun deneyimler
sunulmahdir (Levy, 1963: 224). Cosmas (1982) ise ayni goriisii destekleyici
calismasinda yasam bicimi ile tercih edilen iiriin gruplari arasinda bir iligkinin
oldugunu gosteren sonuglara ulagmistir. Her bir iiriin kisinin yasam bi¢iminin bir
aynasidir (Cosmas, 1982: 455). Destinasyonlarda turistlere sunulan iiriin, hizmet ve
deneyimler turistlerin hayat standartlarini yansitmalidir. Tatilini baska bir iilkede
gecirmek isteyen turist Ozellikle kiiltiir turizmini tercih etmigse yasam bi¢imi orta
seviyenin iizerinde olacaktir. Uriin hizmet ve deneyim sunumunda dogal ve kiiltiirel
unsurlar1 yansitirken teknolojinin sagladigi kolayliklar1 da turistlere sunarak yasam
bi¢imlerine bir mozaigin parcasi gibi ekleme yapilmalidir. Destinasyonlarda bulunan
konaklama tesisleri, ulasimda kullanilan araglar, miize ve 6ren yerlerinde kullanilan
olanaklar ile yiyecek icecek isletmeleri turistlerin yasam bi¢imlerini yansitmalidir.
Bunun sonucunda, miisterilerinin yasam bi¢imlerine uygun {irlin, hizmet ve deneyim
sunabilen igletmeler, tercih edilen isletmeler haline gelecektir.

Tiiketicilerine deneyim sunan ve giinlimiiz kosullarina gore tekrar tasarlanan

tarihi konaklar (historic establishments), temali oteller (design hotel) ve tarihi temali
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otellerin (historic design hotel) standart otellerden {istiin yonleri asagidaki gibi
siralanmaktadir (Freund de Klumbis ve Munster, 2005) :

» Konaklama deneyimi; ¢ekirdek {iriin, ¢ekirdek iiriin kullanimini kolaylastirict
iriin (belboy hizmeti vb.), destekleyici (iriin, atmosfer ve miisteri
etkilesiminden meydana gelen modern 6zellikler ile birlikte sunulmaktadir.

» Konaklama, deneyim cesitliligi saglamaktadir. Bazi durumlarda konaklama
isletmesi ¢ekiciligin kendisidir.

» Deneyimsel iiriin sunan konaklama isletmelerinde dagitim, teknoloji ve satin
alma maliyetlerinin diisiik olmas1 avantajdir.

> Isletme calisanlariin davramslar1 ve dis gériiniimii isletmeyi belirgin sekilde
yansitirken otokontrol sisteminin oldugu bir yap1 mevcuttur.

Tiiketicilerin ~ sosyolojik  durumlarinda meydana gelen degisiklikler

tiikketicilerin yasam bigimleri ve turistik ihtiyaglarinda da farkliliklar olusturmustur.

1.2. DENEYIMSEL DEGER

Deneyimsel deger, turistlerin turistik iiriin kullanimi1 6ncesi, kullanim esnasi
ve kullanim sonrasi edindikleri tecriibelerin biitiinsel bir sonucudur. Deneyimsel
deger: tliketicinin kullandig1 iiriin 6zellikleri ve hizmet performansina yonelik
tiikketicinin tiiketim Oncesi belirledigi ama¢ ve hedeflerini kolaylastirici ya da
engelleyici goreceli degerlendirmelerdir (Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2002: 53).
Zeithaml (1988: 13), deger kavraminm1 dort boyutta ele almistir. Zeithaml’a gore
deger, (a) fiyat, (b) iirlinden istenen Ozellikler, (c) {iriin i¢in katlanilan bedel ile
algilanan kalite arasindaki oran ve (d) iirlinden saglanan yarar ile liriinii elde etmek
i¢in katlanilan bedel arasindaki degerlendirmedir. Ik {i¢ boyut nesnel bir yapidayken,
son deger boyutu 6znel, dolayisi ile bireyin elde ettigi deneyimsel degere iliskin bir
degerlendirmedir (Zeithaml, 1988: 13).

Deneyimsel deger modellerine iliskin ¢esitli calismalar, deneyimsel degerin

nasil olustugu ve miisterilerin hangi duygular1 hissettiklerini anlamaya yoneliktir.
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1.2.1. Deneyimsel Deger Kavrami

Deger kavramini agiklayan li¢ 6nemli 6zellik bulunmaktadir. Bunlar (a) deger
karsilastirmalidir, (b) deger kavrami bireysel bir degerlendirmeye tabidir, (c) {iriin
kullanimi1 sonucunda olusacak deger durumsaldir (Holbrook, 1999: 7).

(a) Karsilastirmahhk: Deger kavrami karsilastirmaya tabi tutulur. Konaklanan
bir otel, ziyaret edilen bir destinasyon veya gezilen bir miize, daha Once
edinilmis otel, destinasyon ve miize deneyimleri ile karsilastirilir.

(b) Bireysellik: Deger, bireysel degerlendirilir ve kisiden kisiye farkliliklar
gosterir. Bir tatil kdyiinde izlenen bir animasyona yonelik her bir turistte farkli
deneyimler olusur. Stamboulis ve Skayannis (2003: 37) c¢alismalarinda
belirttikleri lizere, deneyim kisinin ge¢cmis yasantilari, degerleri, davraniglari ve
inanclart tarafindan sekillendirilir. Dolayist ile ayni {riiniin farkli turistler
tarafindan tliketilmesi her bir turistte farkli deneyimsel deger olusturur.

(c) Durumsallik: Deger kavrami durumsaldir. Deneyimsel destinasyon tercihini
farkli donemlerde yapan bir turist yaz mevsiminde deniz, kum ve giines
ticlemesi deneyimini tercih ederken, kis mevsiminde kayak deneyimini 6n
plana c¢ikararak bir kayak destinasyonunu tercih edebilir. Turistler mevsim
durumsalligr gibi farkli durumlar1 g6z Oniinde bulundurarak destinasyon
tercihini yapabilirler. Ponsonby ve Boyle (2004) Holbrook’un deger
Ozelliklerine dogru orantida kavramsal deneyimsel de§er modelini ortaya
koymuslardir.

Deneyimsel degerin olusumu bir siireci kapsamaktadir (Ponsonby ve Boyle,
2004). Isletmenin sundugu hizmet, cevre ve ambiyans, miisteri ozellikleri ve
katilinan etkinligin tiiri deneyimsel deger olusumunu etkilemektedir. Miisteri
Ozellikleri uzun zaman birikimi ile kiside kaliplasmis 6zellikler ve anlik ruh halleri
olarak ikiye ayrilmaktadir. Uzun donemli 6zellikler miisterinin kisiligi, psikolojik
durumu, sosyal yapisi1 ve kiiltiirel 6zellikleri ile ilgilidir. Anlik durum ise kisinin o
anki ruh hali ile ilgilidir. Etkinligin karakteri ile deneyim durumu (olumlu ya da

olumsuz) da etkinlige yonelik O6zellikler igerisindedir. Cevresel oOzellikler ve
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ambiyans Ozellikleri, miisteri 6zellikleri ve etkinlige yonelik 6zelliklerden olusan

tiim bu faktorler deneyimsel degeri olusturmaktadir (Ponsonby ve Boyle, 2004: 355).

Sekil 5: Kavramsal Deneyimsel Deger Modeli

Isletmeye Yonelik Faktorler

Cevre ve Ambiyans

/\

Miisteri Ozellikleri Etkinlige Yonelik Ozellikler
-Kaliplagmig 6zellikler -Etkinligin karakteristik
(Kisilik, psikolojik durum, ozelligi

sosyal ozellikler ve kiiltiirel .

ozellikler) -Deneyim durumu

-Anlik 6zellikler

.

Deneyimsel Deger

Kaynak: Ponsonby ve Boyle, 2004, s. 355.

Deneyimsel deger modelini somutlastirmak adina, macera turizmi
cesitlerinden parasiitle atlama etkinligi ele alinabilir. Parasiitle atlama etkinligini
satin alan bir turist, hizmet alim siirecinde isletmenin ¢alisanlari, ¢cevresel 6zellikleri
ve ambiyans boyutundan etkilenecektir. Bununla birlikte, etkinli§in baslamasi
siirecine kadar transfer hizmeti ve rehberlik hizmetinden de etkilenecektir. Parasiitle
atlama etkinliginin baglamasi ile tliketicinin karar verme siirecinde etkili olacak
kisilik oOzelligi (maceract ve tehlikeden hoslanan bir kisinin parasiitle atlama
etkinligine katilacagi diisliniilmektedir) ve anlik ruh hali kisiyi etkileyecektir.
Etkinligin ger¢eklesmesi sirasinda pilotun profesyonelligi, bilgi birikimi ile tavir ve

davraniglarinin tiimii birlikte deneyimsel degeri olusturacaktir.
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1.2.2. Deneyimsel Deger Modelleri

Tiiketicinin  iiriin  kullanim1 ile deneyim gerceklesmekte ve tiiketici
deneyimsel deger elde etmektedir. Deneyimsel deger kavramini detaylandirmak icin
arastirmacilar tarafindan ¢esitli gruplandirmalar yapilmistir. Bunlar; Pine ve Gilmore
(1999); Holbrook (1999; 2005); Schmitt (1999); Aho (2001); Mathwick, Malhotra ve
Rigdon (2001); Gentile, Spiller ve Noci (2007); Zhang (2008), Zhang, Dewaldi ve
Neirynck (2009); Zhang, Chai ve Kavanaugh (2008); Sheth, Newman ve Gross
(1991a); Sheth, Newman ve Gross, (1991b); Berry, Carbone ve Haeckel (2002);
Brakus, Schmitt ve Zarantonello (2009); Orth ve Marrchi (2007); Wirtz ve Bateson
(1999); Knutson, Beck, Kim ve Cha (2009) tarafindan sunulan deneyimsel deger
gruplandirmalaridir. Atmosfer unsuru da deneyimsel degeri zenginlestirmektedir.
Kotler (2000: 527) atmosferi “bir tiiketicinin belirli bir mekana girmesi ile algilarim
sekillendiren etmenler biitiini” olarak tanimlamaktadir. Bunun yaninda deneyimsel
degeri zenginlestiren diger deneyimsel deger unsurlarmma yonelik ¢alismalar
bulunmaktadir. Bunlar; a) Miizik; Areni ve Kim (1993); Beverland, Lim, Morrison
ve Terziovski (2006); Hui, Dube ve Chebat (1997); Milliman (1982), b) Renk;
Bellizzi, Crowley ve Hasty (1983), ¢) Aydinlatma; Li, Daugherty ve Biocca (2002);
Summers ve Hebert (2001), d) Aroma/Koku; Spangenberg, Crowley ve Henderson
(1996), e) Yogunluk; Eroglu ve Machleit (1990); Hui ve Bateson (1991), f)
Dekorasyon; Mattila ve Wirtz (2001), ve g) Sosyal etkilesimden Milliman (1986)
olugmaktadir (Zhang, 2008: 45).

1.2.2.1. Pine ve Gilmore’nin Deneyimsel Deger Modeli

Deneyim, tiiketicilerin ilgisini ¢ekme ve tiiketicileri cezbetme faaliyeti
sonucunda olusan yasantidir. Sekil 6’da Ozlimseme ve sarmalanma sonucunda
kisilerde olusan deneyim boyutlarina yer verilmistir. Oziimseme; deneyimi akla
getirerek kisinin zihnini mesgul etme durumudur. Kisinin televizyon izlemesi bir
Oziimseme faaliyetidir. Sarmalanma ise fiziksel ya da sanal olarak deneyimin bir

parcast olmaktir. Kisinin sanal ortamda ya da aktif olarak futbol deneyiminin
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icerisinde yer almasi bir sarmalanma faaliyetidir. Sekil 6’da goriildiigl iizere, bir
deneyim siirecinde insanlar eglence, egitsel, estetik ve kacis deneyimlerinin bir ya da
birden fazlasim1 edinebilmektedirler. Deneyim alani, yatay ve dikey eksen ve bu
eksenlerin birbirleri ile yakinlik durumuna gore eglence, egitim, estetik ve kagis
olmak Ttizere dort kategoriden olusmaktadir. Deneyimin boyutu; kisinin katildigi
etkinlik, etkinligin kisinin dikkatini ¢ekme derecesi ve deneyimin i¢inde yer alma
durumu ve kisinin etkinlige pasif ya da aktif katilmasi ile belirlenmektedir (Pine ve
Gilmore, 1999: 49-59). Asagidaki sekilde deneyimin 4E (Educational, Escapist,

Esthetic, Entertainment) boyutu yer almaktadir:

Sekil 6: Deneyim Alanlar

OZUMSEME
(Dikkatin Cekilmesi)

EGLENCE EGITIM

PASIF /’ \ AKTIF
KATILIM < \iﬂb » KATILIM

ESTETIK KACIS

SARMALANMA
(Deneyimin I¢inde Yer Alma)
Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999, s. 41.

Egitim (Aktif Katiim/Oziimseme): Egitim deneyiminde, kisi kendisine
sunulan etkinligi 6ziimsemekte ve etkinlige aktif katilim saglamaktadir. Turistin dalis
dersi almasi egitsel bir deneyim 6rnegidir. Turist dalis dersi ile yiizmeyi 6ziimser,
fiziksel ve zihinsel olarak aktif katilim saglar ve bdylece dalis deneyimini yasamis
olur. Turistik agidan ise egitim deneyimi keyifli bir iiriin haline getirilebilir. Egitim
ile eglence alanlarini birbirine baglayan deneyimleri ifade eden, eglendirerek egitme

anlaminda “egitlence (edutainment)” kavrami kullanilmaktadir. Boylece turist hem
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egitim hem de eglence deneyimini birlikte yasamis olmaktadir. Destinasyonlarda

uygulanabilecek egitlence aktiviteleri asagidaki gibidir (Moss, 2009: 248-272):

Sekil 7: Egitlence Boyutlar

Egitlence
| |
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Kaynak: Moss, 2009, s. 248-272.

> Rekreasyonel egitim faaliyeti: Havalimani gozlem noktalari, arkeolojik
cekicilikler, kopriiler, kanallar, tarihi ve popiiler binalar, anit ve heykeller,
stadyumlar, barajlar, kuleler ve manzara, izlenebilen yiiksek binalar ve riizgar
santralinde bulunan riizgar giilleri.

» Egitsel sov ve gosteriler: Yetiskinlere yonelik egitimler, sirk hayvanlarinin
gosterileri, konferanslar, sanat gosterileri ve oto sovlar.

» Eslikli turlar: Turlar; rehberle ya da elektronik rehberle bilgi edinilen turlar
(audio tours), bisiklet turlari, otobiis turlari, magara turlari, yiiriiyiis turlari,
adrenalin ugus turlari, yat turlari, tren turlar1 ve safarilerden olusmaktadir.

» Medya destekli egitlenceler: Kitaplar ve dergiler, bilgisayar destekli
egitlenceler, belgeseller, haberler ve gilincel programlar, gazeteler ve internet
siteleri.

» Miizeler: Sanat galerileri, botanik bahgeler, kiitiiphane ve arsivler, mobil
miizeler ve agik hava miizeleri.

» Doga temelli egitlenceler: Deniz kiyisi, kanyon ve vadi, magara, falez ve
kayalik, orman, jeolojik ve kaya olusumlari, buzullar, kaplicalar, gol ve

nehirler, daglar ve volkanik daglar, dogal alanlar, milli parklar ve selaleler.

23



Eglence (Pasif Katihm/Oziimseme): Eglence deneyimi, insanlarm bir
gosteriyi seyrederken, miizik dinlerken veya kitap okurken duyulariyla pasif olarak
Oztimsedikleri deneyimlerdir. Adam Smith; oyuncular, sarkicilar, palyaco ve
sihirbazlar gibi eglence deneyimi iizerinde faaliyet gosteren meslek gruplarini
“liretken olmayan emekgiler” olarak adlandirmistir (Pine ve Gilmore, 1999: 41-42).
Bu dogrultuda, otellerde animasyon hizmeti sunan animatdrler ve turlari yoneten
turist rehberleri 4E deneyim alanlarindan eglence deneyimi sunan ¢alisanlardir.

Kacis (Aktif Katihm/Deneyimin icinde Yer Alma): Kagis deneyiminde,
kisi etkinlige aktif olarak katilir ve etkinligin i¢inde yer alir. Kagis deneyimi, eglence
ya da egitim deneyimlerine gore daha fazla deneyimin i¢inde yer alma boyutunu
icerir. Kagis deneyiminin yasanabilecegi deneyimlere tematik parklar, kumarhaneler,
internet sohbet odalar1 ve sanal oyun sahalar1 6rnek gosterilebilir (Pine ve Gilmore,
1999: 45). Taninmis filmlere iliskin belirli 6zelliklerinin tema olarak kullanildig:
turistik trtinler turistlerin ilgisini ¢ekmektedir. Turist filmi izleyerek yasadigi kacis
deneyiminin sonrasinda filmin temasindan olusturulan mekan1 ziyaret ederek
deneyimini zenginlestirmektedir. Turistler temali otelde konaklayip, Walt Disney
World’ii ziyaret ederek kagis deneyimini yasamaktadirlar.

Estetik (Pasif Katihm/ Deneyimin i¢inde Yer Alma): Estetik deneyiminde,
kisi bir durum ya da ortamin i¢inde pasif olarak yer alir. Biiylik kanyon kenarinda
durmak, bir sanat galerisini veya miizesini gezmek, uzay turu yapmak,
Kapadokya’da peribacalarinin arasinda dolasmak estetik deneyime Ornek
gosterilebilir.

Deneyimin dort boyutu deneyimin 4E’si olarak adlandirilabilir. Egitsel
deneyimde ogrenme, kagis deneyiminde ortamda olma, eglence deneyiminde pasif
katilim, estetik deneyiminde ise duyu organlarimi kullanma Onemlidir (Pine ve
Gilmore, 1999: 48). Eglence deneyimi i¢in bir konserde miizik dinleyerek pasif
katilim, egitim deneyimi i¢in spor alaninda bilgilendirme ya da seminere katilmak,
kagis deneyimi i¢in gidilen bir destinasyonun dini torenlerine katilmak, estetik
deneyimi i¢in manzara izlemek, ylriiylls yapmak ve denizde bulunmak ornek

gosterilebilir (Stamboulis ve Skayannis, 2003: 38).
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Butik otel, deneyimi 4E boyutuyla miisterilerine sunabilir. Butik otelin
misterilerine sunacagi yemek pisirme egitiminde miisterilerin aktif olarak etkinlige
katilmalarmi1 ve olayr Oziimsemelerini saglar (Egitsel). Yerel miizik sunumunu
gerceklestirmek amaciyla davet edilen yerel sanatgilarin sundugu eserler ile
musterilerin miizik dinleme etkinligine pasif katilimlart ve olayr 6ziimsemeleri
saglanir (Eglendirici). Butik otelde diizenlenecek animasyon c¢ergevesinde
diizenlenecek bir tiyatroda, miisterinin canlandiracagi bir karakter ile miisteri aktif
olarak oyunda yer alir. Bdylece, pasif olarak izlemenin Otesinde aktif olarak da
oyunun icinde yer alarak ilgili karaktere biiriiniir (Kacis). Yerel doku ile dekore
edilen butik otelin igerisindeki miisteri, dekorasyondan etkilenecektir (Estetik).

Turistik tirtinler deneyimin 4E boyutu ile zenginlestirilerek tiiketiciye sunulmalidir.

1.2.2.2. Holbrook’un Deneyimsel Deger Modeli

Holbrook, tiiketicilerin iirlinlerden elde ettikleri degerleri belirlemeye yonelik
calismalar yapmistir. Bu calismalar deneyimsel deger kuraminin gelismesini
saglamistir (Holbrook ve Hirschman, 1982; Holbrook, 1999; Holbrook, 2005;
Holbrook, 2006). Asagidaki sekilde Holbrook’un “Tiiketici Degeri Tipolojisi” yer
almaktadir.

Sekil 8’de goriildiigii lizere her bir deneyimsel degerin 6znel yonliiliik ya da
diger yonliiliik boyutlari; i¢sel deger ya da digsal deger boyutlan ile aktif ya da
reaktif olma boyutlar1 incelenmistir.

Digsal deger, tiiketimin islevsel, faydaci ya da amaci gergeklestirme
fonksiyonunu yerine getirmesini ifade etmektedir. i¢sel deger ise, kisinin kendi istegi

ile hazc1 (hedonik) tiikketim anlayisi ile gergeklestirdigi tiiketimi ifade etmektedir.
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Sekil 8: Tiiketici Degeri Tipolojisi

v ICSEL DEGER DISSAL DEGER
=)
= =
o,% - VERIMLILIK EGLENCE/OYUN
>
=
§ USTUNLUK ESTETIK
=
o % < STATU ETIK
-
=
o ]
=) % =
: 4 .. ..
> § ITIBAR RUHANILIK

Kaynak: Richins, 1999, s. 87; Holbrook, 1999, s. 87.

Tipolojinin diger bir boyutu olan 6znel yonliiliik, tiiketimi gergeklestirme
amacinin merkezinde kendisinin olmasini ifade etmektedir. Oznel yonliiliik, kisinin
kendisi i¢in gercgeklestirildigi tiiketim degeridir. Diger yonliiliik ise, tiiketimin gevre
kosullariin etkisi altinda kaldigin1 ifade etmektedir. Kisinin ¢evresi mikro (aile,
akraba, komsu) olabilecegi gibi makro (dogal kaynaklar) da olabilmektedir. Ornegin;
kisinin konakladig1 otelde dogaya faydali olabilmek i¢in yesil triinleri tiiketmesi
digsal yonliiliigii agiklamaktadir.

Aktif boyut, kisinin deneyim ile fiziksel (araba kullanmak) ya da zihinsel
(bulmaca ¢6zmek) etkilesimde bulunmasini ifade eder. Reaktif boyut ise, {iriin ya da
deneyim ile daha {ist boyutta etkilesime gegmesini ifade eder. Reaktif boyuta, kisinin
bir resim hakkindaki duygularini ifade etmesi ve bir destinasyonun yerel halki gibi
destinasyonu algilayabilmesi 6rnek verilebilir.

Sekil 8’de goriildiigii lizere, her bir boyut iki farkli ayrimi igermesinden

dolay1 8 farkli deger iiretilmektedir. Bu degerler; verimlilik, iistiinliik, statii, itibar,
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eglence degeri, estetik, etik ve ruhanilik degerleridir. Asagida bu degerlere iliskin
detayli agiklamalar yer almaktadir.

Verimlilik: Verimlilik, iriin ya da hizmetin kisinin kendi isteklerini
karsilamasi amaciyla {iriin ve hizmeti aktif kullanmasi sonucunda olusan digsal
degerdir (Holbrook, 1999: 13). Verimlik, bir iiretim ya da hizmet sisteminin {irettigi
cikt1 ile bu ¢iktiyr saglamak i¢in kullanilan girdi arasindaki iliskidir (Oral, 2005: 66).
Genis anlamda verimlilik kavramini ise, Oral (2005) tarafindan verimlilik,
ihtiyaglarin  tatmini ile ekonomik fedakarliklar arasindaki iliski olarak
belirtilmektedir. Ayrica, verimlilik kavraminda zaman unsurunun da 6nemli oldugu
vurgulanmaktadir (Leclerc ve Schmitt, 1999; Lexhagen, 2008: 13). Bu dogrultuda,
Holbrook (2005) aile albiimiinden derledigi fotograflar1 deneyimsel deger modeli
baglaminda degerlendirmistir (Holbrook, 2005). Holbrook verimliligi, bir isin olmasi
gerektigi gibi yapilmasi, olmasi gerektigi siirede tamamlanmast ve sonuglarin
somutlagtirilmast gibi kriterlere baglayarak c¢alismasinda kullandigi fotograflara
yansitmistir. Tatil sirasinda g¢ekilen fotograflarla bir etkinligin etkili bir sekilde sona
erdirildiginin resmedilmesi, tiiketicilerin nazarinda {irliniin degerini arttirmaktadir
(Holbrook, 2005: 50). Seyahat acentasindan balik tutma etkinligi satin alan bir
tiketici, balik tutma etkinligine yonelik verimliligi girdi-¢ikt1 1ligkisi ile
degerlendirecek ve sonugta tuttugu baliklar, elde ettigi deneyim tiiketicinin etkinlige
yonelik basarisin1 gdsterecektir.Isin pazarlama boyutunda ise gekmis oldugu fotograf
ve videolar etkinlige gorsellik kazandiracaktir (Holbrook, 2005: 50). Bu baglamda,
tur operatorleri verimlilik degerini 6n plana ¢ikarmak amaciyla katalog ve
brostirlerinde turist deneyimlerinin sonug¢ bdliimiinii gosterebilirler.

Ustiinliik: Ustiinliik kalite sonucunda olusan tatmin ile iliskili bir kavramdir
(Holbrook, 1999; Oliver 1999; Lexhagen, 2008: 13). Ustiinliik degeri, bir iiriin ya da
hizmetten beklenen performansin (kalite) goriilmesi ve sonug olarak tiiketicinin
tatmin olmas1 beklentisidir (Lexhagen, 2008: 13). Is turizmine katilan bir turist, bes
yildizli bir otelde kalmayi tercih edecektir. Bes yildiz statiisiindeki otel kalite
anlaminda turistin beklentilerine cevap verebilecek niteliktedir, bdylece turist is
seyahatinin konaklama kismindan tatmin olmay1 bekleyecektir. Ayrica, bes yildizh

otelin sundugu hizmetler (spa hizmeti, spor salonunun var olmasi, eglence ve yiyecek
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icecek secgenekleri) is turizmine katilan turistin zaman kisithligi nedeni ile
kullanmamasi durumunda bile otelin sahip oldugu 6zellikler kalite anlaminda bir
iistiinliik saglayarak tercih sebebi olmaktadir.

Oliver (1997)’e gore, iirtinden beklenen 6zelliklerin o iiriinde bulunmasi ve
beklentinin tizerinde 6zelliklerle karsilagilmasi durumunda tatmin, aksine beklentinin
altindaki ozelliklerle karsilagilmasit durumunda ise tatminsizlik olusur. Oral (2005:
321) kaliteyi; “isletme tarafindan turistlerin mevcut ya da dogabilecek ihtiyaglarini
tatmin edebilecek mal ve hizmetlerin iiretilmesi, isletme faaliyetlerine iliskin
verimliligin arttirilmas1 ve etkin bir maliyet kontrol siireciyle maliyetlerin
diisiiriilmesi amactyla kullanilan stratejik bir amag¢” olarak tanimlamistir. Hizmet
kalitesi ise; “isletmenin miisteri ihtiyaclarini karsilayabilme yetenegi” ya da “miisteri
memnuniyetinin saglanmas1” olarak tanimlanmaktadir (Ross, 1994: 273°den aktaran
Oral, 2005: 322). Hizmet kalitesinin boyutlar1 ise Parasuraman, Zeithaml ve Berry
(1985) tarafindan fiziksel ozellikler, giivenilirlik, isteklilik, vyeterlilik, nezaket,
inanilabilirlik, giivenlik, ulasilabilirlik, anlayis ve iletisim olarak boyutlandirilmistir.
Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) ¢aligmalarinda ise boyutlar arasinda yiiksek
korelasyon oldugu diisiincesiyle hizmet kalitesi boyutlarini azaltarak bu boyutlari
fiziksel ozellikler, giivenilirlik, isteklilik, giiven ve empati olarak belirlemislerdir.
Hizmet kalitesi boyutlari, konaklama isletmeleri baglaminda asagidaki gibi

iliskilendirilebilir (Karamustafa, Giillii, Acar ve Ulama, 2010: 30-31);

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

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

> Isteklilik: Konaklama isletmesinde calisan tiin personelin, miisterilere hizmet

sunma konusundaki istekliligini anlatan bir boyuttur. Hizmet kalitesi

28



boyutlarindan isteklilik boyutu, yiiksek olan bir konaklama isletmesinde
calisanlar, miisterilere goniilli ve eksiksiz hizmet verilirler. Konaklama
isletmesinde calisanlar, misterilere karst her zaman 1limh, giiler yilizli ve
enerjik hizmet sunarlar.

» Yeterlilik: Konaklama igletmesinde sunulan hizmetleri gergeklestirebilmek igin
gerekli bilgi ve deneyime sahip alt, orta ve {iist diizeydeki personelin ve
orgilitsel yapinin bulunmasini ifade etmektedir.

» Nezaket: Misterilerle dogrudan iletisim kuran personelin miisteriye karsi
saygili ve igten davranmasini ifade etmektedir.

> Inamilabilirlik: Hizmet sunum siirecinde miisterilere kendilerini memnun etme
yoniinde davranildiginin hissettirilmesi ve giivenlerinin kazanilmasini ifade
etmektedir.

» Giivenlik: Verilen hizmetlere yonelik tehlike, risk ve kusku ortaminin
olusturulmamasi anlamina gelmektedir.

» Ulasilabilirlik: Hizmete ulagmak icin gerekli fiziki kosullarin saglanmasi ve
iletisim araclartyla ilgili hizmete kolay erisimin desteklenmesini ifade
etmektedir.

» Anlayrs: Misteriyi tanima ve anlamayi ifade etmektedir. Miisteri beklentilerini
anlamak icin c¢aba gosterilmesi, diizenli hizmet alan miisterilerin taninmasi,
misterilerin kisiye 6zel taleplerinin giderilmesi anlamina gelmektedir.

> Iletisim: Miisteriler arasindaki kiiltiir ve egitim farkliliklarinin dikkate alimarak
miisterilerinin bilgilendirilmesi ve sorunlarinin ¢oziilmesini ifade etmektedir.

Turistik igltetmelerde sunulan hizmet kalitesi boyutlar1 turistlere istiinliik

deneyimi yagatmaktadir.

Statii: Kisinin digsal faktorlerin etkisiyle, digsal degerleri etkinlestirmek
amaciyla aktif olarak tliketimi gerceklestirmesidir. Statii degerinde, kisinin yasadigi
cevrede insanlarin goziinde bir etki yaratmak ve bu etkiyi yonetmek vardir. Statii
degerini gelistirmek isteyen bir kisi, giyimiyle, kullandigi aksesuarlariyla (taka,
gozliik, saat, eldiven, sal), kokusuyla fark yaratmaya ¢aligmaktadir. Ornegin, is
miilakatina giden bir aday giyimi ile basarili bir insan imaji olugturmak ister. Bu

amac1 gergeklestirmek i¢in kendisini basarili olarak gosterecegine inandig
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kiyafetleri tercih eder. Ayrica son yapilan calismalarda, kokunun kisinin bazi
ozelliklerini (rekabetcilik ve agresiflik) disa yansittigi sonucuna vartlmistir. Cigek
kokular1 kullanan bir kisinin zayif ve pasif oldugu diisiiniilmektedir. Dolayis1 ile
basari1 i¢in kokunun da dnemli oldugu sdylenebilir (Holbrook, 1999: 16). Bir kisiyi
etkileyebilmek icin onun duygularma hitap edilmelidir. Tiiketim deneyiminde,
kisilerin nasil etkilenmesi gerektigi ve bu etkilenmenin nasil algilanacagina
odaklanmak gerekmektedir (Lexhagen, 2008: 13). Bdyle bir durumda iki onemli
husus bulunmaktadir. Birincisi tiiketicinin goriinlis anlaminda etkilenmesi, ikincisi
ise yapilan bu faaliyetle hem tiiketici hem de potansiyel tiiketicilerde olusturulacak
olan imajin kontroliidiir.

Bir miisteri degeri olarak statii, tiikketicinin kullandig1 iriinlerle dis cevre
tizerinde olusturmak istedigi izlenimdir (Holbrook, 2005: 51). Holbrook, kendi
ailesinin fotograf albiimiinde miisteri degerinin statli boyutunu irdelemistir.
Fotografta bulunan kisilerin kiyafetlerini ve aksesuarlarini, katildiklar1 etkinlige
uygun giyinme ve uyum agisindan degerlendirmistir (Holbrook, 2005: 51-53).

Statii kavrami, izlenim ydnetimi ile dogrudan iliskilidir. Izlenim y&netimi;
“kisinin kendisine yonelik ¢evresinin algilamasini hedefledigi imaj1 yaratma siireci”
olarak tanimlanmaktadir (Rosenfeld, Giacalone ve Riordan, 1995°ten aktaran Bolino
ve Turnley, 1999: 187). Aym1 zamanda statii, kisinin sosyal konum olusturma
siirecinin bir trinidiir. Tablo 2’de, kisinin statii olusturma siirecindeki tiikketim

boyutlar1 yer almaktadir (Solomon, 1999: 66);

Tablo 2: Statii Olusturma Siireci ve Tiiketici Degeri Tipolojisi

Tiiketim Asamasi Tiiketim Odag Boyut
Statiiniin Ulasilmak istenen sosyal kimligin belirlenmesi, Aktif
tanmimlanmast Hedeflenen kimligin kazanilmasi i¢in optimum

stratejinin belirlenmesi.

Statiiniin edinilmesi | Tiiketim aktivitesinin gerceklestirilmesi ve Digsal
hedeflenen kimlige ulasilmasi deger

Statiiniin Istenen kimligin kazanilmasi siirecinde tiiketim Diger

degerlendirilmesi tercihi etkisinin degerlendirilmesi yonliiliik

Kaynak: Solomon, 1999, s. 66.
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Yukaridaki tabloda goriildiigii lizere statii olusturma siireci izlenim yonetimi
stireciyle bir paralellik gostermektedir. Kisi ya da kurum, oncelikle ulasmak istedigi
statiiyli belirlemek durumundadir. Kisi ulagsmak istedigi kimlik dogrultusunda
tiikkettigi tirtinleri tercih eder ve en sonunda hedefledigi kimlige ulasip ulasmadigin
dis cevrede bulunan kisilerin degerlendirmeleriyle belirler. Ornegin, bir tur operatdrii
statiisiinii olustururken kaliteli ve giivenilir bir tur operatorii olmayr hedeflemis ise,
turlarinda giivenilir ve gecerli bilgi verme, kaliteli ve duygulara hitap eden restoran
ve otelleri tercih ederek istedigi statiiye ulasip ulasmadigini tura katilan turistlerin
degerlendirmeleriyle belirleyebilir.

Itibar:itibar degerini, statii degerinden ayirt etmek zordur ancak itibar reaktif
ve pasif boyuta dahildir. Itibar ile marka arasinda dogrudan bir iliski vardir. Miisteri
degerinin itibar boyutunda, kisi sahip oldugu esyalarin markalari ile 6n plana ¢ikma
egilimindedir (Holbrook, 1999: 17; Richins, 1999: 87). Holbrook (2005) aile fotograf
albiimii aracilifiyla detaylandirdigi deger teorisinde, statiiye iliskin kisinin katildig:
etkinlige uygun ve uyumlu giyinmesini, itibar degerini ise kisinin kullandig
tirtinlerle birlikte materyalist bir yaklagim ile 6n plana ¢ikma egiliminde oldugunu
ortaya koymustur. itibar deneyimi, kisinin dzsaygisinin arttirilmasi ile statiisiiniin
arttirllmasi, kisinin veya kurumun kendini ya da kimligini ifade etmesi anlamina
gelmektedir (Richins, 1999: 88). itibar kavrami, turizm isletmelerinde tiim iiriinlerde
kullanilan marka kavraminin 6n plana ¢ikarilmasiyla iliskilendirilebilir.

Eglence Degeri: Eglence degeri kisinin aktif olarak bir olayda yer almas1 ve
bu durumdan hosnut olmasini ifade etmektedir (Lexhagen, 2008: 13). Eglence degeri
kisinin sevdigi, kendisini motive eden aktiviteleri hobi amagli yapmasi ve bunun
sonucunda kendisini yenilemesidir (Holbrook, 1999: 19). Dinlenme ve eglence
ithtiyaci, insanlar1 turizme yonelten motivasyonlar arasinda yer almaktadir (Olali ve
Timur, 1988: 28). Bu baglamda turizm ve eglence degeri birbirini tamamlayan
unsurlardir. Holbrook (2005) calismasinda, yaz tatillerini gegirdikleri kasabada
eglenme amaciyla ¢ektikleri fotograflar: bir eglence degeri olarak sunmustur. Bunlar
arasinda gitar c¢almak, beyzbol oynamak, golf oynamak ve dergi okumak

bulunmaktadir.
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Estetik: Estetik degeri, bir giizellik ¢esididir (Lexhagen, 2008: 13) Estetik
degeri, kisinin giizelligi 6n planda olan iiriinlerin tiiketilmesi sonucunda olusan
deneyimsel degerdir (Holbrook, 1999: 20). Estetik degeriyle moda ve iirlin tasarimi
arasinda dogrudan bir iliski mevcuttur (Schmitt, 1999). Turizm isletmelerinin
dekorasyonunda, sunulan iiriinlerin olusturulmasi ve sunumunda estetik degerin 6n
plana ¢ikarilmasi gerekmektedir.

Etik: Etik degeri, mikro anlamda ¢evremizdeki insanlarin, makro anlamda ise
diinyadaki insanlarin hakkini diislinerek tiiketimin gerceklestirilmesiyle olusan bir
degerdir. Etik degerine gore, tiikketim gerceklestirilirken, diger kisilerin tiiketimden
nasil etkilenecegi boyutu 6n plana ¢ikarilmalidir (Lexhagen, 2008: 13). Etik degeri
erdem, adillik ve ahlak kavramlar1 ile yakindan iliskilidir (Holbrook, 1999: 21;
Schmith, 1999: 149). Erdem; kurallara uymak ve gorevini yerine getirmek, adalet;
yasalara uygun sekilde hareket etmek ve bagkalarinin yararna sonuglanacak isler
yapmay! ifade etmektedir. Holbrook (2005: 57) ¢alismasinda, ¢evresindeki insanlara
ve hayvanlara saygili olmak ve iyi davranmak temali fotograflar etik baglaminda
incelemistir.

Turizm isletmeleri, turistlerin etik deger ihtiyaglarimi karsilayabilmek icin
sosyal sorumluluklarmi 6n plana cikartici pazarlama, tanitim ve tutundurma
faaliyetlerinde bulunabilirler. Ayrica, turizm isletmesinde dogaya zararli olmayan
rtinleri kullanarak ve dogaya geri donilisiim saglanarak tiiketicilerde etik deger
olusturulabilir.

Ruhanilik: Ruhanilik degeri, kisinin tiiketimi gerceklestirirken kendisini
baska bir diinyada hissetmesi, dinsel degerleri, kozmik giicii ve kisinin i¢ varligini
hissetmesidir (Holbrook, 1999; Lexhagen, 2008: 13). Turistik isletmede bulunan
kisinin deneyimsel iirlinlerin etkisiyle kendisini bagka bir diinyada hissetmesi

ruhanilik degerini 6rneklemektedir.

Tablo 3: Holbrook’un Deger Tipolojisinin ikinci Boyutu

Dissal Icsel
Oznel Yénliiliik Ekonomik Deger Hedonik Deger
Diger Yonliiliik Sosyal Deger Alturistik (Ozgeci) Deger

Kaynak: Holbrook, 2005, s.715.
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Yukaridaki tabloda goriildiigi iizere, Holbrook degerleri dissal ve igsel; 6znel
yonliilik ve diger yonliilik boyutlart ile dort baslik altinda incelemistir. Bunlar;
ekonomik deger, sosyal deger, hedonik deger ve alturistik deger olarak
siralanmaktadir. Ekonomik deger, bir mal ya da hizmetin verimli olmasidir. Ornegin,
bir arabanin daha az yakitla daha fazla kilometre gitmesi durumunda, miihendisler
tarafindan bu araba verimli ve ekonomik degerinin yiiksek oldugu seklinde
yorumlanir. Ekonomik deger, 6znel yonlidiir ¢linkii kisinin araci verimli bir sekilde
benzin tiikketmektedir ve dolayistyla kisinin yararina olan bir durumdur. Ekonomik
deger digsaldir, c¢linkii daha az petrol tliketerek kaynaklarin tiiketilmesini
engellemektedir. Sosyal deger ise deneyimin kisiye sosyal bir statii saglamasiyla
ilgilidir. Ornegin, herkesin gitmek istedigi bir otelde konaklayan bir turist bu durumu
deneyim aktarimi sirasinda kullanacak ve kisi kendi statiisiine yonelik bir yatirim
yaptig1 hissini yasayacaktir. Hedonik deger ise, kisinin bir deneyimden haz almasiyla
ilgilidir. Kisi eglence ve haz duygusunu yasadigi icin igsel ve Oznel yonliilik
ozelliklerini tasir. Alturistik deger ise, kisinin dogaya yararli 6rnek bir davranista
bulunmasidir. Kisinin g¢evreyle dost bir yaklagimla iretilen {irtinleri kullanmasi
alturistik degere o6rnek verilebilir. Kisi hem igsel duygularini besler hem de dogaya
duyarli oldugu i¢in diger yonliiliik tipolojisine uygun davranmistir (Holbrook, 2005).
Holbrook’un deger tipolojisi ile tiiketici degeri tipolojisi arasindaki fark tiiketici

degeri tipolojisinin daha kapsamli olmasidir.

1.2.2.3. Aho’nun Deneyim Siireci Modeli

Aho’nun turizm deneyim siirecinin modellemesine iliskin ¢alismasinda,
turistik deneyimin igerigi, turistik deneyim kaynaklar1 ve turistik deneyim siireciyle
ilgili yararli bilgiler sunulmaktadir (Aho, 2001: 33-37). Turistik deneyimin temelleri
duygusal etkilenme, bilgilenme, yeteneklerin gelistirilmesi ve degisimin
gerceklesmesi olmak tizere dort bilesenden olugsmaktadir (Aho, 2001: 33-34) :

» Duygusal etkilenme: Turistik deneyim sonucunda duygusal -etkilenme
kaginilmazdir. Duygu cosku, heyecan, giilme ya da aglama seklinde farkli

yogunluklarda yasanmaktadir. Buna karsin, turistik deneyim siiresince yagsanan
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anilara iliskin hatiralarin akilda kalis siiresi kisiden kisiye farklilik
gostermektedir.

» Bilgilenme: Turistik deneyim siiresince gidilen destinasyona ait tarihi cografi
bilgilendirme ile yerel halk ve yasayis sekillerine iliskin siirekli bir bilgilenme
s6z konusudur.

» Yeteneklerin gelistirilmesi: Turistik deneyim edinme siiresince turistler
ilgilendikleri alanlar dogrultusunda yeteneklerini gelistirme firsat1 bulabilirler.
Turistlerin yeteneklerini gelistirecekleri alanlar tiiplii ya da tiipsiiz dalis,
ylizme, yamag parasiitli, rafting, kayak vb. olabilir. Ayrica, gidilen {iilkede
yabanci dil pratigi yapmak da miimkiin olabilir.

» Degisimin gerceklesmesi: Turistlerin katildiklar1 turizm ¢esidine gore degisim
durumu farkliliklar gostermektedir. Saglik turizmi amacli katilan bir turistin
alacagi saglik hizmetleri sayesinde turistte bedensel ve zihinsel degisiklikler
olusacaktir. Kiiltiir turizmi amacl katilan turistin ise bakis agis1 ve kiiltiirel

cesitlilik bilinci zenginlesecektir.

Turistler turizm olaymna katilip deneyimsel deger elde edebilmek i¢in bir
takim kaynaklardan yararlanmak durumundadirlar. Deneyimsel deger i¢in gerekli
kisisel kaynaklar; (a) diisiinme, planlama, turizm olayma katilma, deneyim edinimi
ve paylasilmasi i¢in zaman, (b) turistik iirlin ve deneyim satin alimi i¢in para, (c)
deneyime iliskin 6n bilginin edinilmesi, farklt segenekler arasindan se¢im
yapilabilmesi i¢in daha 6nceki deneyimlerin de dahil oldugu bilgi, (d) deneyimin
edinilmesi ve gelistirilmesi i¢in yetenek, (e) yeni durumlara ve beklenmedik
durumlara yaklagim, (f) deneyimin edinilmesi 6ncesi 6n bilgileri, deneyim stiresince
ve deneyim sonrasinda bilgi paylasiminin saglanabilecegi sosyal ag kisisel bilgi

kaynagini olusturmaktadir.
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Sekil 9: Turistik Deneyimde Z, P, B, Y, T, A Iliskisi

Deneyimin
yogunlugu

»
>

®
oo

Kaynaklar

v

Kaynak: Aho, 2001, s. 35.

Sekil 9°da goriildiigii lizere, (Z) zaman ve (P) para bir turizm olay1 i¢in ayni
oranda gerekli iki kaynaktir. (B) Bilgi kaynagi turistin hangi turizm ¢esidinde, hangi
aktiviteleri gerceklestirilecegi konusunda se¢im yapabilmesi icin kullanacagi 6nemli
bir kaynaktir. (Y) Yetenek kaynagi ise, deneyimin kalitesine yon veren bir kaynaktir.
Ornegin, dalis egitimi almis bir turist yurti¢i ve yurtdisinda bulunan destinasyonlara
dalis deneyimini zenginlestirmek i¢in gidebilir. (T) Tavir kaynagi ise, kisinin olaylar
karsisinda verecegi tepkiler ile turistik deneyiminin zenginlesmesi ya da tam tersi bir
sonug ile turistik deneyimin sonlanmasina neden olabilir. (A) Ag kaynag ise, kisinin
turistik deneyimini sosyal c¢evresi ile paylagsmasi ve deneyiminin anlattikca
zenginlesmesini saglamaktadir. Giinlimiizde internet ortaminda bulunan sosyal aglar
(facebook, twitter, linkedin, messenger vb.) yardimiyla da turistler kendi
deneyimlerini paylasmaktadirlar.

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

» Oryantasyon: Turistik deneyimin ilk asamasinda giidiiler Kkisileri
yonlendirmeye baslar. Kisi bir aktivite ya da destinasyona ilgi duymaya baglar.

» Karar verme: Kisinin bir aktivite ya da destinasyona olan ilgisi giiclenir. Kisi
gidecegi destinasyona karar verir ve gerekli hazirliklar1 yapar.

» Ziyaret: Turistik destinasyona gidilir ve turizm olay1 gergeklesir.
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» Degerlendirme: Daha once edinilen turistik deneyimlerle bir 6nceki deneyim
karsilagtirilir. Daha sonra edinilmesi planlanan turistik deneyimler i¢in
¢ikarimlarda bulunulur.

» Depolama: Turistik deneyim siiresince elde edilen deneyimler turistin
belleginde depolanir. Turistik deneyimlere iliskin edinimler fiziksel
(fotograflar, videolar ve hediyelik esyalar), sosyal (insanlar ve seyahat
siiresince yasanmis ve hatirlanan durumlar) ve zihinsel hatiralar (turistin
aklinda kalan izlenim, etki ve kendisinde olusturdugu yeni diisiinceler) yoluyla
depolanir.

» Yansitma: Turistik deneyim sonrasinda, lizerinden yillar gegmis olsa da kisi
konusma aninda deneyimini paylasabilir, yasadiklarini ¢cevresine yansitabilir.

» Zenginlestirme: Yansitma boliimiindeki paylasim zenginlestirme asamasinda
devam etmektedir. Deneyimlerini paylagsma ve turistik deneyimlerine iliskin
fotograf, video ve hediyelik esyalar ile anlatimlar desteklenmektedir.

Turistik deneyim siirecinin ilk iki asamas1 olan oryantasyon ve karar verme
asamalar1 seyahat oOncesi; seyahat asamasi, ziyaret; degerlendirme, depolama,
yansitma ve zenginlestirme asamalar1 ise seyahat sonrasi asamalaridir. Turistik
deneyim siireci yedi asamadan olusurken, bazi asamalar1 daha yogun bazi1 agsamalari
ise hi¢ yasanmayabilir. Asama sayisinin ve her bir asama yogunlugunun yiiksek

olmasi, turistik deneyim kalitesini arttiracaktir (Aho, 2001: 36-37).

1.2.2.4. Schmitt’in Deneyimsel Deger Modeli

Schmitt (1999) deneyimsel deger modelini duyusal deneyim, duygusal
deneyim, bilissel deneyim, davranigsal deneyim ve iliskisel deneyim olmak iizere bes
boyutta ele almistir. Bu boyutlara iliskin agiklamalar ve deneyimsel degeri dlgmeye
yonelik bir ¢alismanin (Tsaur, Chiu ve Wang, 2007: 63) 6lgek maddeleri tablo 4’te

sunulmustur.
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Tablo 4: Schmitt’in Deneyimsel Deger Modeli

Schmitt’in Deneyimsel Deger Modiilleri
Deneyim Aciklama Ornek
Boyutlar
Duyusal Bes duyuya (gérme, duyma, X isletmesi duyularima hitap ediyor.
deneyim dokunma, tatma ve hissetme) hitap | X isletmesini ilgin¢ buluyorum.
ederek duyu etkisi olusturulur X isletmesi duyusal ¢ekicilik
(Schmitt, 1999:64). unsurlarina sahiptir.
Duygusal Duygusal deneyim, turistlerin X igletmesi farkli bir ruh haline
deneyim duygularina ve hislerine hitap girmemi sagliyor.
ederek {iriin sunumunun X isletmesi duygularimi kullanmami
gerceklestirilmesidir (Schmitt, sagliyor.
1999:65). Duygusal deneyim X isletmesi duygularima hitap ediyor.
deneyimsel pazarlamay1 X isletmesinde vakit gecirirken
destekleyici unsurlar (marka, sosyal | sikildigimi hissetmedim.
sorumluluk projeleri, teknoloji vb.)
yardimiyla da saglanabilir.
Biligsel Biligsel deneyim degeri ile X isletmesi isletmeye kars1 ilgimin
deneyim turistlerin yaraticilik ve bilissel aktif olmasini sagliyor.
(Entelektiiel | fonksiyonlarinin harekete X isletmesi yaratici diislincelerimi
deneyim) gecirilmesi hedeflenir (Schmitt, harekete geciriyor.
1999:67).
Davranigsal | Davranigsal deneyimle turistlerin X isletmesinde edindigim deneyimleri
deneyim davranislarinda, yasam tarzlarinda | paylagmak istiyorum.
degisiklik ve etkilesim olusturmak | X isletmesini gelecekte hatirlamak
hedeflenir. i¢in fotograf ¢ekmek istiyorum.
Miskisel Iliskisel deneyim, diger deneyim X isletmesini hatirlatici hediyelik esya
Deneyim tirlerini (duyusal, duygusal biligsel, | almak istiyorum.
davranissal) de kapsayan sosyal ve | X isletmesi dogaya kars1 sorumluluk
kiiltiirel odakl1 deneyimler sunar. bilinci olusturmamu sagliyor.

Kaynak: Schmitt, 1999, s. 63-69; Tsaur, Chiu ve Wang, 2007, s. 63.

Tablo 4’te goriildiigii lizere, Schmitt (1999) deneyimsel degeri bes boyutta

incelemistir. Tsaur ve digerleri (2007) Tayvan’da bulunan Taipei hayvanat

bahcesinin uyguladigr deneyimsel pazarlama faaliyetleri turistlerin algisiyla analiz

edilmistir. Calismanin arastirma kisminda arastirmacilarin  kullandiklar1 6lgek

maddeleri ise deneyimsel boyutlara agiklik getirmek amaciyla sunulmustur.

Deneyimsel deger otel isletmelerinde siklikla kullanilmaktadir. Hyatt otel

zincirinin deneyimsel deger temali bir slogan1 olan “bes duyu sadece duyular

harekete gecirmez, ayn1 zamanda memnun olmay1 da saglar” ile deneyimsel degerin
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duyusal boyutuna deginmektedir (Schmitt, 1999: 99). Duygusal deneyimin
kazandirilabilmesi i¢in isletmede samimiyet, sicaklik ve uyumlulugun saglanmasi
onemlidir (Tsaur ve digerleri, 2007: 53). Otel isletmelerinde turistlere sunulan mal ve
hizmetler; gorme, duyma, koklama, tatma ve hissetme duyularina hitap etmelidir.
Duygusal deneyim ise duygular ve hislerle ilgilidir. Otelde konaklayan turistler
isletmenin olanaklarindan yararlanirken ve otelde bulunan diger turistlerle iletisim
halindeyken eglenerek duygusal deneyim edinirler. Biligsel deneyim ise, yaraticilik,
problem ¢6zme ve egitsel aktiviteler ile bagdastirilir. Davranigsal deneyimler ise
etkinliklere katilma, calisanlar ve diger miisterilerle etkilesimde olmakla birlikte
kisinin davranis ve yasam tarzinin sekillenmesi ile iliskilidir. iliskisel deneyim ise
duyusal, duygusal, biligsel ve davranigsal deneyim boyutlarini kapsayan ve bunun
yant sira isletmeye karsi baglarin gelistirilmesi adina kurulan bir iletisim siirecidir.
Isletmeler, tiiketicileri ile baglarni giiclendirmek amaciyla e-posta, mesaj, sohbet
odalar1 ve forumlar1 kullanmaktadirlar. Bes deneyim alaninin bir isletmede
kullanilmas: tiiketicilerin biitiinsel deneyim edinmelerini saglamaktadir (Zhang,
2008: 39-40). Nagasawa (2008), deneyimsel degeri bir firmanin banyo tasarimina
uyarlamistir. Banyo odasinin estetik olmasin1 ve yasam alani saglamasini duyusal
deneyimle; temizlik, ferahlik ve ideal banyo odasi algisinit duygusal deneyimle; akill
dizayn ile odanin genislemesi, daha oOnce edinilen banyo deneyimleri ile
karsilagtirma, beklentilerin karsilanmasini  ve yeni banyo odasi algisinin
olusturulmasi biligsel deneyimle; banyo odasinda kullanilan ileri teknolojiyle banyo
odas1 algilarinin degismesi ve banyo odasinin misafirlerin kullanimina rahatlikla
sunulabilecek olmasin1 davranigsal deneyimle; ekoloji temelli banyo odasi tasarimi
ve ekolojik tirlinlerin kullanilmasi, sosyal sorumlulugun gelistirilmesi ve markayla

tiikketiciyi cezp etmesi ise iliskisel deneyimle bagdastirilmistir (Nawagasa,2008: 316).

1.2.2.5. Mathwick, Malhotra ve Rigdon’un Deneyimsel Deger Modeli

Deneyimsel deger modelini; gorsel cekicilik, eglence, kagis, katilim, etkinlik

ve ekonomik deger kapsaminda sekillendiren Mathwick ve digerleri (2001) dort
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faktor altinda ikinci boyutlandirma yaparak eglence degeri, estetik, yatirimin getiri
degeri ve hizmet miikemmelligi boyutlarinda toplamistir.

Sekil 10: Deneyimsel Deger Tipolojisi

Icsel Eglence ! Estetik
Deger Degeri |
Digsal Y%gll‘tl.nfln ! Hizmet
Deger evm. ! Miikemmelligi
Degeri !
Aktif Deger Reaktif Deger

Kaynak: Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001, s.42.

Sekil 10°da goriildiigi tizere, deneyimsel deger tipolojisinin olusturulmasinda
Holbrook’un modelinden yararlanilmistir. Sekilde, dikey boyutta icsel ve dissal;
yatay boyutta ise aktif ve reaktif degerler yer almaktadir. Turistik iiriiniin igsel
degeri, sembolik ya da hedonik iiriin anlayisiyla bagdastirabilecegimiz iirliniin
eglence degeri ve estetik kavramlariyla biitiinlestirilmistir. Uriiniin dissal degerini
ise, tliketimde faydac1i yaklasim veya diriiniin fonksiyonel degeri ile
bagdastirilabilecegimiz yatirimin getiri degeri ve hizmet miikemmelligi degerleri
belirlemektedir. Seklin yatay boyutunda ise aktif deger ve reaktif deger
bulunmaktadir. Aktif degeri eglence degeri ve yatirimin getiri degeri; reaktif degeri
ise estetik ve hizmet miikemmelligi temsil etmektedir.

a) Eglence Degeri: Eglence degeri aktif kaynakli igsel bir degerdir. Ingilizcede
“playfulness” olarak adlandirilan eglence degeri kisinin tercih ettigi aktiviteyle
diledigince ilgilenmesi ve bu durumdan hosnut olmasi anlamina gelmektedir.
Eglence degerinin igerisinde “Kagis” dirtiisii de yer almaktadir. Kisi
ilgilendigi aktivite ya da iirline odaklanarak kendisini farkli bir ortamda
hisseder. Bu durum, kisinin ge¢ici olarak rahatlamasini ve bunun sonucunda da

motivasyonunun artmasini saglamaktadir.
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b) Yatirnmin Getiri Degeri (CROI): Turistik bir destinasyonu ziyaret eden kisi
finans, zaman ve psikolojik olarak hazir olmak da dahil olmak {izere bir ¢ok
acidan yatirim yapmaktadir. Turistin yaptigr yatirim, kendisine ekonomik
fayda, kalite ve toplam fayda olarak geri donmektedir.

c) Estetik: Estetik tiiketimin duygulara hitap eden boyutudur ve estetik iirline
yonelik sanatsal degerin kalitesini gosterir. Estetik ve ¢evresel diizenlemeler
tiikketicilerin satin alma karalarina (araba, kiyafet, mobilya, bir restoranda
yemek servisi, sanatsal degeri olan bir tablo, miizik, sinema, seyahat vb.) etki
etmektedir. Dolayis1 ile estetik deger tiiketicilerin tiim hayatindadir
(O’shaughness ve O’shaughness, 2003: 15). Estetik deneyiminde merak temel
bir tilketim duygusudur. Merak duygusu kisinin siirekli yenilenmesine katki
saglamaktadir. Buna bagl olarak, estetik kavraminin merak 6zelligi tiiketicinin
tiriine yonelik olusturdugu merak duygusunun taze kalmasini saglayacaktir
(Fisher, 1999). Estetik deneyim simetri, oranti, objelerin uyumu, ahenk ya da
bir performanstir. Tiiketimde ise estetik gorsel unsur ve hizmet performansinin
eglendiriciligi boyutlartyla degerlendirilir (Mathwick ve digerleri, 2001: 42).

d) Hizmet Miikemmelligi: Hizmet miikemmelligi Zeithaml’mn (1988) hizmet

kalitesi modeli ile iliskilendirilmektedir.

Mathwick ve digerleri (2001)’nin deneyimsel deger ol¢egi, deneyimsel
degere iliskin tiiketici algisin1 6l¢mektedir. Deneyimsel deger boyutlari, Holbrook’un
deneyim tipolojisinden uyarlanmistir. Deneyimsel deger olgegi 19 maddeden
olusturulmustur. Hizmet miikemmelligine iliskin iki madde Olgekten cikarilmis ve
kalan 17 madde kullanilmistir. Estetik boyutu gorsel ¢ekicilik ile eglenme; eglence
degeri boyutu kacis ile katilim; yatirim getiri degeri ise verimlilik ile ekonomik deger
alt boyutlarindan olusmaktadir (Bearden, Netemeyer ve Haws, 2011: 397). Mathwick
ve digerleri (2001)’nin deneyimsel deger 6l¢ek maddeleri asagida yer almaktadir

(Mathwick ve digerleri, 2001: 53; Bearden, Netemeyer ve Haws, 2011: 398) :

Gorsel Cekicilik:
» X igletmesinin iiriin sunumu ¢ekicidir.

» X isletmesi estetik ¢ekicilige sahiptir.
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» X isletmesinin goriiniimiinii begendim.
Eglence Degeri:
» X isletmesi eglence unsurlarina sahiptir.
» X igletmesi bana cosku veriyor.
» X isletmesi sadece {iriin sunmamakta ayni zamanda eglendirmektedir.
Kacis:
» X isletmesi beni her seyden uzaklastirtyor.
» X isletmesinde olmak beni baska bir diinyada gibi hissettiriyor.
» X igletmesindeyken her seyi unutup isletmeye kendimi kaptirtyorum.
i¢csel Hoslanma:
» Sadece lirlin almak i¢in degil, kendi istegim i¢in X isletmesinde bulunuyorum.
» X isletmesinden hoslandigim i¢in aligveris yaptyorum.
Verimlilik:
» X igletmesinden aligveris yapmak zamanimi verimli kullanmami sagliyor.
» X isletmesinden aligveris yapmak hayatimi kolaylastirtyor.
» X isletmesinden aligveris yapmak programima uyuyor.
Ekonomik Deger:
» X igletmesinin tirlinlerinin ekonomik degeri iyidir.
» Genel olarak X isletmesinin fiyatlarindan memnunum.

» X igletmesinden satin aldigim iirtinlerin kalitesine gore fiyatlar1 ¢ok yiiksektir.

1.2.2.6. Miisteri Deneyim Bilesenleri Modeli

Gentile, Spiller ve Noci (2007) miisteri deneyim bilesenlerini alt1 baslikta bir
araya getirmistir. Gentile ve digerleri (2007)’nin deneyimsel deger bilesenleri
Schmitt’in (1999) stratejik deneyimsel deger modiilii ile benzerlik gostermektedir.
Deneyimsel deger bilesenlerinin yoOnetilmesinde isletme ve miisteri degerlerinin
yonetilmesinin 6nemini savunan Gentile ve digerleri (2007: 398)’nin deneyimsel
deger modeli a) duyusal bilesen, b) duygusal bilesen, ¢) bilissel bilesen, d) faydaci

bilesen, e) yasam bi¢imi bileseni ve f) iligkisel bilesenden olusmaktadir.
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» Duyusal bilesen: Duyusal bilesen liriin ve hizmete iligkin tatma, gorme,
duyma, dokunma ve koklama duyular1 ile turistik irlinlin estetik, keyif,
heyecan boyutlarinin yasanmasini saglar.

» Duygusal bilesen: Duygusal bilesen kisinin duygusal durumu ve hisleri ile
ilgilidir. Duygusal bilesen kisinin isletme ve marka ile duygusal bag kurmasini
kolaylagtirir.

> Bilissel bilesen: Bilissel bilesen kisinin diisiince ve zihinsel siireci ile ilgilidir.
Biligsel bilesen kisinin yaraticiligini ve problem ¢6zme yetenegini gelistirir.

» Yarara bilesen: Yararci bilesen mal ve hizmetin kullanim kolayligini ortaya
koyan bir bilesendir. Fonksiyonel 6zelliginin olmast ve iriiniin kisinin isine
yaramastyla dogru orantilidir.

» Yasam bicimi bileseni: Yasam bi¢imi bileseni kisinin deger yargilari,
inanglar1 ve yasam tarziyla ilgilidir.

> Tliskisel bilesen: Iliskisel bilesen kisinin sosyal g¢evresi, diger insanlarla

kurdugu iletisim ve kisinin ideal benligiyle ilgilidir.

1.2.2.7. Zhang’1in Deneyimsel Deger Modeli

Zhang (2008), smirli hizmet sunan otel isletmeleri i¢in deneyimsel degeri
Olcegi gelistirmigtir.  Arastirmaci, gelistirdigi  Ol¢egi  kumarhane otellerinde
uygulayarak (Zhang, Dewaldi ve Neirynck, 2009), deneyimsel degerin isletme
boyutunda aktivitelere; fiziksel ¢evreye aktif katilimin saglanmasi ile ¢alisanlar ve
miisteriler arasinda sosyallesmenin saglanmasi konusunda (Zhang, Cai ve
Kavanaugh, 2008) arastirmalar yapmistir. Calismalarinda deneyimsel degeri, turist
tutum ve davraniglar1 boyutunda degerlendirmistir. Zhang, Dewaldi ve Neirynck
(2009) deneyimsel deger modelinde a) estetik, b) eglenme, c¢) kagis, d) egitim, e)
verimlilik, f) miikemmellik, g) ekonomik deger ve e) sosyal taninirlik boyutlar1 yer
almaktadir.
» Estetik: Estetik deger, giizellik ve duyularla hissedilebilen giizelligin
farkindaligy ile ilgilidir. Estetik deger olglimiinde isletmenin dekorasyonu,

gorliniisii, kullanilan fon miizik, renk ve renk uyumu ile kokuya iliskin
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maddeler bulunmaktadir (Holbrook, 1994; Pine ve Gilmore, 1999; Schmitt,
1999).

» Eglenme: Kisinin etkinlikten ya da bulundugu yerden eglenme ihtiyacini
karsilamasiyla ilgilidir. Olciimiinde ise eglendirici {iriin ve hizmetlerin
kullanilmast irdelenmektedir (Holbrook, 1994; Pine ve Gilmore, 1999;
Rosenbloom, 2003; Schmitt, 1999; Swartout ve Van Lent, 2003).

> Kaqis: Kagis degeri uzaklasmak ve unutmak ile ilgilidir. Ol¢iimiinde ise huzur,
rahatlama, dahil olma, kisinin kendini bagka bir diinyada hissetmesi ve tatminle
ilgili maddeler bulunmaktadir (Pine ve Gilmore, 1999; Schmitt, 1999).

» Egitim: Egitsel deger, kisinin yeni bilgiler edinmesi, deneyimlerini
zenginlestirmesi ve yaraticith@ini arttirmasiyla ilgilidir.  Olgiimiinde  ise,
ogrenme ve katilim ile ilgili maddeler sunulur (Pine ve Gilmore, 1999;
Schmitt, 1999).

» Verimlilik: Verimlilik degeri zaman ve kaynagin etkin kullanimu ile ilgilidir.
Olgiimiinde ise, yonetimin etkinligi, seyahatin kolaylig1 ve programa
uygunluguna iliskin maddeler bulunmaktadir (Catalog Coalition, 1993;
Holbrook, 1994).

» Miikemmellik: Miikemmellik degeri kalite ve kullanima uygunlukla ilgilidir.
Olgiimiindeki 6nemli noktalar ise kalite, hizmet miikkemmelligi ve yardimsever
calisanlardir (Brandy ve Cronin, 2001; Holbrook, 1994).

» Ekonomik Deger: Ekonomik deger, fiyat ile alinan hizmet arasindaki iligkinin
kurulmasi ile olusan bir degerdir (Holbrook, 1994; Schmitt, 1999).

» Sosyal Tammrhk: Sosyal taninirlik kisinin taninmasi, sosyal imaji ve 0z
saygisi ile ilgilidir. Olglimiinde ise kisinin isletme calisanlar1 ve diger
miisterilerle sosyallesmesi ve kisinin kendisini bulundugu ortama dabhil

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

1.2.2.8. Diger Deneyimsel Deger Modelleri

Sheth, Newman ve Gross (1991a), tiiketim degeri ve tiiketici tercihlerine

yonelik arastirmalarda bulunmuslardir. Yapilan aragtirmalar sonucunda fonksiyonel
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deger, sosyal deger, duygusal (emosyonel) deger, epistemik deger ve kosullu degerin
tiikketici tercihine etki ettigi tespit edilmistir (Sheth ve digerleri, 1991a: 160; Sheth ve
digerleri, 1991b: 7). (a) Fonksiyonel deger: Bir iirliniin fiziksel performans
kapasitesinden elde edilen yarardir. (b) Sosyal deger: Bir alternatifin, pozitif ya da
negatif olarak sablonlasmis, demografik, sosyo-ekonomik veya Kkiiltiirel etnik
gruplarla iligkilendirilerek kazanilan sosyal yarardir. (c) Emosyonel deger: Bir
alternatifin, duygular1 ve duygusallik durumlarini uyandirma kabiliyetinden algilanan
yarardir. Miizik, belirli bir restoran vb. iiriin ve hizmetler, bunlarin yarattiklar1 belirli
duygular1 yasama arzularindan dolayr tiiketilebilir. (d) Epistemik deger: Bir
alternatifin, merak uyandirma, yenilik getirme ve/veya bilgilendirme arzusunu tatmin
etme kapasitesinden elde edilen yarardir. Genellikle bilinmeyen, alisiimadik ve
karmagik uyaranlardan tiiretilir. (e) Kosullu deger: Karar alicinin, karsilastigi
spesifik durum veya kosullarin sonucu olarak, segilen alternatifin yarattig1 algilanan
degerdir. Bir alternatif, o alternatifin fonksiyonel veya sosyal degerini zenginlestiren
belirli kosullar nedeniyle, kosullu degere sahip olabilir (Tek, 2006: 70-71).

Gilinlimiizde {iriin ve hizmetlerin deneyimler olmaksizin sunulmasiyla miisteri
memnuniyetinin saglanmasinin miimkiin olamayacagini savunan Berry, Carbone ve
Haeckel (2002) miisteri deneyimini iki kategoride incelemistirler. Bunlar fonksiyonel
deger ve duyusal degerlerden olusmaktadir. Fonksiyonel deger; iirlinde bulunmasi
gereken fiziksel 6zellikler olup, duyusal deger; koku, ses, goriiniis, tat ve dokunma
ile ilgili 6zelliklerdir (Berry ve digerleri, 2002: 86).

Brakus, Schmitt ve Zarantonello (2009), deneyimsel marka degeri 6l¢egini
olusturmak icin c¢esitli sektdrlerde uygulamalarda bulunmustur. Faktor analizi
sonucunda dort faktore ulagilmis ve ulagilan faktorler deneyimsel marka degerlerini
olusturmaktadir. Brakus ve digerleri (2009: 60) caligmalarinda duyusal deger,
duygusal deger, davranissal deger ve entelektiiel degerin birlikte deneyimsel marka
degerini olusturdugu sonucuna varmislardir.

Ayrica deneyimler; aktif deneyim, pasif deneyim, senaryolara dayali olarak
sunulan deneyim ve senaryosuz sunulan deneyimler olmak iizere dort kategoride

incelenmektedir (Fisk, 2006: 332’den aktaran Alemdar, 2010: 20).
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Orth ve Marrchi (2007) {riinlerin degerini belirlemeye yonelik yaptiklart
calismada degerleri fonksiyonel, sembolik ve deneyimsel deger olarak
incelemislerdir. Fonksiyonel deger, iirlin ve hizmetin kaliteli ve saglikli olmasi
durumunu; sembolik deger modaya ve kisiye 6zel olmasi durumunu ve deneyimsel
degeri ise, kisinin duyusal ve duygusal 6zelliklerine hitap etmesiyle kisiyi yenileme
oOzelliklerini kapsamaktadir (Orth ve Marrchi, 2007: 225).

Wirtz ve Bateson (1999) deneyimsel tiiketimi Russel’in “arouse ve pleasure
(uyarilma ve haz)” modeline dayandirmistir. “Pleasure” kisinin bir durumdan zevk
almast “arousal” ise kisinin bir durum karsisinda irkilmesi, sasirmasi olarak
aciklanabilir. Ornegin, bir otel lobisinde fonda rahatlatict yavas bir miizigin olmasi
“arousal™ diislirecek “pleasure”yi artiracaktir. Bir kisinin kalabalik ortama

girmesiyle “arousal” duygusu artacak “pleasure” duygusu azalacaktir (Wirtz ve

Bateson, 1999: 56).

1.2.3. Deneyimsel Degere iliskin Diger Unsurlar

Deneyimsel degerin 6l¢iilmesiyle ilgili bircok arastirmaci tarafindan farklh
yaklagimlardaki deneyimsel deger modelleri bulunmaktadir. Deneyimsel degere
iliskin diger unsurlar ise aslinda bir¢ok modelin igerisinde yer almaktadir.
Deneyimsel degere iliskin unsurlar; a) miizik, b) renk, c) aydinlatma, d)
aroma/koku, e) yogunluk, f) dekorasyon ve g) sosyal etkilesimden olusmaktadir.
Asagidaki tabloda deneyimsel degere iliskin diger unsurlar ve yapilan ¢aligmalar yer

almaktadir (Zhang, 2008: 45).
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Tablo 5: Deneyimsel Degere Iliskin Diger Unsurlar

Diger Deneyimsel Yapilan Calismalar
Unsurlar
Miizik Areni ve Kim (1993), Beverland, Lim, Morrison ve
Terziovski (2006), Hui, Dube ve Chebat (1997), Milliman
(1982).
Renk Bellizzi, Crowley ve Hasty (1983)
Aydinlatma, Li, Daugherty ve Biocca (2002), Summers ve Hebert (2001)
Aroma/Koku Spangenberg ve Crowley, Henderson (1996)
Yogunluk Eroglu ve Machleit (1990), Hui ve Bateson (1991)
Dekorasyon Mattila ve Wirtz (2001)
Sosyal Etkilesim | Milliman (1986)

Kaynak: Zhang, 2008, s. 45.

Wirtz ve Bateson (1999: 61) Russel’in hazcilik ve uyarilma (pleasure,
arousal) modelini temel alarak miisteri memnuniyeti konusunda ¢aligma yapmistir.
Memnuniyeti etkileyen unsurlari hazcilik ve uyarilma baglaminda degerlendiren
Wirtz ve Bateson (1999: 61) calismasinin gelistirilmesi i¢in asagidaki Onerilerde
bulunmustur (Wirtz ve Bateson, 1999: 63):

a) Hizmet siirecinin olusmasinda {i¢ etkilesim elemani bulunmaktadir. Hizmetin
sunuldugu cevre ile miisteri; isletme personeli ile miisteri; son olarak miisteri
ile miisteri etkilesimi hizmet siireci i¢inde gergeklesmektedir. Hizmetin
sunuldugu g¢evrenin miisterinin duygularini etkileme durumu incelenmelidir.
Miisterinin duygularin1 etkileyen ii¢ temel hizmetin gergeklestigi cevre
unsurlar1 (a) ambiyans, (b) fonksiyonellik, (c) isaret, sembol ve sanat
eserleridir (Bitner, 1992: 57-71). Hizmetin sunuldugu ¢evre unsuru olarak fon
miizik ve etkilerini belirlemeye yonelik ¢aligmalar bulunmaktadir (Milliam,
1982: 86-91; Milliam, 1986: 286-289; Yalch ve Spangenberg, 1988: 106-110).
Ayrica isletmelerde kullanilan renklerin de tiiketici davranisi iizerindeki etkileri
incelenmistir (Bellizzi, Crowley ve Hasty, 1983: 21-45). Bu baglamda turistik
isletmelerin ve destinasyonlarin da ¢evresel unsurlari incelenebilir.

b) Deneyimsel degeri etkileyen unsurlar1 saptama agisindan isletme calisanlarinin
miisterilere davranis sekillerinin  miister1 tatminini etkileme durumu
incelenebilir (Wirtz ve Bateson, 1999: 63). Price, Armould ve Deibler (1995:
34-63) isletme calisanlarinin davranislarini (a) mutabakata varma, (b) fazla ilgi

gosterme, (c) gercekei davranis, (d) makul diizeyde, (e) minimum standartlarda
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davranma olmak tizere bes boyutta incelemistirler. Miisteri tatminini etkileme
durumu agisindan isletme ¢alisanlarinin miisterilere hangi boyutta davrandigi
belirlenebilir.

¢) Miisteri-miisteri etkilesiminin de miisteri tatmini dolayisiyla deneyimsel degeri
etkiledigi diistintilmektedir.

d) Kalabalik (yogunluk) diizeyi unsurunun da deneyimsel degeri etkiledigi
diistiniilmektedir. Hui ve Bateson (1991: 174-184) arastirmalarinda kalabalik

unsurunun da tiiketici davranisini olumsuz etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Deneyimsel degeri etkileyen unsurlar olarak miizik, renk, aydinlatma,
aroma/koku, kalabalik (yogunluk), dekorasyon sosyal etkilesim (miisteri-calisan,
miisteri-igletme, miisteri-miisteri) isletme personelinin miisteriye davranis sekli,

kalabalik unsurlar1 incelenebilir.

1.3. MUSTERIi DENEYiMi ENDEKSIi (MDE)

Miisteri deneyimi endeksi modeli; Knutson ve Beck (2004: 31), Knutson,
Beck, Kim ve Cha (2009: 45)’nin arastirmalar1 sonucunda deger, hizmet kalitesi,
tatmin ve deneyim arasinda biitiinsel bir iliski ortaya ¢ikmistir. Miisteri deneyim
endeksinin temelleri miisteri memnuniyet endeksine dayanmaktadir.

Miisteri memnuniyet endeksleri (MME), tiiketilen {iriin ve hizmetlerden
duyulan memnuniyet diizeyini degerlendirmeye yarayan bir Olglim sistemidir.
Miisteri memnuniyet endeksinin temel yapisi; tliketici davraniglari, misteri
beklentileri ve hareketleri ile hizmet ve iiriin kalitesi konularinda yapilan uzun vadeli
teorik ve pratik arastirmalarin sonucunda olusturulmustur (Fornell, 1992: 6-21). Ilk
sistematik ulusal miisteri memnuniyet modeli, 1989 yilinda Isve¢’te uygulanmistir.
Isve¢ Miisteri Memnuniyet Modeli (SCSB), Fornell’in sebep-sonug iliskisi modeli
dogrultusunda gelistirilmistir. SCSB modelinde memnuniyeti etkileyen iki 6nemli
faktor; miisterinin  beklentileri ve algiladigi performanstir. Bu modelde,
memnuniyetin sonuclar1 ise miisteri sikayeti ve sadakatidir. Memnuniyetteki artisin
sonucu olarak sikayetlerde azalma ve miisteri sadakatinde artis beklenir (Fornell,

1992: 6-21). Alman miisteri memnuniyet barometresi (DK) ulusal bazda uygulanan
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ikinci endeks olmustur. Alman miisteri memnuniyet barometresi yapisal esitlik
modellemesi seklinde tasarlanmistir (Meyer ve Donarch, 1996). 1994°te gelistirilen
Amerikan Miisteri Memnuniyet Endeksi (ACSI), Isve¢ Miisteri Memnuniyet
Modelinin (SCSB) bir devami olup Amerikan ekonomisine uyarlanmis seklidir
(Fornell, Micheal, Eugene, Jaesung ve Barbara, 1996). Norve¢ miisteri memnuniyet
Olciim modeli (NCSB) ACSI modelinden ECSI (European Customer Satisfaction
Index) modeline gecis icin bir kdprii olmustur (Johnson, Gustafsson, Andreassen,
Lervik ve Cha, 2001). Avrupa miisteri memnuniyeti Ol¢iim endeksi yeni bir
ekonomik gosterge modeli olup Avrupa Kalite Organizasyonu ve EFQM tarafindan
gelistirilmistir (EkI6of ve Westlund, 2000). Model tim Avrupa birligi iilkelerinde
uygulandigr icin karsilagtirma imkani da saglamaktadir. Yeni Zelanda, Tayvan,
Hongkong, Rusya, Malezya, Singapur gibi iilkeler de ulusal miisteri memnuniyet
endeks modellerini memnuniyet Sl¢timiinde kullanmaktadirlar (Johnson, Gustavson,
Andreassen, Lervik ve Cha, 2001). Tiirkiye’de, miisteri beklentileri algilanan kalite
ve degerin miisteri memnuniyetiyle baglantisin1 kuran nedensel denklemler biitiinii
olarak ifade edilen Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi (TMME), ACSI-
Amerikan Miisteri Memnuniyet Endeksi, Ulusal Kalite Arastirma Merkezi ve
Michigan tniversitesi lisanst ve proje yonetim destegine sahip, KalDer- Tiirkiye
Kalite Dernegi ve uluslararast arastirma kurulusu KA Arastirma Limited tarafindan
TMME Ortak Girisimi tarafindan gergeklestirilmektedir. TMME, miisteri
beklentileri, algilanan kalite ve algilanan deger ile miisteri memnuniyeti arasindaki
nedensel iligkiyi; diger taraftan da miisteri memnuniyeti ile miisteri sikayetleri ve
misteri bagliligi arasindaki sonug iliskisini gostermektedir. Model kapsaminda alt1
degisken ve degiskenleri belirleyen alt degiskenler bulunmaktadir (Tiirkiye Miisteri
Memnuniyeti Endeksi, 2013).

Knutson, Beck, Kim ve Cha (2009)’nin miisteri deneyimi endeksi modelinde
a) beklenti ve hizmet kalitesi algisi, b) miisterinin isletmeye yonelik deneyimi, c)
deger ve d) tatmin unsurlar1 yer almaktadir. Model Zeithaml, Parasuraman ve Berry
(1990)’nin hizmet kalitesi, Holbrook (1994)’un deger modeli ve Fornell, Johnson,
Anderson, Cha ve Bryant (1996)’in Amerikan Miisteri Memnuniyet Endeksi
modeline dayanmaktadir (Knutson ve digerleri, 1999: 46).
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Knutson ve Beck (2004), miisteri deneyimi endeksini olustururken endeksin
deneyimsel deger boliimiinii Berry, Carbone ve Haeckel (2002)’in fonksiyonel ve
duyusal degerinden; Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001)’un igsel ve dissal
degerinden; Wirtz ve Bateson (1999)’un haz ve uyarilma degerinden; Pine ve
Gilmore (1999)’nin sarmalanma, ve dahil olma degerinden; O’Sullivan ve Spangler
(1998)’in gercek-sanal, yenilik¢i-alisilagelmis, toplu iiretim-6zel iiretim, bagkalari ile
iletisim halinde olma-yalniz olma; Holbrook (1994)’un aktif ve pasif degerinden
yararlanmistir. Knutson ve Beck (2004) deneyimsel deger modelini fayda, uygunluk,
insentif ve ¢evresel degerler faktorlerinden bir araya getirmistir (Knutson, Beck, Kim
ve Cha, 2009: 49-50; Knutson, Beck, Kim ve Cha, 2007: 43) :

» Fayda ya da isletmeden elde edinilen yarar olarak ilk faktor isimlendirilebilir.
Faydaya iliskin deger giivenlik, giivenilirlik ve tutarhilikla ilgilidir. Fayda
boyutunda isletmenin olanaklar1 ve miisterinin bu olanaklardan yararlanma
durumu da fayda boyutunu etkilemektedir.

» Uygunluk  boyutu  isletmenin  sundugu  olanaklardan  kolaylikla
yararlanabilmeyle ilgilidir. Miisterinin ¢evrimi¢i rezervasyonu Kkolayca
yapabilmesi, otele giris ve c¢ikis islemlerinin rahatlikla yapilabilmesi ve oda
servisinin hizli ¢aligmas1 uygunluk boyutuyla ilgilidir.

> Insentif, fiyat ve fiyat indirimleri boyutun en énemli unsurlaridir. Miisterilere
sunulan cazip fiyat secenekleri insentif boyutunun énemini arttirmaktadir.

» Cevresel degerler Zeithaml, Parasuraman ve Berry (1990)’nin fiziksel unsurlar
boyutuyla bagdastirilmaktadir. Miisteriler isletmenin cevresel olanaklarinin
cekici, eglendirici, motive edici ve interaktif olmasini istemektedirler. Boylece
misteriler  deneyimlerini  otelin  sundugu c¢evresel wunsurlarla da

degerlendirebilme firsatin1 yakalayacaklardir.

Knutson ve digerleri, (2004, 2007) miisteri hizmet deneyimini ¢evre, kar,
uygunluk, ulasilabilirlik, fayda, insentif ve giiven boyutuyla ele almistir. Miisteri
deneyim endeksinde ise; beklenti, algi, hizmet kalitesi, deger ve tatmin unsurlariyla
biitiinsel bir yaklagimda endeks olusturmusturlar. Asagidaki sekilde miisteri deneyim
endeksine iliskin biitiinsel yaklagim sunulmustur (Knutson ve Beck, 2004: 31).

Miisteri deneyim endeksi; deneyim 6ncesi, deneyim esnasi ve deneyim sonrasi olmak

49



tizere iic boyutta incelenmistir (O’Sullivan ve Spangler, 1998: 27). Deneyimsel
boyutlarin edinilmesi sonucunda kisi li¢ boyuttan da elde ettigi deneyimi saklar ve
deneyimin pozitif yonlii olmasi sadakat ile sonuglanir. Deneyime iliskin ii¢ boyut
hizmet kalitesiyle baglantilidir. Turistik iirlin baglaminda deneyim oncesi kisinin
turistik bir destinasyona gitme istegi ile bir tur operatdriinii arastirmasi gerekli 6n
bilgilerin toplanmasi1 bdylece beklentilerin olugmasi deneyim Oncesi asamayi
olusturmaktadir. Deneyim esnasinda ise turist katildig1 etkinlikler kullandig: fiziksel
olanaklar ve edindikleri tecriibeler ile arastirmacilarin ¢esitli modellerine yonelik
deneyimsel degeri edinmis olacaktir. Deneyim sonrast asamada ise turist kendi i¢inde
ve cevresiyle etkilesimi sonucunda bir degerlendirme yapacaktir. Bu siiregte kisi
biitiin asamalar1 hizmet kalitesi boyutlarinca degerlendirecektir. Genel degerlendirme
sonucunda pozitif yonlii bir deneyim baskinsa kisi isletmeye ve/veya destinasyona

kars1 bir sadakat olusturacaktir.
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Sekil 11: Miisteri Deneyim Endeksi
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Miisteri deneyim endeksi ¢esitli sektorlerde kullanilmaktadir. 2010 yilinda
Cek Cumhuriyeti, Rusya, Slovakya ve Ukrayna’da bulunan PWC ve Senteo
bankalarinin Deneyimsel Deger Endeksi (DDE) olglilmiistiir. Kullanilan 6l¢im
aracinda bes temel unsur olan marka, iletisim, ¢evre, sunum ve kiiltiir faktorleri
birlestirilerek deneyimsel deger endeks (DDE) modeli olusturulmustur. DDE
bankalarin sundugu hizmetin kalitesi ve tutarliligini miisteri deneyimi boyutu ile
Olciip karsilastirma yapmak amaciyla kullanilmaktadir (Sehnalova, 2011: 1).

Tempkin grup miisteri deneyimini “(a) fonksiyonel: tiiketiciler vaat edilen ile
sunulan hizmet arasindaki farki degerlendirmektedir. (b) Ulasilabilir: miisterinin
isletme ile iletisime gegmesinin kolaylig1 ifade etmektedir. (c) Duygusal: tiiketicinin
isletme ile etkilesimi esnasinda hissettigi duygular1” olusturmaktadir. Miisteri
deneyimi ile miisteri sadakati arasinda dogrusal bir iliski goriilmektedir. Tiikettigi
iiriiniin deneyimsel degeri ile tatmine ulagan miisteri isletmeyi basaklarina tavsiye
etme, isletmeye potansiyel ig olusturma ve tekrar satin alma davranislar ile sadakat
gostermektedir (Tempkin, 2012: 5).

Miisteri deneyim endeksini 13 endiistri alaninda yaklasik 160 markada dlgen
Forrester miisteri deneyimini ili¢ alanda Ol¢mektedir; (a) ihtiyaclar ne kadar iyi
karsilanmakta, (b) isletme ile calismak ne kadar kolay, (c) isletme ile ¢aligmanin
keyifli olma durumu 6lciilen alanlar arasinda bulunmaktadir (Forresster, 2012).

Isletmeler sunduklari hizmetlerin performansini miisterilerin bakis acisiyla
dlgmek icin miisteri deneyim indeksini kullanmaktadirlar. Olgiimde on temel nokta
bulunmaktadir. Bunlar; (1) nazik ve bilgili ¢alisanlar, (2) {iriin ve hizmet teshiri, (3)
taninmis irilinlerin kullanimi, (4) stoktaki triinler, (5) adil fiyat, (6) isletmenin
izledigi iirlin ve hizmet iade politikasi, (7) i¢ tasarim, (8) temizlik, (9) uygun
saatlerde isletme bulunma imkani, (10) agizdan agza yayim politikasidir (Dandrige,
2012).

Deneyimsel degeri belirlemeye yonelik calismalar genellikle Holbrook ve
Hirshman (1982), Pine ve Gilmore (1999), Schmitt (1999), Holbrook (1994)
caligmalarindan yararlanarak deneyimsel degere iliskin 6l¢ek olusturulmustur.

Olgegin uygulanmasi sonucu elde edilen veriler faktdr analizine tabi tutulmus ve
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faktorler hiyerarsik yapida incelenmistir. Miisteri degeri ve deneyimsel degere iliskin

yapilmis ¢caligmalara yonelik asagidaki tabloda 6rnekler bulunmaktadir.

Tablo 6: Deger ve Deneyimsel Degeri Belirlemeye Yonelik Calismalar

Arastirmacilar Duygusal Fonksiyonel Sosyal
Deger Deger Deger

Sheth, Newman ve Gross (1991) X
Burns (1993)
Holbrook (1994)
Lai (1995)
Naylor (1996)
Lapierre (2000)
Overby (2000)
Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001)
Sweeney ve Sautor (2001)
Pine ve Gilmore (1999)
Holbrook (2005)
Aho (2005)
Schmitt (1999)
Gentile, Spiller ve Noci (2007)
Zhang (2008)
Zhang, Cai ve Kavanaugh (2008)
Zhang, Dewaldi ve Neirynck (2009)
Berry, Carbone ve Haeckel (2002)
Brakus, Schmitt ve Zarantenello (2009)
Wirtz ve Bateson (1999)

XXX [X[X|X]|X]|X]X

XIX[X[X[X|[X]|X|X]|X|X|X|X|X[X[X[|X[|X

X[ X[ X|[X[|X

XX [X[X[X|X|X|X|X|X]|X]|X|[X

Hiyerarsik yapida incelenen c¢aligmalar deneyimsel deger boyutlarini ikinci
diizeyde boyutlandirmak amaci ile kullanilmistir. Tablo 6’da goriildigi tizere
deneyimsel deger; duygusal deger, fonksiyonel deger ve sosyal deger basliklarinda
incelenmigstir. Sheth, Newman ve Gross (1991b: 7) deger kavramini fonksiyonel
deger, durumsal deger, sosyal deger, duygusal deger ve epistemik deger olarak
incelemistir. Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001) modeline dayandirarak estetik,
eglence degeri, hizmet miikemmelligi ve yatirimin geri doniis boyutlarindan ti¢lincii
hiyerarsik model olarak hedonik igsel deger ve yaraci dissal deger boyutlar ile ilgili
incelmeler yapilmistir (Oppen, Odekern-Schroder ve Wetzels, 2005: 35-36).
Hiyerarsik modellemeler genellikle deneyimsel deger literatiiriine iliskin ¢aligmalar
yapmis olan Holbrook (1994) Pine ve Gilmore (1999), Schmitt (1999), Mathwick,
Malhotra ve Rigdon (2001)’un modelleri temel alinarak yapilmistir.
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1.4.TURIZM ISLETMELERINDE DENEYiIMSEL DEGER

Calismada hiyerarsik yapiy1 olusturmak i¢in deneyimsel deger modellerinden
yararlanilarak, turistik bir isletme olan tur operatorlerinin deneyimsel degerini ortaya
koymak hedeflenmistir. Bu agidan, tur operatorlerinin iirlin bilesenlerinin estetik
degeri (otel estetigi, yiyecek icecek isletmesi estetigi, tur otobiisii estetigi, miize ve
oren yeri estetigi, hediyelik esya isletmesi estetigi) eglence, kacis, verimlilik,
ekonomik, miikemmellik, durumsallik, alturistik, sosyal etkilesim ve egitim degerleri

(Zhang, 2008) incelenmistir.

» Estetik: Estetik deger turizm isletmesinin i¢ ve dis mimari &zellikleri, bir
biitiin olarak i¢ ve dis mimari 6zelliklerin uyumu; isletmelerin miizik, renk ve
koku tercihi; isletmenin dekoratif goriiniimii, isletmede sunulan hizmet ve
program ve biitiin unsurlarin birbirleri ile uyumunu ifade etmektedir. Estetik
deger, giizellik ve duyularla hissedilebilen giizelligin farkindalig: ile ilgilidir.
Estetik deger Ol¢iimiinde isletmenin dekorasyonu, goriiniisii, kullanilan fon
miizigi, renk ve renk uyumu ile kokuya iliskin maddeler bulunmaktadir
(Holbrook, 1994; Pine ve Gilmore, 1999; Schmitt, 1999).

» Eglenme: Seyahat etmenin amagclarindan biri de eglenmektir. Turistler,
bulunduklar1 turistik isletmeden eglence degeri edinmek isterler. Kisinin
yapilan etkinlikten ya da bulunulan yerden eglenme ihtiyacini karsilamasiyla
ilgilidir. Olgiimiinde ise eglendirici {iriin ve hizmetlerin kullanilmasi
irdelenmektedir (Holbrook, 1994; Pine ve Gilmore, 1999; Rosenbloom, 2003;
Schmitt, 1999; Swartout ve Van Lent, 2003).

» Kaqis: Turistler yilin smirli bir siliresinde gergeklestirdikleri ve normal
hayatlarindan uzaklastiklar siire igerisinde farkl aktivitelerde bulunmak, farkl
ortamlarda bulunmak isterler. Kag¢is degeri, uzaklasmak ve unutmak ile
ilgilidir. Ol¢iimiinde ise huzur, rahatlama, dahil olma, kisinin kendini baska bir
diinyada hissetmesi ve tatminle ilgili maddeler sunulur (Pine Gilmore, 1999;
Schmitt, 1999).

» Egitim: Turist bulundugu destinasyon, kullandig: turistik iirlin, ¢alisanlardan

ve miisterilerden edindigi bilgi araciligi ile egitsel deger edinir. Egitsel deger,
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kisinin yeni bilgiler edinmesi, deneyimlerini zenginlestirmesi ve yaraticiligini
arttirmastyla ilgilidir. Olgiimiinde ise, dgrenme ve katilim ile ilgili maddeler
sunulur (Pine ve Gilmore, 1999; Schmitt, 1999).

» Verimlilik: Turistler seyahatleri siiresince bilmedikleri bir ortam ve farkli bir
kiltiirde yer aldiklari i¢in hi¢bir sorun yasamamak ve belirli bir siire ile sinirh
faaliyetlerini etkin bir sekilde yapmak istemektedirler. Verimlilik boyutunda
zaman ve kaynagmn etkin kullanimi 6nemlidir. Olgiimiinde ise, ydnetimin
etkinligi, seyahatin kolayligi ve esnek programa iliskin maddeler
sunulmaktadir (Catalog Coalition, 1993; Holbrook, 1994).

» Miikemmellik: Tiiketicinin tercih ettigi isletmenin vaat ettigi turistik tirlini
kullanmas1 esnasinda herhangi bir olumsuzlukla karsilasmamasi, isletmeye
kars1 giiven duymasi ve isletmeyi hizmet uzmani olarak nitelendirmesidir.
Miikemmellik degeri kalite ve kullanima uygunlukla ilgilidir. Olgiimiindeki
onemli noktalar ise kalite, hizmet miikemmelligi ve yardimsever calisanlardir
(Brandy ve Cronin, 2001; Holbrook, 1994).

» Ekonomik deger: Sunulan irlin ve hizmetin kalitesi ile katlanilan bedelin
dogru orantida olmasi ve dolayist ile turistik iirlinden tatminin saglamasidir.
Ekonomik deger, fiyat ile alinan hizmet arasindaki iliskinin kurulmasi ile
olusan bir degerdir (Holbrook, 1994; Schmitt, 1999).

» Sosyal etkilesim: Turist, turistik {irlin kullanim esnasinda ayni isletmede
bulundugu diger turistler, isletme calisanlar1 ile etkilesim halindedir. Turistik
tiketimi stiresince etkilesim halinde bulunacagi calisanlar ve diger turistler
tilketicinin deneyimini etkilemektedir. Olgiimiinde ise kisinin isletme
calisanlar1 ve diger miisterilerle sosyallesmesi ve kisinin kendisini bulundugu
ortama dahil etmesine iliskin maddelere yer verilmektedir (Holbrook, 1994;
Schmitt, 1999).

» Alturistik deger: Kisinin hem digsal yonlii hem de i¢sel yonlii olmasini; hem
kendisine hem de cevreye deger kazandirmay: ifade etmektedir. Turistik
tiiketimde alturistik degeri en iyi temsil edebilecek 6rnek, kisinin dogaya dost
tilkketimlerde bulunmasi ve dogaya dost iirlinleri kullanan turistik isletmeleri

tercih etmesidir. Turistin eko-etiketli otel ve restoranlari tercih etmesi alturistik
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deger edinmesini saglayacaktir (Holbrook, 2005). Kisi ¢evreye dost iiriinler
tiiketerek hem kendi ihtiyaci olan saglikli yasama ihtiyacini gidermekte hem de
cevreye  faydali  davranarak  bilingli  tiiketici olma  ideolojisini
gergeklestirmektedir.

» Durumsallik degeri: Turistik tiriinii kullanim esnasinda kontrol edilemeyen
(trafik, hava kosullari, yerel yasam) durumlardan edinilen degeri ifade

etmektedir (Sheth, Newman ve Gross, 1991a; 1991b).
Turizm isletmelerinde, isletme yoneticileri olusturmak istedikleri deneyimsel

degere karar vermeli ve turistlerin karar verilen deneyimsel degeri edinmeleri igin

uygun ortam hazirlanmalidir.
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IKiNCi BOLUM

TURIZM iSLETMELERINDE DENEYIMSEL PAZARLAMA

2.1. TURIZM PAZARLAMASINDA POSTMODERNIZM

Postmodernizm kavrami 1960’larda New York sanatcilart ve elestirmenleri
arasinda ortaya ¢ikmis, 1970’lerde ise Avrupali kuramcilar tarafindan gelistirilmistir
(Sarup, 2004: 188). Kavram, 1960’11 yillarda mimari alanin rasyonel diisiince
tarzinda kullanilmistir (Cova, 1996: 16). Giiniimiizde postmodernizm miizik, sanat,
film, tiyatro, fotograf, mimari, edebiyat, felsefe, antropoloji, sosyoloji ve cografya
gibi bir¢ok alanda kullanilmaktadir (Featherstone, 2005: 20; Denzin, 1991: 2-3; Fred
van Raaij, 1993: 550; Connor, 2001: 18).

Arastirmacilar tarafindan kabul edilen ortak bir postmodern tanimi
bulunmamaktadir. Kelimenin tiirevleri olan postmodernlik, postmodernite,
postmodernlesme, postmodernizmden olusan kavram ailesi siklikla birbirinin yerine
kullanilmaktadir (Featherstone, 2005: 34). Postmodernizm kavrami dort durumu
ifade etmek i¢in kullanmilmistir. Birincisi, II. Diinya savasi ile giiniimiiz arasindaki
tarihi donemi ifade etmek i¢in; ikincisi, ¢gokuluslu kiiltiirel yapiy: ifade etmek i¢in;
liclinciisii, gorsel sanat, mimari, sinema, popiiler miizik ve sosyal teoriyi ifade etmek
icin; ve dordiinciisii post-pozitivist, yorumlayict ve elestirel sosyal teoriyi ifade
etmek i¢in kullanilmistir (Denzin, 1991: ix). Modern kavraminda kuralcilik ve
yapisalcilik 6n plandayken postmodern kavraminda kisisel farkliliklardan dogan
farkli goriislerin ve yasayislarin hosgdriisii 6n plandadir. i¢inde bulundugumuz
donemde hem modernizm hem de postmodernizmin izleri bulunmaktadir (Brown,
1993: 22).

Toplum, tarim, endiistri ve bilgi donemlerini yasamistir (Toffler, 1996: 9). Bu
donemler deneyim ekonomisinde bulunan girdiden c¢iktiya, ¢iktidan hizmete ve
hizmetten deneyime dogru uzanan bir siire¢ ile bagdastirilabilir (Pine ve Gilmore,
1999: 31). Insanhigin yasadigi donemler modern dncesi, modern ve modern sonrasi
olmak tizere li¢ doneme ayrilmaktadir (Best ve Kellner, 1998: 6-7). Alvin Toffler’in

de iizerinde durdugu toplumsal degisim siirecinde insanlar; (a) dini referans
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cercevesinden bilimsellige ve akilciliga, (b) kosulsuz itaatten akilci, bagimsiz ve
Ozglir bireye, (¢) tarimsal liretimden, endiistriyel tiretime, (d) kirsal yerlesimden,
kentsel yerlesime, (d) iist kiiltiirden, kitle kiiltiirtine ve (e) toplu yasamdan, bireysel
yasama ge¢cmislerdir (Odabasi, 2006: 13). Postmodern donem genel gecerlilik iddias1
tastyan Onermelerin kabul edilmedigi, farkliligin ve cesitliligin benimsendigi,
gecerlilik  konularinin tartisildigi, mutlak deger anlayis1 yerine yoruma agik
seceneklerle karsi karsiya gelinmenin 6nemli oldugu ve duygularinin 6n planda
oldugu ve halen i¢inde oldugumuz dénemdir (Kale, 2002).

Postmodern turizmde turist deneyimi 6n plandadir. Turistler yenilik ve
egzotiklige yonelik deneyim edinebilmektedirler. Postmodern turizm fordist turizm
tirii olan kitle turizmine karsi ortaya ¢ikan yenilik¢i, 6zel ilgiye yonelik, yesil,
cevreci, deneyimsel, kiiltiirel, etkilesime ve sosyal sorumluluga dayali post-fordist
bir turizm akimidir (Sutton ve House, 2013). Postmodernizmle birlikte miras turizmi
(Nuryanti, 1996: 249), aligveris turizmi (Akay, 2010: 60-62), gonillii turizmi
(Mustonen, 2006: 173) gibi postmodern turizme yonelik turizm gesitleri onerilmeye
baslanmistir (Uriely, 1997: 983) :

» Postmodern donemde her bir turistin ilgisi ve imkanlarina yonelik 6zel paketler
(tailor made) sunan kiigiik ve 6zel ilgilere yonelik olan seyahat acentalarinin
sayist yukselise gegmeye baslamistir. Tarihi zenginligin 6n plana ¢ikarildig
turizm g¢esitlerinden olan nostalji, miras turizmi ile dogal kaynaklarin
kullanildig1 ve ¢evreye dayali turizm g¢esitleri postmodern donemde tercih
edilmeye baglamistir.

» Postmodern donemde ortaya ¢ikan ve turizm deneyimine farkli bir boyut
getiren “aslindan ¢ok daha gercek (hyperreal)” kavramidir. Aslindan ¢ok daha
gercek kavrami, sonradan yaratilan ¢ekiciliklerin ¢ok gercekei oldugunu ifade
etmek i¢in kullanilmistir. Aslindan ¢ok daha gergek kavrami, temali parklari,
varolan ve sonradan yaratilmis ¢ekicilikleri ifade etmektedir.

» Postmodern donemde doga temelli ve kdy yasamini 6n plana ¢ikaran turizm
cesitleri de 6n plana ¢ikmaya baslamistir.

Insanlarin duygularinin &n plana ¢iktif1 postmodern dénemde, postmodern

pazarlama kavrami ortaya cikmistir. Postmodern tiiketiciler, bireysellige karsi
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toplumda yer alma ve {lriine atfedilen anlama karsi kendilerinin iiriine ytlikledigi
anlam arasinda olugan bu iki kutup arasinda kalmistir. Postmodern pazarlamayi
karsitlarin birlikteligi olarak niteleyen Cova karsitliklari; (a) birebir pazarlama-
topluluga kars1 pazarlama, (b) imaj pazarlamasi- deneyimsel pazarlama, (c¢) kullanma
degeri- baglant1 degeri, (d) anlam transferi- ortak anlam yaratimi, (e) veri tabani-
etnografya, (f) iletisim-katilim olarak ifade etmistir (Cova, 1996: 22). Dolayisi ile
tilkketicinin i¢inde bulundugu karsit kutuplar isletmenin uygulayacagi pazarlama
stratejisine de yansimistir. Firat, Sherry ve Venkatesh (1993: 315)’e gore (a)
giiniimiizdeki ve gelecekteki tiikketim yapisini anlamak, (b) pazarlamanin gelecekte
kars1 karsiya kalacagi durumlar ile su anda kars1 karsiya kalabilecegi acil durumlari
saptamak, (c¢) gelecekte karsilasacagimiz ve su anda i¢inde bulundugumuz felsefi,
sosyal ve Kkiiltiirel trendleri anlamak icin postmodern pazarlama iizerine
arastirmalarin yapilmasi gerekmektedir.

Pazarlama uzmanlar1 tiiketicide ve pazarda meydana gelen degisiklikleri
dikkate alarak pazarlama faaliyetlerini  sekillendirmektedirler. Isletmeler
postmodernizmin etkisiyle pazarlama faaliyetlerinde kullandiklar1 sloganlarda
degisiklikler yapmuslardir. Isletmeler, bu degisiklikleri “Ben tekstil degil, yasam
bicimi satiyorum.”, “Biz fabrikada kozmetik iiretip, magazada umut satiyoruz.”
sloganlarini kullanarak vurgulamaktadirlar (Odabasi, 2006: 65). Bu sloganlar iirtiniin
yaninda iiriinden elde edilecek deneyimi isaret etmektedir.

Toplumda meydana gelen degisimler pazarlamada postmodernizm kavramini
on plana c¢ikarmis ve pazarlama uygulamalart makro uygulamalardan mikro
uygulamalara ge¢mistir. Deneyimsel pazarlama, mikro uygulamalar arasinda yer
almaktadir. Deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin, turistlere deneyim edindirmeyi

amaglayan turizm isletmelerinde uygulanmasi isletmenin etkinligini arttirmaktadir.

2.1.1. Postmodernizm ve Turist Kavrami

Turist tipolojisini belirlemede 6nemli ¢aligmalar1 olan Cohen postmodern

bakis agisiyla farkli yapidaki insanlarin farkli turistik deneyim ihtiyaglarina sahip

59



olduklarmmi belirtmistir (Cohen, 1979: 180). Postmodern kiiltiiriin etkisiyle
postmodern tiiketici kavrami ortaya ¢ikmis ve postmodern tiiketiciler (a) icinde
bulunduklar1 zamana 6nem veren, (b) sekil ve stile dnem veren, (¢) diizensizlige,
kaosa ve kargasaya boyun egen tiiketiciler haline gelmislerdir (Firat ve Schultz,
1997: 185). Postmodern kiiltiirii yasayan postmodern tiiketicinin aligverisci, segici,
iletisimci, karakter kesfedicisi, haz arayicisi, isyankar, magdur, eylemci ve yurttas
goriiniimleri oldugu ifade edilmektedir (Odabasi, 2006: 122-124). Postmodern
tilkketiciler turistler ile asagidaki sekilde iliskilendirilebilir:
» Alisverisgi: Postmodern turistler aligveris yapmaktan hoslanirlar, gittikleri
yerlerden destinasyonu hatirlatici turistik esyalar satin alirlar.
» Secici: Postmodern turistler turistik iiriin tercihini zevk, arzu ve farkindalik
istegi ile yapmaktadir.
> [letigimci: Postmodern turist iletisim kurar.
» Karakter kesfedicisi: Postmodern turist, turistik tiiketimi gergeklestirme
esnasinda kendisini daha 1yi tanimaktadir.
» Haz arayicisi: Turistik tiketim hedonizm ile yakindan iligkilidir.
> Isyankar: Turistler farkli yasam ve farkli bakis acilarin1 yakindan inceleme
firsatt bulduklar1 i¢in dogru olduguna inanmadiklar1 yasayis sekilleri ve
konularda isyankar olabilmektedirler.
» Magdur: Tiketiciler tiiketici haklarinin  uygulanmadigi isletme ve
destinasyonlarda magdur olabilmektedirler.
» Eylemci: Tiketiciler dogru olduguna inandig1 konular1 savunmak i¢in yazili ve
s0zlii olarak haklarini1 savunmaktadirlar.
» Yurttag: Postmodern tiiketici politik hareketler ile daha iyi bir yasamin elde
edilebilecegine inanir ve yasamimi iyilestirmek icin politik eylemlere

katilmaktan ¢ekinmez.

Postmodern tiiketici ile modern tiiketici arasinda bir takim farkliliklar
bulunmaktadir. Firat ve Schultz (2001) bu farkliliklar1 dért maddede belirtmistir. (a)
Postmodern tiiketici (turist) tek bir kimlik gostermek yerine farkli kimlikler
gbstermeyi tercih eder, (b) bir 6nceki maddede belirtilen tiiketicinin farkli kimlikleri

ilgili olarak modern tiiketiciye nazaran daha acik goriislii, kabullenici ve anlayighdir,
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(c) postmodern tiliketici servet edinmektense deneyim edinme istegindedir, (d)
postmodern tliketici modern tiiketiciye nazaran insanin her seyi kontrol etmesi
gerektigi gorlisiine daha az 6nem verir (Firat ve Schultz, 2001: 200-201). Postmodern
turist, turistik {irlin ve hizmetlerden islevsellik, semboliklik ve duygusal zevkleri,
hazlan, keyifleri ve fantezileri kapsayan deneyimsellik 6zelliklerini beklemektedir
(Odabasi, 2006: 146).

Postmodernizmin etkisiyle birlikte goriiniimleri degisen tiiketicilerin turistik
tiketimlerinde de yeni trendler olusmaya baslamistir. Turistik talep Kkitlesel
tilketimden spesifik postfordist bir tiiketim egilimi izlemeye baslamistir (Meethan,
1998: 590). Diisiik gelirli turistler kitle turizmini tercih ederken yiiksek gelirli
turistler alternatif deneyim arayisi i¢ine girmistirler. (Stamboulis ve Skayannis, 2003:
24). Yeni donemde turistlerde meydana gelen davranis degisikliklerini Changkai
asagidaki maddelerde belirtmistir (Changkai, 2011: 577-578);

a) Rasyonel turistik talep, duygusal turistik talebe doniismiistiir. Maslow’ un
ithtiyaclar hiyerarsisinde iist kademelere ¢ikmak isteyen turist modern donem
oncesi ve modern donemde hizmet kalitesine odaklanmisken, postmodern
donemde deneyimsel ihtiyaclarini karsilamaya yonelmistir.

b) Standartlagsmis tur programlari yerini bireysel (tailor-made) 6zel programlara;
kitle turizmi ise yerini postmodern turistlerin ihtiya¢larini karsilamak amaciyla
sunulan macera turizmi, doga temelli turizm, goniillii turizmi, 6zel ilgi turizmi
gibi alternatif turizm c¢esitlerine birakmustir.

¢) Turizm talebinde “deneyim” unsuru 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Turistler
turistik tiiketim siirecinin sonucu ile degil siirecin gerceklestigi an olan siirecin
kendisi ile ilgilenmekte ve en iyi deneyimi elde etme gabasi igerisindedir.

d) Pasif turistik talep, aktif turistik talebe doniismeye baslamistir. Tiiketiciler
turizm isletmeleri tarafindan hazirlanmis hazir {iriinlerin yerine {iriin olusum
siirecinde kendilerinin dahil edildigi turistik {riinleri tercih etmektedir. Tur
operatorleri turistik {irlin sunumunda otel secimi ve ekstra etkinliklerin
se¢iminde turistleri turistik tiriin olusturma siirecine dahil etmektedirler.

e) Turistik tiiketim, yesil turistik tiiketim boyutu kazanmistir. Turistler ¢evreye

duyarl, stirdiiriilebilir ve yesil turizm anlayisin1 benimsemeye baslamistirlar.
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Eko etiketli turistik {riinlerinin artmas1 ve turistlerin eko etiketli {riinler
kullanarak, ¢evreye duyarli, yasam kalitesini 6nemseyen ve siiriilebilir tiikketim
davraniglar sergileyen ¢evreci turistler haline gelmislerdir.

f) Turistik triinlerde kiiltiirel degerler 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Kiiltiir
turizmi ve spor turizmi iiriinleri yiikselise gecmistir. Insanlarm sosyoekonomik
durumlarinin gelismesi, gelirlerinin artmasi ile turistler kiiltiirel turizme
odaklanmaya baslamistirlar.

g) Postmodernizmin etkisi ile turizmde estetigin onemi artmistir. Turistik iiriin

sunumu ve pazarlanmasinda estetik unsurlar turistleri cezbetmeye baslamaistir.

Postmodern turistler deneyimsel bakis acist ile Cohen (1972)’in kasif, Plog
(1977)’un disa doniik, Perreault, Dorden ve Dorden (1979)’in maceraci, Cohen
(1979)’in rekreasyonel ve deneyimsel, Dallen’in (1989) modern idealist, Gallup ve
American Express (1989)’in meceract ve hayalperest, Smith (1989)’in elit ve
olagandisi, Urry (2002)’nin post-turist, Wood ve House (1991)’nin ¢evreye ve yerel

halka sorumlu davranan “iyi” olarak nitelendirilen turist tipolojileri ile

iligkilendirilebilir (Horner ve Swarbrooke, 2007: 84-89).

2.1.2. Postmodernizm ve Tiiketici Karar Verme Siireci

Geleneksel tiiketici davranisindan deneyimsel bakis acisina gegis siirecinde
deneyimsel pazarlama ile ilgili literatire yon veren Onemli arastirmalar
bulunmaktadir. Bu arastirmalarin birincisi; tiiketici karar verme siirecini mantiksal
bir gerceveye sigdiran “Mantiksal Akis Modeli (Logical Flow Model)” (Howard ve
Sheth, 1969), ikincisi; mantiksal akis modeline paralel olarak arastirma yapan ve
mantiksal slireci detaylandiran ¢aligsmasi ile tiiketicilere karar alma siirecinde bir dizi
problemi ¢ozen varliklar olarak yaklasan Bettman (1979), tiiketici karar siirecini
“Bilgi Isleme Modeli”ne (Information Processing Model) dayandirmistir. Ayni
donemde geleneksel bakis agisi ile konuya yaklasan Olshavsky ve Granbois (1979:
93-100) ve Sheth (1979: 414-427) de tiiketici karar verme siirecinde duygular
dikkate almamistirlar. Ancak, Holbrook ve Hirschman (1982) tiiketici karar alma

stirecinde tiiketimin deneyimsel boyutunu 6n plana ¢ikararak, tiikketimde duyular ve
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hisler ile tiiketime yeni bir boyut kazandirmistirlar (Holbrook ve Hirschman, 1982:
132).

Sheth (1979) tiiketici karar verme siirecinde bir takim degerleri 6n plana
cikarmustir. Tiiketiciler karar verme asamasinda (a) fonksiyonel deger, (b) sosyal
deger, (c¢) duygusal (emosyonel) deger, (d) epistemik deger ve (e) kosullu degerleri
elde etmek istemektedir (Sheth, Newman ve Gross, 1991a: 160; Sheth, Newman ve
Gross, 1991b: 7). Holbrook ve Hirshman (1982: 133) ise tiiketici davranislarinda

bilgi isleme modeli ile deneyimsel bakis agisini karsilastirmistir.
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Sekil 12: Bilgi Isleme Modeli ile Deneyimsel Bakis Acisinin Karsilastiriimasi
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Kaynak: Holbrook ve Hirschman, 1982, s. 133.
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Sekil 12°de bilgi isleme modeli ile deneyimsel bakis acisinin karsilastirildigi
Sekil 12’de dort temel alan bulunmaktadir. Bunlar (a) ¢evresel girdiler, (b) tiiketici
girdileri, (c¢) ana sistem ve (d) cikti sonuclari, kriterler ve 6grenme etkilerinden
olusmaktadir. Sistemin her bir boliimii birbirini etkilemektedir. Ilk bdlim olan
cevresel etkiler bolimi; {riin, uyarict unsurlar ve iletisimden olusmaktadir.
Geleneksel iirlin sunumunda mal ve hizmetler mevcutken, iriinlerin nesnel
Ozelliklerinden somut faydalar saglanmaktadir. Tiiketimde deneyimsellik etkisi
arttik¢a kisinin subjektif ihtiyaglarina cevap veren sembolik faydalarin saglanmasi
onem kazanmistir. Uyarict unsurlar ile tirtinlerin duyusal 6zellikleri deneyimsel bakis
acistyla on plana ¢ikmistir. Geleneksel iirlin sunumunda daha ¢ok verilmek istenen
mesajin etkinlestirildigi semantik yonli iletisim 6n planda iken deneyimsel bakis
acistyla iletisimde estetigin hakim oldugu sentetik yonlii iletisim 6nem kazanmistir
(Holbrook ve Hirschman, 1982: 134).

Geleneksel bakis agisinda tiiketiciler karar verme siirecinde para faktoriinii,
deneyimsel bakis agisinda ise zaman faktoriinii dikkate almaktadirlar. Geleneksel
tiiketiciler, amag odakli hareket ederek bilgiyi ikincil siire¢ ile edinirken deneyimsel
bakis acis1 hedonizmi eglenerek, hissederek, tadarak, dokunarak, diisiinerek elde
etmekte ve bilgiye birincil siire¢ ile ulagsmaktadir. Geleneksel bakis agisinda kisi
biligsel olarak dahil olurken, deneyimsel bakis agisinda kisi olayin i¢indedir ve sag
lobu aktif kullanir. Deneyimsel bakis acisinda bilgi bizzat kesfedilir, geleneksel bakis
acisinda ise varolan bilgi kullanilir. Bireysel farkliliklar baglaminda geleneksel bakis
acisinda demografik ve sosyoekonomik 0Ozellikler, yasam tarzi on plandayken
deneyimsel bakis agisinda kisilik, heyecan arayisi, yaraticilik ve ruhanilik 6n
plandadir (Holbrook ve Hirschman, 1982: 134-136).

Bilgi isleme siirecinin biligsel bir siire¢ olmasindan dolay1 hafiza, bilgi yapisi,
inanglar, diisiince tliretimi ve kurallardan olusan grift bir yapt mevcuttur. Buna
karsilik deneyimsel bakis acisinda bilissel siireg, biling alt1 ve kisinin dogasina 6zgii
bir yap1 hakimdir. Tiiketimde bilissel siire¢ bilingaltinda olusan goriintii, hayal,
fantezi, serbest ¢cagrisim ve yansimalardan olusur. Biligsel siirecin devaminda etki

olusturulur. Geleneksel bakis a¢isinda, iirline kars1 tutum ve sonugta marka tercihi ve
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ya tercih etmeme durumu ortaya ¢ikarken deneyimsel bakis agisinda ise tiiketiciler
iiriine ya da isletmeye yonelik bir takim duygular olustururlar.

Tiiketicilerin ¢evresel ve tiiketici girdileri dogrultusunda biligsel siirecleri
olusur ve etkiyle birlikte bir davranis sekillenir. Geleneksel bakis acisina gore
tilkketiciler, bu asamada satin alma kararin1 verirler. Deneyimsel bakis agisinda ise
satinalma karar1 deneyimin edinilmesi, tiikketim deneyimi ve aktiviteler olarak
adlandirilir. Son asamada ise ¢ikti sonuglari, kriterler ve Ogrenme davranisi
gerceklesir. Sekil 12°de goriildiigii lizere geleneksel tiiketici davraniglari
literatliriinde bilgi isleme modeli, baskin paradigma olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Holbrook ve Hirshman (1982: 133) bilgi isleme modeli yaklagiminin, tiketim
olgusunun bazi 6nemli taraflarim1 ihmal ettigini 6ne siirmektedir. Ihmal edilen
konular arasinda tliketimle ilgili olarak eglence aktiviteleri, algilanan mutluluklar,
hayal etmek, estetik agidan neselenmek ve duygusal tepkiler vermek sayilabilir.
Diger bir ifade ile tiikketim olgusu sadece fonksiyonel fayda amagli olmayip,
fanteziler, hisler ve eglence gibi deneyimsel olarak yasanabilecek veya

hissedilebilecek yonleri de olan bir faaliyettir (Ozdemir, 2007: 37).

2.1.3. Postmodernizm ve Hedonik Tiiketim

“Hazcilik (hedonizm)” kavrami birka¢ durumda kullanilmaktadir. Etik acidan
hazcilik, 1yi bir yasamin zevk verici bir yasam olmasi gerektigi goriisiinii ifade
etmektedir. Psikolojide hazcilik, zevk diigkiinliigii bir insan davranis giidiisii olma
kuramini temsil etmektedir. Hazcilik zevkin 6nemli bir rol oynadig1 yasam tarzim
ifade etmektedir. Hazcilar (Hedonistler) zevk konusunda olumlu olan insanlardir ve
miimkiin oldugu durumlarda hazci (hedonik) davranan kisilerdir. Hazciligin esaslar
hakkinda uzun zamandan beri siiregelen bir tartisma bulunmaktadir. Bazilar
hazciligin dogal ve saglikli oldugundan 6vgiiyle bahsederken, digerleri hazciligr asir
hosgorii ve ahlaki ciiriimeyle esdeger tutmaktadir. Hazcilik hakkindaki karmagsik
duygular kelimeyi ¢evreleyen ¢agrisimlar: yansitmaktadir. Bu bakis agisiyla, hazeilik

begeni ve iyi yasama sanati ile iligkili olmakla birlikte diger taraftan bagimlilik,
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yiizeysellik, sorumsuz davranis ve ©Ongoriisiiz bencillik ile birliktelik halindedir
(VeenHoven, 2003: 437°den aktaran Titz, 2007: 327-328).

Tiiketimde hedonizmin sistematik ve deneysel incelenmesi, 1970’lerin
sonundan itibaren ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte, bu alanin kuramsal kdkenleri
davranig bilimlerinin i¢inde Ozellesmis birka¢ alana dayandirilabilir. Bu alanlara,
sosyolojide kiiltiir iiretim sistemi, felsefede estetik, ruh dilbiliminde etkisel tepki ve
psikolojide hayal betimleme/diisseverlik ¢aligmalar1 6rnek verilebilir. Pazarlamada,
hedonik tiiketim alaninda yapilan arastirmalar motivasyon basliginda incelenmistir
(Hirshman ve Holbrook, 1982: 93). Hazcilik, tiiketimle zevkin 6n planda oldugu
yaklagimdir. Egonun anlik doyumu ve onun beklentisi i¢inde olan bir turistin
edinmek istedigi faydadir. Deneyimsel deger acisindan hazcilik, ¢ok iyi dizayn
edilmis tatil kdylerine artan bir ilginin olusmasinin nedeni olarak gosterilebilir.
Motive edici bir faktdr olan hazcilik, kabul gormiis aktivitelerden elde edilen yarar
ile baglantihdir (Jafari, 2000: 275). Hedonik tiiketim, goriintii-bazli (hayal-bazli)
coklu algilama ve bir tiiketicinin iirlin ve hizmetlerle elde ettigi deneyimin duygusal
yoniiyle iliskili olan tiiketici davramig faktorleri olarak tanimlanir (Hirschman &
Holbrook, 1982: 132). Hazcilar (Hedonistler) i¢in hizmet tiiketiminin satin alimdan
onemli olma ozelligi hizmet sektoriinde hazc1i davranisin Onemini ortaya
koymaktadir.

Konaklama isletmelerinde tiiketicilerin ¢ogu, zengin bir fiziki cevre ve
bireysel hizmet sunumu, fiziksel ve duygusal rahatlikla iligkili bir¢cok faktoriin
kaldiklar1 otelde bulunmasi1 gerektigini bildirmislerdir. Dolayis1 ile turistlerin
hedonik tiiketiciler oldugu sdylenebilir. Bu yiizden, bir konaklama tesisinde tiiketici

deneyimi {izerine odaklanilmalidir (Walls, 2009: 14-15).

2.1.4. Postmodernizm ve Marka

Marka, pazarda bulunan iiriin ve hizmetlerin kimliklerini, hangi isletmeye ait
oldugunu belirleyen “bir isim, kavram, isaret, sembol veya tasarim ya da bunlarin bir
birlesimi” olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 1991: 442). Aaker (1991: 7) markayi,

“bir ya da bir grup saticinin mallarinm1 veya hizmetlerini ayirt etmeye yarayan ve
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rakiplerden farkli olmasini saglayan, ayirt edici isim ve/veya sembol (logo, ticari
isim veya paket tasarimi vb.)”olarak tanimlamaktadir. Bir marka, isim, logo, sembol,
kimlik ve/veya ticari isimden olusmaktadir. Marka, kalitenin glivencesi, iiriinli satin
alan kisiye bir s6z veya giivence vermesinin yani sira, beklentilerine yonelik bir algi
olusturarak tiiketicinin marka iirlinii satin almasini gili¢lendirir. Marka, isletme veya
triini ile misteriler arasinda bir iliski kurulmasinda ve tiim {iriin kisiliginin
olusturulmasinda kullanilan bir semboldiir (Prasad ve Dev, 2000: 22-23).

Glglii bir marka degeri olusturmak isletmeler i¢in 6nemlidir. Marka degeri
isletmeye tirlini farklilastirarak rekabette ayakta kalmasini ve marka sahibinin ekstra
bir gii¢c elde etmesini dolayisiyla miisteri sadakatini artirmasin1 saglamaktir (Prasad
ve Dev, 2000: 22-23). Giiglii bir marka olusturmak zaman ve maliyet gerektirir. lyi
konumlanmis ve basarili yonetilen bir marka, yeni markalarin pazara girigini 6nemli
Ol¢iide engelleyici bir etki olusturabilir. Markanin mevcut ve potansiyel rakipler
karsisinda rekabet¢i avantajini siirdlirmesi, iyi yonetilen bir marka stratejisi ile
miimkiin olmaktadir (Prasad ve Dev, 2000: 23; Doyle, 1990: 6). Postmodernizmle
birlikte tiiketiciler deneyimsel iiriinler ve deneyimsel markalara ilgi gostermeye
baslamiglardir. Uriin ve markalarda estetiklik 6n plandadir. Pazarlama estetigi, bir
isletme ve/veya marka kimliginin bazi deneyimsel duyular yaratmasina katki ve daha
sonra da bu duyusal deneyimlerin isletme ve marka kimligine katkida bulunacak
sekilde pazarlanmasi olarak tanimlanmaktadir (Tek, 2006: 270).

Tiiketicilerin zihinlerinde olusturduklart marka imaj1 ve marka tiikketim iligkisi
acisindan markalar (a) 6zellikli olduguna inanilan markalar, (b) tutku markalar1 ve
(c) deneyimsel markalar olmak {izere {lige ayrilmaktadir (Doyle, 2003: 398-399).
Deneyimsel markalar ¢agrisimlara ve duygulara ait imajlar1 yansitirlar. Basarili
deneyimsel markalar bireyselligi yansitir, kisisel gelisime yardimci olur ve fikirleri
vurgular. Deneyimsel markanin uygulamasma Ingiliz Havayolu markas1 Virgin
ornek gosterilebilir. Ucuglarinda dogum giinii pastasi, kutlama sampanyasi, ya da
masor bulundurarak tiiketicilerine Virgin Hava Yollari ile ugmanin sadece bir yerden
bagka bir yere gitmek olmadigini, aynt zamanda benzersiz bir ugus deneyimi

yasatmak da oldugunu kanitlamaktadir (Odabasi, 2006: 143).
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Tiiketici davranist calismalarinda tiiketicilerin tliketim deneyimlerinde
islevsel, sembolik ve deneyimsel faydalar arandig1 belirtilmektedir (Uygun ve Akin,
2012: 107; Odabasi, 2006: 106). Arastirmacilarin bazilart markanin sembolik,
bazilar1 ise deneyimsel bir siire¢ oldugunu ortaya koymusturlar. Her iki bakis
acisinin da ortak noktasi tiiketicilerin markaya yonelik karar aliminda markanin
islevsel 6zelliginden baska sembolik deneyimsel 6zelliklerinin bulunmasidir (Uygun

ve Akin, 2012: 108; Holbrook ve Hirschman, 1982: 132; Holbrook, 1999: 4).

2.1.5. Postmodernizm ve Deneyimsel Pazarlama

Postmodern kiiltir sanat, mimari, sosyolojide oldugu gibi tiiketici
davraniglarinda dolayis1 ile pazarlamada da etkisini gostermeye baglamistir.
Postmodern kiiltiir (a) iist gergeklik, (b) par¢alanmishk, (c) iiretim ve tiiketimin yer
degistirmesi, (d) ozne merkeziyet¢iliginin kaybolmasi, (e) karsitlarin birlikteligi, (f)
¢ogulculuk kavramlarint 6n plana ¢ikarmistir (Firat ve Schultz, 1997: 185). Firat ve

Schultz (1997: 186) postmodernizmin etkilerini agagidaki gibi agiklamigtir:

> Acikhik/Tolerans: Onyarg, iistiinliik ya da algak gdrme gibi degerlendirmeler
olmaksizin her tiirlii farkl stile ve yasam bi¢imine agik olma.

> Ust gerceklik: Ust gerceklik ve simiilasyonun birlesimiyle olusan sosyal
gercekligin bir anlam olusturmasi ve temsili (Firat ve Schultz, 1997: 186).
Eglence parklarinin diissel diinyalari, sanal gerceklik ve bilgisayar oyunlar ist
gerceklilige oOrnek gosterilebilir. Otantiklik duygusunun kaybedilisi ve
benzetim yapilarinin gercek haline gelmesidir (Odabasi, 2006: 43). Turizm
alaninda st gergeklilige en kayda deger 6rnek Disneyland eglence parkidir.
Diissel diinyada olusturulan sanal gergeklik milyonlarca turisti turistik cazibeye
cekmektedir.

» Anin sonsuzlugu: Gegmis ve gelecegi igine alan her seyi bugiin denemeyi
iceren kiiltiirel egilim. Her seyin simdi ve burada deneyimlenmesi (Firat ve
Schultz, 1997: 186). Odabast anin sonsuzlugunu kronoloji olarak isimlendirmis

ve anin algilanmast ile iliskilendirmistir (Odabasi, 2006: 43).
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» Celiskili birliktelikler: Celiskili, tutarsiz elementlerin ve zitliklarin yan yana
durabilirligi, birlikte olabilirligi (Firat ve Schultz, 1997: 186).

» Parcalanmushk: Yasamda, duygularda ve benlikte kopuk, baglantisiz anlarin
her yerde birden bulunabilirligidir. Pazarlarin pargalanmasina neden olan giiglii
dinamizm (Firat ve Schultz, 1997: 186). Pazarlar giin gectikce daha kiigiik
parcalara ayrilmaktadir. Mikro pazarlama, veri tabanli pazarlama ve bireysel
pazarlama gibi kavramlar postmodern donemde pazarlamada meydana gelen
bir etki olarak érnek verilebilir (Odabasi, 2006: 42-43).

» Taahhiidiin kaybolusu: Tek bir proje, tasar1 ya da diisiince vaadi konusunda
isteksizlige yol acan kiiltiirel egilim (Firat ve Schultz, 1997: 186).

> Ozne merkeziyetciliginin kaybolmasi: Modern diisiincede 6nemli olan
insanin merkezi konumunun azalmasi, nesnenin merkezlesmesi (Firat ve
Schultz, 1997: 186). Bilingli 6zne yerini iletisim kuran, etkilesimi ve oyunu
seven Ozneye birakmistir (Odabasi, 2006: 61).

> Uretim ve tiiketimin yer degistirmesi: Modern diisiincede deger iiretim ile
yaratilirken, postmodern kiiltiirde deger tliketim ile yaratilmaktadir (Firat ve
Schultz, 1997: 186). Modernizmde iiretim deger yaratici, tiiketim ise bunu yok
edici islevi yerine getirmekteydi. Postmodernizmde tiikketim olumsuz
konumundan ¢ikartilarak, kiiltiirel ve sayisal bir faaliyet olarak iiretilen isaret
degerlerine sahip oldugu savunulur. Postmodernizmde tiiketim olmadan iiretim
olmamakta, liretim olmadan da tiiketim olmamaktadir dolayis: ile hem {iretim
hem de tiiketim degerlidir. Dolayisi ile iiretim ve tliiketim birlikte bir biitlindiir
(Odabasi, 2006: 56-57).

> Sekil ve stile 6nem verme: icerik yerine sekil ve formlarin énem kazanmast,
yasam ve anlaminin sekillere gore tayin edilmesi (Firat ve Schultz, 1997: 186).

» Kaos ve kargasayr kabullenme: Kaos, kargasa ve kriz durumlarinin kabul
edilebilir ve girilebilir oldugu yoniindeki toplumsal onaymn varligir (Firat ve
Schultz, 1997: 186).

» Farkhlasmanin giderilmesi: Hiyerarsinin yok edilmesi, silinmesi ve
astlmasidir. Alt ve st kiiltlir ayriminin yok edilmesi ve pazarlama bilgisinin

sanata, dine, miizige uygulanmaya baslanmasidir. Ornegin, New York’ taki
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bliyiik bir magaza, sanat eserlerinin ve miizedeki hazinelerin magazada
sergilendigi bir Cin haftas1 diizenlemistir. New York’taki Metropolitan Operasi
moda sovlarina ev sahipligi yapmaktadir. Pazarlama bilgisinin sanata, dine ve
miizige uygulandig1 ornekler lilkemizde de bulunmaktadir. Biiylik ve yiiksek
imajli magazalarda resim sergileri agmak, tarihi ve kiiltiirel degerleri yansitan
binalarin butik otel ve restoranlara donistiiriilmesine iliskin Ornekler
bulunmaktadir (Odabasi, 2006: 43).

» Kurumsalcihk Kkarsithgr: Hiyerarsiye, Ortodoks yapilanmaya, sistematik
genellestirmeye karsi duyulan antipati ve yok etme egilimidir. Moda, stil karsiti
tiretimin olmas1 ve yesil pazarlama gibi kavramlar postmodern etkilerdir
(Odabasi, 2006: 44).

» Cogulculuk: Biitiin fikirlerin kabul edilmesi, her seyin dogru fikir olabilecegi
inanci1 ve tek gercegin reddedilmesine iliskin yaklasimdir (Odabasi, 2006: 44).

Postmodern etkiler, pazarlamada bircok degisiklikler meydana getirmistir.
Pazarlama, son alt1 yilizyilldan bu yana is diinyasinda 6ne ¢ikan alanlar arasindadir.
Ana bagliklarla pazarlama, 1950’ler ile 1960’lar arasinda iirlin yonetimi, 1970 ve
1980’lerde miisteri yonetimi, 1990 ve 2000’lerde ise marka yonetimi konular1 ile 6n

plana ¢ikmistir (Kotler, Kartajava ve Setiawan, 2010: 25).

Tablo 7: Pazarlamanin Geligimi

1950’ler Savas Sonrasi | Pazarlama Karmasi, Uriin Yasam Egrisi, Marka Imaj1, Pazar
Boéliimlendirme, Denetim.

1960’lar Yiikselis Pazarlamanin 4P’si, Pazarlama Miyoplugu, Yasam Bi¢imi
Pazarlamasi.

1970’ler Tiirbiilansh Hedef Pazar Yo6netimi, Konumlama, Stratejik Yonetim,

Donem Hizmet Pazarlamasi, Sosyal Pazarlama, Toplumsal Pazarlama,

Makro Pazarlama.

1980’ler Belirsizlik Pazarlama Refahi, Kiiresel Pazarlama, Yerel Pazarlama, Mega
Pazarlama, Dogrudan Pazarlama, Miisteri Iliskileri Y®onetimi,
I¢sel Pazarlama.

1990’1ar Bire Bir Duygusal Pazarlama, Deneyimsel Pazarlama, Internet ve E-is
Pazarlamasi, Sponsorluk, Pazarlama Etigi.

2000’ler Finansal Gelir Yonetimi, Marka Degeri, Miisteri Degeri, Sosyal

Hizlandiricilar Sorumluluk Pazarlamasi, Miisteri Gliglendirme, Sosyal Medya

Pazarlamasi, Otantik Pazarlama.
Kaynak: Kotler, Kartajava ve Setiawan, 2010: 27.
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Tablo 7°de goriildiigii lizere 1950’lerden giiniimiize kadar pazarlama bir¢ok
asamalardan ge¢mistir. Tabloda her donemde hiikiim siiren pazarlama anlayist yer
almaktadir. Degisen pazar kosullarin1 anlamak, miisterileri, rekabet i¢inde bulunulan
diger isletmeleri ve anlagma yapilan isletmelerin trendlerini anlamak igin her
donemde farkli pazarlama anlayis1 ortaya ¢ikmistir (Kotler, Kartajava ve Setiawan,

2010: 27).

Tablo 8: Giincel pazarlama ve Gelecegin Pazarlamasinin Karsilastirilmasi

Pazarlama Giincel Pazarlama Gelecegin Pazarlamasi

Uriin yonetimi Pazarlama karmasi elemanlar1 | Gergek, somut ve spesifik tasarimlar
Miisteri Pazar boliimleme, pazar Toplumsallagtirma

yonetimi konumlandirma

Marka yonetimi | Marka tasarimi Karakter tasarimu.

Kaynak: Kotler, Kartajava Setiawan, 2010, s. 32.

Tablo 8’de goriildiigii ilizere, gelecegin pazarlamasinda marka kimligi
olusturma 6n planda olacaktir (Kotler, Kartajava Setiawan, 2010: 32). Duygularin 6n
plana ciktig1 giincel pazarlama g¢abalarinda deneyimsel marka degeri olusturma
hizmet iireticileri tarafindan tercih edilmektedir. Duygular, hisler ve kisinin ruh hali
tilketim performansini etkilemektedir. Asagidaki sekilde deneyimsel degerin tiiketimi

etkileme durumu gosterilmektedir.
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Sekil 13: Uriiniin Deneyimsel Degerinin Olusumu

Uriinlerin Deneyimsel Degeri

Olasilik vapisi

Gelecek

/ \

Basar Giiven

Yenilik politikast Pazar dinamigi

Isletme politikasi Kaiiltiir faktorii

Kaynak: Raab, Goddard Ajami ve Unger, 2010, s. 234.

Tiiketicinin his, duygu ve fantezilerine hitap etmek pazarlamada yeni bir
yaklastm  haline  gelmistir. Bu yaklasim deneyim pazarlamast  olarak
isimlendirilmektedir. Tiiketicide deneyim olusturmak ve deneyimi siirdiirmenin
amaci tiiketiciye unutulmaz anlar yasatmaktir. Deneyimsel pazarlamada unutulmaz
deneyimler sunmanin yolu isletmenin uyguladigi yenilik politikas: ile tiiketiciyle
ayni seyleri diisinmek, kiiltiir politikas1 ile ayni diisiinen turistlere hitap etmekten
ge¢mektedir (Raab, Goddard Ajami ve Unger, 2010: 234). Postmodernizmin
pazarlamaya getirdigi en biiylik yeniligin islevsel performansin yerine tiiketimde
hazcilik, fantezi, duygu ve estetik unsurlarin 6nem kazanmasi oldugu sdylenebilir
(O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2002: 113; Holbrook ve Hirschman, 1982: 132).

Toplumda yasanan postmodernizm hareketleri, insana dair her seyi
etkilemistir. Turizm alaninda ise geleneksel turist, tiiketici karar verme siireci,
tilketim yapis1 ve marka gibi konularda etkisini gdstermistir. Postmodernizmle
birlikte geleneksel pazarlama yeni turist tiplerinin ilgisini ¢ekmekte yetersiz kalmis
ve tiiketiciyi biyolojik, fizyolojik, duygusal ve duyusal o6zelliklere sahip deneyim

arayiscist olarak goren deneyimsel pazarlama kavrami ortaya ¢ikmuistir.
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2. 2. DENEYIMSEL PAZARLAMA

Pazarlamada deneyimselligin 6nemine deginen Holbrook ve Hirshman,
tiikketici tatmininin ve tiiketimin deneyimsellikle iligkili oldugu hayal giici, diis
diinyas1 ile gorme, isitme, koklama, dokunma gibi duyusal unsurlarin onemine
deginmistir (Holbrook ve Hirshman, 1982: 138). Alvin Toffler ise gelecekte hizmet
sektoriinde ekonomiye yon verecek degisikliklerin gerceklesecegini ve bu biiylik
sektore “deneyim endiistrisi” isminin verilecegini belirtmistir (Toffler, 1996).
Glinlimiizde ise Alvin Toffler’in belirttigi dogrultuda miizelerden hayvanat
bahcelerine, hastanelerden otellere kadar her yerde deneyim endiistrisi yerini almis
durumdadir (O’Sullivan ve Spangler, 1998: 1).

Isletmeler ise miisterilerin hatirlayabilecegi essiz deneyimleri sunmak igin
iriin ve hizmet, fiyat, dagitim, tutundurma, insan, fiziksel olanaklar ve islem
yonetimi  gibi  hizmet pazarlama karmasi elemanlarin1  deneyim ile
zenginlestirmektedirler. Bir tiyatro sahnesi (Pine ve Gilmore, 1999: 141) olan
isletmeler miisterilerine iiriin ve hizmet vermenin yaninda deneyim de
sunmaktadirlar (Silverman, 2005: 35). Deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin
uygulandigr Roma uygarligi sembolleri ile bezenmis villa, saman ¢atili malikéneler,
otantik seyh cadirlar1 ve uzay kapsiillerinde konaklayarak essiz konaklama deneyimi
elde eden turistler, turistik iirlinii unutamayacaklardir (O’sullivan ve Spangler, 1998:
3).

Deneyim endiistrisinde isletmeler, c¢ekirdek {riiniiniin Oniine gecerek
zenginlesmis tirliniin kendisi haline gelmistir. Miisteriler restorana aglik ihtiyaglarin
gidermek icin gitmekle birlikte restoranin atmosferi icerisinde yer almak da
istemektedirler. Amerika’da restoran deneyimi edinmek isteyen miisteriler Planet
Hollywood, Hard Rock Cafe, Harley Davidson, Motown Cafe ve The Brooklyn
Dinner gibi deneyim temelli restoranlar tercih etmektedirler.

Deneyimsel pazarlama, hedef kitlenin yarar saglayacagi iki yonlii iletisim
icerisinde, marka kisiligi ve ilave degerler sunarak hedef kitlenin istek ve

ihtiyaclarmin tatmin edilmesidir (Smilansky, 2009: 5). Deneyimsel pazarlama
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tilketicinin lirliiniin satin alimi Oncesi, tilketim esnasi ve sonrasinda hatirda kalici
deneyimler edindirme siirecidir (Aho, 2001: 36).

Schmitt’e gore postmodern tiiketicilerin ihtiyaglarina deneyimsel pazarlama
cevap vermektir. Gliniimiizde miisterilere {iriin, hizmet kalitesi ve pozitif marka imaj1
sunulmaktadir. Ancak postmodern tiiketici pazarlama faaliyetlerinde duyularina hitap
edilmesini istemektedir. Duyulara hitap etmek kisinin hislerinin canlandirilmast,
gonliine dokunulmasi1 ve aklinda yer etmesi olarak agiklanmaktadir. Postmodern
miisteri pazarlama cabalar1 ile yasam tarzi arasinda iliski kurmak ve iletisim
faaliyetlerinin deneyime doniistiiriilmesini istemektedir (Schmitt, 1999: 22).

Deneyimsel pazarlama hizmetlerin pazarlanmasinin yerine deneyimlerin
pazarlanmasini ifade etmektedir (Kotler, 2005: 29). Deneyimsel pazarlama mdiisteri
ve marka arasinda olumlu duygusal ve duyusal yogunluk yasatan canli ve interaktif
bir disiplindir (Williams ve Mullin, 2008: 103). Deneyimsel pazarlama yaklagiminin
temeli igletmelerin miisterilerinin deneyimlerinden yararlanmasina dayanmaktadir.
Deneyimsel pazarlamada amag, miisterinin mal ve hizmetlerin hangi 6zelliklerinden
hoslandiginin ortaya ¢ikarilmasidir. Miisterilerinin deneyimlerini 6grenen isletmeler
elde ettikleri veriler yardimiyla mal ve hizmetlerinde degisiklikler yapabilecektirler
(Kozak, 2008: 9).

Pazarlama iiretim konseptinden, satis konseptine, pazarlama konseptine,
sosyal pazarlama konseptine, iligkisel pazarlama konseptine ve bugiinlerde ise
deneyimsel pazarlama konseptine dogru bir evrim gecirmistir (Tsaur, Chiu ve Wang,
2007: 48). Bununla birlikte, Toffler “Deneyim endistrisi”’, Pine ve Gilmore
“Deneyim Ekonomisi”, Schmitt “Deneyimsel Pazarlama”, Jensen, “Diis Toplumu”,
Wolf “Eglence Ekonomisi”, Devenport ve Beck “Dikkat Ekonomisi” alanlarindaki
yeni bagliklara deginerek pazarlama alanindaki gelismelere dikkat ¢ekmislerdir.
Pazarlama ve ekonomi alanindaki bu gelismeler isletmeleri ve miisterileri deneyim
ekonomisi ve deneyimsel pazarlama faaliyetlerine yoneltmistir (Pine ve Gilmore
1999; Schmitt, 1999).

Deneyimsel pazarlamay1 alan pazarlama karmasi olarak belirten Williams ve
Mullin, deneyimsel pazarlamayi, miisteri ve marka arasinda aktif ve duygusal bir bag

kurulan bir siire¢ olarak aciklamistir. Road show’lar bu bagi kurmada kullanilan
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hareketli bir bdlgeden baska bir bolgeye uzanabilen bir tutundurma araci iken
etkinlikler gerceklestigi bolgede ses getiren aktif bir tutundurma aracidir (Williams

ve Mullin, 2008: 7).

2.2.1. Geleneksel ile Deneyimsel Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Postmodernizmle ortaya c¢ikan modern pazarlama yaklasimlari, geleneksel
pazarlama yaklasim ile tiiketicilere ulasilamayacagm gostermistir. Ornegin 1985
yilinda ABD’de izlenme pay: yiiksek bir kanalda yaymnlanan reklam, niifusun %
40’mndan fazlasina ulasirken, glinlimiizde yapilan arasitirmalarda bu oranin % 15°¢
distiigii ve gelecekte daha da diisilk oranlarda olacagr tahmin edilmektedir
(Williams, 2006: 486). Dolayisi ile tiiketiciye ulasmada modern pazarlama teknikleri
tercih edilmelidir.

Geleneksel pazarlama ile deneyimsel pazarlama bir¢ok yoni ile birbirinden
ayrilmaktadir (Schmitt, 1999a: 11-12; Schmitt, 1999b: 55-60; Qian ve Liu, 2009:
81):

Tablo 9: Geleneksel ve Deneyimsel Pazarlamanin Karsilastirilmasi (1)

Geleneksel Pazarlama Deneyimsel Pazarlama

islevsel 6zellikler ve faydaya odaklanma.  [Miisteri deneyimine odaklanma.

Sinirl diriin smifi ve rekabete odaklanma  [Tiiketimin biitiinsel bir deneyim olmasi.

Tiketicinin rasyonel karar verici olmas. Tiketicilerin rasyonel ve duygusal varliklar

olmasi.

IAnalitik, nicel ve sozlii arag ve yontemlerin [Metot ve araglarin eklektik olmasi.

kullanilmast

Kaynak: Schmitt, 1999a, s. 11-12; Schmitt, 1999b, s. 55-60; Qian ve Liu, 2009, s. 81.

Geleneksel pazarlamanin 6zellikleri agagidaki gibidir:

Islevsel ézellikler ve faydaya odaklanma: Geleneksel pazarlama, iiriinlerin
fonksiyonel ozelliklerine ve iriinlin faydasina odaklanir. Geleneksel pazarlamay1
uygulayan isletmeler degisik pazar boliimlerindeki miisterilere sunulan {iriinlerin

fonksiyonel ozelliklerini tartip, {riin Ozelliklerini  degerlendirerek (agirlikli

76



Ozelliklerin toplami) en yiiksek faydali {riinii sectiklerini varsayarlar (Schmitt,
1999b: 55-56).

Stirly iiriin - sinifi ve rekabete odaklanma: Geleneksel pazarlamada
rekabetcilikle iiriin sinir1 bulunmaktadir. Ornegin McDonald’s, Burger King ve
Wendy’e karsi rekabet eder. Pizza Hut ya da Starbucks’a karsi rekabet edemez
(Schmitt, 1999b: 56). Rekabette sinirlar vardir, oysa deneyimsel pazarlamada rekabet
sinir1 yoktur, tiiketici duygular1 fethedilir ve deneyimsel deger iiriin 6zelliklerinin
onuine geger.

Tiiketicileri rasyonel karar verici olarak gorme: Tiketici karar alma siireci
bir¢ok arastirmaci tarafindan arastirllmig ve hala arastirilmakta olan bir siiregtir.
Tiiketici karar alma siireci ihtiyacin tanimlanmasi, bilgi toplama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma ve tiiketim asamalarindan olusmaktadir (Schmitt,
1999b: 56).

Analitik, sayisal ve sozlii arag¢ ve yiontemleri kullanma: Geleneksel
pazarlamaya yonelik arastirmalarda genellikle analitik, sayisal ve sozel
metodolojiden yararlanilmistir. Genellikle regresyon modelleri, konumlama haritalar
ve lriin ile hizmetler i¢in gelistirilen iirin ve hizmet Ozelliklerinin nasil tepki
gordiigliniin anlagilmasinda ¢ok degiskenli bir teknik olan bitisme (conjoint) analizi
kullanilir.

Ozetle, geleneksel pazarlama islevsel 6zellikler ve faydaya odaklanma, sinirl
iiriin sinifi ve rekabete odaklanma, tiiketicileri rasyonel karar verici olarak gorme ve
analitik, nicel ve sozlii ara¢ ve yontemleri kullanma ozellikleri ile deneyimsel
pazarlamadan ayrilir.

Deneyimsel pazarlamanin 6zellikleri ise agagidaki gibidir (Schmitt, 1999a:
11-12; Schmitt, 1999b: 57-60):

Miisteri deneyimine odaklanma: Deneyimsel pazarlamanin odak noktasi
misteri deneyimi yaratmaktir. Deneyimler karsilagilan, maruz kalinan ya da yasanan
olaylarin bir sonucu olarak gergeklesir. Edinilen deneyimler, tiiketicilerin duyularina,
duygularina, akillarina, davranislarina hitap eder. Geleneksel pazarlamada elde
edilen islevsel degerin aksine duygusal, duyusal, bilissel, davranigsal ve iligkisel

deger yaratilir (Schmitt, 1999a: 11-12; Schmitt, 1999b: 58).
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Tiiketim durumunu inceleme: Deneyimsel pazarlamada geleneksel
pazarlamada oldugu gibi {irliniin ince ayrintilart degil iiriinden edinilecek deneyim
tiikketiciye sunulur. Deneyimsel pazarlamacilar sadece sampuani, tiras kremini, sag
kurutma makinesini ve parfimii diisiinmezler. Deneyimsel pazarlamacilar iirtinlerin
yaninda “banyoda sabunlanma deneyimini” diisiiniirler ve tiiketim i¢in hangi
iriinlerin uygun olacagini ve tiiketim Oncesi iiriin ambalajinin, reklamlarin tiiketim
deneyimini arttirmasi i¢in caligmalar yapilir (Schmitt, 1999b: 58; Schmitt, 1999a:
12). Dolayzsi ile tiiketim biitiinsel bir bakis acist ile ele alinir.

Tiiketicileri rasyonel ve duygusal olarak gorme: Deneyimsel
pazarlamacilara gore tiiketiciler hem rasyonel hem de duygusal giidiilenmektedirler.
Tiiketiciler rasyonel tercihler yaparken tercihlerini duygular1 da yonlendirmektedir.
Tiiketimde “fantezi, duygu ve eglence” arayisindadirlar (Schmitt, 1999a: 11-12;
Schmitt, 1999b: 58-59; Holbrook ve Hirshman, 1982: 132).

Cok yonlii arag¢ ve yontemler kullanma: Geleneksel pazarlamada kullanilan
analitik, sayisal ve sozlii yontemlerin aksine, deneyimsel pazarlamada kullanilan arag
ve yontemler farkli ve c¢ok yonlidir. Kisaca, deneyimsel pazarlama tek bir
metodolojik ideolojiye bagl kalmaz, deneyimsel pazarlama ¢ok yonliidiir (Schmitt,
1999a: 11-12; Schmitt, 1999b: 59).

Deneyimsel pazarlama tiiketici deneyimlerine odaklanma, tiiketimi biitiinsel
bir deneyim olarak ele alma ve tiiketimi hem mantiksal hem de duygusal se¢ime tabi

tutan ¢cok yonlii yontemlerin kullanilmasi durumlar ile geleneksel pazarlamadan

ayrilir.
Tablo 10: Geleneksel Pazarlama ile Deneyimsel Pazarlamanin Karsilastirilmasi (2)
Geleneksel Pazarlama Deneyimsel Pazarlama
Teorik Yapr Miisteri rasyoneldir. Miisteri rasyonel ve duygusaldir.
Dikkat Mal ve hizmetin 6zellik, kalite | Miisteri deneyimine dikkat edilir.

ve ¢esidine dikkat edilir.

Pazarlama Isletme ile miisteri arasinda tek | Isletme ile miisteri arasinda interaktif
Iletisimi yonlii iletisim mevcuttur., iletisim mevcuttur.
Miisterinin Rolii | Pasif katilimci Aktif katilimei

Kaynak: Qian ve Liu, 2009, s. 81.
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Tablo 10°da gorildigl tlizere geleneksel pazarlamada miisterinin sadece
manti81 ile hareket ettigi kabul edilirken, deneyimsel pazarlamada miisterinin hem
mantig1 hem de duygulariyla hareket ettigi kabul edilmistir. Geleneksel pazarlamada
iriin 6zelligi, kalitesi ve ¢esidi onemli iken deneyimsel pazarlamada deneyime dikkat
edilmektedir. Geleneksel pazarlamada tek yonli iletisim kullanilirken geleneksel
pazarlamada interaktif iletisim tercih edilmektedir. Geleneksel pazarlamada tiiketici
isletmenin sundugu ile yetinirken deneyimsel pazarlamada deneyimin iginde yer

alarak deneyimi zenginlestirmeyi tercih etmistir (Qian ve Liu, 2009, 81).

2.2.2. Deneyimsel Pazarlama Alanlari

Deneyimsel pazarlamanin temelinde tiiketiciye sunulan bes deneyim alani
bulunmaktadir. Deneyim alanlar1 duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal ve iligkisel
olmak iizere bes farkli alandan olugsmaktadir (Schmitt, 1999: 64). Bes duyuya hitap
eden duyusal deneyimler; hislere ve kisinin ruh haline (moduna) etki eden duygusal
deneyimler; tiiketicinin yaraticilik ve biligsel yetisine hitap eden biligsel deneyimler;
kisinin davranislarina ve yasam bigimine hitap eden davranigsal deneyimler ve son
olarak sosyal ve kiiltiirel gruplara hitap eden iliskisel deneyim deneyimsel pazarlama
alanlarini olusturmaktadir (Nawagasa, 2006: 982; Nawagasa, 2008: 314).

Deneyimsel pazarlamada amag tiiketicinin bes duyusuna, kalbine ve aklina
hitap ederek markanin tiiketicide iz birakacagi uygulamalar yapmaktir (Schmitt,

1999).

2.2.2.1. Duyusal Pazarlama

Duyusal pazarlama, tiiketiciye sunulan iiriin ve hizmetlerin gérme, duyma,
dokunma, tatma ve koklama duyularina hitap edebilmesi icin {iriin tasarimindan, geri
bildirim bilgisinin alinmasina kadar biitlin pazarlama faaliyetlerinde duyusal
unsurlarin  dikkate alimmasmi ifade etmektedir. Duyusal pazarlama (iiriin
farklilagtirma, tliketici motivasyonu saglama ve tirlinde deger artis1 saglamak

amaciyla kullanilmaktadir (Schmitt, 1999: 64).
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Duyusal pazarlama estetik ile yakindan iligkilidir. Pazarlama estetigi, “bir
isletme ve/veya marka kimliginin bazi deneyimsel duyular yaratmasina katki ve daha
sonra da bu duyusal deneyimlerin isletme ve marka kimligine katki saglayacak
sekilde pazarlanmas1” olarak tanimlanmaktadir (Tek, 2006: 270). Uriin nitelikleri,
iriiniin sagladig1 faydalar, marka, logo gibi unsurlar interaktif mecrada tiiketicinin
ilgisini ¢ekmekte yetersiz kalmakta boylece sirketin, iirlin ve ya hizmetin niteligiyle
iliskilendirilebilecek ve hatirda kalic1 duyusal deneyimler tiiketicileri cezp etmektedir
(Schmitt ve Simonson, 1997: 18). Pazarlama estetigi ve duyusal pazarlama
faaliyetlerini gergeklestiren isletmeler tiiketicilerine duyusal deneyim sunarak
markalarini farklilagtirmaktadirlar. Pazarlama estetiginin isletmeye sagladig: faydalar
(Schmitt ve Simonson, 1997: 18); (a) isletmeye sadakat olugmasina katki saglar, (b)
fiyat olusumuna katma deger saglar, (c¢) daha az cabayla daha fazla hatirda kalmay1
saglar, (d) rekabetciligi arttirir (e) maliyeti diigiirtir, (f) verimliligi arttirir. Dolayisi
ile duyusal pazarlamada etkinli§i saglamak i¢in pazarlama estetiginden
yaralanilmalidir.

Duyusal pazarlama; bes duyudan biri ya da birkagini etkileyerek tiiketicinin
bir iriin hakkindaki diisiincesine ya da satin alma kararma etki etmeye yonelik
caligmalardir (Dunya.com). Duyusal pazarlamay1 uygulayabilmek icin isletmeye
gorsel kimlik belirleyici unsurlar, dncelik unsurlari, stil ve tema kazandirilmalidir
(Schmitt, 1999: 102). Koku duyusunu marka stratejisinde basariyla kullanan
sirketlerden birisi Singapur Havayollaridir. Markalagsma caligsmalarina 1970'lerde
baslayan sirket, bu kapsamda 6zel bir parfiim iirettirmistir. “Stefan Floridian Waters”
ad1 verilen bu esans, hem personel kiyafetlerinde, hem de yolculara sunulan sicak
havlularda kullanilmaktadir. Singapur Havayollar1 ile ucan yolcular tescilli kokuyu
tanimaktadir. Sirketin marka kimligini yaratirken kullandigi unsurlardan biri de
reklamlarinda yer alan “Singapurlu Kiz” figiiriidiir. Singapurlu kiz figiirii kisa siirede
bir idole doniiserek Londra'daki iinlii Madame Tussaud's Miizesi'ne yerlestirilen ilk
marka figiirii olmustur. Singapur Havayollar1 diinyanin en iyi havayolu sirketleri
arasinda sayilmaktadir (Dunya.com).

Gorsel kimligi belirleyici elemanlar isletmeye ait biiyiik ¢capli bina, ofis ve

isletme araglar1 gibi unsurlar; isletme {riin ve hizmetlerinin duyusal yonleri;
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ambalajlama, c¢alisanlarin iiniformalart1 ve diger unsurlari igeren iirlin sunumu;
brostir, kart, promosyon iriinleri ve reklam gibi gorsel yaym unsurlarindan
olusmaktadir. Kimlik belirleyici elemanlar isletmeye gorsel bir kimlik kazandirmis
ise basartya ulasmistir (Schmitt, 1999: 102). Hilton oteller zinciri kimlik belirleyici
elemanlar ile turistlerin imajinda gorsel kimlik olusturmustur. Hilton’a ait logoyu
isletmenin bir ¢ok yerinde gormek, isletmeye ait irlinlerin duyusal yOniini
kavramak, iiriin sunumunda Hilton kimligine ait birgok detayr fark edebilmek,
Hilton’a ait brosiir, sadakat kartlari, promosyon friinleri ve reklamlar1 gérmek
mimkiindiir.

Deneyimsel pazarlamada dncelikli elementler bes duyu ile iligkili unsurlardir.
Bunlar renk, miizik ile isletmede bulunan ve dokunulabilen materyallerdir (Schmitt,
1999: 103). Bir otelin web sayfasinda kullanilan renk potansiyel turiste enerji
vermekte ve otel hakkindaki diisiincelerini etkilemektedir (Schmitt, 1999: 103).
Gemi turlarinin internet sitelerinde kullanilan deniz, gilines, sahil, eglenen insan
temalarin1 yansitmak icin kullanilan enerji verici renkler potansiyel turistlerde gemi
turu deneyimini olusturmak igindir. Miizik unsuru da duyusal deneyim olusturmada
onemli bir unsurdur. Isletme yoneticileri miisteriler {izerinde hangi duyguyu
olusturmak istiyorsa o yonde miizik se¢cimi yapmalidir. Sehir gezi otobiislerinde
farkli dillerde verilen sehri tanitict bilgilerin arasinda ve fonda ulusal ve yerel miizigi
yayinlayarak sehir deneyiminin gligclenmesine katki saglanmaktadir. Rodos
destinasyonunu sehir gezi otobiisii ile gezen turistler ayn1 zamanda Yunan miizigini
dinlemekte ve turistlerin seyahat deneyimleri gliclenmektedir.

Stil ise isletmenin dekorasyonunda tercih edilen tarzdir. Tavanin yiiksekligi,
renk, mobilyalar, koku, uyum estetik tarzi etkileyen unsurlardir (Schmitt, 1999: 107).
Tema ise isletmenin sundugu tiriinlere uygun akilda kalic1 duyusal, iddial1 ve egzotik
bir fikrin bulunmasidir. Tema biligsel bir temeli olan, referans noktasi ve hatirda
kalicilig1 arttiran marka, gorsel sembol, slogan, genel bir konsept ya da tiim bunlarin
bir bileseni olabilir (Schmitt, 1999: 107).

Duyusal deneyim hizmet odakli deneyimsel cevre temali isletmelerde
olusturulmasi gereken bir konsepttir. Taipei hayvanat bahgesi turistlere deneyimsel

deger sunma konusunda Onemli ¢alismalar yapmaktadir. Taipei hayvanat bahgesi
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turistlere duyusal deneyim saglamak amaciyla vahsi hayvanlarin {rkiitiicii
goriiniimleri ve dehset verici kiikremeleri, kuslarin parlak renkleri ve civiltilari, sirin
ve tlylii hayvanlarin bulundugu alanlara temalar ekleyerek turistlerin ilgisini
cekmekte ve deneyimlerini giiglendirmektedirler. Temal1 bdlgeler arasinda “Asya
tropik yagmur ormanlar1”, “¢6l temas1” ve “Afrika hayvanlari alam” ile kiiclik
cocuklarda hayvan sevgisi deneyimine katki saglamak amaciyla kii¢iik ve sevimli
hayvanlarla duyusal iletisimde bulunabilecekleri bir ortam temasi gelistirilmistir.
Boylece turistlerin deneyimleri giiclenecek ve tekrar turistik cazibeyi ziyaret edip,
sosyal medyadaki ve c¢evrelerindeki potansiyel tiketicilere tavsiyelerde
bulunacaklardir (Tsaur, Chiu ve Wang, 2007: 52-53). Duyular ile hafiza arasindaki
baglanti, deneyimin olugsmasina katki saglamaktadir. Gérme duyusu kokudan sonra
en ikna edici duyu olmakla birlikte hizmetlerde ¢oklu duyuya hitap eden pazarlama
faaliyetleri tliketicileri etkilemektedir (Isacsson, Alakoski ve Back, 2009: 171).
Diinyanin en biiylik kahve zinciri Starbucks, duyusal pazarlama konusunda en
basarili sirketlerden birisi olarak gosterilmektedir. Miizik, renkler, 151k hepsi bir yana
her hangi bir Starbucks magazasina girdiginizde en fazla etkileyen sey kahve kokusu

olmaktadir (Dunya.com).

2.2.2.2. Duygusal Pazarlama

Duyusal deneyim turistik iiriine kars: tiiketicilerde pozitif duygular olusturma
siirecidir. Duyusal deneyim olusturma siirecinde turistlerin ruh hali, hisleri ve
duygularima 6nem verilmelidir (Schmitt, 1999: 122-125). Ciinkii tiiketiciler fiziksel
ihtiyaclarmi giderdikten sonra duygusal ihtiyaclarmi giderme ¢abasi igerisine
girmektedir. Postmodern tiiketiciler fiziksel ihtiyaclarini giderdikten sonra daha fazla
cabay1 manevi ihtiyaglarin1 gidermek i¢in harcamaktadirlar (Bocock, 1997: 83). Son
donemlerde tliketici karar verme siireclerine iligkin yapilan ¢alismalarda {iriin ve
hizmetlerin fonksiyonel 6zellikleri (tiiketime bagli simdiki ve potansiyel sorunlari
cozme Ozelligi) disinda sembolik (kendini gelistirme, rol, grup iiyeligi ihtiyaglarini

karsilama ozelligi) ve hedonik-duygusal (duygusal zevkleri, hazlar, keyifleri,
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fantezileri karsilama oOzelligi) ozellikleri de dikkate alinmaktadir (Olshavsky ve
Granbois, 1979: 96; Odabasi, 2004: 146).

Modern pazarlama kuraminda ve uygulamalarinda 6nem kazanmis olan
iriinlin islevsel degerinden uzaklasip, daha fazla gorsellik, gorintii, siis, renk,
fantezi, gosteris, imaj ve anlama Onem veren postmodern yapidaki deneyimleri
arayan, isteyen tiiketici tiirii postmodern donemde karsimiza ¢ikmaktadir (Odabast,
2004: 145). Postmodern donemde postmodern tiiketicilerin ihtiyaglarina cevap
verebilmek adina deneyim ekonomisi ve deneyimsel pazarlama ortaya c¢ikmustir.
Duygusal unsurlar1 da dikkate alan deneyimsel pazarlamada igletmeler bir sahne ve
dolayisiyla is de bir tiyatro olarak tasarlanmaktadir (Pine ve Gilmore, 1999: xi).
Deneyimsel pazarlama bakis agisi ile isletmeler geleneksellikten uzaklagmistir. Las
Vegas’ta bulunan hemen her sey tasarlanmis bir deneyimdir. Havaalanindaki parali
satis makinelerinden ana cadde boyunca sinirlanmis kumarhanelere, temali otel ve
restoranlardan miizik, sirk ve sihirbazlik gosterilerine, antik Roma’nin canlandirildigi
Forum Shops adli aligveris merkezinden eglence parklarina, heyecanli binicilik
gosterilerine, video oyunlara ve genglerin ragbet ettigi karnaval tarzi etkinliklere
kadar tasarlanmis deneyimlerden olugsmaktadir (Pine ve Gilmore, 1999: xii).

Duygusal pazarlamada, miisterilerin yasayacagi eglence; olumlu duygu
durumlarinin  olugsmasi ve aynmi deneyimin tekrar yasanmasi istegini agiga
cikarmaktadir. Glasser (2006: 54)’e gore temel ihtiyag ve duygularimiz iginde
eglencenin onemli bir yeri bulunmaktadir. Tipki hayatta kalma, sevgi, cinsellik,
ozgiirliik ve gii¢ gibi eglence de tatmin edilmesi gereken, insanin genlerine yazilmis
olan ve en kolay tatmin edilen bir ihtiyactir (Alemdar, 2012: 212). Duygusal
pazarlamada iiriinlerin duygusal yonleri 6n plana ¢ikarilmali {iriiniin hikayesi
tilketiciye aktarilmalidir. Kozmetik markasi Clinique’nin “Happy” isimli parfiimiine
uygulanan pazarlama faaliyetleri duygusal pazarlamaya 6rnek gosterilebilir. Turuncu
ambalaji, neseli ve eglenceli miizigi ve reklami ile tiiketicilere mutluluk hissi
verilmesi hedeflenmis ve “mutlu sarkilar” isimli albiim ile de duygusal deneyim
giiclendirilmistir (Schmitt, 1999: 124). Isletmeler iiriin ve hizmetlerinin duygusal
yonlerini tiiketiciye yansitmali ve tiiketicinin {iriin ve hizmetle duygusal bag

kurmasina yardimci olmalidir.
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Destinasyona yonelik duygusal pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasi ile
destinasyona yonelik duygusal imaj olugmaktadir. Destinasyon imaji kavramsal,
duygusal ya da biitiinsel imajdan olusmaktadir. Kavramsal imaj bir yerin objektif
ozellikleri ile ilgili bilgi iken; duygusal imaj bir yerle ilgili tiiketicilerin hissettigi bir
duygudur. Bir destinasyonla ilgili kavramsal ve duygusal imajlar, o destinasyonun
biitlinsel imajin1 sekillendirmektedir (Leiesen, 2000: 51). Duyusal deneyim
destinasyon ziyareti Oncesi, esnasi ve sonrasinda olusmaktadir (Aho, 2001: 36).
Destinasyona yonelik diislinceler pozitif, nétr ya da negatif olabilmektedir. Kisi
ziyaret ettigi destinasyonun dogal giizelliklerine, turistik ¢ekiciliklerine, kiiltiiriine,
maddi ve maddi olmayan degerlerine karst pozitif, notr ya da negatif duygular
gelistirebilir. Turistlerin destinasyona kars1 hissettigi duygular kisinin destinasyona
yonelik algiladig1 imaj1 olusturmaktadir (Leiesen, 2000: 52).

Isletmeler {iriin cesitlendirme, iiriin yenileme, hizmette innovasyon
olusturmak kavramlarin1 genellikle mevcut teknolojinin bir iistiinii getirmek olarak
kavramaktadirlar. Oysa ki {irlinlere duyusallik katmak iiriin ¢esitlendirmenin iiriin ve
hizmetlerde innovasyon olusturmanin en etkili yollarmdan biridir. Uriin yenilemede
basariy1 elde edebilmek icin, iiriintin fonksiyonel ve duygusal 6zelliklerine yenilikler
getirmek gerekmektedir. Uriiniin fonksiyonunda iyilestirmeler yaparak iiriiniin neyi
yaptigit ve duygusal deneyim olusturarak {riiniin tiiketiciye ne hissettirdigi
konusunda farklhiliklar saglanabilir. Uriiniin duygusal boyutunda yapilacak
yenilemeler ile tiiketicide “bagimsizlik, giiven, giic, tutku, sefkat, tatmin, iyimserlik,
eglence, gurur, macera, onur, duygusallik, bagllik ve essiz olma” duygular
hissettirilmektedir (Schmitt, 1999: 132; europeanbusinessreview.com).

Hizmetlerin o6zellikleri, ayrilmazlik, dayaniksizlik, soyutluk, degiskenlik
olarak siralanmaktadir (Cowell, 1984; Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985: 42).
Hizmetlerin {retildigi anda tiiketilmesi tiiketim aninda duygu yogunlugunun
meydana gelmesine sebep olmaktadir. Turizm sektoriiniin hizmet yogun 6zelliginden
dolayi, yiiz yiize iletisim tiilketimin her asamasinda 6nem tasimaktadir (Schmitt,
1999: 128).

Bir turistik cazibe olan Taipei hayvanat bahgesinin misyonu hayvanlara,

turistlere ve calisanlara sicak ve uygun bir ortam olusturmaktir. Bu hayvanat
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bahgesinde hayvanlarin yasam kalitesini arttirici bir ortamin olusturulmasi i¢in ¢aba
sarf edilmektedir. Hayvanat bahgesindeki sicak atmosferi koruyabilmek i¢in dogum
giinleri, diigiinler, anma giinleri, linlii hayvan giinleri gibi etkinliklere ev sahipligi
yapilmaktadir. Turistlerle hayvanlarin etkilesimi ise hayvanat bahgesinin uyumlu

atmosferine katki saglamaktadir (Tsaur ve digerleri, 2007: 53).

2.2.2.3. Bilissel Pazarlama

Biligsel pazarlama tiiketicilere ¢ok kapsamli ve yaratict diisiinmelerini
saglayabilecek pazarlama faaliyetlerini sunarak tiiketicilerin ilgilerini canli tutan,
isletme ile mal ve hizmetlerin siirekli yenilenmesi ideolojisini savunan bir pazarlama
stratejisidir (Schmitt, 1999: 138). Tiiketicinin yaraticiliginin 6n plana ¢ikarilmasi,
mal ve hizmetin tasarimi, sunumu ve degerlendirilmesiyle gerceklestirilebilir.
Giliniimiizde birgok sektor, tiiketicilerinin biligsel deneyimlerini gelistirmek igin
teknolojiden yardim almaktadir. Konaklama isletmelerinde ise Ibis otelinin
uyguladig1 Sleep Art uygulamasi 6rnek gosterilebilir. BETC Dijital isbirligiyle Ibis
ailesi tarafindan gelistirilen ve iPhone kullanicilaria uykularin nasil bir dijital sanat
eserine doniistiigiinii gormelerini saglayan dijital deneyim ile turistlerin degerli
olduklarini hissine kapilmalarma iliskin bir ayrinti sunmaktadir. Sleep art
programlandiginda, iPhone sesleri ve hareketleri yakalayan bir sensor haline geliyor
ve bu veriler kullanici uyumaya devam ettikge ger¢ek zamanli olarak sanal bir “sanat
eserine” doniisiiyor. Boylece turistler otelde uyuma deneyimlerini sanat eserinde
gérme ve bir an1 olarak bu eseri saklama imkénina sahip olabilmekte ve farkl
otellerde edindikleri uyuma deneyimlerini karsilastirabilmektedirler (Sleepart, 2013).

Insanlar, dar bakis agisiyla ve ¢ok boyutlu diisiinme yeteneklerine sahiptir.
Biligsel pazarlama, tiiketicilerin her iki diisiinme yeteneginin de kullanilmasini
hedeflemektedir (Schmitt, 1999: 146). Tiiketici, tercih ettigi isletmenin biligsel
pazarlama faaliyetleri ile yaraticilik yoniinii kullanarak diisiincelerini harekete
gecirecek, zaman zaman sasiracak boylece tiiketici ilgisinin canli kalmasi

saglanacaktir.
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Taipei hayvanat bahgesinde doga ile canli uyumunun saglanmasi
hedeflenmektedir. Bu amagla hayvanat bahgesinde turistlerin dar bakis agisi ile
diistinme ve ¢ok boyutlu diisiinme yeteneklerini gelistirmeye yonelik egitim turlar
ve konferanslar diizenlenmekte turistler sasirtilmakta ve ilgileri canli tutulmaktadir.
Boylece turistlerin biligsel ve problem ¢ozme yeteneklerinin gelismesine katki

saglanmaktadir (Tsaur ve digerleri, 2007: 53).

2.2.2.4. Davramissal Pazarlama

Davranigsal pazarlama, tiiketicilerin iirlin ile karsilasmasini saglayan; isletme,
isletme calisanlari ve miisteriler ile etkilesimlerini destekleyici ortamlar olusturan
uzun donemde ise tiiketicinin yasam tarzinda yer etme amaci giiden bir pazarlama
stratejisidir. Tiiketicilerde davranissal deneyim olusturmak i¢in genellikle deneyimin
gorsel olarak tanitilmasi ile birlikte, deneyimi edinmis tinlii taninmis ve gilivenilir
kisiler kullanilmaktadir. Gillette Mac3 deneyimi erkeklerin tiras eylemine
odaklanmasi; Amerika’da siit icme eylemine aliskanlik kazandirmak ve yasam tarzi
haline getirmek amaciyla iinlii gilivenilir kisilerin pazarlama faaliyetlerinde yer
almas1 davranigsal pazarlamaya Ornek olarak gosterilebilir (Schmitt, 1999: 154).
Ornegin, Tiirkiye’nin tanitiminda tanmmus yiizlerin kullanilmasu, iilkeyi ziyaret eden
diinyaca iinlii sanat¢i, oyuncu, politikact ve tanimmmis kisilerin {iilkeye iliskin
goriintiillerini  sosyal medya aracilifi ile paylagmalar1t davranmigsal pazarlama
uygulamalaridir.

Taipei hayvanat bahgesi, hayvanlari koruma ve g¢evre duyarlilifinin
olusturulmasinin bir yasam tarzi haline getirilmis halidir. Turistler davranigsal
deneyim ile hayvanlara ve ¢evreye nasil davranmalar1 gerektigi konusunda teorik ve

pratik bilgi edinmektedirler (Tsaur ve digerleri, 2007: 53).

2.2.2.5. iligkisel-Sosyal Pazarlama

Iliskisel-sosyal pazarlama duyusal, duygusal, bilissel ve fiziksel deneyimleri

iceren markay1 etkileyen bireysel sosyal ve kiiltiirel a¢ilimlardir (Schmitt, 1999:
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171). Iliskisel-sosyal pazarlama uygulanan pazarlama faaliyetlerinde sosyalligin 6n
planda oldugu bir strateji benimsenmektedir. iliskisel-sosyal pazarlama, isletme
miisterilerine sosyal etki, sosyal rol, aile iliskisi, kiiltiirel deger, grup iiyesi olma,
marka toplulugunda yer alma, sosyal kimlik ve sosyal sinifta bulunma deneyimi
sunmaktadir (Schmitt, 1999: 176). Ornegin, Harley Davidson motosikletli bir yasam
bicimini sembolize eder, miisteriler markay1 karakteristik bir 6zellik olarak algilar ve
ayni marka toplulugu igerisinde yer alan kisiler arasinda giiclii baglar kurulur.
Otellerin turistleri evlerindeki kadar rahat hissettirme politikalar1 ve sadakat kartlari
ile turistleri konakladigi otel grubunun iiyesi yapmalari, tiiketicileri kendi
topluluklarmin  igerisinde  bulundurmak istemelerindendir.  Iliskisel-sosyal
pazarlamada belli bir destinasyonda bulunmus olmak bir marka toplulugunda yer
alma ve/veya sosyal sinifta bulunma deneyimi sunulmaktadir.

Taipei hayvanat bahgesinde iliskisel-sosyal pazarlama baglaminda sergiler ve
egitici turlar diizenlenmektedir. Turistlere yoOnelik yapilan etkinliklerde {inlii
yildizlara gorevler verilmektedir. Ayrica tanmmis {inlii hayvanlara 6zel giinler
diizenleyerek ve evcil hayvan edinmeye yonelik programlar diizenleyerek hayvanat
bahgesi yonetimi ile turistler arasinda giiclii baglar kurulmasini saglamaktadir (Tsaur

ve digerleri, 2007: 53).

2.2.3. Deneyimsel Pazarlama Karmasi Elemanlar:

Geleneksel pazarlamada hizmet pazarlamasindaki temel “4P” pazarlama
karmas1 elemanlari olan; {iriin, dagitim, tutundurma ve fiyatlandirma karmalar1 temel
pazarlama karmasi elemanlarini olusturmaktadir. Hizmet pazarlamasi karmasina
geleneksel pazarlama karmalarimin yani sira “3P karmalar1” eklenmistir.  “3P”
karmalari; hizmeti iireten is gorenler ve hizmeti satin alan miisterileri ifade eden
insan; hizmetin Uretildigi mekanin diizeni, kullanilan ekipmanlar, isaretler veya
dokunulabilir materyalleri temsil eden fiziksel kanitlar; ve hizmetin lretimi ve
tiiketimi i¢in miisteriye ulastirilmasini saglayan prosediir, mekanizma ve faaliyetlerin

akisini temsil eden szirecten olugsmaktadir (Kozak, 2008: 23-24).
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Tablo 11: Geleneksel ve Deneyimsel Pazarlama Karmasi Ayrimi

Geleneksel Pazarlama Deneyimsel Pazarlama
Uriin Uriine yonelik fonksiyonel dzellikler | Miisterilere deneyim sunma.
sunma.
Fiyat Uriin veya hizmette maliyet etkinligi | Miisteri degeri deneyimi
Dagitim Dagitim ag1 olusturma Interaktif ortamlar olusturmak.
Tutundurma | Farkindalik olusturma, iiriin ve Agizdan agiza pazarlama ile
hizmetin yayginlastirilmasi deneyimin yayginlastirilmasi.

Kaynak: Qian ve Liu, 2009, s.82.

Tablo 11°de gorildiigii lizere, iirlin baglaminda geleneksel pazarlamada
islevsel Ozellikler 6n planda iken, deneyimsel pazarlamada deneyim ihtiyacinin
giderilmesi 6n plandadir. Geleneksel pazarlamada {iriin ve hizmetin maliyet durumu,
fiyat1 belirlerken deneyimsel pazarlamada miisterinin deneyime verdigi deger, fiyatta
belirleyici olmaktadir. Geleneksel dagitim karmasi ile tiiketicilere iiriin ulagtirilirken
deneyimsel pazarlamada tiiketicinin iirlin ile etkilesimini saglayacak interaktif
ortamlar hazirlanmaktadir. Geleneksel pazarlamada tutundurma karmasi baglaminda
triine yonelik farkindalik olusturacak uygulamalar yapilirken, deneyimsel
pazarlamada iiriin deneyiminden memnun kalan miisteri, memnuniyetini yiiz ylize ya
da interaktif ortamlarda agizdan agiza duyurum yolu ile yayginlagtirmaktadir.

Qian ve Liu (2009: 83) deneyimsel pazarlama karmasi elemanlarin1 (a)
deneyim, (b) fiyat, (¢) deneyim durumu, (d) etkilesim ve (e) agizdan agiza duyurum
olarak belirlemistir. Bunlar (Qian ve Liu, 2009: 84);

> Deneyim: Isletmeler turistlere iiriin olarak hislere, duygulara, diisiinceye ve
etkilesime dayanan {iriinlerden olusan kombinasyonlar1 sunmaktadirlar.

» Fiyat: Deneyimsel pazarlamada fiyat karmasi deneyimin degeri ile orantilidir.
Fiyati olusturan unsur sadece maliyet degildir. Deneyimsel pazarlamada
fiyatlandirma deneyimsel deger odakli yapilmaktadir.

» Deneyim durumu: Deneyimler dogal ve dogal olmayan temalarla tiiketiciye
sunulmaktadir. Interaktif, eglenceli, kiiltiirel ve otantik yapinm hakim oldugu
bir atmosferde etkilesim i¢inde deneyim sunulmaktadir. Deneyim

saglayicilarinin  sunduklar1 hizmet, tiiketicilere unutulmaz bir deneyim
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yasatmakla kalmayip ayn1 zamanda tiiketici ilgi ve satin alma isteklerini
harekete gecirmektedir.

» Etkilesim: Deneyimsel pazarlamanin en temel yaklasimi olan etkilesim,
miisteri ile isletme arasinda ¢ift yonlii etkilesimin saglanmasi ile gergeklesir.
Etkilesim siiresince turistler ve ¢alisanlar hem lider hem de aktdr olabilirler bu
durum deneyimin giiglenmesini saglamaktadir.

» Agizdan agiza duyurum: Agizdan agiza duyurum deneyimsel pazarlamanin
sonucunda olusan deneyimin beklenen sonucudur. Turistlerin deneyimlerini,
etrafindaki kisiler ve kisilerle paylasmalar1 deneyim edinilmesi siirecini

etkilemekte ve etrafindaki kisiler tiiketici tatminini giiclendirmektedir.

O’Sullivan ve Spangler (1998: 20) deneyimsel pazarlama karmasi
elemanlarin1 (a) deneyim parametreleri, (b) insan, (¢) pazarlama preferigi (¢evresi):
dagitim, fiyat, dig goriiniim, katilimcilar ile politika ve prosediirler ve (d) tutundurma
karmalari olarak belirtmistir.

Deneyimsel pazarlamada; triin, fiyat dagitim ve tutundurmadan olusan temel
pazarlama karmalar1 bulunmakla birlikte; deneyim, deneyimsel {iiriin fiyatlama,
deneyim sahnesi, insan ve etkilesim ile tutundurma ve agizdan agiza iletisim

karmalar1 yer almaktadir.

2.2.3.1. Deneyim

Deneyim kavrami birinci boliimde tiiketici odakli degerlendirilmistir.
Pazarlama karmasi elemani olarak deneyim ise tiiketicide hissettirilmek istenen
yasanti, tema, durum, his ve duygu olarak ifade edilmektedir.

Isletmeler deneyimi {i¢c ama¢ dogrultusunda kullanmaktadir. Diger bir ifade
ile deneyim endiistrisinde ti¢ farkli deneyim segmenti bulunmaktadir. Deneyimsel
pazarlamay1 isletmelerde kullanmak isteyen uzmanlar (a) ftriine etki eden
deneyimler, (b) iriinii zenginlestiren deneyimler ve (c) deneyim yaratan iriinleri
iiriin bileseni olarak tiiketicilere sunmaktadirlar (O’sullivan ve Spangler, 1998: 5).

Uriine etki eden deneyim: Genellikle fabrikalarda iiretilen iiriinlere katma

deger eklemek icin deneyim karmasi kullanilir. Iyi planlanmis bir deneyim
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sunumunda deneyim iiriinden daha 6nemli bir konuma gecger. Uriine etki eden
deneyim karmasi1 kozmetik ve parfiim, spor iriinleri, organik besinler, moda ve
cocuk bakim esyalarinda kullanilir. Uriiniin sonuglarin1 kullanimdan belirli bir siire
sonra gormek miimkiin oldugu i¢in deneyimler tiiketiciye satilmaktadir (O’sullivan
ve Spangler, 1998: 265-290).

Uriinii zenginlestiren deneyim: Hizmet sektoriinde iiriin zenginlestirmek,
iirliine katma deger saglamak, tiiketici tatminini arttirmak ve rakiplerden farklilagmak
admna iirlinli zenginlestiren deneyim kullanilmaktadir. Deneyimler iiriiniin ¢ekicilik
kazanmasimi saglamaktadir. Uriinii zenginlestiren deneyim iiriiniin fonksiyonel
Ozelliklerini sunmakla birlikte tiiketicinin dahi farkinda olmadigi ihtiyaglarim
karsilamaktadir. Seyahat acentalari, restoranlar, havayolu isletmeleri, aligveris
merkezleri ve hastaneler iiriinii zenginlestiren deneyim sunan isletmeler arasindadir
(O’sullivan ve Spangler, 1998: 293-320).

Deneyim yaratan iiriinler: Hizmetin ¢ekirdek 6zelligi deneyim sunmaktir.
Uriinler deneyim ile anlam kazanmakta olup, tiiketiciler isletmeye deneyim edinmek
icin gelmektedirler. Temal1 parklar, gemi turlari (Royal Caribbean, Disney Cruise
Line), konaklama isletmeleri ve destinasyonlar (Las Vegas) deneyim yaratan {iriinler
haline getirilebilir (O’sullivan ve Spangler, 1998: 323-358).

Seyahat acentalar1 ve tur operatorleri liriinii zenginlestirmek i¢in deneyimleri
tercih etmektedirler. Turistlerin satis ofislerine gelmeleri ile baslayan deneyimsel
pazarlama faaliyetleri, tur esnasi ve turistik iirin kullanim sonrasinda da devam
etmektedir.

Bir tiiketici olarak turistin turistik iiriin kullanim1 sonucunda elde ettigi
yasantilar deneyimi olusturmaktadir. Isletmeler tiiketicide hangi yasantilarin
olusmasini hedefliyorlarsa bunu basarabilmek ic¢in hedef kitlesini tanimali ve onlara
0zel deneyimler tasarlamalidir. Deneyim pazarlamasinin ilk karmasi bes alt boliimle
baglantilidir (O’Sullivan ve Spangler, 1998: 23) :

» Deneyim asamalari,
» Gergek deneyim,
» Deneyime katilma ihtiyacina sebep olan i¢sel veya fiziksel gereksinimler,

» Deneyimle iligkili katilimei ve diger insanlarin rolii,
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» Deneyimi sunan isletmenin etkinligi,

Deneyim asamalari; deneyim Oncesi, deneyim esnast ve deneyim sonrasi
olmak {lizere li¢ asamadan olusmaktadir. Deneyim Oncesi asamada ihtiyacin
tanimlanmasi, alternatiflerin arastirilmasi ve secimi ile hazirlik asamasindan
olusmaktadir. ikinci asama olan, deneyim esnas1 asamasinda turist bulunmak istedigi
destinasyonda tatilini gecirir ya da katilmak istedigi etkinlige katilir. Son agama olan
deneyim sonrasi asama tekrar, arastirma ve hatirlama unsurlarindan olusmaktadir.
Eger deneyim kisinin ihtiyaglarini karsilamissa deneyim tekrarlanacaktir.

Gergek deneyim, kisinin deneyimi algilama durumu ile ilgilidir. Deneyimin
dogasini anlamak i¢in bir takim aragtirmalar yapilir. Bunlar; (a) deneyimin dogal ya
da insan yapimi, ger¢ek ya da sanal, 6zellestirilmis ya da toplu {iretim, siradan ya da
essiz, deneyimin odaklandigi alan; insan, ¢ekicilik, etkinlik, ara¢ ya da performans ve
deneyimin otantiklik diizeyinin belirlenmesidir, (b) deneyim ile turist etkilesiminin
boyutu Tlizerine yapilan incelemelerdir. Deneyim tek bir biitiinden mi yoksa
parcalardan m1 olusmakta, deneyimin 6z yonetimli ya da kolaylastirilmis olma
durumu, turistin deneyime aktif ya da pasif katilma durumu, ve (¢) deneyim
¢iktisinin belirlenmesinden olugmaktadir. Deneyimin kiside gecici ya da kalici etki
olusturmasi, deneyimin kiside olusturdugu duygularin belirlenmesi gerekmektedir.

Turistler, turistik deneyime kisisel gelisim, tatmin ve kendini gergeklestirme
amaciyla katilmaktadirlar. Deneyime katilma ihtiyact veya arzuyu olusturan i¢ veya
fiziksel ihtiyaglar bulunmaktadir. Bunlar; bireysel, sosyal, bilissel, ruhani ve
duygusal ihtiya¢lardan olugsmaktadir.

Deneyime iliskin katilimci ve digerlerinin rolii parametresinde kisinin
deneyimdeki rolii, katilimeinin yetenegi ve performansi, diger katilimcilarin sayisi
ve deneyimi saglayan kisi ve isletmenin rolii belirlenmelidir.

Deneyim pazarlama faaliyetlerini isletmelerinde uygulaylp deneyimsel
tirtinler sunmay1 hedefleyen isletmeler deneyim asamalarin1 analiz edip tiiketicilere
ne tiir deneyim sunacagm belirlemelidir. Isletmenin tiiketicilere sunmak istedigi
isletmenin vizyonu ve yaraticiligl ile dogru orantili olarak degisebilmekle birlikte
deneyimler tarihi, cografi, mizah, adrenalin, gorsel unsurlar, isitsel unsurlara yonelik

yaraticiliklar sunabilir. O’Sullivan ve Spangler (1998)’in smiflandirmasina gore
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deneyimsel pazarlama karmalar1 igerisinde bulunan deneyim parametrelerinde en
onemli unsurlardan biri deneyim saglayicinin roliidiir. Deneyim sunan isletmenin
profesyonelligi, katilimcilara karsi sergiledigi tutum ve sundugu hizmet, deneyim

i¢in en uygun ortami hazirlama durumu ile deneyimin etkinligini arttiracaktir.

2.2.3.2. Deneyimsel Uriin Fiyatlama

Isletmenin uzun vadeli amaglarma ulasabilmeleri amaciyla rakipleri ile
miicadele etmede, tiiketici ilgisini gekmede bagvuracagi yollara ve hareket tarzlarina
fiyatlama stratejisi; bu stratejileri uygulamada izleyecegi daha alt yollara ise
fiyatlama politikasi1 denir (islamoglu, 2010: 162). islamoglu (2010), fiyatlandirmay:
etkileyen faktorleri; (a) rekabet, (b) turistler, (¢) dagitim, (d) kamu yonetimi, (e) {iriin
ve (f) maliyetler olarak siralamistir (Islamoglu, 2010: 162). Bu dogrultuda
deneyimsel pazarlamayr uygulayacak olan isletmeler diger isletmelerden
farklilasacagi icin rekabet unsurunda avantaj saglayacaklardir.

Geleneksel pazarlamada maliyete dayali fiyatlama stratejisi kullanilmakta olup
deneyimsel pazarlamada deneyimsel degere dayali fiyatlama kullanilmaktadir (Qian
ve Liu, 2009: 83). Bir isletme ya da bolge sundugu turistik iiriinler itibari ile tekel
durumunda ise talebe ydnelik olma kosulu ile yiiksek fiyat uygulayabilir (Islamoglu,
2010: 162). Deneyimsel {iriinler ise essiz olmalarindan dolay:1 tekel bir yapiya
sahiptirler. Bu nedenle fiyatlama maliyet ile sinirli kalmamakta deneyim unsuru da
fiyata dahil edilmektedir (Qian ve Liu, 2009: 83).

Fiyat, turizm iirlinlerine yiiklenen deger ya da miktar olarak tanimlanmaktadir
(Kozak, 2008: 155). Deneyimsel pazarlamada fiyat karmasi turistin deneyime
katilmasi ile olusur. Fiyat karmasi (a) dogrudan ya da dolayli maliyetlerden olusan
parasal deger, (b) firsatlarin degerlendirilmesi ve i¢sel kaynaklar gibi parasal
olmayan deger, (c) tiiketici algisi, talep elastikiyeti, tiiketici davraniglar etkisi gibi
soyut, (d) kar maksimizasyonu, maliyet iyilestirme, kullanom maksimizasyonu ve
farkli pazarlara girme gibi fiyatlama amaclar1 ve (e) kar, talep ve rekabet stratejileri

gibi unsurlardan olugsmaktadir (O’Sullivan ve Spangler, 1998: 113).
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Ekonomik deger dizisinin en iist noktasinda yer alan deneyimin isletmelere
sagladig1r ekonomik kazang girdi, ¢ikt1 ve hizmetlerden ¢ok daha fazladir (Pine ve
Gilmore, 1999: 30). Bu nedenle isletmeler, yogun rekabet ortaminda sunacaklar

essiz deneyimler ile fiyat olusturmada maliyetler ile sinirli kalmayacaklardir.

2.2.3.3. Deneyim Sahnesi

Deneyim sahnesi isletmenin tasarladigi deneyimi tiiketicilerine sundugu
asamadir. Bu asamada tiiketicilere essiz bir deneyim sunmakla birlikte tiiketicilerin
satin alma davranislarini da tetikleyici unsurlar eklenmelidir (Qian ve Liu, 2009: 84).

Sahne, isletmenin yaraticiligt dogrultusunda cesitli sekillerde (interaktif)
tasarlanabilir. Sahne tasarim basarisi igletmenin yaraticiligl ile dogru orantilidir.
Tropik orman deneyimini sicak bir iklimde bir yiyecek icecek isletmesi konseptinde
sunan Rainforest Cafe, tiiketicileri konser salonunda hissettiren Hard Rock Cafe,
tiikketicilere cografi olusum harikasi igerisinde otantik ortam sunan Kaya Restorani
tiiketicilere essiz deneyim sunmaktadirlar. Essiz deneyim temalarini sahneleyen diger
isletmeler Planet Hollywood, ESPN Zone, Harley Davidson Cafe, House of Blues,
Fashion Cafe, All-star Cafe olarak siralanabilir (Weiss, Feinstein ve Dalbor, 2004:
24). Uluslararas1 gemi tur operatorii olan Royal Caribbean gemi turlarinda sunulan
“Barby Premium Deneyimi”, dreamworks prodiiksiyon tarafindan sunulan “Shrek,
Madagascar, Kung Fu Panda ve arkadaslar1” temal1 gemi turlar1 deneyim sahnelerine

ornek gosterilebilir.

2.2.3.4. Insan ve Etkilesim

Deneyimsel pazarlamada etkilesim isletme calisanlart ile miisteriler;
miisteriler ile misteriler arasindaki iletisimi ifade etmektedir (Qian ve Liu, 2009: 84).
Pine ve Gilmore (1999) isletme ¢alisanlarin1 ve miisterileri aktor, isletmeyi ise sahne
olarak tanimlamistir.

Deneyimsel pazarlamada deneyimin merkezinde insan yer almaktadir. Eger

insan unsuru olmasayd: deneyimi olusturma istegi de olmayacakti. insan karmasi
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iirtin ya da hizmet pazarlamasinda da 6nemlidir ancak deneyimsel pazarlamada insan
karmasi daha onemli bir konumdadir. Siipermarkette satilan herhangi bir iiriini
tiikketicinin satin almamasi durumunda iirlin ertesi giin satilabilir ancak 21:00 treninde
yolcunun bulunmamasi durumunda tren belirlenen saatte yine hareket edecektir.
Trenin kullanilmamasi durumunda deneyim olugmayacaktir.

Etkilesim karmasinin igerisinde yer alan insanin 4C 6zellikleri (Core, Culture,
Change, Choice) sekil 14’te yer almaktadir (O’Sullivan ve Spangler, 1998: 48).
Sekilde goriildiigli iizere deneyimsel deger edinmek isteyen insan bir takim
ihtiyaglara gereksinim duyar. Ihtiyaclar dért tane birbirleriyle koordineli unsurdan
olugmaktadir. Bunlar; yas, cinsiyet, ik, etnik yap1 ve egilimden olusan “gekirdek
ozellik”; grup, ulusal ozellikler, din, EGI (egitim, gelir, is), cografyadan olusan
“kiiltiir’; yasam evresi, yasam etkinligi, saglik, hazir bulunusluk ve donemlerden
olusan “degisim”; deger/tutum, oOncelikler, davranislar ve yasam tarzindan olusan
“tercih” degiskenleridir. Her bir degisken birbiri ile koordineli olup ihtiyag¢
odaklidir.

Cekirdek 6zellik grubunun unsurlar1 diger grup unsurlarinin da oldugu gibi
deneyim edinme siirecinde belirleyici rol oynamaktadir. Deneyim edinme siirecinde
yas faktorii kisinin fiziksel, motor, entelektiiel, duygusal ve sosyal gelisimini
sekillendirmektedir. Kisinin cinsiyeti de deneyim ihtiyacini ve deneyimden tatmin
olma durumunu etkileyen belirleyici bir faktordiir. Irk ve etnik yap1 degiskenleri ile
kisinin genetik mirasi1 deneyimi sekillendirmektedir.

Insan karmasinin kiiltiir koordinasyonu ise grup, ulusal ozellikler, EIG
(Egitim, i ve gelir) ve cografya unsurlarindan olusmaktadir. Kisin dogumu ile
birlikte gelen yas, 1rk ve cinsiyet gibi unsurlar kiiltiir faktoriinii etkilemekte ve kisinin
yasaminda edindigi sosyal kimlik, egitim vb. gibi kisinin kim oldugunu belirleyen
faktorler kisinin ihtiyaglarimi arttirmaktadir. Kisinin yas olarak hangi gruba dahil
oldugu, aile iiyelerinin demografik 6zellikleri, kisinin dini, egitim alani, isi ve geliri,
kisinin siirekli olarak yasadigi cografya ve iklimsel ozellikler kiiltlir faktoriinii

sekillendirmektedir.
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Sekil 14: Insan Ihtiyaclarini Sekillendiren Unsurlar

Kiiltiir
Grup
Aile yasami1

Din

EIG (Egitim,is, gelir)
Cografya

Cekirdek Ozellik
Yas

Cinsiyet

Irk

Etnik yap1

Egilim

/

IHTIYAC

Tercih/Secim

Degisim

Yasam evresi Deger/tutum
Yasam Etkinligi Oncelikler
Saglik Davraniglar
Hazir bulunusluk Yasam bi¢imi

Donemler

Kaynak: O’Sullivan ve Spangler, 1998, s. 48.

Se¢im koordinasyonu ise deger, oncelikler, davranislar ve yasam tarzindan
olugmaktadir. Geleneksel, modern ve kiiltiirel yaraticilik bakis agis1 degeri
sekillendirmektedir. Geleneksel tiiketicilere nazaran modern tiiketiciler sayica fazla
olmakla birlikte, kiiltiirel tiiketiciler de zamanla sayilarini arttirmaktadirlar. Boylece
kisinin deger algisi, Oncelikleri, davranislari ve yasam bicimi sekillenmektedir.
Ihtiya¢ koordinasyonunun diger faktorii ise degisimdir. Degisim kisinin bulundugu
yagsam evresi, yasam etkinligi, saglik ve zaman unsurlarindan meydana gelmektedir.
Insanlarin gekirdek 6zelliklerinin, kiiltiir yapilarinm, degisim &zelliklerinin ve
tercihlerinin deneyimlerini sekillendirmektedir.

Deneyim sunumunda isletmenin arka planinda ve 6n planinda c¢alisanlar ve

deneyim sunumunu alan diger miisteriler dolayisi ile miisterinin iletisimde
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bulundugu herkes katilimcilari olusturmaktadir (O’Sullivan ve Spangler, 1998: 120).
Isletmede ¢alisanlarm miisterilere sergiledigi yaklasim, davrams ve tutumlari, dis
goriiniimleri ve yeteneklerini sergilemeleri bir tiyatro oyuncusunu andirmalidir.
Deneyimsel pazarlamanin amaci ise miisterinin duygularina hitap ederek unutulmaz
bir deneyim yasatmaktir. Bu nedenle katilimer faktoriinde kontrol edilebilen unsur
olan igletme calisanlari, bir deneyim sahneleyicisi olarak egitilmelidir. Kontrol
edilmesi calisanlara nazaran daha gii¢c olan diger miisteriler ise pazarin
farklilastirilmas1 yolu ile benzer Ozellikteki miisterilerin bir araya getirilmesiyle
deneyimin zenginlestirilmesini saglayabilirler (O’Sullivan ve Spangler, 1998: 121).
Ayrica otelde miisterilere farkli bir deneyim sunmak ic¢in gegici olarak katilan
taninmis kisiler, deneyimin zenginlestirilmesini saglamaktadir. Deneyim sunumunda
insanlarin yer almasi insanlar1 tiim 6zellikleri ile tanimayi ve iletisim unsurunun

zenginlestirilmesini gerektirmektedir.

2.2.3.5. Tutundurma ve Agizdan Agiza Duyurum

Deneyimsel pazarlamanin diger “P”’si olan PerInfoCom olarak isimlendiirlen
karmas1 (O’Sullivan ve Spangler, 1998) genel pazarlamanin “tutundurma” karmasi
ile benzesmektedir. Tutundurma karmasi “bir isletmenin, bir kurumun veya bir
kisinin kendisine veya pazara sunmus oldugu friinlere yonelik bilgileri hedef
kitlelere, bireylere, arzulanan bi¢im ve igerikte ulastiran bir¢ok elemandan olusan bir
iletisim siireci” olarak tanimlanmaktadir (Islamoglu, 2010: 208). Deneyim sunan
isletmeler hizmet sunan isletmeler gibi tiiketicileri ile iletisim kurmak ve
deneyimlerini tanitmak ve tiiketici isteklerinden haberdar olmak durumundadirlar.
Deneyimler endiistriyel iirlinler gibi fiziksel olarak goriilebilen iriinler olmadig1 ve
ihtiyac1 kisinin ig¢sel duygular ile baglantili oldugu i¢in geleneksel pazarlama
karmasi elemanlar1 deneyimsel iiriinlerin pazarlamasinda etkili olmamaktadir.

“PerInfoCom” Ingilizce kelimeler olan personalize ve/veya permission (Per),

information (Info), communicate (Com) kelimelerinin birlesiminden meydana
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gelmistir. PerInfoCom; deneyimin 6zellestirilmesi, bilginin sunulmasi ve tiiketicilerle
iletisim kurulmasini ifade etmektedir (O’Sullivan ve Spangler, 1998: 134).

Deneyimin ozellestirilmesi: Tiiketicilerin her biri ayr1 bir birey ve her birinin
farkli istek ve arzularimin oldugu diisiincesi modern pazarlamanin en Onemli
yaklagimidir. Konaklama isletmeleri sadik miisterilerine yonelik veritabani
olusturmakta ve olusturulan veri tabanindan turistlerin konaklama isletmesinden
beklentilerini 6grenmekte ve konaklama deneyimini her bir sadik miisterisi igin
Ozellestirebilmektedir.

Bilginin sunulmasi: Modern tiiketici iirlin ve deneyiminin destekleyici
bilgilerle donatilmasini istemektedir. Tiiketicinin deneyimleyecegi tirline iliskin
sunulan bilgiler tiiketiciyi bilinglendirmektedir. Uriiniin tiiketicilere saglayacagi
yararlari bilen tiiketiciler iiriiniin tiiketilmesinde daha istekli davranabilmektedirler.

Tletisim kurulmasi: PreInfoCom karmasi pazarlama iletisiminin etkinligine
baglidir. AIDA tiiketicilerle iletisimin kullanilmasinda kullanilan en eski etki
hiyerarsisi modelidir (O’Sullivan ve Spangler, 1998: 134). Kotler pazarlama iletisimi
siirecini; biligsel, duygusal ve davranigsal olmak {izere ii¢ boyutta incelemistir

(Kotler, 1980: 475).
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Tablo 12: Etkiler Hiyerarsisi Modelleri

Model Bilissel Duygusal Davranisgsal
AIDA Dikkat Ilgi, Istek Eylem
AIDAS Dikkat Ilgi, Istek Eylem, Tatmin
NAIDAS Ihtiyag, Dikkat Tgi, Istek Eylem, Tatmin
AIDCA Dikkat Tlgi, Istek, Tkna Eylem
ACCA (DAGMAR) Farkindalik, Ikna Eylem
Kavrama
Lavidge ve Steiner Farkindalik, Bilgi Begenme, Tercih, Ikna Satin Alma
AIETA Farkindalik Ilgi, Degerlendirme Deneme,
Adaptasyon
ACALTA Farkindalik, Tutum, Onaylama Deneme,
Kavrama Adaptasyon

Kaynak: Pelsmacker, Geuens ve Bergh, 2001, s. 61.

Pazarlama iletisimini agiklamak ic¢in kullanilan ilk ve en temel Etkiler
Hiyerarsisi Modeli, AIDA Modelidir. AIDA kisaltmasi, Ingilizce Attention (Dikkat),
Interest (ilgi), Desire (Istek) ve Action (Eylem) kelimelerine iliskin bas harflerin bir
araya getirilmesi ile olusturulmustur. Klasiklesen bu dort asamaya zaman igerisinde;
Attention (Dikkat) asamasindan oOncesine Ingilizce Need (Ihtiyag) ve Eylem
asamasindan sonrasina Satisfaction (Tatmin) eklenerek NAIDAS Modeli
olusturulmustur. DAGMAR, Ingilizce “Defining Advertising Goals for Measured
Advertising Results” (Olgiilebilir Reklam Sonuglar1 i¢in Reklam Hedeflerinin
Belirlenmesi) ciimlesindeki kelimelerin ilk harflerinden olusturulmustur. DAGMAR
modelinde Oncelikle tiiketicinin “farkindali§i” saglanmakta, ardindan “kavrama”
asamasi gelmekte, bu asamada tiiketicinin sunulan {iriin ya da hizmeti kavramasi ve
“ikna” olmasi beklenmekte ve son agsamada ise “eylem” bulunmakta; yani tiiketicinin
deneme veya satin alma eylemine geg¢mesi saglanilmaya calisiimaktadir. Bunlarin
disinda etkiler hiyerarsisi modellerinde Lavidge ve Steiner, AIETA ve ACALTA
modelleri de bulunmakla birlikte en yaygin etkiler hiyerarsisi modeli olarak AIDA

kullanilmaktadir. Deneyimsel pazarlamada tiiketici ile iletisim kurma asamasinda
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AIDA modeliyle deneyime yonelik dikkatin c¢ekilmesi, tliketici ilgisinin
olusturulmasi, deneyime yonelik tiiketicinin isteklendirilmesi ve tiiketicinin eyleme
gecirilmesi saglanmalidir.

Isletmeler tutundurma karmasii daha etkin hale girmek icin (a) ilginin
cekilmesi, (b) tiiketiciyle iligskisel bagin olusturulmasi, (c) tiiketici davraniglarinda
etki olusturulmasi, (d) kaynaklarin etkin kullanilmasi gibi teknik ve stratejilerden
yararlanmaktadirlar (O’Sullivan ve Spangler, 1998: 134). Agizdan agiza pazarlama
tutundurma karmasinin etkinligini arttirmaktadir.

Agizdan agiza duyurum bir mal veya hizmeti satin alan tiiketicilerin diger
insanlara kars1 vermis oldugu pozitif, negatif veya ndtr 6giit ya da tavsiye olarak
tanimlanmaktadir (Giilmez, 2008: 318). Deneyimsel pazarlamada basariy1 yakalayan
Starbucks baslangicta isletmenin Oniinden gecen herkese iicretsiz kahve ikrami
yapmistir, boylece iriinlerinin agizdan agza duyurum ile herkes tarafindan bilinir
hale gelmesini saglamistir (Giilmez, 2008: 318).

Tiiketiciler agizdan agiza iletisim yolu ile iriinler hakkinda bilgi edinmek
istemektedirler. Clinkii memnuniyet ya da memnuniyetsizlik durumu agizdan agza
iletisim yolu ile aktarilmaktadir. Bir iiriin ya da isletmeden tatmin olma durumu;
tiriinii benimseme, takdir edilme, isletmeye yardimci olmak motivasyonlari i¢in buna
karsin tatmin olmama durumu yasamis tiiketiciler; kizginliklarin1 azaltmak, intikam
ve tavsiye ihtiyaci i¢in agizdan agza iletisim yolunu tercih etmektedirler. (Sundaram,
Mitra ve Webster, 1998). Bu baglamda deneyimsel {iriin sunan isletmeden memnun
kalan tiiketici deneyimlerini diger miisteriler ile paylasacak ve agizdan agza

iletisimin bilgilerine giivenen miisteriler igletmeyi tercih edeceklerdir.

2.3. TURIZM ISLETMELERINDE DENEYIMSEL PAZARLAMA

Hizmet yogun o6zelligi ve iirlinlin {iretildigi anda tiiketilmesinden dolay1
turizm isletmelerinde calisanlar bir tiyatro oyuncusu, otel, restoran, miize, eglence
isletmeleri, temali parklar ve destinasyonlar ise tiyatro sahnesidir (Pine ve Gilmore,
1999). Deneyimsel pazarlamada amag turistlerin tiikketim olayina tam olarak dahil

edilmesidir. Turizm olayma tam olarak dahil olunmasindan kasit turistlerin
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duyularina, duygularina ve hislerine hitap edebilmektir (Holbrook ve Hirshman,
1982). Turizm sektoriinde deneyimsel pazarlamayr uygulamak bir tiiketici olarak
turistleri tanimak, anlamak ve ortami turistler odakli dizayn etmekle miimkiin
olabilir. Ornegin, Starbucks, {iriin sunumunda estetiklik, koku, duygulara hitap etme
ozelligi ile tiiketicileri anlamakta ve tiiketicilerin duygularina hitap etmektedir
(Giilmez, 2008: 318).

Turistik deneyim tiiketicinin turistik isletmeye ya da destinasyona gelme
Oncesinden baglayan ve zenginlestirme ile devam eden bir siireci ifade etmektedir
(Aho, 2001: 36). Aho’nun (2001) deneyim siirecine gore turist, turistik isletmeye
gelmeden Once igletmeye yonelik ilk bilgi ve beklentilerinin olustugu oryantasyon;
turistik deneyimini gerceklestirecegi isletmeyi tercih etmesi, karar verme asamasi;
turistik igletmede bulunmasi, ziyaret; daha 6nce edinilen turistik deneyimlerle bir
onceki deneyimin karsilastirildigl, degerlendirme; turistik deneyim siiresince elde
edilen deneyimlerin bellekte toplanmasi, depolama; turistik deneyim sonrasinda,
tizerinden yillar ge¢mis olsa da kisinin konugsma aninda deneyimini paylasmast,
yasadiklarini ifade etmesi, yansitma; ve turistik deneyimlerine iligkin fotograf, video
ve hediyelik esyalar ile anlatimlarin desteklenmesi, zenginlestirme asamasini temsil
etmektedir. Dolayisi ile deneyimsel degeri siirekli etkilesim halinde olan turiste her
asamada deneyimsel pazarlama faaliyetleri uygulanmalidir. Turizm isletmelerinde
kullanilabilecek pazarlama faaliyetleri Schmitt’in (1999: 63-69) deneyimsel deger
modiillerine gore asagidaki gibi siralanabilir:

» Duyusal deneyime yonelik pazarlama faaliyetleri: Bes duyuya (gorme, duyma,
koklama, tatma ve hissetme/dokunma) hitap ederek duyu etkisi olusturacak
pazarlama faaliyetleri uygulanmalidir.

» Duygusal deneyime yonelik pazarlama faaliyetleri: Turistlerin duygularina ve
hislerine hitap ederek iiriin sunumunun gergeklestirilmesidir.

» Biligsel deneyime yonelik pazarlama faaliyetleri: Turistlerin yaraticilik ve
bilissel fonksiyonlarini harekete gecirmeyi saglayan pazarlama faaliyetleridir.

» Davranigsal deneyime yonelik pazarlama faaliyetleri: Davranigsal deneyimle
turistlerin  davraniglarinda, yasam tarzlarinda degisiklik ve etkilesim

olusturacak pazarlama faaliyetleridir.
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> lliskisel deneyime yénelik pazarlama faaliyetleri: iliskisel deneyim diger
deneyim tiirlerini (duyusal, duygusal, bilissel ve davranigsal) kapsayan sosyal

ve kiiltiirel odakli deneyimlere yonelik pazarlama faaliyetleri uygulamalaridir.
Turizm isletmelerinde uygulanan deneyimsel pazarlamada tiiketici
deneyimlerine odaklanilmakta, tiiketim biitiinsel bir deneyim olarak ele alinmakta ve
tiiketimde hem mantiksal hem de duygusal se¢ime tabi tutulan ¢cok yonlii yontemler
kullanilmaktadir. Starbucks ve Walt Disney World ile ¢alisanlari deneyim
mihendisleri olarak adlandiran Starwood Resort otelleri deneyimsel pazarlamay1

uygulamaktadirlar (Schmitt, 1999).

2.3.1. Konaklama Isletmelerinde Deneyimsel Pazarlama

Konaklama isletmeleri miisterilerin hatirlayabilecegi essiz deneyimleri
sunmak i¢in iiriin ve hizmet, fiyat, dagitim, tutundurma, insan, fiziksel olanaklar ve
islem yoOnetimi gibi hizmet pazarlama karmasi elemanlarini deneyim ile
zenginlestirmektedirler. Pine ve Gilmore isletmelerin tipki bir tiyatro sahnesi
triinlerin ise sahne dekoru olarak kullanildigimi ifade etmistir (Pine ve Gilmore,
1999: 141). Boylece isletmeler miisterilerine iirlin ve hizmet vermenin yaninda
deneyim de sunmaktadirlar (Silverman, 2005: 35).

Royale Hospitality Grup otelinden deneyim edinmek isteyen miisteriler,
Roma uygarligi sembolleri ile bezenmis villa, saman ¢atili malikaneler, otantik seyh
cadirlar1 ve uzay kapsiillerinde konaklayarak egsiz konaklama deneyimi elde etmekte
ve turistik iirlinii hatirlamaktadirlar (O’sullivan ve Spangler, 1998: 3). Otel
isletmesinin deneyimsel degerini etkileyen bir unsur olan estetik, miisteri
algilamalarini etkilemektedir. Estetik; bir {iriiniin tat alma, koku, dokunma, duyma ve
gorme duyu organlarina hitap etmesidir (Schmitt, 1999; Lindstrom, 2006: 33).
Ankara’da bulunan Aktif Metropolitan ve Hilton otellerinin yatak odalarimin i¢
mekan kalitesini degerlendirmek ve dekorasyonunun mekan algilamasindaki 6nemini
belirlemek iizere bir arastirma yapilmistir. Arastirma sonucunda iki klasik tip otel
yatak odasinin i¢ mekan tasarimindaki farkliliklarin misterilerin algilamalari

tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu saptanmistir. Oda biiyiikliigii bakimindan
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Aktif Metropolitan otelinin Hilton otelinden kiigiik olmasina ragmen i¢ mekan
tasarim karakteristikleri nedeniyle daha olumlu algilandig1 belirlenmistir (Yildirim,
Akalin ve Cagatay, 2008: 182-183). Dolayisiyla isletmeler markalarina ve iirlinlerine
estetik degeri kazandirarak rekabet¢i avantaj saglamaktadirlar (Schmitt ve Simpson,
1997: 13).

Miisterileri turistik tiikketime dahil etmenin bir yolu da farkli mimari tarzlar
ve tasarimlari birlestiren miisterilere daha 6nce yasamadiklar1 deneyimleri yasatan ve
tilkketicinin ortama aktif olarak dahil olmasini saglayan dizayn otel konseptidir.
Diinyadan ve Tiirkiye’den derlenen bazi dizayn otel Ornekleri asagidaki gibidir
(Erdem, 2010: 115):

» Bulunduklari iilke ya da bélgenin kiiltiirel yapisim1 ve cografi 6zelliklerini
yansitan oteller: Karayip adalarinda ada otel; Alaska, Isveg, Finlandiya,
Isvigre, ve Kanada’da buz otel; Dubai’de ¢l otel; Isve¢ ve Uzak Dogu’da
akvaryum otel; Meksika’da boga giiresi arenas: oteli, Ingiltere’de hapishane
otel; Tayland’da kraliyet teknesi oteli, Kanada’da lunapark oteli, Brezilya’da
amazon ormanlart oteli ve Kapadokya’da kaya otelidir.

» Tarihe ve tarihi olaya dayanan otel: Antalya’daki “Adam & Eve” otel, ilk
insanlar Adem ile Havva’dan ve onlarin yedigi yasak elmadan yeni bir cennet
yaratma fikrinden ilhan alinarak insa edilmis bir oteldir. Antalya’da Titanik
Resort Hotel, 1912 yilinda ilk ve son seferine ¢ikan diinyanin en taninmis
gemisi olan Titanik’in efsanesini yasatmaktadir. Antalya’nin Alanya ilgesinde
bulunan Boutique Hotel Antique Roman Palace neo klasik tarzda, antik Yunan
ve Roma mimarisini yansitmaktadir.

> Doga temelli oteller: Hindistan’da bulunan aga¢ otel agactan yapilmis olup
icinde dev agag¢ govdeleri bulunmaktadir.

» Su temal oteller: Fiji adas1 agiklarinda diinyanin ilk denizalt1 oteli Poseidon;
suyun lizerindeki boliimde restoran deneyimi, suyun {i¢ metre altinda ise
konaklama deneyimi sunan Isve¢’teki Utter Inn Otel; Dubai’deki Ahtopot Otel
su temasini miisterilerine sunmaktadir.

> Film temal oteller: Bulundugu iilkeye ait (Danimarka, Japonya, Italya,

Tayland c¢izgi film karakterlerinden esinlenerek tasarlanan oteller
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(Trivago.com); gise rekorlarina ulagsmis filmlerin temalarindan yararlanilan ya
da film setlerinin otele dontstiiriildiigii oteller; Bull and Fight Hotel, Hobbit
Hotel, The Park Hyatt Tokyo Hoteller d6rnek gosterilebilir (Roesch, 2009: 47-
48).

Kapadokya bolgesinin Uchisar koyiiniin Gilivercinlik vadisine bakan
yamacinda Kentsel Sit Alani igerisinde yer alan butik otel kompleksi miisterilerine
mekan ruhu deneyimini sunmaktadir (Vitra Cagdas Mimarlik Dizisi, 2013: 213). Tur
operatorleri tur bilesenlerini olustururken turistlere unutulmaz deneyim sunmalari
igin turistlerin konaklama deneyimine dahil edilecekleri isletmeleri tercih etmeleri

turun deneyimselligini arttiracaktir.

2.3.2. Restoranlarda Deneyimsel Pazarlama

Restoranlar, deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin en iyi uygulandig
isletmeler arasinda yer almaktadir. Josiam, Mattson ve Sullivan (2004: 453) tarihi
restoran (histourant) ve restoran karsilasmasi yaptig1 calismasinda, tarihi restorani
tercih eden miisterilerin; hediyelik esyalar ile miras turizmine ilgi gosterdikleri ve
tarihi restoranda yeni deneyim edindikleri sonucuna ulasmislardir. Benzer calisma
Beypazari’nda Uygur ve Celik (2008) tarafindan yapilmistir. Uygur ve Celik (2008:
474) miras turizmi ¢ekiciliklerinin yiyecek ve igecek turistlerinin davraniglarina
etkilerini belirlemek iizere Beypazari’'nda bulunan tarihi ve modern restoranlara
giden miisterilerin motivasyonlarin1  belirlemiglerdir. Arastirma sonucunda
miisterilerin tarihi restoranlar1 “otantik yemek”, “egitsel deger”, “aile ve arkadas
birlikteligi” ve “tarihi restoranda bulunmus olma” motivasyonlari ile tercih ettikleri
sonucuna varilmistir (Uygur ve Celik, 2008: 474).

Turistler restoranlardan sadece yemek yeme ihtiyacini gidermenin yaninda
deneyim edinmek istemektedirler (Josiam, Mattson ve Sullivan, 2004: 453).
Deneyimsel pazarlamay1 restoranlara uygulamak icin, hedef kitlenin taninmasi ve
karakteristik 6zellikleri belirlenmis turistlerin restoran deneyimine dahil edilebilecegi

mekan ortami olusturulmalidir. Ayni karakteristik 6zelliklere sahip turistlerin bir
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arada bulunmasi miisteri-miisteri iliskilerini de olumlu ydnde etkilemektedir.
Miisterilere farkli deneyim sunan restoranlari agagidaki gibi siralayabiliriz:

» Temal1 restoranlar icerisinde yer alan Planet Hollywood, Hard Rock Cafe, All
Star Cafe restoranlarn tiiketicilere essiz deneyim yasatmaktadirlar ( Josiam,
Mattson ve Sullivan, 2004: 453).

» Adam&Eve otelinin biinyesinde bulunan “K&r Restoran” karanlikta yemek
yeme deneyimi ile tiiketicilere mahremiyet degeri sunmaktadir (Dilsiz, 2010).

» Mickey’in Restoran Otobiisii, otobiis iginde yemek yeme deneyimi sunmakla
birlikte Amerikan kiiltiirinii yansitmaktadir (Josiam, Mattson ve Sullivan,
2004: 453).

» Kapadokya’da bulunan Kaya Restoranlari, doga temelli mimarisi, otantik

ortami1 ve yoresel yemekleri ile turistlere unutulmaz deneyim sunmaktadir.

2.3.3. Miize ve Oren Yerlerinde Deneyimsel Pazarlama

Miizeler gidilen destinasyonu tanitan degerli, kiiltiirel somut varliklardir.
Kapadokya, miize ve 6ren yeri zenginligi agisindan essiz destinasyonlar arasinda yer
almaktadir. Kapadokya’da en ¢ok ziyaret edilen miizeler arasinda yer alan Géreme
Ac¢ik Hava Miizesi turistlere essiz deneyim sunan ve tur memnuniyetini etkileyen
onemli bir 6ren yeridir.

Goreme Acgik Hava Miizesi, Nevsehir’e 13 km. uzakliktaki Goreme
Kasabasi’nin 2 km. dogusunda yer alan bir kaya yerlesim yeridir. Goreme Ag¢ik Hava
Miizesinde M.S. 4. yiizyildan 13. yiizyila kadar yogun bir sekilde manastir hayati
yasanmistir. Miize igerisinde yer alan kaya bloklarinin i¢inde kiliseler, yemekhaneler
ve oturma mekanlart mevcuttur. Miize, manastir egitim sisteminin baslatildig1 yer
olarak kabul edilmektedir. Miizede Kizlar ve Erkekler Manastir1, Aziz Basil Kilisesi,
Elmali Kilise, Aziz Barbara Kilisesi, Yilanl Kilise, Karanlik Kilise, Carikli Kilise ve
Tokali Kilise bulunmaktadir (Nevsehir Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2013).

Miizelerde deneyimsel deger unsurlarmi giiglendirmek i¢in miizede
sergilenen {irlinlerin dekorasyonunun etkileyici ve miize ziyaretini kolaylastiric

olmast gerekmektedir. Goreme Acik Hava Miizesinde sergilenen {iirtinler kiliseler
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olmasindan dolay1 miize gezi plan1 zamani etkin kullanacak sekilde yapilmalidir. Her
y1l yogun turist agirlayan Géreme Ag¢ik Hava Miizesinde gezi esnasinda yasanan
yogunluktan dolayr turistlerin olumsuz etkilenmelerini engelleyecek ortamlar
sunulmalidir. Miizeler egitim degerinin edinildigi mekanlardir. Bu nedenle bolgeyi
ve tarihi tanitici, turistlerin yaratici diisiinmelerini saglayict unsurlar miize yiiriiyiis
alanlarinda bulunan atil kalmis alanlara yerlestirilmelidir. Turistleri miize
deneyimine dahil etmek icin tarih temali etkileyici fon miizik ile otantiklik
saglanabilir. Deneyimsel pazarlamanin diger bir unsuru olan koku da miizeler i¢in
o6nemli bir unsurdur. Tarihi bir donemin sunuldugu bir miizede, tarihi belge ve
eserlerin sergilenmesi esnasinda tarih ile biitiinlesen eski hissi uyandiran kokusun

kullanilmasi atmosferi giiclendirecektir.

2.3.4. Hediyelik Esya isletmelerinde Deneyimsel Pazarlama

Insanlarin  birgogu 6zel anlarini hatirlayacak hatira esyasi biriktirmeyi
sevmektedirler. Hatira esyalari, edinildikleri destinasyonun algida konumlanmasini,
tanimlanmasini, gezi esnasinda yasanan duygularin tekrar hissedilmesini ve edinilen
deneyimin tekrar yasanmasini saglamaktadir (Gordon, 1986: 135). Turistler
deneyimlerini somut iirlinler olan hediyelik esyalar ile kanitlamak egilimindedirler
(Lisa ve Sheldon, 1998: 171).

Gordon (1986: 140-144’ten aktaran Lisa ve Sheldon, 1998: 171) hatira
esyalarini asagidaki gibi siralamistir:

» Goriintli (Fotograf, kartpostal, kitap vb.),

» Gidilen destinasyonda edinilmis dogaya ait parcalar (kaya pargasi, peribacasi
kalintis1 vb.),

» Sembolik hatiralar (turistik ¢ekiciliklerin minyatiir sekilleri vb.),

» Belirleyiciler (kisinin bulundugu destinasyonu ve zamani konumlayan esyalar),

» Yerel iiriinler (destinasyona 6zgii yiyecek, icecek, giyim esyasi, aksesuar ya da
yerel el sanatlar1).

Kapadokya turlarinda hediyelik esya isletmeleri kapsaminda Avanos’a 6zgii

canak ¢omleklerin yapildigi isletmeler, Kapadokya yoresine 6zgili oniks tasi, kilim
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ve halilarin sergilendigi isletmeler yer almaktadir. Hediyelik esya isletmeleri Aho
(2001)’nun deneyim siireci modeline gore turistlerin deneyim zenginlestirme
asamasini giiglendiren isletmelerdir. Kapadokya’dan alinan hediyelik esyalar
deneyimin yillarca taze kalmasini saglamaktadir.

Deneyimsel pazarlama agisindan ¢anak ¢dmlek isletmelerinde uzun yillardan
bu yana uygulanan c¢anak ¢Omlek yapiminda turistler iiriine dahil edilmektedir.
Kapadokya’ya 6zgii kaya atolyelerde ¢anak ¢omlek yapiminin her asamasi igin ayri
bir odanin bulundugu ve islem siirecinin sunuldugu isletmelerde turist grubuna
comlek yapimi gosterilmektedir. Comlegin yapilma seklini 6grenen turistlerden bir
goniillii secilip, turiste ¢omlekei rolii verip bir tiyatro ortaminda turistik iiriin
sunularak tiim turistler ¢cdmlek yapma deneyimini paylasmaktadir.

Deneyimsel pazarlama baglaminda isletmenin dekorasyonu, {iriin sunumu,
isletmenin renk uyumu, isletmede kullanilacak miizik, her odada kullanilacak koku
isletme yoneticileri tarafindan belirlenmeli ve tiiketicilere unutulmaz deneyim

sunmak adina uygulanmalidir.

2.4. DENEYIM URETICiSi OLARAK TUR OPERATORLERI

Seyahat acentalar1 Tiirkiye’de 1618 sayili kanuna gore “kar amaci ile
turistlere turizmle ilgili bilgiler vermeye, paket turlar1 ve turlar1 olusturmaya, turizm
amagh konaklama, ulastirma, gezi, spor ve eglence hizmetlerini gérmeye yetkili
olan, olusturdugu {riinii kendi veya diger seyahat acentalar1 vasitasiyla
pazarlayabilen ticari kurulus” olarak tanimlanmaktadir (Seyahat Acentalar1 ve
Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu, Madde 1). Tiirkiye’de seyahat acentalar1 1618
sayilt kanuna gore A, B ve C grubu seyahat acentalar1 olarak siiflandirilmaktadir.
Yasal siniflamaya gore sadece A Grubu seyahat acentalar1 yasada belirtilen biitlin
gorevleri yerine getirebilmektedir (Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi
Kanunu, Madde 3). Yurt i¢i ve yurt dist turlar diizenleyebilme goérevi A Grubu
seyahat acentalarini ayn1 zamanda tur operatorii yapmaktadir.

Tur operatorlerine gore ise seyahat acentalar1 karsilayict (incoming) acentalar

ve gonderici (outgoing) acentalar olmak {iizere ikiye ayrilmaktadir. Karsilayici
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(Incoming) seyahat acentalar1 yabanci tur operatorlerinin gidilen iilkedeki yerel
karsilayici acentalaridir. Gonderici (outgoing) acentalar ise yurt disina tur diizenler
(Hacioglu, 1989: 26-27; i¢dz, 2003: 85-86). Tiirkiye’de, yabanci tur operatdrlerinin
yurt disindan turist getirmesine (incoming) dayali yabanci turist akisi hakimdir
(Tirkiye Otelciler Federasyonu, 2010: 20). Yabanct tur operatorleri tur
operasyonlarint Tirkiye’de bulunan karsilayici (incoming) acentalar araciligi ile
gerceklestirmektedir. Tiirk kokenli tur operatorleri 1998 yilindan itibaren diisiise
gecmistir. Tiirkiye’ye gdnderdigi miisteri sayisi birkag yiiz bine ulasan Oger, Tursem
ve Nazar tur operatdrlerinin yani sira 25 bin kisinin iizerinde miisteri gonderen; Pasa,
GTI, Win Holidays, Taurus, Gulet, Turtess, Detur, Trek tur operatorleri diinya
turizminde aktif rol oynamaktaydilar. Tursem tur operatoriiniin 1998 yilinda iflas
etmesiyle Tiirk kokenli firmalar zirveden inmeye baglamiglardir. Nazar tur
operatoriiniin  First Choice tur operatdriine satilmasi ile zayiflayan diger tur
operatorleri; Gulet, STS, Marmara, Sun Quest, Turchese, Taurus, Royal Vocasiones,
Bosphorus, Mos Travel, yabanci tur operatorleri olan TUI, First Choice ve Thomas
Cook tur operatorlerine satilmislardir. Zayiflayan Tirk tur operatorliigii karsilayici
seyahat acentalar1 olarak faaliyet gostermeye devam etmislerdir (Resort, 2010: 28-
29).

Kapadokya’daki Japon pazarinda 6nemli bir yere sahip olan Dorak Grup,
Tokyo’daki New Millennium adindaki seyahat acentasi ile Japon pazara
ulagsmaktadir (Pilav, 2011; Aktug, 2013). Tiirkiye’ye Uzak Dogu’dan turist getiren
yabanci tur operatorleri Tirkiye’de bulunan seyahat acentalarindan karsilama
(incoming) hizmeti almaktadirlar. Genellikle Tiirkiye’deki seyahat acentalari
olusturduklar1 paket turlar1 yabanci tur operatoriine sunmakta ve onlarin istekleri
dogrultusunda paket turu sekillendirmektedir.

Tur operatorii otel, ulastirma igletmeleri ve diger hizmet saglayicilardan toplu
olarak satin aldig1 hizmetleri bir araya getirerek paket bir {irlin olusturur.
Olusturdugu paket {irlinii turistlere tek bir fiyat ile satar. Tur operatorii ulasim sirketi,
konaklama isletmeleri, restoranlar, gezi ve eglence isletmeleri ve turistler arasinda
aract olarak hizmet verir (Calveras, 2006: 4). Hizmet {reticileri olarak tur

operatorlerinin  turizm sektoriine sagladigi faydalar; destinasyona, hizmet
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tireticilerine ve tiiketicilere sagladig1 faydalar olarak siralanmaktadir (Kusluvan ve
Karamustafa, 2002’den aktaran Karamustafa, Gillii, Acar ve Ulama, 2010: 37):
Tur operatorlerinin destinasyona sagladig faydalar,
» Destinasyona talebi yonlendirmektedir.
» Destinasyon tanitimini yapmaktadir.
» Destinasyonun imajini olusturmaktadir.
Tur operatorlerinin turistik mal ve hizmet iireticilerine sagladigi faydalar,
» Satis garantisi saglamaktadir.
» Tanitima katki saglamaktadir.
» Satig noktasi olarak gorev yapmaktadir.
Tur operatorlerinin tiiketicilere sagladig: faydalar;
» Disiik fiyatla tatile ¢ikma imkan1 saglamaktadir.
» Seyahat organizasyonunu kolaylastirmaktadir.
» Grupta sosyal etkilesim imkan1 saglamaktadir.
» Bireysel olarak satin alinmasi miimkiin olmayan tatil imkanlarini
sunmaktadir.

Tur operatdrii hizmet bilesenlerini bir araya getirerek yeni bir turistik tirlin
olan paket turu pazara sunmaktadir (Pekdz ve Yarcan, 1994: 8). Ingilizcede inclusive
tour, Fransizcada Voyage a forfait ve Amerikan Ingilizcesinde package tour olarak
ifade edilen paket tur: tatil amagh olan, tim detaylar1 (ulastirma konaklama, gezi)
veya bir kismi (ulastirmasiz tatil) dnceden bir tur operatorii tarafindan hazirlanan,
konaklama, ulastirma, giinliikk gezi, eglence ve diger yardimci hizmetleri kapsayan,
bir reklam ve tanitma araciyla halka sunulan, sabit bir fiyatla satilan, tatil
baslangicindan 6nce tamami pesin ddenen kapsamli seyahatlerdir (Hacioglu, 1989:
71).

Paket turlar uzak destinasyonlarda bulunan noktalarin kisitli siirede rasyonel,
etkin, giivenli, hijyenik ve konforlu bir sekilde ziyaret edilmesini saglar. Turistler
paket turlar1 onceden planlanmis ve gruba dahil olan herkesin programa sahip
olmasi, ekonomik fiyati, arkadas tavsiyeleri ve istenilen etkinlik ve deneyimlerin
gergeklestirilebilmesi nedeniyle tercih etmektedirler (Enoch, 1996’den aktaran Wong

ve Kwang, 2004: 582). Amerikal turistlere gore paket turlar avantajlarindan daha
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cok dezavantaja sahip turistik {riinlerdir. Plog paket tur kavrami ile seyahatin
anlamin yitirdigini, paket tur ile turistlerin 6zgiir yasam alanina miidahale edildigini
ve deneyimlerinin sinirlandirildigini savunmaktadir. Japon seyahat kitabinda ise
paket turlarin, Japon turistlerin yurt dis1 seyahatlerinin vazgecilmezi oldugu ve Japon
turistler arasinda sikga tercih edilen bir iiriin oldugu belirtilmektedir (Mak, 2004: 34).
Hofstede (1980)’nin kiiltlir boyutlar1 ayrimindan, toplulukg¢uluk boyutuna sahip olan
kiltlirlerin (Japon) paket turlara olan ilgileri uzun yillardan bu yana devam
etmektedir (Gee ve Fayos-Sola, 1999’dan aktaran Karamustafa ve Cesmeci, 2006:
70).

Tur operatorii; turistlere paket bir tatil {iriinii sunmak amaciyla ana bilesen
hizmetleri (konaklama, ulagim, yeme i¢me, hediyelik esya vb.) ve diger yan
hizmetleri bir araya getirip; anlagmalar yapan ve bu hizmeti bir brosiir yardimi ile
turistlere pazarlayan isletmelere denir (Hacioglu, 1989: 63). Bir destinasyonda
bulunan toplam turistik iiriinler (a) dogal ve yapay c¢ekicilikler, (b) destinasyonda
sunulan konaklama, yiyecek icecek, eglence, etkinlik vb. imkanlari, ¢) ulasilabilirlik,
(d) destinasyonun imaji ve (e) fiyat unsurlarindan olugmaktadir (Goodall ve
Bergsma, 1990: 170-171). Tur operatorleri toplam turistik {irtinleri bir araya getirerek
paket tur olustururlar.

Paket tur, seyahat edecek kisinin tiim ihtiyaglarini 6nceden tespit eden bir tur
operatOrii tarafindan tiiketicilerin tiim ihtiyaglarinin karsilanacag {iriin ve hizmetleri
igerisinde bulunduran ve dnceden hazirlanarak tiiketiciye sunulan turistik Uriindiir
(Hacioglu, 1989: 75). Paket tur (a) temel bilesenler, (b) opsiyonel bilesenler ve (c)
alternatif yapilardan meydana gelmektedir. Ugak, konaklama, transfer, tur operatorii
temsilcisi hizmeti ve seyahat sigortasi ise temel bilesenleri olusturmaktadir.
Opsiyonel bilesenler; arag¢ kiralama ve turlar; alternatif formlar ise turistin istegine
gore destinasyon, tur siiresi ve tur araci tercihlerinin sunulmasidir (Page: 2007: 234).

Tur operatorleri paket tur bilesenlerini bir araya getiren, paket tura yonelik
pazarlama faaliyetlerini gergeklestiren toptanci kuruluslardir (Fesenmaier ve Uysal,
1990: 27-29). Diger bir ifade ile tur operatorleri, turistik tiirlin sunan farkl

isletmelerden onceden biiyiik miktarlarda mal ve hizmet satin alarak bunlar1 bir araya
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getirerek iirlin tasarlayan, hazirlayan, tanitan ve paket turun satisin1 dogrudan veya
dolayli olarak yapan igletmelerdir (Kusluvan ve Karamustafa, 2002: 22).

Tur operatorleri dis aktif turizme yon veren isletmelerdir (Kusluvan ve
Karamustafa, 2002: 18). Tur operatorleri, belirli bir pazara hitap ederek destinasyona
gelen turist sayisini sinirlayabilir, bir destinasyonu paket turlarina dahil ederek ya da
paket tur disinda birakarak destinasyonun gelecegine yon verebilir, bir turistik
tiriinde degisiklikler yaparak turistik iirlin yasam dongiisiinii degistirebilir, paket tur
bilesenlerinde yer alan miize, konaklama, yiyecek igecek isletmesi, hediyelik esya
isletmesi tercihleri ile igletmelerin giiclenmesine ya da iflas etmesine neden olabilir.
Diinya Turizm Orgiitiiniin tahminlerine gére tur operatdrleri uluslararasi turizm
pazarinin % 25°lik kismina sahiptir. Uluslararas1 destinasyonlara yonelik 175 milyon
paket tur diizenleyen ve Uluslararasi turizm pazarmin ¢eyregine sahip olan yaklasik
2000 tur operatorii, tur operatorlerinin turizm pazarma yon veren etkisini
kanitlamaktadir (Cavlek, 2002: 479).

Destinasyonlar ve turistler tur operatorlerine bagimlidirlar (Andriotisy, 2003:
41). Bu nedenle tur operatorlerinin uyguladig: {iriin politikas1 turizm pazarina yon
vermektedir. Tur operatorleri {irlin tasarimlarinda siirdiiriilebilir turizm ilkesi ile
olusturduklar1 dogaya dost paket turlar ile destinasyonun siirdiiriilebilir destinasyon
olmasini saglayabilir (Tepelus, 2005: 103). Bu nedenle tur operatorleri turistik {iriin
tasariminda koklii degisiklikleri yapabilen, uluslararasi turizmin piyasa kosullarini
yonlendirebilen ve risk alabilen isletmelerdir (Hacioglu, 1989: 64).

Tur operatorleri lriin tasariminda ve yonetiminde tiiketici beklenti ve
isteklerini gdz &niinde bulundurmalidir. Internetin 6nemli bir dagitim kanali oldugu
(Wyne, Berthon, Pitt, Ewing ve Napoli, 2001: 420) ve tur operatdrlerinin etkinligini
diistirdligli 21. ylizyilda turistlere deneyimsel paket {iriinler sunarak turistlerin tur
operatorlerini tercih etmeleri saglanabilir. Tur operatorlerinin deneyimsel {iriin
bilesenlerinden hazirladigr deneyimsel paket iirlinler turistlerin tur operatorlerine
bagimliligin arttiracak ve turizm pazarlamasinda deneyimselligin 6n plana ¢ikmasini
saglayacaktir. Deneyimsel deger unsurlarindan gérme, duyma, koklama ve hissetme
duyularimin aktif olarak kullanildig: turlarda tiikketici memnuniyeti, ¢apraz satis ve

tiikketici sadakatine yonelik artis gerceklesecektir.
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Tur operatorlerinin hazirladigi paket tur bilesenleri baglaminda tercih
edilecek deneyimsel liriinler paket turun deneyimselligini arttiracaktir. Bu nedenle
konaklama isletmelerinde deneyimsel pazarlama, yiyecek ve igecek isletmelerinde
deneyimsel pazarlama, miize ve Oren yerlerinde deneyimsel pazarlama, hediyelik
esya isletmelerinde deneyimsel pazarlama uygulamalari kadar tur otobiislerinde
deneyimsel pazarlama ve ekstra hizmetlerde deneyimsel pazarlama Onem teskil
etmektedir.

Tur Otobiisiinde Deneyimsel Pazarlama: Ulagim, destinasyon ¢ekiciligi arasinda yer
almaktadir (Buhalis, 2000: 98). Bir destinasyonun ulasim imkéanlarinin seyahate
elverigli olmast o destinasyonun tercih edilebilirligini arttirmaktadir. Ulagim
araglarmin fiyat ve konfor acisindan uygunlugu ise destinasyona akisin daha ¢ok
olmasini saglamaktadir. Tur otobiisii, gezi esnasinda kullanilan ve turun biiyiik bir
kisminda turistlerin igerisinde bulundugu bir mekandir. Tur otobiisiiniin kalitesi, renk
uyumu, otobiiste kullanilacak fon miizigi ve otobiisiin kokusu tur otobiisii deneyimini
etkileyecektir (Schmitt, 1999).

Ekstra Hizmetlerde Deneyimsel Pazarlama: Paket tur igerisinde yer alan her bir {irlin
bileseni tiiketici tatmini ya da tatminsizligine etki etmektedir. Her turiste hitap
etmeyen ancak bazi turistleri cezbeden destinasyonlara 0Ozgli aktiviteler
bulunmaktadir. Destinasyona 6zgli diger aktiviteler tur paketinde bulunmamakta
ancak dileyen turistlerin paketlerine ekstra hizmet olarak dahil edilmektedir.
Kapadokya’da turistlere sunulan ekstra hizmetler Tiirk Gecesi, sicak hava balonu, at
binme ve ATV safari turu olarak siralanabilir. Tiirk Gecesi Tirk kiiltiiriiniin otantik
bir ortamda sunuldugu ve tiiketicinin de sunuma dahil edildigi bir etkinliktir.
Kapadokya’da Tiirk Gecesi etkinligi sunan isletmeler profesyonel hizmet sunmalari
ve tiiketicilere Tiirk kiiltiirii deneyimi sunmalarindaki basarilarindan dolay1 tur
operatorleri tarafindan temel {iriin gibi tur paketlerine dahil edilmektedir. Otantik bir
ortam olan Kaya Restorlar1 Tiitk Geceleri yoresel miizik, ydresel yemekler,
dekorasyon miikemmelligi ve mekéan kokusu ile deneyimsel pazarlama unsurlarimi
uygulayan igletmelerdendir.

Kapadokya’da gokyiiziine yaklagsmanin en heyecanli yolu sicak hava

balonuna binmektir (Greenberg, 2012: 76). Kapadokya’da ve diinyanin belirli
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noktalarinda yapilan sicak hava balonculugu yapilmaktadir. Kapadokya’'nin essiz
manzarasi, uygun hava kosullar1 ve yeterli turist talebinin bulunmasindan dolay1
Kapadokya sicak hava balonculugu i¢in uygun bir mekandir. Tiketicilerin farkl
deneyim edinecegi balon turu deneyimini zenginlestirmek ig¢in turistik {iriine
yapilacak eklemeler deneyimi essizlestirecektir. Balonda dalgalandirilacak Japon,
Kore ve Cin bayragi ile tur sonunda turistlere ikram edilecek i¢ecek turistik deneyimi

zenginlestirecektir.

2.5. DENEYIMSEL PAZARLAMA VE KULTUR ILISKISi

Deneyimsel pazarlama karmasi igerisinde yer alan insan karmasinin bir
boyutu kiltiirdiir (O’Sullivan ve Spangler, 1998: 48). Benzer kiiltiire sahip olan
toplumlar benzer 6zelliklere sahiptirler (Hofstede, 1980). Deneyim hazirlarken kiiltiir
unsuru uzmanlar1 yonlendirmektedir. Belirli bir pazara yonelip pazar ozelliklerine
gore olusturulan deneyim karmasi elemanlari igletmelerin basarilarini arttiracaktir.

Uzak Dogudan Kapadokya’ya gelen Japon, Cinli ve Koreli turistlerin satin
aldiklar1 paket turlar “uzak mesafeli paket turlar” kapsaminda incelenmektedir. Uzak
mesafeli paket turlarda (a) genellikle tarifeli ucak seferleri kullanilir, (b) iki haftadan
fazla siireyi kapsamaktadir, (¢) ¢ok merkez ve bolgeden meydana gelir ve (d) pahali
ve liikstiir (Hacioglu, 1989: 76). Kapadokya’y1 en ¢ok ziyaret eden Uzak Dogulu
Japon, Giiney Koreli ve Cinli turistler Hofstede (1980)’nin Kkiiltiir boyutlar
aragtirmasina gore benzer 6zelliklere sahiptirler. Hofstede nin kiiltiirel boyutlar1 olan
giic araligi, belirsizlikten kaginma, bireycilik ve toplulukculuk, erkeksilik ve

kadinsilik ile uzun ve kisa doneme yonelme boyutlarina iliskin endeks degerleri

asagidaki gibidir:
Tablo 13: Kiiltiirel Boyutlarm Milliyetlere Gore Karsilastirilmasi
Gii¢ Aralig Bireycilik/ [Erkeksilik/ Belirsizlikten Uzun/Kisa
(PDI) Topluluk¢uluk (IDV) [Kadinsihk(MAS) |[Kacinma (UAI) |[DénemeY.(LTO)
Cin 80 20 66 30 118
Japon | 54 46 95 92 80
G.Kore | 60 18 39 85 75

Kaynak:geert-hofstede.com, 2013.
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Tablo 13’te kiiltiirel boyutlarin milliyetlere gore karsilastirmasi yer
almaktadir. Gii¢ aralig1 boyutu: Cin toplumu en yiiksek gii¢ aralig1 degerine, Japon
toplumu 1limli hiyerarsik yapiya, Giiney Kore toplumu ise hiyerarsik bir yapiya
sahiptir. Bireycilik/Topluluk¢uluk: 20 degeri ile Cin toplumu yiiksek oranda
toplulukgu, 46 degeri ile Japon toplumu bireyci toplum degerine sahip ancak
toplulukgu o6zelligi gostermekte, 18 degeri ile Giiney Kore toplumu topluluk¢u bir
yapiya sahiptir. Erkeksilik/Kadinsilik: Cin ve Japon toplumu erkeksi toplum 6zelligi
gosterirken Giiney Kore kadinsi toplum o6zelligi gostermektedir. Kadinst toplum
ozelligi bati kiiltiirlerinde yaygin olup is ve yasam kalitesine 6nem veren bir toplum
yapisidir. Belirsizlikten kaginma: Japon ve Giliney Kore’de belirsizlikten kaginma
oranin yliksek oldugu Cin’in ise diisiikk oldugu gézlenmektedir. Uzun/Kisa doneme
yonelme: tabloda yer alan {i¢ toplumun da uzun dénem odakli oldugu ancak Cin
toplumunun daha yiliksek degere sahip oldugu goriilmektedir (geert-hofstede.com).

Kiiltiir konusunda yapilan ¢alismalarin bir 6rnegi ise GLOBE c¢aligsmasidir.
GLOBE c¢alismasinda ¢ok sayida farkli kiimeden toplum bir araya getirilmistir.
Calismada 62 toplum; cografya, dil, din ve tarihlerine gore kiiltiirel kiimeleme
analizine tabi tutulmustur. GLOBE toplumsal kiimeleri; Anglo, Latin Avrupa, Kuzey
Avrupa, Germen Avrupa, Dogu Avrupa, Latin Amerika, Sahara Alt1 Afrika, Orta
Dogu, Giiney Asya ve Konfligyliscii Asya olarak siralanmaktadir. Arastirma
kapsaminda bulunan Cin, Japon ve Kore milliyetleri Konfiigyiis¢ii Asya toplumsal
kiimesinde yer almaktadir (Gupta ve Hanges, 2004: 178-218’den aktaran Oz, 2009:
18-19).

Japon toplumu geni gii¢ araligina sahip otoriteye, dogmalara ve hiyerarsiye
saygt duymaktadir. Bat1 toplumlarinin aksine yiliksek oranda belirsizlikten kaginma
degerine sahip olup kansikliktan, rekabetcilikten ve risk almaktan kaginirlar.
Japonlar toplumcu bir yapiya sahiptirler. Japonlar kendilerini ailelerinin veya 6nemli
hissettikleri toplumlarin bir parcasi olarak gérmekle birlikte toplulugun cikarlarini
kendi ¢ikarlarimin Oniinde tutmaktadirlar. Japon toplumu erkeksilik 6zelligi
tagimaktadir. Erkeksi kiiltiirlerde bireyler gilic ve basariyr 6n planda tutarlar. Bu
kiltliriin egemen oldugu toplumlarda kadin ve erkek rolleri arasinda kesin ayrim

olmakla birlikte uyusmazliklar tartisilarak ¢coziilmektedir (Hofstede, 1980: 45-49).
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Japon Turistler ve Kiiltiirel Ozellikleri:

Japon pazar hizla biiyliyen ve diinya turizm pazarinda 6nemli bir yere sahip
olan bir pazardir (Surman, 2009: 193; Ahmet ve Krohn, 1992: 73). Yurt dis1 turlarinm
tercih eden Japon turistlerin %57°si uzun yillardan bu yana paket turlart tercih
etmektedirler (Gee ve Fayos-Sola, 1999°dan aktaran Karamustafa ve Cesmeci, 2006:
70). Tiirkiye’ye gelen Japon turistler genellikle paket tur araciligi ile kiiltiir turlarim
tercih etmektedirler.

Kitle kiiltiiriinliin yaygin oldugu Japon kiiltiiriinde standart toplum yapisi
mevcuttur. Japon kiiltiiriine sahip bireyler benzer tat, yasam bicimi ve goriislere
sahiptirler. Japonlar sosyal ve kiiltiirel agidan diinyanin en homojen toplumlari
arasindadirlar (Varley, 2000°den aktaran Mak, 2004: 39). Japon turistlerin genel
ozelliklerini agagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

» Kaliteli turistik iiriinlere 6nem verirler.

» Givenlik konusunda hassastirlar.

» Sinirli zamana sahiptirler.

» Yabanci dil ile iletisim konusunda diisiik gliven diizeyine sahiptirler.

Yukaridaki 6zelliklerinden dolay:r genellikle paket turlari tercih etmekteler ve
bu istek denizasir1 iilkelere yapilan seyahatlerde siddetini arttirmaktadir. Japon
turistlerin paket tur tercihlerine iliskin genel Ozellikleri ise asagidaki gibi
siralanmaktadir (Mak, 2004: 40):

» Paket tur tercihi, erkek turistlere nazaran kadin turistlerde daha yaygindir.

» Paket tur tercihi, geng turistlere nazaran yasl turistlerde daha yaygindir.

» Yash turistler belirli ve sinirli zamana sahip paket turlar tercih ederken, ev
hanimlari, yalmiz bayanlar, bayan Ogrenciler esnek siireli turlar1 tercih
etmektedirler.

Japonlar grup halinde seyahat eden, yiirimekten hoslanan, kurallara uyma
konusunda itaatkar, selamlagmay1 seven, fotograf c¢ekmeye uzun vakit ayiran
turistlerdir. (Sun-Young, 1991°den aktaran Pizam ve Jeong, 1996: 278).

I¢c turizme katilan Japonlarm tatil davramslarinin incelendigi arastirmada
Japon turistlerin tatil esnasinda yapmaktan hogslandiklar1 davranislar (a) termal

turizm aktiviteleri % 45.8, (b) manzara izleme %44.3, (¢) taninmis ve tarihi yerleri
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gezmek %29,3, (d) destinasyona 6zel turistik iirlin satin almak, yiyecek ve igecek
tatma % 23.6 yiiksek oranlara sahiptir. Buna karsin (a) sehir manzarasi izleme % 4.7,
tirmanma ve hiking % 4.7, (b) konser ya da spor karsilagmasi izleme % 4.2, (c) golf
oyama %?3,6 ve (d) balik tutma %3,5 diislik oranlara sahiptir (Oedewald, 2009: 111).
Ahmet ve Krohn (1992) Amerika’yr ziyaret eden Japon turistlerin kiiltiirel

karakteristik davraniglarini agagidaki gibi siralamaktadir (Ahmet ve Krohn, 1992’dan
aktaran Reisinger ve Turner, 1999: 1208):

» Giivende olma (grup halinde seyahat etme ve konfor arayisi)

» Aile etkisi (yakinlarina hediyelik esya satin alma)

» Empati (duygularini tatminsizlik durumunda dahi gizleme)

» Bagimlilik (sadik olma)

» Hiyerarsik davranig (sosyal statiiye gore davranma)

» Biriktirme egilimi (gelecekte olmasi muhtemel durumlar i¢in birikim yapma)

» Popiiler destinasyon tercihi,

» Fotograf ¢ekme,

» Pasiflik (fiziksel aktivitelerden kaginma)

» Riskten kaginma (risk gerektiren macera etkinliklerine katilmazlar).

Cinli Turistler ve Kiiltiirel Ozellikleri:

Cin pazar diinyanin ¢eyrek niifusuna sahip ve 21. ylizyilin en biiylik satin
alma oranina sahip pazaridir (Mok ve DeFranco, 1999: 99). Cin, diinya turizm
Orgiitlinlin verilerine gére 2012 yilinda uluslararasi turizmde en fazla para harcayan
iilkedir. Diinyanin 6nemli turizm merkezleri Cin pazarmi ¢ekebilmek i¢in orta ve
uzun vadeli planlar gelistirmektedir.

Mok ve DeFranco (1999: 106) Cin kiiltiiriinde; otoriteye saygi, karsilikli
bagimlilik, prestij, grup odaklik, uyum (sikayet etme oranmnin diisiik olmasi) ve
tabulara bagli olma o6zellikleri hakimdir. Kaynak ve Kiiciikemiroglu (1993) dogu
kiltiiriinde yurtdist tur se¢imlerine iliskin yaptiklar1 ¢alismalarinda Cinli turistlerin
tatil deneyim sayilarina gore destinasyon ve tercih edilen aktivitelerde farkliliklar
oldugunu belirtmistir. Gruplar halinde paket tur ile seyahat eden Cinli turistlerin

ozellikleri asagidaki gibi siralanabilir (Wong ve Kwong, 2004: 582-583) :

115



» Bati toplumlarinin bireysel seyahatlerine gore daha ¢ok gruplar halinde seyahat
ederler.

» Plog’un turist tiplemelerinden ruhsal merkezli kisilik 6zelligi tasirlar. Ruhsal
merkezli turist olan Cinliler fiziksel aktivitelerin az oldugu yogun programi
tamamlama c¢abasi i¢inde, konfor arayisinda ve tanidik atmosferlerde yer
almayu isterler.

» Cinli turistler turistik tiiketimlerinde marka kavramina 6nem verirler. Prestijli
ve diinyada kabul gormiis konaklama isletmelerinde konaklamak isterler.

» Cinli turistler agizdan agza pazarlama ve baskalarinin yonlendirmelerinden
kolayca etkilenebilmektedirler.

» Cinli turistlerin tur operatorii tercihinde arkadas, aile tavsiyeleri onemli

olmaktadir.

Giiney Koreli Turistler ve Kiiltiirel Ozellikleri:

Koreli turistlerin davranis bicimler incelendiginde hem oryantalist hem de
bat1 toplum 06zelligi gosterdigi goriilmektedir. Pizam ve Jeong, Koreli turistlerin
ozelliklerini asagidaki gibi siralamistir (Pizam ve Jeong, 1996: 278) :

» Koreli turistler kendi sosyokiiltiirel kimliklerine baglidirlar ve kendi kiiltiirleri
ile benzesmeyen yagsam bi¢imlerini yadirgama egilimindedirler.

» Yurtdis1 seyahatlerinde Kore yemeklerinin bulundugu restoranlari tercih
ederler.

» Bireysel olmaktan ziyade gruplar halinde seyahat etmeyi tercih ederler.

» Nakit harcamayi tercih ederler ve para harcama konusunda rahat davranirlar.

Turist rehberlerinin bakis agis1 ile Kkiiltiirler arast davranig farkliliklarini
Koreli, Japon ve Amerikan turistler ornekleminde inceleyen Pisam ve Abraham
(1996) Koreli turistlere iliskin asagidaki en yiiksek ve en diisiik yiizdeye sahip
davraniglar1 tespit etmistir. Koreli turist rehberleri, Koreli turistlerin en yiiksek
ortalama degerlerine sahip olan 4.4 ortalama ile fotograf ¢ektikleri, 4.2 ortalama ile
yvakinlarina hediyelik esya satin aldiklar:, 3.8 ortalama ile grup halinde seyahat
ettikleri, 3.8 ortalama ile pazarilik ettiklerini belirtmislerdir. Buna karsin en diisiik

ortalama degerlerine sahip olan 1.8 ortalama ile mektup yazmadikiari, 2.0 ortalama
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ile kendi kiiltiirlerine sahip insanlarla daha ¢ok entegre olduklari, 2.3 ortalama
macera yerine giivenli etkinlikleri tercih ettikleri, 2.4 ortalama ile bilgilenme

diizeylerinin daha az olduklar1 belirtilmistir (Pisam ve Abraham, 1996: 282).

2.6. DENEYIMSEL PAZARLAMA VE MUSTERI TATMINi

Misteri tatmini modern pazarlama literatiiriinde ve igletmelerde Onemle
tizerinde durulan konular arasindadir (Y1, 1993: 502). Miisteri tatmini ile ilgili ilk
calismalar Cardozo (1965) tarafindan yapilmistir (Oliver ve Desarbo, 1988: 495).
Tiiketici tatmini hem duygusal (Oliver ve Westbrook, 1993) hem de biligsel (Oliver,
Roland ve Sajev, 1997) bir siire¢ olarak ifade edilmektedir. Tiiketici tatmini ya da
tatminsizligini agiklayan herkes tarafindan kabul edilen bir tatmin tanimi mevcut
degildir (Anderson, 1973: 38; Yiiksel ve Yiiksel, 2001: 49). Pazarlama literatiiriinde
tilkketici tatminini agiklamak ic¢in yapilmis agiklamalar bulunmaktadir. Tatmin,
tiketicinin {irlin veya hizmete gosterdigi tamlik tepkisidir (Oliver, 1997: 13);
tiiketimin istek ve ihtiyaglar1 karsilamasidir (Czepiel, Rosenberg ve Akarel, 1974);
deneyimin en azindan olmasi gerektigi gibi olmasidir (Hunt, 1977); bireylerin mal ve
hizmetten algiladiklar1 performans ile kendi beklentileri arasindaki iliskidir (Aktepe,
Bas ve Tolon, 2009:8). Tiketici tatmininin “beklentilerle performansin farki”
seklinde tanimlanmasi ve Ol¢limiine yonelik elestiriler olmasina ragmen (Yiksel ve
Yiiksel, 2001) geleneksel olarak ifade edilen bu tanim halen gegerliligini
korumaktadir (Kogak, 2007).

LaTour ve Peat (1979) ile Woodruff, Cadotte ve Jenkins (1983) tiiketicinin
bir isletme ya da {iriine yonelik tiiketicinin ge¢mis deneyimlerinin ve diger
tilketicilerin ayni trilinle yasadiklar1 ge¢mis deneyimlerinin tiiketici beklentilerini
sekillendirdigini ifade etmektedirler. Bu nedenle isletmelerin sunacagi deneyim
gelecekte de tiiketici tatminini etkilemektedir.

Tiiketicide istenen deneyimin olusturulmasi hem calisanlarin hem de
tiiketicilerin tatmin edilmesi ile saglanabilir. Deneyimin olusturulmasinda tiiketiciler,
isletme calisanlar1 ve isletme ortami (Pine ve Gilmore, 1999) bulunmaktadir. Bu

nedenle hem i¢ miisteri hem de dis miisteri memnuniyeti saglanmalidir.
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Sinirli hizmet sunan otel isletmelerinde deneyimsel degerin tiiketici tutum ve
davraniglarina etkisini aragtiran Zhang (2008) deneyimsel deger boyutlarinin tiiketici
tatminini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Zhang, Dewaldi ve Neirynck
(2009) deneyimsel deger modelini kumarhane otellerine uyarlamis ve modelinde a)
estetik, b) eglenme, ¢) kacis, d) katilim degeri, e) verimlilik, f) miikemmellik, g)
ekonomik deger ve h) sosyal tanmirlik boyutlarmin tatmini etkiledigi sonucuna
ulagmiglardir. Giiniimiizde iiriin ve hizmetlerin deneyimler olmaksizin sunulmasiyla
miisteri memnuniyetinin saglanmasinin miimkiin olamayacagini savunan Berry,
Carbone ve Haeckel (2002) miisteri deneyimini fonksiyonel deger ve duyusal
degerler olarak kategorize etmistir (Berry, Carbone ve Haeckel 2002: 86).Restoranda
sunulan deneyimsel deger tiiketici memnuniyetini pozitif yonde etkilemektedir (Wu
ve Liang, 2009; Yuan ve Wu, 2008).

Tiiketicilere hizmet kalitesi sunmak isletmelerin en temel gorevleri arasinda
yer almaktadir ancak tiliketicilere deneyimsel deger sunan igletmeler miisteri
memnuniyeti saglayarak hizmet sektoriinde rekabetci avantaj edinmektedirler.
Seyahat pazarinda, {irlin bilesenlerini bir araya getirerek {irlin tasarlayan tur
operatorleri liriin bilesenlerinde deneyimsel deger sunarak miisteri memnuniyeti ile

rekabet avantaji1 olusturbilirler.

2.7. DENEYIMSEL PAZARLAMA VE MUSTERI SADAKATI

Miisteri sadakati, tiiketicinin farkli alternatiflerinin bulundugu ortamda, belirli
bir isletmeye, saticiya ya da iirline yonelik hissedilen duygusal baglilik ve tesadiifi
olmayan aligveris arzusu, egilimi ve eylemidir (Bayuk ve Kiiciik, 2007: 287). Diger
bir tanimda ise; miisterilerin liriinii tekrar satin alarak saticilara gdsterdikleri olumlu
tutum olarak tanimlanmaktadir (Selvi, 2007:8). Marka agisindan sadakat ise; bireyin
ayni 1iiriin kategorisinde bulunan alternatif markalar arasinda yapmis oldugu
karsilastirma sonucunda, belirli bir markaya kars1 gelistirdigi goreceli tutum ile bu
goreceli tutumun kuvveti ile markanin birey tarafindan tekrarli olarak satin alinmasi
olarak tanimlanmaktadir (Giineren, 2004: 51). Starbucks’a yonelik gelistirilen

sadakat davranist marka bazinda gdsterilen sadakate drnek teskil etmektedir. Uriin
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sunumunda deneyimselligi 6n plana ¢ikaran Starbucks tiiketicileri gittikleri her tilke
ve sehirde Starbucks markasini aramaktadirlar.

Tiiketiciler sadakat davraniglarini farkli sekillerde gostermektedirler. Miisteri
sadakati; bilissel sadakat, tutumsal sadakat ve davranigsal sadakat olarak
gruplanmaktadir (Canoglu, 2008: 36). Bilissel sadakat, tiiketicinin ge¢mis
tecriibelerine bagli olarak geleneksel olarak gosterdigi sadakat davranigidir. Tutumsal
sadakat tliketicinin iirlin ya da isletmenin fonksiyonel ve sembolik 6zelliklerine bagh
olarak gelisen bir sadakat davranisidir (Glineren, 2004: 54). Davranigsal sadakat ise
tilkketicinin igletmenin sunmus oldugu {iriin ve hizmetleri siklikla satin almasi ve
cevresindekilere agizdan agiza duyurum ile yaymasi olarak agiklanmaktadir.
Deneyimsel pazarlamada agizdan agiza duyurum, iletisimde kullanilan 6nemli bir
pazarlama karmasidir (Qian ve Liu, 2009). Bu nedenle isletmelerin davranissal
sadakat boyutunda olan tiiketicilerin elde tutulmasinin hedeflendigi sdylenebilir.

Miisteri sadakatinin isletmeye sagladig yararlar (Selvi, 2007: 11); (a) sadik
miisteriler isletme ile iligkilerine deger vermektedirler, (b) fiyata karsi daha az
duyarhdirlar, (c¢) geri bildirim yolu ile isletmenin miisterilerden bilgi edinme siireci
kolaylagsmaktadir, (d) sadik tiiketiciler daha fazla aligveris gerceklestirmektedir, (e)
firsatg1 davranislardan kaginmaktadirlar ve (f) isletme ile isbirligi i¢ine girerek {iriin
ve hizmet siirecinde daha aktif rol almaktadirlar. Isletmeler tiiketici sadakatini
saglamada bircok yontemlerden yararlanmaktadir. Uriinlerin deneyimsellestirilmesi
ile pazarda tekel konumunda faaliyet gosteren isletmeler deneyimsel pazarlamayi
tercih etmektedirler (Pine ve Gilmore, 1999; Schmitt, 1999; O’Sullivan ve Spangler,
1998).

Zhang (2008) smirli hizmet sunan otel isletmelerinde deneyimsel degerin
tiketici tutum ve davranislarimi gelecekteki turistik tercihlerini de etkiledigini,
isletmenin sundugu deneyimden memnun olan miisterilerin sadik miisteriler haline
gelebilecekleri sonucuna ulagmistir. Zhang, Dewaldi ve Neirynck (2009) deneyimsel
deger modelini kumarhane otellerine uyarlamis ve miisteri sadakati arasinda pozitif
iligki bulmustur. Termal otellerin deneyimsel degerini belirleyen Walls (2009) termal
otele gelen, unutulmaz deneyim yasayan ve deneyimsel deger unsurlarinmi isletmede

bulan turistlerin isletmeye sadakat davranisi gosterecegi sonucuna ulasmistir. Turizm
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sektorli deneyimlere dayanan bir siireci kapsayan bir sektordiir (Aho, 2001). Miisteri
memnuniyetinin saglanmasinda deneyimsel iiriin sunumu ve tiiketicinin deneyim
beklentilerinin iizerine ¢ikilmasi 6nemlidir. Tatmin olan tiiketici isletmeye karsi

davranigsal sadakat tutumu gosterecektir.
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UCUNCU BOLUM

DENEYIMSEL PAZARLAMA YAKLASIMINDAN HAREKETLE
TUR OPERATORLERINE YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN TEMELLERI

Tiiketimde deneyim literatiirii iizerine yapilmis c¢alismalar iki gruba
ayrilmaktadir. Bunlardan birincisi deneyimsel degeri belirlemeye yonelik ¢aligsmalar,
ikincisi deneyimsel degerin tiiketici davraniglarina etkisini belirlemeye yonelik
calismalardir.

Tiiketim kavraminda fiziksel ihtiyaglardan elde edilen fonksiyonel degerlerin
yant sira Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi baglaminda, estetik ve bilme-anlama
ihtiyaglart ile bagdastirilabilen eglence aktiviteleri, algilanan mutluluklar, hayal
etmek, estetik acidan neselenmek ve duygusal tepkiler vermek gibi duygusal ve
sosyal degerlerin de tiiketimde Onemli oldugu savunulmaktadir (Holbrook ve
Hirschman, 1982: 132; Holbrook, 1999; Pine ve Gilmore, 1999; Schmitt, 1999; Aho,
2001; Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001; Gentile, Spiller ve Noci, 2007; Zhang,
2008; Zhang, Dewaldi ve Neirynck, 2009; Zhang, Chai, Kavanaugh, 2008; Sheth,
Newman ve Gross, 1991a; Sheth, Newman ve Gross, 1991b; Berry, Carbone ve
Haeckel, 2002; Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009; Orth ve Marrchi, 2007; Wirtz
ve Bateson, 1999; Knutson, Beck, Kim ve Cha, 2009).

Tiiketicinin deneyimsel iriinden edindigi deneyimleri arastirmacilar farkli
boyutlarda incelemislerdir. Sheth, Newman ve Gross (1991), tiikketim degeri ve
tilkketici tercihlerine yonelik arasgtirmalarda bulunmuslardir. Yapilan arastirmalar
sonucunda fonksiyonel deger, sosyal deger, duygusal (emosyonel) deger, epistemik
deger ve kosullu degerin tiiketici tercihine etki ettigini tespit etmislerdir (Sheth,
Newman ve Gross, 1991a: 160; Sheth, Newman ve Gross, 1991b: 7). Pine ve
Gilmore (1999: 41) deneyim alanlarin1 eglence, egitim, estetik ve kacis; Holbrook
(1999) ise verimlilik, tstiinliik, statii, itibar, eglence, estetik, etik ve ruhanilik olarak;

Schmitt, (1999: 63-69) duyusal deneyim, duygusal deneyim, bilissel deneyim,
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davranigsal deneyim ve iligkisel deneyim; Mathwick, Malhotra ve Rigdon, (2001:
42) ise eglence degeri, estetik, yatirimin getiri degeri ve hizmet miikemmelligi;
Gentile, Spiller ve Noci (2007: 398) ise deneyim bilesenleri modelinde deneyimleri
duyusal bilesen, duygusal bilesen, bilissel bilesen, faydaci bilesen, yararci bilesen,
yasam tarz1 bileseni ve iliskisel bilesen olarak belirlemistir.

Holbrook ve Hirschman, tiiketici davranmiglar1 {izerinde c¢alisan
arastirmacilarin dikkatinin tiiketimde fanteziler, hisler ve eglence boyutlar1 gibi
konulara c¢ekilmesine sebep olmuslardir (Holbrook ve Hirschman, 1982: 132).
Tiiketimde fanteziler, hisler ve eglence baglaminda bir¢ok arastirmact hizmetlerin
duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal ve iligkisel yonlerine deginmislerdir. Bitner
(1992: 57) fiziksel ¢evre unsurlarini, Carbone ve Haeckel (1994) insanlar arasi
etkilesimi, Barsky ve Nash (2002: 39) tiiketici deneyiminde duygular1 incelemistir.
Zhang (2008), sinirlt hizmet sunan otel isletmeleri i¢in deneyimsel marka degeri
Olcegi gelistirmistir. Zhang, Dewaldi ve Neirynck (2009) gelistirdigi Olgegi
kumarhane otelleri lizerinde uygulayarak (Zhang, Dewaldi ve Neirynck, 2009),
deneyimsel degerin isletme boyutunda aktivitelere, fiziksel ¢evreye, aktif katiliminin
saglanmas1 ve ¢alisanlar ile miisteriler arasinda sosyallesmenin nasil saglanabilecegi
konularinda (Zhang, Cai, Kavanaugh, 2008) arastirmalar yapmistir. Calismalarinda
deneyimsel degeri, turist tutum ve davranislar1 boyutunda degerlendirmistir. Zhang,
Dewaldi ve Neirynck (2009) deneyimsel deger modelinde a) estetik, b) eglenme, c¢)
kacis, d) katilim degeri, e) verimlilik, f) miilkemmellik, g) ekonomik deger ve h)
sosyal tanmirlik boyutlari yer almaktadir. Giliniimiizde iirlin ve hizmetlerin
deneyimler olmaksizin sunulmasiyla miisteri memnuniyetinin saglanmasinin
mimkiin olamayacagini savunan Berry, Carbone ve Haeckel (2002) miisteri
deneyimini fonksiyonel deger ve duyusal degerler olarak kategorize etmistir (Berry,
Carbone ve Haeckel, 2002: 86).

Brakus, Schmitt ve Zarantonello (2009), deneyimsel marka degeri dlcegini
olusturmak i¢in ¢esitli sektdrlerde bazi uygulamalarda bulunmustur. Faktor analizi
sonucunda, dort faktore ulasilmis ve ulasilan bu faktorler deneyimsel marka

degerlerini ortaya koymaktadir. Brakus, Schmitt ve Zarantonello (2009: 60)
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calismalarinda duyusal deger, duygusal deger, davranigsal deger ve entelektiiel
degerin birlikte deneyimsel marka degerini olusturdugu sonucuna varmislardir.

Orth ve Marrchi (2007)’nin tirtinlerin degerini belirlemeye yonelik yaptiklari
calismada degerleri fonksiyonel, sembolik ve deneyimsel deger olarak
incelemisglerdir (Orth ve Marrchi, 2007: 225). Wirtz ve Bateson (1999) deneyimsel
titkketimi Russel’in “Arouse ve pleasure (uyarilma ve haz)” modeline dayandirmistir.
“Pleasure” kisinin bir durumdan zevk almasi, “Arousal” ise kisinin bir durum
karsisinda irkilmesi, sasirmasi olarak aciklanabilir. Ornegin, bir otel lobisinde fonda
rahatlatic1 yavas bir miizigin olmasi “arousal”1 diislirecek “pleasure”yi arttiracaktir.
Bir kiginin kalabalik ortama girmesiyle “arousal” duygusu artacak ‘“pleasure”
duygusu azalacaktir (Wirtz ve Bateson, 1999: 56).

Deneyimsel degerin ol¢iilmesiyle ilgili olarak bir¢cok arastirmaci tarafindan
farkli yaklagimlarda deneyimsel deger modelleri ortaya konulmustur. Deneyimsel
degere iliskin diger unsurlar ise aslinda bir¢ok modelin igerisinde yer almaktadir.
Deneyimsel degere iliskin unsurlar a) Miizik (Areni ve Kim, 1993; Beverland, Lim,
Morrison ve Terziovski, 2006; Hui, Dube ve Chebat, 1997; Milliman, 1982), b)
Renk (Bellizzi, Crowley ve Hasty, 1983), c) Aydinlatma (Li, Daugherty ve Biocca,
2000; Summers ve Hebert, 2001), d) Aroma/Koku (Spangenberg, Crowley,
Henderson, 1996) e) Yogunluk (Eroglu ve Machleit, 1990; Hui ve Bateson 1991),
f) Dekorasyon (Mattila ve Wirtz, 2001) ve g) Sosyal etkilesim (Milliman, 1986;
Carbone ve Haeckel, 1994)’den olugsmaktadir.

Knutson, Beck, Kim ve Cha (2009), miisteri deneyimini biitiinsel olarak
degerlendirip bir endeks modeli sunmuglardir. Miisteri deneyimi endeksi modeli;
Knutson, Beck, Kim ve Cha (2009)’nin arastirmalari sonucunda deger, hizmet
kalitesi, tatmin ve deneyim arasinda biitiinsel bir iliski belirlemesiyle ortaya
cikmistir. Miisteri deneyim endeksinin temelleri, miisteri memnuniyet endeksine
dayanmaktadir. Knutson, Beck, Kim ve Cha (2009)’nin miisteri deneyimi endeksi
modelinde a) beklenti ve hizmet kalitesi algisi, b) miisterinin isletmeye yoOnelik
deneyimi, ¢) deger ve d) tatmin unsurlart yer almaktadir. Model Zeithaml,

Parasuraman ve Berry (1990)’nin hizmet kalitesi, Holbrook (1994)’un deger modeli
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ve Fornell, Johnson, Anderson, Cha ve Bryant (1996)’in Amerikan Miisteri
Memnuniyet Endeksi modeline dayanmaktadir (Knutson ve digerleri, 1999: 46).

3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Tur operatorleri turizm sektoriinde toptanct konumundadirlar. Tur
operatorleri turistlere olusturduklar1 iiriinleri sunarlar ve iilkeye turist akisini
saglarlar. Ulke, bolge ve nokta turizminin canlanmasi tur operatdriiniin turistik iiriin
(destinasyon) tercihi ve tekelindedir. Tur operatorlerinin tiiketicilerine deneyimsel
triinler sunmasinin tur operatoriiniin gelecekte de tiiketiciler tarafindan tercih
edilmesi i¢in gerekli oldugu diisiiniilmektedir. Bu nedenle tur operatoriiniin sundugu
triinlerin  deneyimsel degerinin belirlenmesi iiriin  sunumunun gelecekte
zenginlestirilmesi acisindan dnemlidir.

Arastirmanin genel amaci turizmde yeni bir konu olan deneyimsel deger
literatiirliniin incelenmesi, tiiketicilerin turistik iirlinden elde ettikleri deneyimsel
degerin belirlenmesi ve deneyimsel deger faktorlerinin tur operatorleri baglaminda
incelenmesidir. Bu dogrultuda caligmanin amaglar1 asagidaki gibi siralanmaktadir:

» Otel isletmelerinde kullanilan deneyimsel deger Ol¢eginin tur operatorlerine
uyarlanarak, tur operatorlerinin tiiketicilere sunduklari deneyimsel degeri
belirlemektir.

» Tur deneyimsel degeri, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki
iliskinin belirlenmesidir.

» Deneyimsel deger baglaminda miisteri memnuniyetinde 6nemli olan faktorlerin
stralanmasidir.

» Deneyimsel deger baglaminda miisteri sadakatinde Onemli olan faktorlerin
siralanmasidir.

» Kapadokya’ya tur operatorleri araciligi ile gelen Uzak Dogu pazarina mensup
Japon, Cinli ve Koreli turistlerin tur deneyimsel degerinin belirlenmesidir.

» Calisma sonucunda elde edilen tur deneyimsel deger faktorlerinin arastirmaya

katilanlarin milliyetlerine gore karsilagtirmasinin yapilmasidir.
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» Calisma sonucunda elde edilen tur deneyimsel deger faktorlerinin arastirmaya
katilanlarin  geceledikleri konaklama isletmesine gore karsilastirmasinin
yapilmasidir.

» Calisma sonucunda elde edilen tur deneyimsel deger faktorlerinin arastirmaya
katilanlarin eslik durumlarina gore karsilastirmasinin yapilmasidir.

» Calisma sonucunda elde edilen tur deneyimsel deger faktorlerinin aragtirmaya
katilanlarin tur siirelerine gore karsilastirmasinin yapilmasidir.

Olumlu deneyimsel deger edinen tiiketicilerin deneyimsel degerinin, sunulan
hizmetten memnun kalmalar1 ve tur operatoriine yonelik sadakat olusturmalari
seklinde saglandigi disiniilmektedir. Calismanin diger bir amaci ise olumlu
deneyimsel degere sahip olan tiiketicilerinin memnun olma durumunun belirlenmesi
ve olumlu deneyimsel degere sahip olan tiiketicilerinin sadik olma durumunun ortaya
konulmasidir.

Calismanin nihai amaci ise tur operatdrlerinin sunmus olduklari {irtinlerin
deneyimsel deger agisindan incelenmesi ve elde edilen veriler 1s18inda tur
operatorlerine deneyimsel iirlinler sunma konusunda 6nerilerde bulunmaktir.

Arastirmanin amaci, Kapadokya destinasyonunda Uzak Dogu pazarinda
genellikle karsilayic1 seyahat acentasi olarak faaliyet gosteren tur operatdrlerinin
turistik Uriinlerini  kullanmis turistlerin edindigi deneyimsel degerleri ortaya
cikarmaktir. Edinilen deneyimsel degere iliskin miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati arasindaki iliskinin belirlenmesi ile tur operatorlerine onerilerde bulunmak
amaclanmigtir.  Arastirmada, tur deneyimsel degeri baglaminda miisteri
memnuniyetinin saglanmasi ile Uzak Dogu pazarinda faaliyet gosteren gonderici
(outgoing) tur operatorii ile Tiirkiye’de faaliyet gosteren karsilayict (incoming)
seyahat acentasi arasindaki iligkinin giiglenmesi ve karsilikli ticaretin siirdiiriilebilir

hal kazanmasi i¢in 6nerilerde bulunmak hedeflenmistir.

3.3. ARASTIRMANIN ONEMIi

Tur operatorleri, belirli bir pazara hitap ederek destinasyona gelen turist

sayisini sinirlayabilmesi, bir destinasyonu paket turlarina dahil ederek ya da paket
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tur disinda birakmasi ile destinasyonun gelecegine, ve dis aktif turizme (Kusluvan ve
Karamustafa, 2002: 18) y&n vermektedir. Diinya Turizm Orgiitiiniin tahminlerine
gore tur operatdrleri uluslararasi turizm pazarinin % 25°lik kismina sahiptir (Cavlek,
2002: 479). Genellikle karsilayict (incoming) seyahat acentalari olarak turizm
sektoriinde yer alan Tiirk tur operatorleri 1618 sayili Seyahat Acentalar
Yonetmeligine gore; A grubu seyahat acentalar1 tur diizenleyebilme yetkisi ile tur
operatorliigii gorevini yiirtitmektedirler (Tiirkiye Seyehat Acentalar1 Birligi Kanunu,
1972). Biiylik tur operatorlerine incoming hizmeti veren seyahat acentalari ve tur
operatorleri iirlin sunmada tiikketici memnuniyetinin saglanmasi hususlarinda g¢ok
hassas davranmaktadirlar. Her turist profiline uygun Tailor Made (ozel iiretim) turlar
hazirlayan karsilayic1 seyahat acentalari tiiketicilere sunulan deneyimsel degere
onem vermektedirler. Turizm sektériinde onemli bir konuma sahip olan tur
operatorleri son yillarda karsilayici  seyahat acentast olarak faaliyet
gostermektedirler. Karsilayict seyahat acentasi ile yurt disindan turist gonderen tur
operatOrii arasindaki anlasmanin devamliligini saglamak miisteri memnuniyeti ile
dogru orantilidir. Arastirmada deneyimsel deger baglaminda saglanan tiiketici
memnuniyeti ve tiikketici sadakatine iligskin elde edilen sonugclar, karsilayici seyahat
acentas1 olarak faaliyet gosteren tur operatorlerinin sektorde devamliliklarinin
saglanmasi acisindan énemlidir.

Deneyimsel deger ile ilgili caligmalar turizm sektdriinde son yillarda
yayginlagsmakla birlikte calismalar konaklama isletmeleri ve restoranlara gelen
miisterilerin deneyimsel degerlerinin tespit edilmesi ile smirli kalmistir. Tur
operatorlerinin tiiketicilere sunduklar1 deneyimsel degerin tespit edilmesine iligkin
bir ¢alisma yapilmamaistir. Tur operatdrlerinin sunduklar1 hizmetin miisteri tarafindan
algilanma durumunun ortaya koyulmasi agisindan 6nemli bir calismadir. Ayrica
deneyimsel deger literatiirii tur operatorlerine de uyarlanarak turizm sektoriinde
yapilan deneyimsel deger ¢aligmalarina katki saglanmaktadir.

Deneyimsel degerin belirlenmesinde miisteri-miisteri iligkilerinin 6nemli
olmasindan dolayr ayni turda yer alan ayni milliyete sahip turistlerin bir arada
bulunmasi ve benzer kiiltiir 6zelliklerine sahip Uzak Dogu pazarinda yer alan Japon,

Cinli ve Giiney Koreli turistlerin aragtirmada yer almasi iki acidan Onemlidir:
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Birincisi; Uzak Dogulu turistler duygularini davranis esnasinda belli etmemektedirler
(Ahmed ve Krohn, 1992°den aktaran Reisinger ve Turner, 1999: 1208) tatmin
durumlarim1 hatta tatminsizlik durumlarim1 tur esnasinda dile getirmemektedirler.
Uzak dogulu turistlere uygulanan deneyimsel deger 6lgegi aracilig ile fiziksel olarak
diisiincelerini aktarmayan turistlerin yazili olarak degerlendirmelerine ulagilmistir.
Ikincisi ise; Tiirk turizminde, Uzak Dogu pazarinin énemli diliminde yer alan Japon,
Cin ve Giiney Kore pazarmin bir arada olmasi, gruplarin birbirleri arasinda
karsilastirilma imkanini saglamstir.

Arastirma kapsaminda bulunan Cin pazari turizm sektdriinde hizla biiyiiyen
ve gelecegin turizm pazari olarak tahmin edilen bir Uzak Dogu pazaridir. Arastirma
kapsaminda bulunan Japon ve Kore pazari da Tiirk turizminde artarak devam eden
bir trend izlemektedir. Gelecegin pazarlarini anlamak gelecekte Tiirk turizmin
basarisin1 arttiracaktir. Bu nedenle Uzak Dogu pazarimi anlayabilmek agisindan
onemli bir ¢alismadir.

Internet kullamiminin yayginlasmasi ve bilginin her gegen giin daha ulagilir
hale gelmesi turistleri bireysel seyahat organizasyonu yapmaya yoOnlendirmistir.
Ozgiirlesen turistlerin seyahat acentas1 ve tur operatdrii aracilifi ile destinasyona
gitme orani her gecen giin azalmaktadir. Tur operatorlerinin iirlinii olan paket turlar,
Amerikal1 turistlere gore avantajdan ¢ok dezavantaja sahip turistik iiriinlerdir. Plog
paket tur kavrami ile seyahatin anlamini yitirdigini, paket turlarin turistlerin 6zgiir
yasam alanina miidahale ettigini ve deneyimlerinin sinirlandirildigin1 savunmaktadir.
Japon seyahat kitabinda ise paket turlarin yurt dis1 seyahatlerinin vazgecilmezi ve
Japon turistler arasinda sikca tercih edilen bir iirlin oldugu belirtilmektedir (Mak,
2004: 34). Buna karsin Hofstede’nin kiiltiir boyutlar1 ayrimidan topluluk¢uluk
boyutuna sahip olan kiiltiirlerin (Japon) paket turlara olan ilgileri uzun yillardan bu
yana devam etmektedir (Gee ve Fayos-Sola, 1999’dan aktaran Karamustafa ve
Cesmeci, 2006: 70). Uzak Dogulu turistleri paket turlara yonelten bazi 6zellikler
bulunmaktadir. Japon turistler; giivenlik konusunda hassas, sinirli zamana sahip,
yabanci dil ile iletisim konusunda diisiik giiven diizeyine sahip (Varley, 2000’den
aktaran Mak, 2004: 39), Cinli turistler; gruplar halinde seyahat eden, Plog’un turist

tiplemelerinden ruhsal merkezli kisilik 6zelligi tasiyan, agizdan agiza duyurum ve
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bagkalarinin yonlendirmelerinden kolayca etkilenebilen (Wong ve Kwong, 2004:
582-583), Giiney Koreli turistler; bireysel olmaktan ziyade gruplar halinde seyahat
etmeyi tercih eden (Pizam ve Jeong, 1996: 278) turistlerdir. Kiiltiirel ve seyahat
davranig1 Ozelliklerinden dolay1 Japon turistler paket turlar1 kullanmaktadirlar ve
gelecekte de kullanacaklar1 tahmin edilmektedir. Japon, Cinli ve Giiney Koreli
turistler, topluluk kiiltiiriine sahip olmalar1 ve gelecekte tur operatorlerini daha yogun
kullanacaklar1 tahmininden dolayr uygulama alani olarak tercih edilmistir. Uzak
Dogulu turistlerin karsilayici seyahat acentasindan memnun kalmalar1 durumunda
deneyimlerini agizdan agiza duyurum yolu ile aktaracaklar sonugta tur operatorleri

ve Tiirk turizminin etkinligi saglanmis olacaktir.

3.4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada deneyimsel deger ve deneyimsel pazarlama literatiiriine agiklik
getirmek amaciyla literatiir taramasi yapilmistir. Literatiir taramasi ile olusturulan
soru formu ile birincil verilere ulasilmig ve verilerin analizi yapilarak veriler
yorumlanmustir.

Uzak dogu pazarina hakim olan ve Kapadokya’ya Uzak Dogulu turist getiren
tur operatdrlerinin 3 yoneticisi ve 10 rehberi ile yapilan goriismeler sonucunda Uzak
Dogulu tiiketicilerin soru formu doldurmalari i¢in en uygun zamanin Kapadokya
turuna iliskin tur siirecinin bitimi olan Erkilet Havalimaninda ugusu bekledikleri bos
zaman oldugu belirlenmistir. S6z konusu goriisme sonucunda, Uzak Dogulu
turistlerin genellikle Kapadokya, Istanbul, Efes ve Pamukkale kombine turlarma
katildiklar1 ve Kapadokya’dan Istanbul’a ulasmak igin Kayseri Erkilet I¢c Hatlar
Gidis Terminalini kullandiklar1 belirlenmistir. Ayrica, Japon, Gliney Koreli ve Cinli
turistlerin genel olarak kendi dillerine hakim olduklar1 6grenilmis bu nedenle ana
dilleri olan Japonca, Korece ve Cince anket formlarinin olusturulmasi planlanmistir.
Anket uygulamasi Oncesi tur rehberleri ve tur liderleri ile bizzat arastirmaci
tarafindan goriisiilmesi ve Goéreme Ag¢ik Hava Miizesi ziyaretinin yapildigt giin olan
genellikle birinci giin ya da ikinci gilinlin degerlendirilmesi tur lideri ve/veya tur

rehberleri tarafindan Japon, Gliney Koreli ve Cinli gruplara ana dillerinde verilen
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bilgi ile turistlerin, anket formlarin1 doldurmalarinin saglanmasi planlanmistir.
Dolayis1 ile biitlin turistlerin turlarinin sadece bir gilinlinii igeren goriislerini
kendilerine verilen anket formuna yansitmalar1 hedeflenmistir. Turlarda zamanlama
sorunun yasanmamasi i¢in Kapadokya turunun sonlandigi nokta olan Kayseri Erkilet
I¢ Hatlar Gidis Terminali anket formunun uygulanacag yer olarak planlanmistir.

Ingilizce olarak hazirlanan anket formlar1 Japon Dili ve Edebiyati, Kore Dili
ve Edebiyati ile Cin Dili ve Edebiyat1 alaninda doktora yapmis Japon, Koreli ve Cin
li akademisyenler tarafindan bir hafta ara ile iki kez Japonca, Kore ve Cin dillerine
terciime edilmistir. Bir hafta ara ile yapilan terciimeler karsilastirilmis ve en uygun
ifadeler anket formunda kullanilmistir. Japon, Kore ve Cin dillerine terciime edilen
anket formu 5 Japon dili profesyonel turist rehberi, 5 Kore dili profesyonel turist
rehberi ve 5 Cin dili profesyonel turist rehberi tarafindan incelenmis ve yapilan son
diizenlemeler ile anket formu hazir hale gelmistir.

Maddelerin anlagilirligiin test edilmesi icin pilot uygulama yapilmistir. Pilot
calisma 7-13 Subat 2013 tarihleri arasinda Kayseri Erkilet Havalimam I¢ Hatlar
Gidis Terminalinde tur operatorlerinin hazirlamis oldugu Kapadokya turlarina katilan
Uzak Dogulu (Japon, Koreli ve Cinli) turistlere uygulanmistir. Anket formunun
anlasilma durumunu degerlendirmek ve uygulamada yasanabilecek sorunlarla karsi
karsiya gelebilmek ve ¢ozlim onerileri liretmek amaciyla yapilan pilot uygulamada
50 Japon, 50 Cin ve 50 Giiney Kore’li toplamda 150 Uzak Dogulu turiste
ulagilmistir. Anket formlart SPSS 17.0 istatistik analiz paket programi araciligi ile
analiz edilmistir. Her bir 6lgek gilivenilirlik analizine tabi tutulmus ve o6lgeklerin
Cronbach’s alpha giivenilirlik katsayilar1 su sekilde tespit edilmistir: (1) Paket tur
estetigi bilesenleri 0=0,973, (2) eglence degeri 0=0,908, (3) kag1s degeri 0=0,808, (4)
verimlilik degeri 0=0,928, (5) ekonomiklik degeri 0=0,710, (6) miikemmellik degeri
0=0,919, (7) alturistik deger 0=0,922, (8) sosyal etkilesim degeri a=0,951, (9) egitim
degeri 0=0,919, (10) durumsallik degeri 0=0,708, (11) tatmin 0=0,910 ve (12)
sadakat a=0,961. Olgeklerde anlagilmayan herhangi bir sorunun bulunmamas: ve
giivenilirlik diizeylerinin kabul edilir seviyede olmasindan dolayr soru eksiltme
islemine gidilmemis ve pilot ¢alismada kullanilan sorularla esas calisma igin veri

toplama asamasina geg¢ilmistir.
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Alan aragtirmasi 15 Subat 2013 ile 15 Nisan 2013 tarihleri arasinda iki ay
siiresince Kayseri FErkilet Havaliman1 I¢ Hatlar Gidis Terminalinde tur
operatorlerinin hazirlamis oldugu Kapadokya turlarina katilan Uzak Dogulu (Japon,
Koreli ve Cinli) turistlere uygulanmistir. Alan arastirmasinin yapilmasinda
arastirmaci ile birlikte ii¢ anketdr calismis boylece anket formunun gruba daha etkin
dagitilmas1 ve anket formlarmin daha etkin geri alinmasi saglanmigtir. Japonca,
Korece ve Cince anket formlariin her biri 400 adet ¢ogaltilmistir. 15 Subat 2013 ile
25 Nisan 2013 tarihleri arasinda 270 Koreli turiste ulasilmis ve 10 adet anket
formunun kullanilmaz olduguna; 267 Japon turiste ulasilmig ve 7 adet anket
formunun kullanilmaz olduguna; 300 Cinli turiste ulasilmis ve 40 adet anket
formunun kullanilmaz olduguna karar verilmistir. Boylece her bir turist grubundan
260 adet kullanilabilir anket formuna ulasinca veri toplama islemi sonlandirilmistir.
Anket uygulanmasi sirasinda arastirmact ve anketorlerin alanda bulunmasi ve
turistlerin ugusu bekleme siiresince bos zamanlarinin olmasi, Kayseri Erkilet i¢
Hatlar Gidis Terminalinde kafe ve aligveris imkanlarinin siirli olmasi, arindirilmis
salonda anket uygulamasinin yapilmasi ve en onemlisi de turistlerin tur boyunca
samimiyet kurduklar: turist rehberleri ve tur liderlerinin bilgilendirmeleri ile anketin
uygulanmasi anket formlariin geri dontis oraninin saglikli olmasini saglamstir.

Anket formunda turizm sektoriinde genellikle otel isletmelerinde uygulanan
deneyimsel deger literatlirii detayli olarak incelenerek deneyimsel degere iliskin
madde havuzu olusturulmus ve olusturulan deneyimsel deger havuzu maddeleri tur
operatorlerine uyarlanmistir. Anket formunda deneyimsel deger, miisteri
memnuniyeti, misteri sadakati, demografik veriler ve tur operatorii se¢im kriterlerine

yonelik maddeler bulunmaktadir.

3.5. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirma Uzak Dogu pazan igerisinde yer alan Japon, Cin ve Kore
pazarlarini kapsamaktadir. Uzak Dogu pazar1 benzer kiiltiire ve turistik davraniglara
sahip olmalarindan dolay1 tercih edilmistir. Arastirma kapsamina Uzak Dogulu turist

pazarinin alinmasinin sebepleri; a) Tiirkiye ve 6zellikle Kapadokya destinasyonunun
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Uzak Dogulu turistlerin altin destinasyonu olmast (Turizm Degerlendirme Raporu,
2013), b) Tiirkiye’ye gelen Uzak Dogulu turist sayisinin artmasi, ¢) Uzak Dogu
pazarmin Ozellikle Cinli turistlerin gelecegin en yiiksek niifusa sahip turistleri
olacaginin tahminlemesi, d) Uzak Dogulu turistlerin benzer kiiltiir 6zelliklerine sahip
olmalar1 (Hofstede), e) Uzak Dogulu turistlerin benzer turistik 6zelliklere sahip
olmasi, f) Uzak Dogunun Tiirkiye’ye uzak bir turist gonderen destinasyon
olmasindan dolay1 Uzak Dogulu turistlerin tur operatorlerini tercih etmeleri g) Uzak
Dogulu turistler; toplulukguluk 6zelligine sahip, giivenlik konusunda hassas, sinirh
tatil siiresine sahip, yabanci dil ile iletisim konusunda diisiik gliven diizeyine sahip,
topluluk kurallarina saygi ile yaklasan, sadik, popiiler destinasyonlar1 tercih eden,
riskten kacinan, kaliteli ve yeni deneyimler elde edebilecekleri isletmeleri tercih eden
turist topluluklaridir. Bu nedenle tur operatorlerini tercih etmekte ve gelecekte de tur
operatorlerini  tercih edecekleri diisiiniilmektedir. Benzer kiiltiirlere iligkin
deneyimsel degerin Olgiilmesi agisindan avantaj olmasinin yaninda Avrupali ve
Amerikan turistler gibi farkli kiiltiire sahip turistlerle karsilastirma imkéaninin
olmamasi arastirmanin sinirliliklarindandir.

Arastirma Uzak Dogulu turistlerin Tirkiye turlarinda mutlaka yer alan
Kapadokya destinasyonunda gerceklestirilmistir. Buna karsin, Tirkiye’yi ziyaret
eden Uzak Dogulu turistlerin Tiirkiye’deki diger popiiler destinasyonlar1 da
bulunmaktadir. Japon turistlerin popiiler Tiirkiye destinasyonlar: (Turizm Pazar
Degerlendirmesi, 2012: 79); Istanbul, Kapadokya, Konya, Efes ve Pamukkale, Cinli
turistlerin popiiler destinasyonlar1 (Turizm Pazar1 Degerlendirmesi, 2012: 57);
Istanbul, Safranbolu, Kapadokya, Konya, Pamukkale ve izmir ve Giiney Koreli
turistlerin popiiler Tiirkiye destinasyonlari; Istanbul, Kapadokya, Pamukkale, Efes,
Antalya (Turizm Pazar1 Degerlendirmesi, 2012: 82) destinasyonlarindan
olusmaktadir. Maliyet ve zaman kisitliligindan dolayr arastirmanin paket turun
sadece Kapadokya destinasyonuna diizenlenen kisminin deneyimsel degerini
belirlemek arastirmanin sinirliliklar arasinda yer almaktadir.

Arastirmada Uzak Dogulu turistlerin Kapadokya’da gecirdikleri bir giin olan
Goreme Acik Hava Miizesini ziyaret ettikleri giiniin tur lider ve rehberleri ile yapilan

goriisme sonucunda tespit edilmesi ve turistlerin sadece o gilinii diisiinerek turu
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degerlendirmeleri istenmistir. Sorularin spesifik olmasi ve sadece bir giinii
degerlendirmesi arastirmanin sinirliliklart igerisinde yer almaktadir.

Anket uygulmasimin Kapadokya turunun son buldugu Kayseri Erkilet Hava
Limam I¢ Hatlar Ugus Terminalinde gerceklestirilmesi siirenin kisitli olmasi ve
havaalanina transferlerinin zaman zaman gecikmesi anket uygulamasini zorlastiran
siurliliklar igerisinde yer almaktadir.

Arastirmada kullanilan anket formunda 101 adet maddede, tura iliskin bilgiler
ve demografik oOzelliklere iliskin sorular bulunmaktadir. Ankette bulunan soru
sayisinin fazla olmasi ile birlikte, anket formunun turistlerde anket yorgunluguna

sebep olma ihtimali arastirmanin sinirliliklart igerisindedir.

3.6. ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMI

Aragtirmanin evreni Tirkiye’ye gelen Uzak Dogu pazarina ait turistlerin
tamamudir. Arastirmanin 6rneklemi ise Kapadokya bolgesine gelen tur operatoriiniin
hazirlamis oldugu organize turlara katilan Uzak Dogu pazarina ait Japon, Giiney
Koreli ve Cinli turistlerdir.

Tablo 14’te goriildiigii lizere yillar itibariyle Tiirkiye’ye gelen Japon, Giiney
Koreli ve Cinli turistlerin sayisinda artis gozlenmektedir. (Kiiltir ve Turizm
Bakanlig1). Gelecekte de uzak dogulu turistlerin Tiirkiye seyahatlerinde artis
beklenmektedir (Aktob.org). Bu nedenle Uzak Dogu turist pazarinin artan niifusu ve
kiiltiir odakl1 tatil anlayislart ile gelecekte degerli pazarlar arasinda 6nemlerini hizla
arttiracaklar1 sdylenebilir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Tanitma Genel Midiirligii, Stratejik Planlama
Biirosu, yurtdisi biirolar turizm pazar1 degerlendirmesi raporuna gore Uzak Dogu
pazarma dahil olan Japon pazari Tiirkiye’de Istanbul, Kapadokya, Efes ve
Pamukkale destinasyonlarmi; Cin pazari, klasik Tiirkiye turunda yer alan Istanbul,
Safranbolu, Kapadokya, Konya ve Pamukkale destinasyonlarini; Giiney Kore pazari
ise Istanbul, Kapadokya, Pamukkale, Efes ve Antalya destinasyonlarini tercih

etmektedir.
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Tablo 14: Yillara Gore Tiirkiye’ye Gelen Uzak Dogulu Turist Sayilart

Yillar Japonya Giiney Kore Cin
Ikeler
1992 36 398 3959 5500
1993 47 317 5095 6952
1994 63 745 7141 8 052
1995 66 005 11 667 10 243
1996 68 012 14 925 11515
1997 83 828 24257 12 715
1998 81 857 10 148 11591
1999 67 987 14 722 11 047
2000 89 459 22 266 21 570
2001 87800 29274 25295
2002 94 514 42 574 31951
2003 67 874 46 405 27 557
2004 64 318 56 926 35339
2005 116 969 91597 44 077
2006 125 755 108 140 56 323
2007 168 852 135124 68 252
2008 149 731 119 500 61 882
2009 147 641 89 148 69 336
2010 195 404 123 315 77 142
2011 188 312 149 943 96 701
2012 203 592 159 084 114 582

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1

Tiirkiye’ye turist gonderen Uzak Dogu iilkeleri Japonya, Giiney Kore, Cin,
Endonezya, Filipinler, Hindistan, Singapur, Malezya, Tayland, Banglades, Pakistan
olarak siralanmaktadir. Japonlar 2009 yilinda Kapadokya’y1r % 11°lik ziyaret etme
oran1 ile (94.674 kisi) Kapadokya’yr en ¢ok ziyaret eden turist grubunu
olusturmuslardir (Ahiler Kalkinma Ajansi Raporu, 2010). Japonya ve diger Dogu
Asya lilkelerinden gelen turistlerin Kapadokya’ya olan ilgileri her gecen yil
artmaktadir. Kapadokya’y1 ziyaret eden Japon turistler 2011 yilinin Haziran ayinda
Fransa ve Almanya’dan sonra 5158 turist sayisiyla bolgeyi en c¢ok ziyaret eden
ticlincii turist grubu; 2011 yilinin Ekim ayinda Fransa ve Almanya’dan sonra 6654
turist sayisiyla bolgeyi en ¢ok ziyaret eden ti¢lincii turist grubu; 2011 yilinin Kasim
ayinda Almanya, Fransa ve ABD’den sonra 5322 turist sayisiyla bolgeyi en ¢ok
ziyaret eden dordiincii turist grubu; 2011 yilinin Aralik ayinda ise Malezya’dan sonra
4747 turist sayisiyla bolgeyi en c¢ok ziyaret eden dordiincii turist grubu olmustur.
Giiney Kore ise Temmuz ayinda Polonya ve Italya’dan sonra 5949 turist saysi ile
liclincli; Agustos ayinda Italya ve Ispanya’dan sonra 6386 turist sayisi ile iigiincii;

Aralik ayinda ise Malezya ve Japonya’dan sonra 4667 turist sayisi ile bolgeyi en ¢cok
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ziyaret eden turist grubu olmustur. 2012 yilinin Ocak ayinda ise Kapadokya’da en
cok konaklayan turist grubu 5426 ile Giiney Koreli turistler birinci, 4566 ile Japonlar
ikinci, 1664 ile Cinliler {iciincii turist grubu olmustur (Nevsehir Polis Sorumluluk
Bolgesi [statistikleri, 2012).

Arastirma kapsaminda Kapadokya’y1 en ¢ok ziyaret eden ve organize seyahat
davranigina sahip olan ve bu nedenle daha ¢ok tur operatorlerini tercih eden Uzak
Dogulu ¢ turist grubu olan Japon, Giiney Koreli ve Cinli turist grubu arastirma
kapsamina dahil edilmistir. Temsil giicii yiiksek bir 6rneklem belirlemek icin
olasiliga dayali (tesadiifi) olmayan tekniklerden kolayda oOrnekleme teknigi
secilmistir (Altunigik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2007: 129). Tur operatdrii
ile gelen Uzak Dogulu turistlerin Erkilet I¢ Hatlar Ugus Terminalinde bulundugu
siire icerisinde goniillii olarak cevaplamak isteyenlere anket formu anketorler
araciligi ile doldurmalar1 saglanmistir.

Omeklem  biiyiikliigiinin ~ tespit edilmesinde Sekaran’mn  drneklem
biiyiikliiklerini gosterdigi tablodan yararlanilmistir. 2012 yilinda Tiirkiye’yi ziyaret
eden Japon, Giiney Koreli ve Cinli turistlerin toplami 477 258’dir. Sekaran’in
orneklem biiyiikliiklerini gosterdigi tabloya gore 100,000 rakami ve iizerini temsil
eden evren biiytikliigiinii 384 rakami ve tizerini ifade eden 6rnek biiyiikligi temsil
etmektedir (Sekaran, 2000). Tiirkiye’ye 2012 yilinda gelen Japon, Giiney Koreli ve
Cinli turistlerin toplami1 477 258 olduguna gore 780 kisilik orneklem biiyiikliigii

Sekaran’in tablosuna gore yeterli bulunmustur.

3.7. ARASTIRMANIN MODELI VE KULLANILAN OLCEKLER

Arastirmanin modelinde deneyimsel deger faktorleri, miisteri tatmini ve
misteri sadakati yer almaktadir (Sekil 15). Arastirmada deneyimsel deger boyutlari,
estetiklik (otel, restoran, miize, hediyelik esya isletmesi ve tur otobiisii estetigi),
eglence, kacis, etkinlik, ekonomik deger, miikemmellik, sosyal etkilesim, egitim,
alturistik deger ve durumsallik degerinden olusmaktadir. S6z konusu maddelerin

aciklamas1 ve madde kaynaklar1 asagidaki tabloda verilmistir:

134



Tablo 15: Deneyimsel Degere Iliskin Alt Olgekler

Deneyimsel Aciklama Madde kaynagi
Deger
Estetik Uriin bileseninde kullanilan | Holbrook (1994), Pine ve Gilmore
dekorasyon, goriinlis, miizik, | (1999), Schmitt (1999), Mathwick ve
renk ve koku. digerleri (2001).
Durumsallik | Turistik iiriin kullanimi | Sheth, Newman ve Gross (1991)
sirasinda kontrol edilemeyen
durumlar
Kacis Tiiketicinin kendisini bagka bir | Pine ve Gilmore (1999)
durumda  hissetmesi,  her | Schimitt (1999), Mathwick ve digerleri
seyden uzaklasarak iiriine | (2001).
konsantre olmasi.
Alturistik Tiiketicinin ¢evreye yararli | Holbrook (2005),
Deger drinler tiiketerek kendisinin | Sheth, Newman ve Gross (1991)
dogaya katki saglama duygusu
ile motive olmasi.
Verimlilik Turistik {irliniin etkinligi. Holbrook (1994), Mathwick ve digerleri
(2001), Oral (2005).
Ekonomik Elde edilen turistik iiriiniin | Holbrook (1994), Schmitt (1994),
Deger katlanilan maddi deger ile | Mathwick ve digerleri (2001).
uyumlulugu Parsuraman, Zeithaml ve Berry (1988).
Mitkemmellik| Hizmet kalitesi ve uzmanlik. Parsuraman, Zeithaml ve Berry (1988),
Zeithaml (1988), Holbrook (1994),
Brand ve Cronin (2001).
Eglence Turistik  driinlin ~ eglence | Holbrook (1994), Pine ve Gilmore
degerine sahip olmasi. (1999), Schmitt (1999), Mathwick ve
digerleri (2001), Rosenbloom (2003),
Swartout ve Van Lent (2003).
Sosyal Isletmede calisanlarin | Holbrook (1994), Schmitt (1999).
Etkilesim calisanlarla, caliganlarin
turistlerle ve turistlerin de
turistlerle etkilesimi.
Egitim Turistik iirlinlin egitici olmasi, | Pine ve Gilmore (1999), Schmitt (1999).
yaraticilign  gelistirmesi  ve
bilgiyi zenginlestirmesidir.
Duygusal Tiiketicilerin irlin ve | Sweeney ve Soutar (2001)
Deger hizmetlere yonelik duygusal
ve duyusal diislinceleridir.
Fonksiyonel | Tiketicilerin irlin ve | Mathwick ve digerleri (2001), Sweeney
Deger hizmetlere yonelik mantiksal | ve Soutar (2001)
ve maddi kazamma yonelik
diistinceleridir.
Sosyal Deger | Uriin ve hizmetlerin kisinin | Sweeney ve Soutar (2001),
sosyallik boyutunu harekete | Bitner (1992).
gecgirmesi durumudur.
Tiketici Memnuniyeti Oliver (1997)

Anderson, Fornell ve Lehman, (1994),

Tiketici Sadakati

Mathwick ve digerleri (2001), Petrick ve
Backman (2002). Zhang (2008).
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Hiyerarsik yapida incelenen ¢aligmalar deneyimsel deger faktorlerini ikinci
diizeyde boyutlandirmak amaci ile kullanilmistir. Tablo 16’da goriildiigii iizere
deneyimsel deger; duygusal deger, fonksiyonel deger ve sosyal deger basliklarinda
incelenmistir. Sheth, Newman ve Gross (1991b: 7) deger kavramim1 fonksiyonel
deger, durumsal deger, sosyal deger, duygusal deger ve epistemik deger olarak
incelemistir. Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001) modeline dayandirarak estetik,
eglence degeri, hizmet miikkemmelligi ve yatirimin geri doniis boyutlarindan tigiincii
hiyerarsik model olarak hedonik igsel deger ve yaraci dissal deger boyutlar ile ilgili
incelemeler yapilmistir (Oppen, Odekern-Schroder, Wetzels, 2005: 35-36).
Tiiketicilerin tirtinden elde ettikleri degerler baglaminda deneyimler duygusal deger,
sosyal deger ve fonksiyonel deger olarak boyutlandirmistir (Sweeney ve Soutar,
2001: 211). Hiyerarsik modellemeler Holbrook (1994), Pine ve Gilmore (1999),
Schmitt (1999), Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001), Sheth, Newman ve Gross
(1991) ile Sweeney ve Soutar (2001)’1n modelleri temel alinarak olusturulmustur.
Arastirma deneyimsel deger, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki
iligkinin tespit edilmesine dayanmaktadir.

Tablo 16: Deneyimsel Degere iliskin Hiyerarsik Boyutlar

Arastirmacilar Duygusal Fonksiyonel Sosyal
Deger Deger Deger

Sheth, Newman ve Gross (1991) X X

Burns (1993)

Holbrook (1994)

Lai (1995)

Naylor (1996)

Lapierre (2000)

Overby (2000)

Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001)

Sweeney, Sautor (2001)

Pine ve Gilmore (1999)

Holbrook (2005)

Aho (2005)

Schimitt (1999)

Gentile, Spiller, Noci (2007)

Zhang (2008)

Zhang, Cai, Kavanaugh (2008)

Zhang, Dewaldi Neirynck (2009)

Berry, Carbone, Haeckel (2002)

Brakus, Schmitt, Zarantenello

Wirtz ve Bateson (1999)

X[ X[X[X[X|X|X]|X]|X

X|IX|X|X[X[X[X[X|X|X|X]|X]|X]|X]|X]|X

X[ X[ X|[X[|X

X|IX[X[X[X[X[X]|X|X]|X]|X]|X]|X
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Deneyimsel deger pazarlama aragtirmalarinda bircok uygulama alaninda
incelenmistir. Deneyimsel deger, aligveris merkezlerinde (Kotler, 1973; Donovan,
Rossiter, Marcoolyn ve Nesdale, 1994; Turley ve Milliman, 2000), internet sitesi
tasariminin  etkinliginin degerlendirilmesinde (Mathwick, Malhotra ve Rigdon,
2001), hayvanat bahgesinin deneyimsel degerinin belirlenmesinde (Tsaur, Chiu ve
Wang, 2007), turizm sektoriinde (Aho, 2001), restoranlarin deneyimsel degerinin
belirlenmesinde (Wu ve Liang, 2009; Yuan ve Wu, 2008) ve otel isletmelerinin
deneyimsel degerinin belirlenmesinde (Scott, Laws ve Boksberger, 2009; Knutson,
Beck, Kim ve Cha, 2009; Zhang, 2008; Zhang, Dewald ve Neirynck, 2009; Walls,
2009) kullanilmastir.

Turizm sektoriinde duygular ve hisler seyahat deneyiminin en Oznel
sekillendiricileri oldugu i¢in Holbrook ve Hirschman (1982)’in deneyimsel tiiketimi
turizm sektoriinde incelenmesi gereken tiiketici davranislart oldugu diisiiniilmektedir.
Yukarida da belirtildigi {izere turizm alaninda, restoranlarda, termal otellerde, gazino
otellerde ve sinirli hizmet sunan diger otel isletmelerinde deneyimsel deger
Olciilmiistlir. Turizm endiistrisi birbirinin tamamlayicist olan konaklama igletmeleri,
ulastirma isletmeleri seyahat isletmeleri ve diger isletmelerden (eglence, yeme-igme,
hatira esya isletmeleri, danisma ve rehberlik) olusur. Tur operatorleri ise turizm
endiistrisini olusturan isletme gruplar ile tiiketici arasinda iliski kuran, turistik iiriini
olusturan ve/veya araci olarak dagitimmi yapan kuruluslardir (Colakoglu ve
Colakoglu, 2007: 3). Yapilan arastirmada Uzak Dogulu turistlerin Kapadokya
turunun bir giinlinde yararlandiklar1 otel isletmesi, yiyecek icecek isletmesi, tur
otobiisii, miize ve Oren yeri, hediyelik esya isletmesinin deneyimsel degerini

belirlemeye yonelik sorular yoneltilmistir.

3.8. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

Arastirmadan elde verilerden elde edilen sonuglarin (Holbrook ve Hirschman,
1982: 132; Holbrook, 1999; Pine ve Gilmore, 1999;Schmitt, 1999; Aho,
2001;Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001; Gentile, Spiller ve Noci, 2007; Zhang,
2008; Zhang, Dewaldi ve Neirynck, 2009; Zhang, Chai, Kavanaugh, 2008; Sheth,
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Newman ve Gross, 1991a; Sheth, Newman ve Gross, 1991b; Berry, Carbone ve
Haeckel, 2002; Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009; Orth ve Marrchi, 2007; Wirtz
ve Bateson, 1999; Knutson, Beck, Kim ve Cha, 2009) bulgulariyla karsilastirilmasi
dolayis1 ile tur operatorlerine yonelik deneyimsel degerler belirlenecektir. Bunun
yaninda deneyimsel deger, memnuniyet ve tatmin degiskenlerini kapsayan hipotezler

olusturulmustur. Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibidir:

H1: Deneyimsel deger faktorleri ile tatmin arasinda anlamli pozitif bir iliski vardir.
H2: Deneyimsel deger faktorleri ile sadakat arasinda anlamli pozitif bir iligki vardir.
H3: Tatmin ile sadakat arasinda anlamli pozitif bir iligki vardir.

H4: Arasgtirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin milliyetlerine gére deneyimsel
deger faktorleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

HS: Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin milliyetlerine gore tatmin durumlari
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H6: Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin milliyetlerine gore sadakat
durumlari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H7: Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin geceledikleri konaklama
isletmesine gore deneyimsel deger faktorleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H8: Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin geceledikleri konaklama
isletmesine gore tatmin durumlari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H9: Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin geceledikleri konaklama
isletmesine gore sadakat durumlar1 arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H10: Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin eslik durumlarina gére deneyimsel
deger faktorleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H11: Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin eslik durumlarina gore tatmin
durumlari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H12: Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin eslik durumlarina gore sadakat
durumlari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H13: Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin tur siirelerine gére deneyimsel
deger faktorleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H14: Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin tur siirelerine gore tatmin

durumlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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H15: Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin tur siirelerine gore sadakat

durumlart arasinda anlamli bir farklilik vardir.

3.9. VERI TOPLAMA ARACI

Arastirmada veri toplamak amaciyla anket teknigi kullanilmigtir. Deneyimsel
deger Olgegi aligveris, web sitesi, otel isletmeleri, restoranlar, hayvanat bahgesi gibi
isletmelerin deneyimsel degerini 6l¢mek gibi bir¢ok alanda kullanilarak gecerligi ve
giivenirligi test edilmistir. Maddelerin olusturulmasinda tablo 15’te belirtilen
kaynaklardan yararlanilmigtir. Maddelerin tur operatorlerine uyarlanmasinda otel
isletmelerine yonelik 6l¢iimlerin yapildig1 (Zhang, 2008: 175-177; Walls, 2009: 157-
163) calismalardan yararlanilmistir.

Anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliim tur operatorlerine
yonelik deneyimsel deger, memnuniyet ve sadakat durumlarmin belirlenmesine
yonelik 5’11 likert tipi Olgegin kullanildigi 101 maddeden olusan gegerliligi ve
giivenirligi test edilmis olgeklerden olusturulmustur. Olgegin ilk 44 maddesi tur
operatOriiniin turistlere sunmus oldugu iirliniin estetik degerini dlgmeye yoOnelik
hazirlanmis sorulardir. Kapadokya turuna ait bir giinliin degerlendirildigi anket
formunun ilk 44 maddesi;, 1-9 madde araliginda konakladiklar1 otel isletmesinin
estetik degerinin; 10-17 madde araliginda tur esnasinda kullandiklar1 tur otobiisiiniin
estetik degerinin; 18-26 madde aralifinda yiyecek igecek isletmesinin estetik
degerinin; 27-35 madde araliginda Goreme Ac¢ik Hava Miizesinin estetik degerinin;
36-44 madde araliginda ise hediyelik esya isletmesinin estetik degerinin l¢iilmesine
yonelik maddelerden olusmaktadir. Tur operatoriiniin deneyimsel degerleri olarak
ongoriilen, eglence degerini 45-49 madde araliginda; kagis degerini 50-54 madde
araliginda; verimlilik degerini 55-57 madde aralifinda; ekonomik deger boyutunu
58-60 madde araliginda; miikemmellik boyutunu 61-64 madde araliginda;
durumsallik boyutu 65-67 madde araliginda; sosyal etkilesim boyutu 68-76 madde
araliginda; egitim degeri boyutu 77-85 madde araliginda; durumsallik boyutu ise 86-
88 madde araligindaki maddeler araciligi ile Olc¢lilmiistiir. Turistlerin tur

operatoriiniin sunmus oldugu turistik {iriinden memnun olma durumlar1 89-96 madde
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araliginda; tur operatdriine sadakat durumlart ise 97-101 madde araliginda
Olclilmiistiir. Tur operatoriiniin  sunmus oldugu deneyimsel deger, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakatinin belirlenmesine iliskin ifadelerin 5=Kesinlikle
katiliyorum, 4=Katiliyorum, 3=Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,
1=Kesinlikle katiliyorum seklinde tanimlanan besli likert sirali dlgek {izerinden
cevaplandirilmalari istenmistir. Ayrica tur operatorii ile tura katilmamis olanlar ya da
baz1 hizmetleri (miize, hediyelik esya isletmesi vb.) kullanmamis olanlari
belirleyebilmek i¢in NA=Uygun degil secenegine de yer verilmistir. Anket formunun
ikinci boliimiinde ise katilimcilarin sosyo-demografik o6zelliklerini belirlemeye
yonelik A-L harfleri araliginda 2’si bosluk doldurmak, 11’1 ¢oktan se¢meli olmak
tizere toplam 13 soru bulunmaktadir.

Anket formlar1 Ingiliz, Japon, Kore ve Cin dillerine terciime edilmis,
uygulama esnasinda turist gruplarinin hakim olduklar1 dillerde anket formlarini

doldurmalar1 saglanmistir.

3.10. ARASTIRMANIN SONUCLARI VE VERI ANALIZi

Calismanin bu kisminda, arastirmaya katilanlarin demografik, tura iliskin
bilgiler, madde profillerinin belirlenmesi, faktor analizi, korelasyon analizi,

regresyon analizi ve farklilik (ANOVA) analizi kisimlarina yer verilmektedir.

3.10.1. Demografik Bilgilere iliskin Sonugclar

Ankete katilan turistlerin demografik 6zellikleri; cinsiyet, milliyet, ikamet
durumu, gelir, yas ve egitim durumlarina iligskin sorular araciligi ile 6grenilmistir.

Arastirmaya katilan deneklerin 400’tinii kadin, 367’sini ise erkek turistler
olusturmaktadir. Kadinlar dagilimin % 51,28’ini olustururken erkekler % 47,05ini
olusturmaktadir. Gruplar arast denekler incelendiginde Japon turistlerin; 123’1 kadin,
128’1 erkek, Cinli turistlerin; 149°u kadin, 108’1 erkek, Koreli turistlerin; 128’1 kadin,
131’1 erkeklerden olusmaktadir. Japon turistlerin cinsiyet dagilimimin % 47,3’ilini

kadin, % 49,2’sini erkek turistler; Cinli turistlerin cinsiyet dagilimmin % 57,1’ini
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kadin, % 41,4’tint erkek turistler; Koreli turistlerin cinsiyet dagiliminin % 49,2’sini
kadin, % 50,4’linti erkek turistler olusturmaktadir. Arastirmaya katilan deneklerin %

1.67’lik kismu cinsiyeti belirlemeye iliskin soruyu yanitsiz birakmustir.

Tablo 17: Cinsiyet, Milliyet, Ikamet ve Yas Durumuna iliskin Demografik Bilgiler

Milliyet

Degisken Japon Cin Kore Toplam

Frekans Yiizde | Frekans | Yizde | Frekans | Yuzde | Frekans | Yiizde

® (%) ® (%) ® (%) ® (%)
Cinsiyet
Kadin 123 47,3 149 57,1 128 49,2 400 51,28
Erkek 128 49,2 108 41,4 131 50,4 367 47,05
Cevap yok 9 3,5 3 1,1 1 0,4 13 1,67
Toplam 260 100 260 100 260 100 780 100
Milliyet 260 100 | 260 | 100 | 260 | 100 | 780 | 100
Toplam
Ikamet
JCaiII)lonya 247 | 950 | - : i : 247 | 3167
Giiney - - 260 100 - - 260 33.33
Kore - - - - 260 100 260 33.33
Cevap yok 13 5 - - - - 13 1.67

260 100 260 100 260 100 780 100

Toplam
Yas
21 ve alt1 17 6,5 11 4,2 7 2,7 35 4,48
21-30 42 16,2 68 26,2 7 2,7 117 15
31-40 45 17,3 46 17,7 25 9,6 116 14,87
41-50 12 4,6 73 28,1 51 19,6 136 17,44
51-60 52 20,0 50 19,2 104 40,0 206 26,41
60 ve lizeri 76 29,2 12 4,6 65 25,0 153 19,62
Cevap yok 16 6,2 - - 1 0,4 17 2,18
Toplam 260 100 260 100 260 100 780 100

Arastirmaya katilan 780 Uzak Dogulu turistin yaslarini tespit etmeye yonelik
sorulan soruda alt1 yas grubu yer almaktadir. Her {i¢ grubun en yiiksek yas dagilim
araligini Japon turistlerin 60 ve tizeri yas aralifinda % 29,2 dagilim ile 76 kisi, Cinli
turistlerde 41-50 yas araliginda % 28,1 dagilimla 73 kisi ve Koreli turistlerde ise %
40 dagilm ile 104 Uzak Dogulu turist olusturmaktadir. Genel toplamdan da
gortldiigii lizere, arastirmaya katilanlarin % 26,41°lik kismin1 206 kisi ile 51-60 yas
araliginda yas degerlerine sahip uzak dogulu turistler olusturmaktadir. Dolayis1 ile

arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin ¢ogunlugunu ti¢iincii yas grubunda yer
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alan turistlerin olusturdugu soylenebilir. Tablo 18’de katilimcilarin yillik gelirleri ve

egitim durumlarina iliskin demografik bilgiler yer almaktadir.

Tablo 18: Yillik Gelir ve Egitim Durumuna Iliskin Demografik Bilgiler

Degisken Milliyet
Japon Cin Kore Toplam

Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde

® (%) ® (%) ® (%) (® (%)
Yillik Gelir (€)
20,000’dan az 19 7,3 34 13,1 |6 2,3 59 7,56
20,000 - 39,999 25 9,6 57 21,9 |26 10,0 | 108 13,85
40,000 - 59,999 43 16,5 |50 19,2 | 60 23,1 | 153 19,62
60,000 - 79,999 61 23,5 | 48 18,5 |50 19,2 | 159 20,38
80,000 - 99,999 29 11,2 |29 11,2 | 37 14,2 | 95 12,18
100,000 ve tizeri 53 20,4 | 36 13,8 |50 19,2 | 139 17,82
Cevap yok 30 11,5 |6 2,3 31 11,9 | 67 8,59
Toplam 260 100 260 100 260 100 780 100
Egitim
Liseden asag1 11 42 12 4.6 6 2,3 29 3,72
Lise 47 18,1 |30 11,5 |56 21,5 | 133 17,05
Meslek Yiiksekokulu | 24 9.2 31 11,9 |33 12,7 | 88 11,28
Lisans 135 52 140 53,9 | 140 53,8 | 415 53,2
Yiiksek Lisans 18 6,9 46 17,7 | 21 8,1 85 10,90
Cevap Yok 25 9,8 1 0,4 4 1,5 30 3,85
Toplam 260 100 260 100 260 100 780 100

Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin gelir durumlarimi belirlemek
tizere alti kategorik deger aracilifi ile gruplama yapilmistir. Uluslararas1 alanda
taninmasi1 dolayist ile ankette avro para birimi kullanilmistir. Japon turistlerin gelir
dagilimlarina gore kisi sayilari incelendiginde en fazla saymnin 61 kisi ile 60,000 -
79,999 yillik gelir degiskeninde yer aldigi gozlenmekte olup, en az kisi sayisi ise 19
kisi ise 20,000’dan az yillik gelir degiskeninde yer almaktadir. Cinli turistlerin gelir
dagilimlarina gore kisi sayilar1 incelendiginde en fazla saymim 57 kisi ile 20,000 -
39,999 yillik gelir araliginda yer aldig1 gozlenmekte olup, en az kisi sayisi ise 29 kisi
ile 80,000-99,999 willik gelir aralig1 degiskeninde yer almaktadir. Giliney Koreli
turistlerin gelir dagilimlaria gore kisi sayilar1 incelendiginde en fazla sayinin 60 kisi
ile 40,000 - 59,999 wyillik gelir araliginda yer aldig1 gézlenmekte olup, en az kisi
sayis1 ise 6 kisi ile 80,000-99,999 willik gelir araligi degiskeninde yer

almaktadir.Tablo 18’den goriildiigii iizere avro biriminden en yiiksek dagilim %
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20,38 ile 60,000 - 79,999 araliginda en diisiik dagilim ise % 7,56 ile 20,000’dan az
kategorik degiskende yer almaktadir.

Tablo 18’in ikinci kisminda arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin
egitim durumlarmna iliskin bilgiler yer almaktadir. Uzak Dogulu turistlerin toplam
verileri incelendiginde en yliksek dagilim 415 kisi ile % 53,8 orani ile lisans
dercesine sahip ve 133 kisi ile % 21,5 oraninda kisi lise egitimi almistir. Dolayist ile
Uzak Dogulu turistlerin bir kiiltiir destinasyonu olan Kapadokya’y1 tercih etmeleri ve

egitim diizeylerinin yiliksek olmalar1 ile dogru orantili oldugu sdylenebilir.

3.10.2. Uzak Dogulu Turistlerin Katildig1 Tur Bilgilerine iliskin Sonuclar

Arastirmaya katilan deneklerin katildiklar1 tura iliskin bilgileri toplamak
amactyla ziyaret amaci, konaklama isletmesinin niteligi, eslik durumu ve toplam tur
stiresi, tur operatoriinii daha once tercih etmis olma durumu, gelecekte ayni tur
operatoriinii tercih edecek olma durumu ve tur operatdrii tercihinde bilgi kaynag:

durumuna iligkin veriler bulunmaktadir.

Tablo 19: Ziyaret Amacina iliskin Bilgiler

Degisken Milliyet
Japon Cin Kore Toplam
Frekans | Yiizde Freka | Yiizde Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde
(® (%) ns () | (%) ® (%) ® (%)
Ziyaret Amaci
Yer alt1 sehirleri | 156 21,73 | 109 | 13,52 | 149 19,53 | 414 18,10
Goreme Agik
Hava Miizesi 126 17,55 | 88 10,92 | 88 11,53 | 302 13,21
Din 30 4,18 29 3,60 68 8,91 127 5,55
Yiiriiyiis 11 1,53 15 1,86 22 2,88 48 2,10
Balon 96 13,37 | 103 | 12,78 |82 10,75 | 281 12,29
Macera 24 3,34 38 4,71 21 2,75 83 3,63
Zevk 51 7,10 98 12,16 |24 3,15 173 7,56
Kiiltiir 92 12,81 | 119 | 14,76 | 161 21,10 | 372 16,27
Dinlenme 64 8,92 136 | 16,88 |48 6,29 248 10,84
Egitsel 14 1,95 21 2,61 33 4,33 68 2,97
Yerel yiyecek
ve icecekler 54 7,52 50 6,20 67 8,78 171 7,48
Toplam 718 100 806 | 100 763 100 2287 100
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Arastirmaya katilan turistlerin Kapadokya destinasyonunu ziyaret etme
amacint dlgemeye yoOnelik sorulan soruda birden fazla isaretleme yapabilecekleri
sorular yoneltilmistir. Japon turistlerin ziyaret amaglar1 incelendiginde dort ziyaret
amacimin 0n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bu amaglar sirasiyla “yer alti sehirlerini
gormek” 156 kisi % 21,7 dagilimla, “Goéreme A¢ik Hava Miizesi” 126 kisi % 17,55
dagilimla, “balona binme” 96 kisi % 13,37 dagilimla ve “kiiltiir” 92 kisi % 12,81
dagilimla gerceklesmistir. Cinli turistlerin ziyaret amaclar1 incelendiginde dort
ziyaret amacinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bu amaclar sirasiyla “dinlenme”
136 kisi % 16,88 dagilimla, “kiiltiir” 119 kisi % 14,76 dagilimla, “yer alt1 sehirleri”
109 kisi % 13,52 dagilimla ve “balona binme” 103 kisi % 12,78 dagilimla
gerceklesmistir. Giiney Koreli turistlerin ziyaret amaclar1 incelendiginde dort ziyaret
amacinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bu amaglar sirasiyla “kiiltiir” 161 kisi %
21,10 dagilimla, “yer alt1 sehirlerini gérmek™ 149 kisi % 19,53 dagilimla, “Goéreme
Acik Hava Miizesi” 88 kisi % 11,53 dagilimla ve “balona binme” 82 kisi % 10,75
dagilimla gerceklesmistir.

Tablo 20’de arastirmaya katilan deneklerin konaklama, eslik ve toplam tur
stirelerine iligkin bilgiler yer almaktadir. Uzak Dogulu turistlerin toplam verileri
incelendiginde 396 kisi % 50,77 dagilimla en ¢ok 5 yildizli otelde konaklamay1
tercih etmislerdir. Uzak Dogulu turistlerin eslik durumlarina iliskin toplam verileri
incelendiginde ise aragtirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin % 45.26 dagilimla
toplam 353 kisi aile ile birlikte ve % 22,95 dagilimla 179 kisi arkadaslar ile birlikte
tura katilmay1 tercih etmislerdir. Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin toplam
tur siiresi incelendiginde % 66,53 dagilimla 519 kisinin 7 giin ve iizeri tur siiresine,
% 19,62 dagilimla ve 153 kisinin ise 7 giinliik tur siiresine sahip olduklar
goriilmektedir. Uzak Dogulu turistler Tiirkiye turlarini genellikle 7 giinlik ve 10
ginliik siire ile gerceklestirmekte olup toplam tur siliresince 2 ya da 3 giinlerini
Kapadokya’da, diger giinlerini ise otobiis ile Tiirkiye’yi gezerek Konya, Ankara,
Istanbul, Bursa ya da Canakkale, Ayvalik, Kusadas1 ve Denizli destinasyonlarimi

kapsayan turlarda ger¢eklestirmektedirler.
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Tablo 20: Konaklama, Eslik ve Toplam Tur Siiresi Durumuna Iliskin Bilgiler

Degisken Milliyet
Japon Cin Kore Toplam
Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
&) (%) ®) (%) (3] (%) (3] (%)
Konaklama
yeri
5 Yildizli Otel 130 50 153 58,8 113 43.5 396 50.77
4 Yildizhi Otel | 43 16,54 | 58 22,3 57 21.9 158 20.26
3 Yildizli Otel | 23 8.85 7 2,7 31 11.9 61 7.82
Butik Otel 19 7.31 40 1540 |57 21.9 116 14.87
Pansiyon 5 1,92 - - - - 5 0,64
Cevap yok 40 1538 |2 0,8 2 0,8 44 5,64
Toplam 260 100 260 100 260 100 780 100
Eslik Durumu
Yalnz 22 8,5 2 0,8 6 2.3 30 3.85
Aile ile 116 44,6 125 48,1 112 43.1 353 45.26
Arkadas ile 44 16,9 46 17,6 89 34.2 179 22.95
Meslektas ile 16 6,2 48 18,5 28 10.8 92 11.78
Organize Grup | 25 9,6 37 14,2 23 8.8 85 10.90
Cevap Yok 37 14,2 2 0,8 2 0,8 41 5.26
Toplam 260 100 260 100 260 100 780 100
Toplam Tur
Siiresi
Giinliik - - - - 4 1.5 4 0,51
2 Guinliik 5 1,9 8 3.1 7 2.7 20 2,56
3 Glnliik 9 3,5 14 54 6 2.3 29 3,72
4 Giinlik - - 11 4.2 8 3.1 19 2,44
7 Gunliik 40 15,4 37 14.2 76 29.2 153 19.62
7 Giin ve istl 172 66,2 188 72.3 159 61.2 519 66.53
Cevap yok 34 13 2 0,8 - - 36 4.62
Toplam 260 100 260 100 260 100 780 100

Tablo 21’de Uzak Dogulu turistlerin katildiklar1 turu diizenleyen tur
operatdriinii daha Onceden tercih etmis olma durumlari, gelecekte tercih etme
durumlar1 ve tur operatorii hakkinda bilgi edinmelerinde hangi kaynagin aracilik
ettigini belirlemeye yonelik sorulardan elde edilen veriler yer almaktadir.

Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin toplam verileri incelendiginde %
54,62 dagilimla 426 kisi daha Once tur operatoriiniin turlarina katilmis, % 41,02
dagilimla 320 kisinin tur operatoriiniin hazirlamis oldugu herhangi bir tura
katilmamistir. Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin ¢ogunlugunun tur

operatoriinii daha 6nce kullanmis oldugu dolayist ile sadik olduklar1 sdylenebilir.
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Tablo 21: Uzak Dogulu Turistlerin Tur Operatorii Tercihi Durumuna Iliskin Bilgiler

Degisken Milliyet
Japon Cin Kore Toplam
Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
® (%) ® (%) ® (%) ® (%)
Tur
operatoriinii
onceden tercih
etmis olma
Evet 97 37,3 138 53,1 191 73,5 426 54.62
Hayir 131 50,4 120 46,2 69 26,5 320 41.02
Cevap yok 32 12,3 2 0,8 - - 34 4.36
Toplam 260 100 260 100 260 100 780 100
Tur
operatoriinii

gelecekte tercih
edecek olma

Evet 215 82,7 235 90,4 209 80,4 659 84.49
Hayir 11 4,2 21 8,1 46 17,7 78 10
Cevap yok 34 13,1 4 1,5 5 1,9 43 5.51
Toplam 260 100 260 100 260 100 780 100
Tur operatorii

tercihinde bilgi

kaynagi

Gecmis deneyim | 65 32.66 |91 3460 |63 25.51 | 219 30.89
Internet 42 21.11 | 54 20.53 | 109 44.13 | 205 28.91
Arkadas tavsiyesi | 12 6.03 45 1712 | 49 19.84 | 106 14.95
Kurumsal

iletisim 24 12.06 | 61 23.19 |21 8.50 106 14.95
Brosiirler 56 28.14 |12 4.56 5 2.02 73 10.30
Toplam 199 100 263 100 247 100 709 100

Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin toplam verileri incelendiginde
turistlerin % 84,49 dagilimla 659 kisi gelecekte tur operatdriiniin turlarina katilma
egiliminin oldugunu, % 10 dagilimla 78 kisi ise tur operatoriiniin hazirlamis oldugu
tura gelecekte katilma egiliminin olmadigmi belirtmislerdir. Tur operatoriiniin
hazirlamis oldugu turlara gelecekte katilma egiliminin yiiksek olmasi tura katilan
Uzak Dogulu turistlerin Kapadokya turundan memnun kalmalar1 ve tur operatoriiniin
hazirladig turlara giivendikleri ve gelecekte katilmak istedikleri sdylenebilir.

Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin tur operatdrii tercihinde etkili olan
bilgi kaynaklarini belirlemeye yonelik yoneltilen soruya Japon turistlerden 65 kisi %
32,66, Cinli turistlerden 91 kisi % 34,60, Koreli turistlerden 63 kisi % 25,51

dagilimla ge¢mis deneyim oldugunu belirtmislerdir. Dolayisi ile emek yogun
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tiriinlerin sunuldugu turizm sektoriinde gegmis deneyimlere sadakatin dnemli oldugu

sOylenebilir. Gegmis deneyimler referansi ile turlara katilan turistlerin riskler ile

karsilagsma oraninin daha diisiik oldugu ve bu yonde diisiinen Uzak Dogulu turistlerin

daha 6nce kullandiklar1 tur operatoriinii tercih ettikleri ve deneyimlerinden memnun

kalarak gelecekte de ayni tur operatoriinii tercih edecekleri sdylenebilir.

3.10.3. Madde Profillerine Iliskin Sonuclar

Kapadokya’ya tur operatorii araciligr ile gelen Uzak Dogulu (Japon, Cinli ve

Koreli) turistlerin Kapadokya destinasyonunda edindikleri konaklama deneyimini

6l¢mek amaciyla 9 maddeden olusan ODD 6lgegi kullanilmigtir (Tablo 22).

Tablo 22: Otel Deneyimi Degerine Iliskin Madde Profili

Japon Cin Kore Toplam
T F | T ad | T 7 T e

Kapadokya’da konakladigim

ooD1| otelin dis mimari yapist 433 | 718 | 4,04 | ;765 | 3,26 | 951 | 3,88 |.,933
cekicidir.

oppz| Otelin i¢ mimari yapist 4,18 | ,791 | 3,94 | 801 | 3,25 | 1,049 | 3,79 | .,970
cekicidir.

opp3| Bir biitiin olarak otel gorsel 426 | ,762 | 4,03 | ,740 | 3,17 | ,970 | 3,82 | .954
cekicilige sahiptir.
Otelin dekorasyonu ve

oDD4| dekorasyonda kullanilan objeler | 3-85 | 865 | 3.85 | 832 3,23 | 988 | 3,64 | 942
cekicidir.

opps| Otelde kullanilan fon miizik 3,65 | 825 | 3,63 | ,866 | 2,87 | 1,084 | 3,38 | ,998
hostur.

opps| Otelde kullanilan renkler 399 | ,778 | 3,74 | 834 | 322 | 1,022 | 3,65 | .,940
zevkime hitap etmektedir.

opp7| Otelde kullanilan koku zevkime | 405 | 811 | 3,51 | ,984 | 2,89 | ,.982 | 3,48 | 1,043
hitap etmektedir.

opps| Otelin tiim dekoratif gérimiimii | 403 | 788 | 3,82 | ,833 | 3,16 | ,884 | 3,67 | 914
zevkime hitap etmektedir.
Otelde sunulan hizmet ve

0DD9| programlar turistik deneyimimi | 3-99 | 778 | 3.80 | 905 | 3,12 | 1,041 | 3,63 | 987
zenginlestirmistir.

Tablo 22’de Kapadokya’ya tur operatorii araciligi ile gelen Uzak Dogulu

turistlerin turistik {iriin bilesenlerinden birini olusturan otel deneyimlerine iliskin

aritmetik ortalama ( I) ve standart sapma ( ) degerleri bulunmaktadir. Japon

turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine iliskin aritmetik ortalama degeri 3,65-4,33
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araliginda bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yiiksek olan ifade 4,33 ortalama
deger ile “Kapadokya’da konakladigim otelin dis mimari yapist ¢ekicidir” ifadesi
olmakla birlikte aritmetik ortalamasi en diisiik ifade ise 3,65 deger ile “Otelde
kullanilan fon miizik hostur” ifadesidir.

Cinli turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine iligkin aritmetik ortalama
degeri 3,51- 4,04 araliginda bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yliksek olan
ifade 4,04 ortalama deger ile “Kapadokya’da konakladigim otelin dis mimari yapisi
cekicidir” ifadesi olmakla birlikte aritmetik ortalamasi en diisiik ifade ise 3,51 deger
ile “Otelde kullanilan koku zevkime hitap etmektedir” ifadesidir.

Koreli turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine iliskin aritmetik ortalama
degerleri 2,87-3,26 araliginda bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yiiksek olan
ifade 3,26 ortalama deger ile “Kapadokya’da konakladigim otelin dis mimari yapisi
cekicidir” ifadesi olmakla birlikte aritmetik ortalamasi en diisiik ifade ise 2,87 deger

ile “Otelde kullanilan fon miizik hostur” ifadesidir.

Tablo 23: Tur Otobiisii Deneyimi Degerine iliskin Madde Profili

Japon Cin Kore Toplam

r |l |T | |T | |IT |a

Kapadokya turunda kullanilan 4,17 | ,807 | 3,72 | ,863 | 3,76 | ,970 3,88 | ,905
TODDI1| tyr otobiisiiniin dis goriiniimii
¢ekicidir.

Topp2| Tur otobiisiiniin i¢ goriiniimii 4,13 | , 798 | 3,85 | ,877 | 3,55 | ,991 3,84 | ,921
¢ekicidir.
Topp3| Bir biitlin olarak tur otobiisiiniin | 4,03 | ,770 | 3,84 | ,933 | 3,59 | ,948 3,82 | ,904
gOriiniimii ¢ekicidir.
roppa| Tur otobiisiinde kullanilan fon 3,87 | ,829 | 3,56 | 913 | 3,13 | 1,097 | 3,51 | ,995
miizik hostur.
Tur otobiisiinde kullanilan 3,83 | ,772 | 3,65 | ,867 | 3,47 | 1,026 | 3,65 | ,906
TODDS| renkler zevkime hitap
etmektedir.

TopDe| Tur otobiisiinde kullanilan koku | 3,87 | ,767 | 3,47 | ,919 | 3,08 | ,931 3,47 | ,932
zevkime hitap etmektedir.
Tur otobiisiiniin tiim dekoratif 3,81 | ,782 | 3,62 | ,851 | 3,22 | ,897 3,55 | ,879
TODD7| o5riiniimii zevkime hitap
etmektedir.

Tur otobiisiinde sunulan hizmet | 4,06 | ,753 | 3,74 | ,843 | 3,26 | ,962 3,68 | ,917
TODD8| tyristik deneyimimi
zenginlestirmistir.

Ulasim
Deneyimi
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Kapadokya’ya tur operatorii araciligr ile gelen Uzak Dogulu turistlerin
Kapadokya destinasyonunda edindikleri ulasim deneyimini 6lgmek amaciyla 8
maddeden olusan TODD 6lgegi kullanilmistir (Tablo 23). Japon turistlerin ifadeleri
derecelendirmelerine iligkin aritmetik ortalama degerleri 3,81-4,17 aralifinda
bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yiiksek olan ifade 4,17 ortalama deger ile
“Kapadokya turunda kullanilan tur otobiisiiniin dis goriinimii ¢ekicidir” ifadesi
olmakla birlikte aritmetik ortalamasi en diisiik ifade ise 3,81 deger ile “Tur
otobiisiinlin tiim dekoratif goriiniimii zevkime hitap etmektedir.” ifadesidir. Cinli
turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine iligkin aritmetik ortalama degerleri 3,47-
3,85 araliginda bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yiiksek olan ifade 3,85
ortalama deger ile “Tur otobiisiiniin i¢ goriiniimii ¢ekicidir” ifadesi olmakla birlikte
aritmetik ortalamasi en diisiik ifade ise 3,47 deger ile “Tur otobiisiinde kullanilan
koku zevkime hitap etmektedir” ifadesidir. Koreli turistlerin ifadeleri
derecelendirmelerine iligskin aritmetik ortalama degerleri 3,08-3,76 araliginda
bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yiiksek olan ifade 3,76 ortalama deger ile
“Kapadokya turunda kullanilan tur otobiisiiniin dis goriinimii ¢ekicidir” ifadesi
olmakla birlikte aritmetik ortalamasi en diisiik ifade ise 3,08 deger ile “Tur

otobiisiinde kullanilan koku zevkime hitap etmektedir” ifadesidir.

Kapadokya’ya tur operatorii araciligi ile gelen Uzak Dogulu turistlerin
Kapadokya destinasyonunda edindikleri restoran deneyimini 6lgmek amaciyla 9

maddeden olusan RDD 6lgegi kullanilmistir (Tablo 24).
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Tablo 24: Restoran Deneyimi Degerine Iliskin Madde Profili

Japon Cin Kore Toplam
Tr |o |T |o | |o T | o
RDD1 | Kapadokya turunda gittigim 3,80 | ,760 | 3,89 | ,753 | 2,92 | ,939 3,54 | ,932
restoranin dis goriiniimi
¢ekicidir.
RDD2 | Restoranin i¢ mimari yapisi 3,82 | ,761 | 3,87 | ,777 | 2,93 | 1,056 | 3,54 | ,974
¢ekicidir.

RDD3 | Bir biitlin olarak restoran gorsel | 3,79 | ,809 | 3,87 | ,757 | 2,91 | ,966 3,52 | ,952
cekicilige sahiptir.

RDD4 | Restoran dekorasyonu ve 3,77 | ,780 | 3,78 | ,821 | 2,92 | ,960 3,49 | ,946
dekorasyonda kullanilan objeler
¢ekicidir.

RDD5 | Restoranda kullanilan fon miizik | 3,68 | ,760 | 3,59 | ,812 | 2,68 | ,901 3,32 | ,939
hostur.

RDD6 | Restoranin dekoratif goriintiisii 3,67 | ,803 | 3,75 | ,839 | 2,95 | ,895 3,46 | ,920
zevkime hitap etmektedir.

RDD7 | Restoranda kullanilan koku 3,77 | ,720 | 3,58 | ,851 | 2,68 | ,979 3,34 | 977
zevkime hitap etmektedir.

RDD8 | Restoranin tiim dekoratif 3,75 | ,787 | 3,90 | ,796 | 2,90 | 918 3,52 | ,944
unsurlar1 zevkime hitap
etmektedir.

RDD9Y | Restoranda sunulan hizmet ve 3,78 | ,876 | 3,71 | ,917 | 3,03 | 1,023 | 3,51 | ,999
programlar turistik deneyimimi
zenginlestirmistir.

Japon turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine iligkin aritmetik ortalama
degerleri 3,67-3,82 araliginda bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yiiksek olan
ifade 3,82 ortalama deger ile “Restoranin dekoratif goriintlisii zevkime hitap
etmektedir” ifadesi olmakla birlikte aritmetik ortalamasi en diisiik ifade ise 3,67
deger ile “Restoranin i¢ mimari yapisi ¢ekicidir” ifadesidir. Cinli turistlerin ifadeleri
derecelendirmelerine iliskin aritmetik ortalama degerleri 3,58-3,89 araliginda
bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yiiksek olan ifade 3,89 ortalama deger ile
“Kapadokya turunda gittigim restoranin dig goriiniimii ¢ekicidir” ifadesi olmakla
birlikte aritmetik ortalamasi en diisiik ifade ise 3,58 deger ile “Restoranda kullanilan
koku zevkime hitap etmektedir” ifadesidir. Koreli turistlerin ifadeleri
derecelendirmelerine iligkin aritmetik ortalama degerleri 2,68-3,03 araliginda
bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yiiksek olan ifade 3,03 ortalama deger ile

“Restoranda sunulan hizmet ve programlar turistik deneyimi zenginlestirmistir

ifadesi olmakla birlikte aritmetik ortalamasi en diisiik ifadeler ise 2,68 deger ile
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“Restoranda kullanilan fon miizik hostur” ve 2,68 deger ile “Restoranda kullanilan
koku zevkime hitap etmektedir” ifadeleridir.

Kapadokya’ya tur operatorii araciligr ile gelen Uzak Dogulu turistlerin
Kapadokya destinasyonunda edindikleri miize deneyimini 6l¢gmek amaciyla 9

maddeden olusan miize deneyimi degeri MDD 6l¢egi kullanilmistir (Tablo 25).

Tablo 25: Miize Deneyimi Degerine iliskin Madde Profili

Japon Cin Kore Toplam

X o X o

mpp1 | Goreme Acik Hava Miizesinin 4,30 | ,779 | 4,02 | ,783 | 3,48 | ,849 | 3,93 ,874
dis goriiniimii ¢ekicidir.
MpD2 | Miizenin i¢ mimari yapisi 4,21 | ,737 | 3,97 | ,783 | 3,56 | ,896 | 3,91 ,850
cekicidir.
MDD3 | Bir biitiin olarak miize gorsel 4,18 | ,731 | 3,95 | ,770 | 3,50 | ,827 | 3,88 ,826
cekicilige sahiptir.
MDD4 | Miizede sergilenen turistik 4,02 | ,745 | 3,87 | ,817 | 3,42 | ,822 | 3,77 ,836
unsurlar ¢gekicidir.
MpDs | Miizede kullanilan fon miizik 3,78 | ,809 | 3,68 | ,857 | 3,03 | ,688 | 3,49 | ,852
hostur.
MDDs | Miizenin dekoratif goriintiisii 3,90 | ,818 | 3,79 | ,807 | 3,20 | ,758 | 3,63 ,852
zevkime hitap etmektedir.

=
Q
=
3

Mpp7 | Miizede kullanilan koku 4,01 | ,788 | 3,65 | ,841 | 3,03 | ,849 | 3,57 | ,919
zevkime hitap etmektedir.
Miizedeki tirtin sunumu ve 4,01 | ,788 | 3,83 | ,777 | 3,20 | ,859 | 3,68 | ,880
MDD8 | mjize goriiniimii zevkime hitap
etmektedir.

MDD9 | Miizede sunulan hizmet turistik | 4,10 | ,781 | 3,90 | ,791 | 3,22 | ,789 | 3,74 ,871
deneyimimi zenginlestirmistir.

Japon turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine iligkin aritmetik ortalama
degerleri 3,78-4,30 araliginda bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yliksek olan
ifade 4,30 ortalama deger ile “Goreme Acik Hava Miizesinin dis goriiniimii
cekicidir” ifadesi olmakla birlikte aritmetik ortalamasi en diisiik ifade ise 3,78 deger
ile “Miizede kullanilan fon miizik hostur” ifadesidir. Cinli turistlerin ifadeleri
derecelendirmelerine iligkin aritmetik ortalama degerleri 3,65-4,02 aralifinda
bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yiiksek olan ifade 4,02 ortalama deger ile
“Goreme Acik Hava Miizesinin dis goriiniimii ¢ekicidir” ifadesi olmakla birlikte
aritmetik ortalamasi en diisiik ifade ise 3,65 deger ile “Miizede kullanilan koku
zevkime hitap etmektedir” ifadesidir. Koreli turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine

iliskin aritmetik ortalama degerleri 3,03-3,56 araliginda bulunmaktadir. Aritmetik
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ortalamasi en yiiksek olan ifade 3,56 ortalama deger ile “Miizenin i¢ mimari yapisi
cekicidir.” ifadesi olmakla birlikte aritmetik ortalamasi en diisiik ifade ise 3,03deger
ile “Miizede kullanilan fon miizik hostur” ve 3,03 deger ile “Miizede kullanilan
koku zevkime hitap etmektedir” ifadeleridir.

Kapadokya’ya tur operatorii araciligr ile gelen Uzak Dogulu turistlerin
Kapadokya destinasyonunda edindikleri hediyelik esya isletmesi deneyimini 6lgmek
amaciyla 9 maddeden olusan hediyelik esya isletmesi deneyimi degeri (HEIDD)
6lcegi kullanilmistir (Tablo 26).

Tablo 26: Hediyelik Esya Isletmesi Deneyimi Degerine iliskin Madde Profili

Japon Cin Kore Toplam

X a X ) xr ) xr )

ueippy | Hediyelik esya isletmesinin dis 3,47 | ,870 | 3,55 | ,830 | 2,62 | ,891 | 3,21 ,952
mimari yapisi ¢ekicidir.
ueipp2 | Hediyelik esya isletmesinin i¢ 3,43 | ,865 | 3,59 | ,858 | 2,62 | ,941 | 3,21 | ,984
mimari yapisi ¢ekicidir.
Hediyelik esya isletmesi bir 3,44 | ,824 | 3,52 | ,822 | 2,68 | ,897 | 3,21 | ,928
HEIDD3 | bijtiin olarak gorsel gekicilige
sahiptir.

Hediyelik esya isletmesinin 3,32 | ,872 | 3,51 | ,845 | 2,74 | ,875 | 3,19 | ,923
dekorasyonu ve iiriin sunumu
¢ekicidir.

Heipps | Hediyelik esya isletmesinde 3,31 | ,833 | 3,51 | ,894 | 2,57 | ,815 | 3,13 | ,936
kullanilan fon miizik hostur.
Hediyelik esya isletmesinin 3,38 | ,890 | 3,53 | ,872 | 2,71 | 912 | 3,21 | ,958
HEIDDG | dekoratif goriiniimii zevkime
hitap etmektedir.

HEIDD4

Hediyelik esya isletmesinde 3,44 | 888 | 3,36 | ,887 | 2,61 | ,771 | 3,14 ,928
HEIDD7 | kyllanilan koku zevkime hitap

etmektedir.

Hediyelik esya isletmesinin 3,48 | ,898 | 3,53 | ,840 | 2,65 | ,867 | 3,22 ,956

HEIDDS | jir{in sunumu ve goriiniimii

zevkime hitap etmektedir.
Hediyelik esya isletmesinde 3,51 | ,894 | 3,56 | ,829 | 2,93 | ;933 | 3,33 | ,931
HEiDDo | Sunulan hizmet ve programlar
turistik deneyimi
zenginlestirmigtir.

Japon turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine iligkin aritmetik ortalama
degerleri 3,31-3,51 araliginda bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yiiksek olan
ifade 3,51 ortalama deger ile “Hediyelik esya isletmesinde sunulan hizmet ve

programlar turistik deneyimi zenginlestirmistir” ifadesi olmakla birlikte aritmetik
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ortalamasi en diisiik ifade ise 3,31 deger ile “Hediyelik esya isletmesinde kullanilan
fon miizik hostur” ifadesidir. Cinli turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine iligskin
aritmetik ortalama degerleri 3,36-3,59 araliginda bulunmaktadir. Aritmetik
ortalamasi en yiiksek olan ifade 3,59 ortalama deger ile “Hediyelik esya isletmesinin
i¢ mimari yapist ¢ekicidir” ifadesi olmakla birlikte aritmetik ortalamasi en diisiik
ifade ise 3,36 deger ile “Hediyelik esya isletmesinde kullanilan koku zevkime hitap
etmektedir” ifadesidir. Koreli turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine iliskin
aritmetik ortalama degerleri 2,57-2,93 araliginda bulunmaktadir. Aritmetik
ortalamasi en yiiksek olan ifade 2,93 ortalama deger ile “Hediyelik esya isletmesinde
sunulan hizmet ve programlar turistik deneyimi zenginlestirmistir” ifadesi olmakla
birlikte aritmetik ortalamasi en diisiik ifade ise 2,57 deger ile “Hediyelik esya
isletmesinde kullanilan fon miizik hostur” ifadesidir.

Kapadokya’ya tur operatorii araciligi ile gelen Uzak Dogulu turistlerin tur
operatorlerine iliskin eglence deneyimini 6lgmek amaciyla 5 maddeden olusan

eglence deneyimi (E) dlgegi kullanilmistir (Tablo 27).

Tablo 27: Eglence Deneyimi Degerine iliskin Madde Profili

Japon Cin Kore Toplam
T g | T o T o | T o
El | Su an seyahat ettigim tur 4,25 | ,720 | 4,04 | ,737 3,57 | 954 | 3,95 | ,858

operatdriiniin iriinlerini
kullanmak, seyahat etmenin
yaninda deneyimi 6grenmektir.
E2 | Tur operatorii sadece tur 4,27 | ;7754 | 4,03 | ,708 3,53 | ,893 | 3,94 | ,845
sunmakla kalmayip ayni1 zamanda
miisterilerini eglendirmektedir.

E3 | Bu tur operatoriiniin tirtinlerini 4,03 | ,833 | 3,96 | ,777 3,52 | ,885 | 3,84 | ,862
eglence degeri edinmek i¢in

kullanmaktayim.

E4 | Tur operatoriiniin irlinlerinin 3,90 | ,813 | 3,95 | ,823 3,47 | ,972 | 3,77 | ,898
sundugu enerji eglenmemi
sagliyor.

E5 | Sadece tur igin degil tur 4,12 | ,874 | 3,35 | 1,067 | 3,46 | ,927 | 3,64 | 1,018

operatoriiniin sundugu eglence
degeri icin bu tur operatoriinii
tercih ediyorum.

Japon turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine iligkin aritmetik ortalama

degerleri 3,90-4,27 araliginda bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yiiksek olan
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ifade 4,27 ortalama deger ile “Tur operatorii sadece tur sunmakla kalmayip ayni
zamanda miisterilerini eglendirmektedir” ifadesi olmakla birlikte aritmetik ortalamasi
en disiik ifade ise 3,90 deger ile “Tur operatoriiniin iiriinlerinin sundugu enerji
eglenmemi sagliyor” ifadesidir. Cinli turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine iliskin
aritmetik ortalama degerleri 3,35-4,04 araliginda bulunmaktadir. Aritmetik
ortalamasi en yliksek olan ifade 4,04 ortalama deger ile “Su an seyahat ettigim tur
operatoriinlin Uriinlerini kullanmak seyahat etmenin yaninda deneyimi 6grenmektir”
ifadesi olmakla birlikte aritmetik ortalamasi en diisiik ifade ise 3,35 deger ile “sadece
tur i¢in degil tur operatdriiniin sundugu eglence degeri i¢in bu tur operatoriinii tercih
ediyorum” ifadesidir. Koreli turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine iligkin
aritmetik ortalama degerleri 3,46-3,57 araliginda bulunmaktadir. Aritmetik
ortalamasi en yiiksek olan ifade 3,57 ortalama deger ile “Su an seyahat ettigim tur
operatoriiniin iiriinlerini kullanmak seyahat etmenin yaninda deneyimi 6grenmektir”
ifadesi olmakla birlikte aritmetik ortalamas1 en diisiik ifade ise 3,46 deger ile “Sadece
tur i¢in degil tur operatdriiniin sundugu eglence degeri icin bu tur operatoriinii tercih

ediyorum” ifadesidir.

Tablo 28: Kacis Deneyimi Degerine Iliskin Madde Profili

Japon Cin Kore Toplam

X a xr a X a X a

KD1 | Bu tur operatorii ile seyahat 291 | 1,242 | 3,73 | ,827 | 3,56 | ,909 | 3,40 | 1,068
etmek “beni sorunlardan
uzaklastirip rahatlatiyor”.
KD2 | Bu tur operatoriiniin tirtinlerini 3,45 | 1,095 | 3,77 | ,773 | 3,47 | ,911 | 3,56 | ,945
kullanirken kendimi tam
anlamiyla tura adapte ediyor;
normal yagamimdan
uzaklastyorum.

KD3 | Bu tur operatorii ile seyahat 3,80 | ,885 3,77 | ,806 | 3,57 | ,950 | 3,71 | ,888
etmek beni bagka bir
ortamdaymisim gibi hissettiriyor.
KD4 | Turu hatirlayabilmek igin fotograf | 4,49 | ,727 4,23 | ,713 | 4,27 | ,893 | 4,33 | ,790
cekme istegim olusmaktadir.
KD5 | Turu hatirlayabilmek i¢in tur 4,23 | ,793 4,00 | ,885 | 3,97 | ,976 | 4,07 | ,894
stiresince gordiigiim hatira
esyalarindan satin alma istegim
olusmaktadir.
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Kapadokya’ya tur operatorii araciligi ile gelen Uzak Dogulu turistlerin tur
operatorlerine yonelik edindikleri kagis deneyimini 6lgmek amaciyla 5 maddeden
olusan kagis deneyimi degeri (KD) 6lgegi kullanilmistir (Tablo 28).

Japon turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine iligkin aritmetik ortalama
degerleri 2,91-4,49 araliginda bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yiiksek olan
ifade 4,49 ortalama deger ile “Turu hatirlayabilmek icin fotograf ¢cekme istegim
olusmaktadir” ifadesi olmakla birlikte aritmetik ortalamasi en diisiik ifade ise 2,91
deger ile “Bu tur operatorii ile seyahat etmek ‘beni sorunlardan uzaklastirip
rahatlatiyor” ifadesidir. Cinli turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine iliskin
aritmetik ortalama degerleri 3,73-4,27 araliginda bulunmaktadir. Aritmetik
ortalamasi en yiiksek olan ifade 4,27 ortalama deger ile “Turu hatirlayabilmek i¢in
fotograf ¢cekme istegim olugmaktadir” ifadesi olmakla birlikte aritmetik ortalamasi en
diisiik ifade ise 3,73 deger ile “Bu tur operatorii ile seyahat etmek ‘beni sorunlardan
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uzaklagtirip rahatlatiyor’ ifadesidir. Koreli turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine
iliskin aritmetik ortalama degerleri 3,47-4,27 araliginda bulunmaktadir. Aritmetik
ortalamasi en yliksek olan ifade 4,27 ortalama deger ile “Turu hatirlayabilmek igin
fotograf ¢ekme istegim olusmaktadir” ifadesi olmakla birlikte aritmetik ortalamasi en
diisiik ifade 1se 3,47 deger ile “Bu tur operatoriiniin iiriinlerini kullanirken kendimi

tam anlamiyla tura adapte ediyor; normal yagsamimdan uzaklasiyorum” ifadesidir.

Tablo 29: Verimlilik Deneyimi Degerine Iliskin Madde Profili

Japon Cin Kore Toplam
r | |T | |T |0 |T a
VDL | Bu tur operatorii ile seyahat 3,97 | ,845 | 3,90 | ,806 | 3,59 | 919 | 3,82 | ,873
etmek zamani en iyi kullanmanin
yoludur.
VD2 | Bu tur operatorii tatil hayatimi 3,95 | ,834 | 3,95 | ,787 | 3,57 | ,904 | 3,82 | ,862
kolaylastirmaktadir.
VD3 | Bu tur operatdriiniin turistik 3,80 | ,758 | 3,92 | ,774 | 3,50 | ,863 | 3,74 | ,819
dirtinleri tatil stirem ile uyum
gostermektedir.

Kapadokya’ya tur operatorii aracilii ile gelen Uzak Dogulu turistlerin tur
operatorlerine yonelik edindikleri verimlilik deneyimini 6lgmek amaciyla 3

maddeden olusan verimlilik deneyimi degeri (VD) 6lgegi kullanilmistir (Tablo 29).
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Japon turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine iliskin aritmetik ortalama
degerleri 3,80-3,97 araliginda bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yiiksek olan
ifade 3,97 ortalama deger ile “Bu tur operatorii ile seyahat etmek zamanimi en iyi
kullanmanin yoludur” ifadesi olmakla birlikte aritmetik ortalamasi en diisiik ifade ise
3,80 deger ile “Bu tur operatoriiniin turistik drilinleri tatil stirelerim ile uyum
gostermektedir” ifadesidir. Cinli turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine iliskin
aritmetik ortalama degerleri 3,90-3,95 araliinda bulunmaktadir. Aritmetik
ortalamast en yiiksek olan ifade 3,95 ortalama deger ile “Bu tur operatorii tatil
hayatim1 kolaylagtirmaktadir” ifadesi olmakla birlikte aritmetik ortalamasi en diisiik
ifade ise 3,90 deger ile “Bu tur operatorii ile seyahat etmek zamanimi en iyi
kullanmanin yoludur” ifadesidir. Koreli turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine
iligkin aritmetik ortalama degerleri 3,50-3,59 araliginda bulunmaktadir. Aritmetik
ortalamasi en yliksek olan ifade 3,59 ortalama deger ile “Bu tur operatorii ile seyahat
etmek zamanimi en iyi kullanmanin yoludur” ifadesi olmakla birlikte aritmetik
ortalamasi en diisiik ifade ise 3,50 deger ile “Bu tur operatoriiniin turistik triinleri

tatil siirelerim ile uyum gostermektedir” ifadesidir.

Tablo 30: Ekonomiklik Deneyimi Degerine Iliskin Madde Profili

Japon Cin Kore Toplam

r |\ | |o |T |o | |o

Tur operatoriin {iriinleri (otel, 3,92 | ,720 | 3,91 | ,748 | 3,42 | ,886 | 3,75 ,821
Ep1 | ulasim, restoran, miize,
hediyelik esya) katlandigim
maddi degeri karsilamaktadir.
ep2 | Genel olarak,tur operatoriimiin 3,88 | ,767 | 3,94 | ,766 | 3,58 | ,886 | 3,80 ,823
fiyatlarindan memnunum.
Kullantyor oldugum turun fiyat1 | 3,54 | 915 | 3,47 | 915 | 2,93 | ;976 | 3,32 | ,975
ED3 | aldigim hizmete gore tatmin
edici degerdedir.

Kapadokya’ya tur operatorii araciligi ile gelen Uzak Dogulu turistlerin tur
operatorlerine yonelik edindikleri ekonomik deneyimini O6lgmek amaciyla 3
maddeden olusan ekonomiklik deneyimi Degeri (ED) 6lcegi kullanilmistir (Tablo
30).
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Japon turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine iliskin aritmetik ortalama
degerleri 3,54-3,92 araliginda bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yiiksek olan
ifade 3,92 ortalama deger ile “Tur operatoriin {iriinleri (otel, ulasim, restoran, miize
ve hediyelik esya) katlandigim maddi degeri karsilamaktadir” ifadesi olmakla birlikte
aritmetik ortalamasi en diisiik ifade ise 3,54 deger ile “Kullaniyor oldugum turun
fiyat1 aldigim hizmete gore tatmin edici degerdedir” ifadesidir. Cinli turistlerin
ifadeleri derecelendirmelerine iligkin aritmetik ortalama degerleri 3,47-3,94
araliginda bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yiiksek olan ifade 3,94 ortalama
deger ile “Genel olarak tur operatoriimiin fiyatlarindan memnunum” ifadesi olmakla
birlikte aritmetik ortalamasi en diisiik ifade ise 3,47 deger ile “Kullaniyor oldugum
turun fiyati aldigim hizmete gore tatmin edici degerdedir” ifadesidir. Koreli
turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine iligkin aritmetik ortalama degerleri 2,93-
3,58 araliginda bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yiiksek olan ifade 3,58
ortalama deger ile “Genel olarak tur operatoriimiin fiyatlarindan memnunum” ifadesi
olmakla birlikte aritmetik ortalamasi en diisiik ifade ise 2,93 deger ile “Kullaniyor

oldugum turun fiyati aldigim hizmete gore tatmin edici degerdedir” ifadesidir.

Tablo 31: Miikemmellik Deneyimi Degerine Iliskin Madde Profili

Japon Cin Kore Toplam
T 7 T | T T a T | o
MDD1 | Bu tur operator ile problem | 3,82 1,008 | 3,31 | ,946 | 3,60 | 1,062 | 3,58 | 1,026
yasayacagimi
diisiinmiiyorum.
MDD2 | Bu tur operatorii kaliteli 4,16 ,782 3,76 | ,740 | 3,43 | 1,016 | 3,78 | ,905
hizmet sunmaktadir.
MDD3 | Bence bu tur operatorii 4,10 173 3,75 | ,772 | 3,52 | 964 3,79 | ,872
seyahat sektoriinde
uzmandir.
MDD4 | Bu tur operatorii 4,12 ,864 3,62 | ,774 | 3,31 | 1,009 | 3,68 | ,947
mitkemmellik anlamina
gelmektedir.

Kapadokya’ya tur operatorii aracilii ile gelen Uzak Dogulu turistlerin tur
operatdrlerine yonelik edindikleri miikemmellik deneyimini 6l¢gmek amaciyla 3
maddeden olusan miikemmellik deneyimi degeri (MDD) 6l¢egi kullanilmistir (Tablo
31).
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Japon turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine iliskin aritmetik ortalama
degerleri 3,82-4,16 araliginda bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yiiksek olan
ifade 4,16 ortalama deger ile “Bu tur operatorii kaliteli hizmet sunmaktadir” ifadesi
olmakla birlikte aritmetik ortalamasi en diisiik ifade ise 3,82 deger ile “Bu tur
operatdr ile problem yasayacagimi diisiinmiiyorum” ifadesidir. Cinli turistlerin
ifadeleri derecelendirmelerine iligkin aritmetik ortalama degerleri 3,31-3,76
araliginda bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yiiksek olan ifade 3,76 ortalama
deger ile “Bu tur operatorii kaliteli hizmet sunmaktadir” ifadesi olmakla birlikte
aritmetik ortalamasi en diisiik ifade ise 3,31 deger ile “Bu tur operator ile problem
yasayacagimi  disiinmiiyorum”  ifadesidir. ~ Koreli  turistlerin  ifadeleri
derecelendirmelerine iliskin aritmetik ortalama degerleri 3,31-3,60 aralifinda
bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yiiksek olan ifade 3,60 ortalama deger ile
“Bu tur operator ile problem yasayacagimi diistinmiiyorum” ifadesi olmakla birlikte
aritmetik ortalamasi en diisiik ifade ise 3,31 deger ile “Bu tur operatoriini
miitkemmellik anlamina gelmektedir” ifadesidir.

Kapadokya’ya tur operatorii araciligi ile gelen Uzak Dogulu turistlerin tur
operatorlerine yonelik edindikleri alturistik deneyimini 6lgmek amaciyla 3 maddeden
olusan alturistik deneyimi degeri (AD) 6l¢egi kullanilmistir (Tablo 32).

Tablo 32: Alturistik Deneyimi Degerine iliskin Madde Profili

Japon Cin Kore Toplam

T F T 7 T F T F

ADI Tur operatériim sundugu 3,78 ,879 3,59 ,822 3,27 | ,946 3,55 ,907
tirlinlerde ¢evreye duyarlilik
ilkesini gz oniinde
bulundurmakta ve bu

durum ¢evreye karsi daha
bilingli olmami sagliyor.
AD2 Tur operatoriim gevreye 3,68 ,955 3,61 ,834 3,49 | 1,034 | 3,59 ,947
kars1 duyarli ulasim
araclarini kullanmakta ve
bu durum ¢evreye karst
daha bilingli olmami
sagliyor.

AD3 Tur operatériim hizmet 3,63 ,939 3,55 ,870 3,37 | ,991 3,52 | ,940
sunumunda ekolojik
restoranlari tercih etmekte
ve bu durum g¢evreye karsi
daha bilingli olmami ve
saglikli olmami sagliyor.
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Japon turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine iliskin aritmetik ortalama
degerleri 3,63-3,78 araliginda bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yiiksek olan
ifade 3,78 ortalama deger ile “Tur operatoriim sundugu iiriinlerde ¢evreye duyarlilik
ilkesini géz oniinde bulundurmakta ve bu durum cevreye karsi daha bilingli olmam
saglamaktadir” ifadesi olmakla birlikte aritmetik ortalamasi en diisiik ifade ise 3,63
deger ile “Tur operatdriim hizmet sunumunda ekolojik restoranlari tercih etmekte ve
bu durum cevreye karsi daha bilingli olmami ve saglikli olmami saglamaktadir”
ifadesidir. Cinli turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine iliskin aritmetik ortalama
degerleri 3,55-3,61 araliginda bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yiiksek olan
ifade 3,61 ortalama deger ile “Tur operatoriim gevreye karsi duyarli ulagim araglarini
kullanmakta ve bu durum cevreye karsi daha bilingli olmami saglamaktadir” ifadesi
olmakla birlikte aritmetik ortalamasi en diisiik ifade ise 3,55 deger ile “Tur
operatoriim hizmet sunumunda ekolojik restoranlari tercih etmekte ve bu durum
cevreye karsi daha bilingli olmami ve sagliklt olmami saglamaktadir” ifadesidir.
Koreli turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine iliskin aritmetik ortalama degerleri
3,27-3,49araliginda bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yiiksek olan ifade 3,49
ortalama deger ile “Tur operatdorim cevreye karst duyarli ulagim araclarim
kullanmakta ve bu durum g¢evreye karsi daha bilingli olmami1 saglamaktadir” ifadesi
olmakla birlikte aritmetik ortalamasi en diisiik ifade ise 3,27 deger ile “Tur
operatoriim sundugu iiriinlerde ¢evreye duyarlilik ilkesini g6z 6niinde bulundurmakta
ve bu durum g¢evreye karsi daha bilingli olmami saglamaktadir” ifadesidir.

Kapadokya’ya tur operatorii araciligi ile gelen Uzak Dogulu (Japon, Cinli ve
Koreli) turistlerin tur operatdrlerine yonelik edindikleri sosyal etkilesim deneyimini
6l¢mek amaciyla 3 maddeden olusan sosyal etkilesim deneyimi degeri (SED) 6lcegi

kullanilmistir (Tablo 33).
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Tablo 33: Sosyal Etkilesim Deneyimi Degerine iliskin Madde Profili

Japon Cin Kore Toplam
r |o |Tx |o |T |0O r | o
SEDI Tur operatorii ¢aliganlari 4,12 | ,771 | 3,85 | ,777 | 3,74 | 1,091 | 3,91 | ,904
karsilastigim problemler karsisinda
yardimseverdirler.
SED2 Tur operatoériimii kendime yakin 3,73 | 937 | 3,77 | ,746 | 3,57 | 1,028 | 3,69 | 914
hissediyorum.

SED3 Bu tur operatorii ile seyahat etmek | 3,87 | ,876 | 3,76 | ,800 | 3,56 | 1,051 | 3,73 | ,923
beni ortama kabul edilmis olarak
hissetmemi sagliyor.

SED4 Tur operatdrii ¢alisanlari ile 3,85 | ,855 | 3,83 | ,818 | 3,47 | 1,026 | 3,71 | ,920
kurdugum iletisim memnun
olmami sagliyor.

SED5 Gruptaki diger miisteriler ile 3,74 | ,856 | 3,89 | ,803 | 3,47 | ,858 3,70 | ,856
kurdugum iletisim kabul edilmis
olarak hissetmemi sagliyor.
SED6 Tur operatdrii ¢aliganlar1 ve diger | 3,82 | ,883 | 3,88 | ,749 | 3,42 | ,864 3,71 | ,858
miisteriler ile kurdugum iletigim
deneyimimi zenginlestirmistir.
SED7 Bu tur operatorii ile seyahat etmem| 3,68 | ,836 | 3,87 | ,739 | 3,40 | ,931 3,65 | ,860
cevremdeki insanlarin bana karsi
olumlu alg1 olusturmalarini
saglayacaktir.

SED8 Bu tur operatorii ile seyahat etmek | 3,78 | ,822 | 3,80 | ,811 | 3,52 | ,876 3,70 | ,845
sosyal hayatimi
zenginlestirmektedir.
SED9 [Tur deneyimi aile ve 3,93 | ,954 | 3,88 | ,731 | 3,89 | ,836 3,90 | ,844
arkadaslarimla yakinlasmami
saglamaktadir.

Japon turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine iliskin aritmetik ortalama
degerleri 3,68-4,12 araliginda bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yiiksek olan
ifade 4,12 ortalama deger ile “Tur operatorii ¢alisanlar1 karsilagtigim problemler
karsisinda yardimseverdirler” ifadesi olmakla birlikte aritmetik ortalamasi en diisiik
ifade ise 3,68 deger ile “Bu tur operatdrii ile seyahat etmem ¢evremdeki insanlarin
bana karsi olumlu algi olusturmalarmi saglayacaktir” ifadesidir. Cinli turistlerin
ifadeleri derecelendirmelerine iligkin aritmetik ortalama degerleri 3,83-3,89
araliginda bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yiliksek olan ifade 3,89 ortalama
deger ile “Gruptaki diger miisteriler ile kurdugum iletisim kabul edilmis olarak
hissetmemi sagliyor” ifadesi olmakla birlikte aritmetik ortalamasi en diisiik ifade ise
3,83 deger ile “Tur operatorii calisanlar1 ile kurdugum iletisim memnun olmami

sagliyor” ifadesidir. Koreli turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine iligskin aritmetik
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ortalama degerleri 3,40-3,89 araliginda bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en
yiikksek olan ifade 3,89 ortalama deger ile “Bu tur operatorii ile seyahat etmem
cevremdeki insanlarin bana karsi olumlu algi olusturmalarin1 saglayacaktir” ifadesi
olmakla birlikte aritmetik ortalamasi en diisiik ifade ise 3,40 deger ile “Tur deneyimi

aile ve arkadaslarimla yakinlasmami saglamaktadir” ifadesidir.

Tablo 34: Egitim Deneyimi Degerine Iliskin Madde Profili

Japon Cin Kore Toplam

X F X o) xr ) X o

Epp] | Bu tur operatdriiniin tiriinleri 3,95 | ,785 | 3,95 | ,736 | 3,84 | ,818 3,91 181
bilgimi zenginlestirmistir.

EDD2 | Bu tur operatorii yaratici 3,84 | ,759 | 3,74 | ,810 | 3,52 | ,894 3,70 ,832
hizmet sunmaktadir.
EDD3 | Bu tur operatorii yenilikgi 3,72 | ,817 | 3,70 | ,839 | 3,36 | ,951 3,59 ,885

hizmet sunmaktadir.
Profesyonel turist rehberinin 4,251,791 | 4,01 | ,769 | 3,62 | 1,023 | 3,96 ,905
EDD4 | sundugu bilgiler turistik bilgi
dagarcigimi zenginlestirdi.
Tur siiresince gordiiklerim 445 | 741 | 4,00 | ,719 | 4,06 | ,905 4,17 ,817
EDDS | yaratici diisiincemi
gii¢lendirdi.

Tur operatoriiniin sundugu 4,00 | ,836 | 3,91 | ,722 | 3,62 | ,907 3,84 ,839
EDD6 | {ir{in ve hizmetler merakimi
arttirdi.

Tur siiresince edindigim 3,80 | ,857 | 3,89 | ,785 | 3,86 | ,838 3,85 ,827
EDD7 | deneyim yasam bigimimi
diistinmemi sagladi.

Tur operatdriiniin diger 3,66 | ,906 | 3,82 | ,769 | 3,87 | ,963 3,78 ,886
EDD8 | {iriinlerini kesfetmek
istiyorum.

Tur deneyimim yagam 3,60 | ,897 | 3,72 | ,838 | 3,68 | ,872 3,67 ,870
EDD9 | picimimi degistirme diisiincesi
olusturdu.

Kapadokya’ya tur operatorii araciligl ile gelen Uzak Dogulu turistlerin tur
operatorlerine yonelik edindikleri egitim deneyimini 6lgmek amaciyla 3 maddeden
olusan egitim deneyimi degeri (EDD) dl¢egi kullanilmigtir (Tablo 34).

Japon turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine iligkin aritmetik ortalama
degerleri 3,60-4,45 araliginda bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yliksek olan
ifade 4,45 ortalama deger ile “Tur siliresince gordiiklerim yaratic1 diisiincemi
giiclendirdi” ifadesi olmakla birlikte aritmetik ortalamasi en diisiik ifade ise 3,60

deger ile “Tur deneyimim yasam bi¢imimi degistirme diisiincesi olusturdu”

161



ifadesidir. Cinli turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine iliskin aritmetik ortalama
degerleri 3,70-4,01 araliginda bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yiiksek olan
ifade 4,01 ortalama deger ile “Profesyonel turist rehberinin sundugu bilgiler turistik
bilgi dagarcigimi zenginlestirdi” ifadesi olmakla birlikte aritmetik ortalamasi en
diisiik ifade ise 3,70 deger ile “Bu tur operatorii yenilik¢i hizmet sunmaktadir”
ifadesidir. Koreli turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine iliskin aritmetik ortalama
degerleri 3,36-4,06 araliginda bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yiiksek olan
ifade 4,06 ortalama deger ile “Tur siiresince gordiiklerim yaratict diislincemi
giiclendirdi” ifadesi olmakla birlikte aritmetik ortalamasi en diisiik ifade ise 3,36

deger ile “Bu tur operatorii yenilik¢i hizmet sunmaktadir” ifadesidir.

Tablo 35: Durumsallik Deneyimi Degerine Iliskin Madde Profili

Japon Cin Kore Toplam

xr a X ) X a X a

D1l | Tur kapsaminda ziyaret ettigim 4,14 | ;774 4,25 | ,648 3,69 | ,869 4,03 | ,806
yerlerde gérdiigiim insan
yasantilar1 deneyimimi
zenginlestirdi.

D2 | Olumsuz hava kosullart, 3,79 | 1,053 | 3,86 | 1,008 | 3,54 | 1,183 | 3,73 | 1,091
deneyimimi zenginlestirmemi
engelleyemedi.

D3 | Trafik, deneyimimi 392 | .,850 |3,80|,987 |4,03|.,974 |3,92],943
zenginlestirmemi
engelleyemedi.

Kapadokya’ya tur operatorii aracilig ile gelen Uzak Dogulu (Japon, Cinli ve
Koreli) turistlerin tur operatorlerine yonelik edindikleri durumsallik deneyimini
O0lcmek amaciyla 3 maddeden olusan durumsallik deneyimi degeri (EDD) 0lcegi
kullanilmistir (Tablo 35).

Japon turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine iliskin aritmetik ortalama
degerleri 3,79-4,14 araliginda bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yliksek olan
ifade 4,14 ortalama deger ile “Tur kapsaminda ziyaret ettigim yerlerde gordigiim
insan yasantilar1 deneyimimi zenginlestirdi” ifadesi olmakla birlikte aritmetik
ortalamasi en diisiik ifade ise 3,79 deger ile “Olumsuz hava kosullari, deneyimimi
zenginlestirmemi  engelleyemedi”  ifadesidir.  Cinli  turistlerin  ifadeleri

derecelendirmelerine iligkin aritmetik ortalama degerleri 3,80-4,25 aralifinda
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bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yiiksek olan ifade 4,25 ortalama deger ile
“Tur kapsaminda ziyaret ettigim yerlerde gordiigiim insan yagantilari deneyimimi
zenginlestirdi” ifadesi olmakla birlikte aritmetik ortalamasi en diistik ifade ise 3,80
deger ile “Trafik, deneyimimi zenginlestirmemi engelleyemedi” ifadesidir. Koreli
turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine iligkin aritmetik ortalama degerleri 3,54-
4,03 araliginda bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yiliksek olan ifade 4,03
ortalama deger ile “Trafik, deneyimimi zenginlestirmemi engelleyemedi” ifadesi
olmakla birlikte aritmetik ortalamasi en diisiik ifade ise 3,54 deger ile “Olumsuz hava

kosullar1, deneyimimi zenginlestirmemi engellemedi” ifadesidir.

Tablo 36: Tatmin Durumuna Iliskin Madde Profili

Japon Cin Kore Toplam

r |lo |T |o | |o |T |o

Tl | Kapadokya’da konakladigim 414 | ;7764 | 3,77 | ,852 | 3,51 | 1,053 | 3,81 ,933
otelden memnunum.

T2 | Kapadokya’da kullandigim tur 422 1,699 | 3,99 |,766 | 3,94 | ,857 4,05 ,785
otobilisiinden memnunum.

T3 | Kapadokya’da yemek yedigim 3,77 | ,879 3,75 | ,902 | 3,28 | ,918 3,60 ,927
restorandan memnunum.

T4 | Goreme Ag¢ik Hava Miizesinden | 4,06 | ,771 3,89 | ,783 | 3,49 | ,872 3,81 ,844

memnunum.

T5 | Hediyelik esya isletmesinden 3,75 | ,898 | 3,77 | ,821 | 3,07 | ,895 3,53 ,929
memnunum.

T6 | Profesyonel turist rehberinden 4,46 | 671 | 3,97 |,743 | 3,43 | 1,233 | 3,96 1,007
memnunum.

T7 | Genel olarak tur operatdriimden | 4,22 | ,714 | 4,01 | ,714 | 3,57 | ,998 3,93 ,862
memnunum.

T8 | Tur operat6riimiin sagladigi 4,02 | ,781 3,76 | ,799 | 3,48 | ,940 3,76 ,870

deneyim beklentimin
iizerindedir.

Kapadokya’ya tur operatorii araciligi ile gelen Uzak Dogulu turistlerin
Kapadokya turlarina yonelik tatmin durumunu 6lgmek amaciyla 8 maddeden olusan
Tamin (T) o6lgegi kullanilmigtir (Tablo 36).

Japon turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine iliskin aritmetik ortalama
degerleri 3,75-4,46 araliginda bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yliksek olan
ifade 4,46 ortalama deger ile “Profesyonel turist rehberinden memnunum” ifadesi
olmakla birlikte aritmetik ortalamasi en diisiik ifade ise 3,75 deger ile “Hediyelik

esya isletmesinden memnunum” ifadesidir.  Cinli  turistlerin  ifadeleri
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derecelendirmelerine iliskin aritmetik ortalama degerleri 3,75-4,01 araliginda
bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yiiksek olan ifade 4,01 ortalama deger ile
“Kapadokya’da yemek yedigim restorandan memnunum” ifadesi olmakla birlikte
aritmetik ortalamasi1 en diisiik ifade ise 3,75 deger ile “Genel olarak tur
operatdriimden memnunum’’ ifadesidir. Koreli turistlerin ifadeleri
derecelendirmelerine iliskin aritmetik ortalama degerleri 3,07-3,94 araliginda
bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yiiksek olan ifade 3,94 ortalama deger ile
“Kapadokya’da kullandigim tur otobiisiinden memnunum” ifadesi olmakla birlikte
aritmetik ortalamasi en diisiik ifade ise 3,07 deger ile “Hediyelik esya isletmesinden
memnunum” ifadesidir.

Kapadokya’ya tur operatorii araciligi ile gelen Uzak Dogulu turistlerin
Kapadokya turlaria yonelik tatmin durumunu 6lgmek amaciyla 5 maddeden olusan

sadakat (S) olgegi kullanilmigtir (Tablo 37).

Tablo 37: Sadakat Durumuna Iliskin Madde Profili

Japon Cin Kore Toplam

X a X ) xr ) X a

S1 | Bu tur operatorii unutulmaz 4,07 | ,766 | 3,73 | ,837 | 3,28 | ,942 3,69 | 910
deneyimler i¢in tercih
edilebilecek en iyi tur
operatorlerindendir.
S2 | Gelecekte seyahat etmeye karar 3,90 | ,853 | 3,72 | ,890 | 3,30 | 1,002 | 3,64 | ,951
verdigimde ilk tercihim bu tur
operatorii olacaktir.

S3 | Gelecekte dnemli bir fiyat artist 3,87 | ,833 | 3,61 | ,892 | 3,29 | 1,050 | 3,59 | ,958
olsa dahi bu tur operatoriini
tercih edecegimden eminim.
S4 | Tur operatoriiniin hazirladig 3,84 | 877 | 3,74 | ,856 | 3,43 | 1,108 | 3,67 | ,968
diger turlar ile ilgili de bilgi
edinmek istiyorum.

S5 | Bu tur operatoriinii arkadaglarima | 4,02 | ,791 | 3,74 | ,878 | 3,31 | 1,061 | 3,69 | ,961
ve cevreme tavsiye edecegim.

Japon turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine iliskin aritmetik ortalama
degerleri 3,84-4,07 araliginda bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yliksek olan
ifade 4,07 ortalama deger ile “Bu tur operatdrii unutulmaz deneyimler i¢in tercih
edilebilecek en iyi tur operatorlerindendir” ifadesi olmakla birlikte aritmetik

ortalamasi en diisiik ifade ise 3,84 deger ile “Tur operatoriiniin hazirladigr diger
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turlar ile ilgili de bilgi edinmek istiyorum” ifadesidir. Cinli turistlerin ifadeleri
derecelendirmelerine iligkin aritmetik ortalama degerleri 3,61-3,74 araliginda
bulunmaktadir. Aritmetik ortalamasi en yiiksek olan ifade 3,74 ortalama deger ile
“Tur operatoriiniin hazirladigi diger turlar ile ilgili de bilgi edinmek istiyorum”
ifadesi ve 3,74 ortalama deger ile “Bu tur operatoriinii arkadaglarima ve ¢evreme
tavsiye edecegim” ifadesi olmakla birlikte aritmetik ortalamasi en diisiik ifade ise
3,61 deger ile “Gelecekte onemli bir fiyat artis1 olsa dahi bu tur operatoriinii tercih
edecegimden eminim” ifadesidir. Koreli turistlerin ifadeleri derecelendirmelerine
iligkin aritmetik ortalama degerleri 3,28-3,43 araliinda bulunmaktadir. Aritmetik
ortalamast en yiiksek olan ifade 3,43 ortalama deger ile “Tur operatoriiniin
hazirladig1 diger turlar ile ilgili de bilgi edinmek istiyorum” ifadesi olmakla birlikte
aritmetik ortalamasi en diisiik ifade ise 3,28 deger ile “Bu tur operatorii unutulmaz

deneyimler i¢in tercih edilebilecek en iyi tur operatorlerindendir” ifadesidir.

3.10. 4. Faktor Analizi Sonuglar:

Madde profilleri sonuglarindan da goriilecegi lizere tur deneyimine iliskin
deneyimsel deger dlgegi (1) otel deneyimi degeri, (2) tur otobiisii-ulasim deneyimi
degeri, (3) restoran deneyimi degeri, (4) miize deneyimi degeri, (5) hediyelik esya
isletmesi deneyimi degeri, (6) eglence deneyimi degeri, (7) kagis deneyimi degeri,
(8) wverimlilik deneyimi degeri, (9) ekonomiklik deneyimi degeri, (10)
miikemmellik deneyimi degeri, (11) alturistik deneyim degeri, (12) sosyal
etkilesim deneyimi degeri, (13) egitim deneyimi degeri ve (14) durumsallik
deneyimi degerine iliskin 6nermelerin bulundugu 88 madde bulunmaktadir.

Bir grup degisken arasindaki iliskilere dayanarak verilerin daha anlamli ve
0zet bigimde sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli bir analiz tiiriine faktor analizi
ismi verilmektedir (Nakip, 2006: 423). Faktor analizi, ayn1 yapiy1 ya da niteligi
Olcen degiskenleri bir araya toplayarak 0lgmeyi az sayida faktor ile agimlamay1
amaglayan bir istatiksel analiz tlirtidiir (Biiyiikoztiirk, 2002: 117). Faktor analizi
yapilarak elde edilen her bir temel degisken (faktor), konuya iliskin farklh
boyutlari, belirli bir konunun ayni boyutunu 6lger (Ural ve Kilig, 2006: 281).
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Faktor analizi, sosyal bilimlerde olgek gelistirme ya da 6l¢ek uyarlama
calismalarinda ve bir Olgegin farklt bir amac¢ ya da farkli bir 6rneklem igin
kullanildig1 arastirmalarda yap1 gecerliligine iliskin bilgi edinmek amaciyla
kullanilan istatistiksel bir analizdir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010:
177). Deneyimsel deger literatiiriine iliskin 6l¢egin tur operatorlerine uyarlanmasi
ve Olcegin yag1 gegerliligine sahip olma durumunun goriilmesi i¢in ankette yer
alan 88 maddenin daha anlamli ve 6zet bigimde sunulmasini saglamak amaciyla
verilere faktor analizinin uygulanmasina karar verilmistir.

Thompson (2004)’a gore faktor analizi (a) puanlarin gecerliligini
degerlendirmek ve gelistirdigi testin 6lgmek istedigi ozelligi Ol¢lip 6lgmedigine
iligkin kanitlar1 ortaya koymak, (b) kuram gelistirmek ve (c) daha sonraki
analizlerde (varyans analizi, regresyon analizi vb.) kullanilabilen faktér puanlar
arasindaki iliskileri  O6zetlemek amaciyla kullanilabilmektedir (Cokluk,
Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010: 186-187). Verilere faktor analizi uygulamasi
ile elde edilecek faktdr puanlar1 yapilacak istatiksel analizlerde kullanilacaktir.

Anket formunda yer alan deneyimsel deger 6l¢egi daha 6nce konaklama
isletmelerinin deneyimsel degerini belirlemek iizere kullanilmistir (Zhang, 2008).
Konaklama isletmelerinin deneyimsel degerini 6l¢mek iizere kullanilan 6lgegi tur
operatorlerine yonelik uyarlamasinin yapilabilmesi i¢in tur bilesenlerine yonelik
ifadelerden yararlanilmis ayrica Holbrook (2005)’un alturistik degeri ve Sheth,
Newman ve Gross (1991)’un durumsallik degeri anket formuna dahil edilmistir.

Olgekte yer alan ifadelerin benzer gruplar arasinda toplanmalarin
saglamak amaciyla SPSS 17.0 programi kullanilarak agimlayici faktdr analizleri
gerceklestirilmistir. Faktor yapilarinin belirlenmesinden sonra her bir faktoriin
giivenilirlik derecesi tespit edilmistir. Faktor analizi sonuglari tablo 38-41,

giivenilirlik analizi sonuglari ise tablo 42°de yer almaktadir.
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Tablo 38: Faktor Analizi Sonuglar 1

Faktorler Ozdeger [Varyang Birikimli [Faktor

Orant | Varyans [Yiikleri
Orani
1. Faktor: Sosyal ve Fonksiyonel Deger 34,900 40,581 | 40,581
1.a- Sosyal Etkilesim Degeri 17,161 57,223 | 57,223

M71| Tur operatorii ¢alisanlart ile kurdugum iletisim memnun olmami , 752

sagliyor.

M70| Bu tur operatorii ile seyahat etmek ortama kabul edilmis hissini J151

yagamami sagliyor.

M69| Tur operatoriimii kendime yakin hissediyorum. ,730

M72| Gruptaki diger miisteriler ile kurdugum iletisim kabul edilmis ,697

hissini yasamami sagliyor.

M68| Tur operatorii galiganlari karsilagtigim problemler karsisinda ,695

yardimseverdirler.

M67| Tur operatorim hizmet sunumunda ekolojik restoranlari tercih ,693

etmekte ve bu durum cevreye karst daha bilingli olmami ve
saglikli yagamami sagliyor.

M66| Tur operatorim c¢evreye karst duyarli ulasim araglarini ,688

kullanmakta ve bu durum g¢evreye karst daha bilingli olmanmu
sagliyor.

M65| Tur operatorim sundugu iriinlerde ¢evreye duyarlilik ilkesini ,676

g0z Oniinde bulundurmakta ve bu durum gevreye karsi daha
bilingli olmamu sagliyor.

M73| Tur operatorii ¢alisanlar1 ve diger miisteriler ile kurdugum ,664

iletisim deneyimimi zenginlestirmektedir.

74| Bu tur operatorii ile seyahat etmem ¢evremdeki insanlarin bana ,654
kars1 olumlu alg1 olugturmalarini saglayamaktadir.

75| Bu tur operatorii ile seyahat etmek sosyal hayatimi ,613
zenginlestirmektedir.

M80| Profesyonel turist rehberinin sundugu bilgiler turistik bilgi ,495

dagarcigimi zenginlesmektedir.

\.b-Egitsel Deger 1,557 15,191 | 62,413
85| Tur deneyimim yasam bi¢imimi degistirme diisiincesi olusturdu. , 798
84| Tur operatdriiniin diger tiriinlerini kegfetmek istiyorum. 781

M83| Tur siiresince edindigim deneyim yasam bigimimi diigiinmemi , 748

sagladi.

M82| Tur operatoriiniin sundugu {iriin ve hizmetler merakim arttirdi. ,615
76| Tur deneyimi aile ve arkadaslarimla yakinlagmami sagliyor. ,587
79| Bu tur operatérii yenilik¢i hizmet sunmaktadir. ,578

M77| Bu tur operatoriiniin iirlinleri bilgimi zenginlestirmektedir. ,571

M78| Bu tur operatdrii yaratici hizmet sunmaktadir. ,571

M81| Tur siiresince gordiiklerim yaratici diisincemi giiglendirdi. 515

\l.c-Fonksiyonel Deger 1,181 3,937| 66,350
47| Bu tur operatériiniin {iriinlerini eglence degeri edinmek igin J713

kullanmaktayim.

M48| Tur operatoriiniin {iriinlerinin sundugu enerji eglenmemi ,679

saglamaktadir.
58| Tur operatoriin triinleri (otel, ulagim, restoran, miize, ,678
hediyelik esya) katlandigim maddi degeri karsilamaktadir.
59| Genel olarak tur operatoriimiin fiyatlarindan memnunum. ,667
M62| Bu tur operatorii kaliteli hizmet sunmaktadir. ,627
M63| Bu tur operatoriiniin seyahat sektoriinde uzman oldugunu ,627
diisiinmekteyim.
64| Bu tur operatoriinii milkemmellik anlamina gelmektedir. ,601
52| Bu tur operatorii ile seyahat etmek beni bagka bir ,546
ortamdaymigim gibi hissettiriyor.
M61| Bu tur operatoril ile problem yagayacagimi diigiinmiiyorum. ,542
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Tablo 39: Faktor Analizi Sonuglari 2

Faktorler Ozdeger | Varyans [Birikimli [Faktor
Orani Varyans  [Yiikleri
Orani
2. Faktor: Hediyelik Esya Isletmesi Deneyimi Degeri 8,534 9,923 50,505

M38| Hediyelik esya isletmesi bir biitiin olarak restoran ,843

gorsel gekicilige sahiptir.

M37| Hediyelik esya isletmesinin i¢ mimari yapisi ,836

¢ekicidir.

M41| Hediyelik esya isletmesinin dekoratif goriintiisii ,834

zevkime hitap etmektedir.

M43| Hediyelik esya isletmesinde iriin sunumu ve ,832

gOriiniimil zevkime hitap etmektedir.

M36| Hediyelik esya isletmesinin dig ve i¢ mimari yapist ,822

¢ekicidir.

M40 Hediyelik esya isletmesinde kullanilan fon miizik 817

hostur.

M42| Hediyelik esya isletmesinde kullanilan koku , 796

zevkime hitap etmektedir.

M44| Hediyelik esya isletmesinde sunulan hizmet ve , 758

programlar turistik deneyimimi zenginlestirmistir.
3.Faktor: Restoran Deneyimi Degeri 3,808 4,428 54,932

M21| Restoran dekorasyonu ve dekorasyonda kullanilan| ,805

objeler ¢ekicidir.

M20| Bir biitiin olarak restoran gorsel ¢ekicilige sahiptir. ,796

M19| Restoranin i¢ mimari yapisi ¢ekicidir. ,786

M18| Kapadokya turunda gittigim restoranin dig gérinimi , 766

cekicidir.
25| Restoranin tiim dekoratif unsurlar1 zevkime hitap| ,766
etmektedir.

M23| Restoranin  dekoratif — goriintiisii  zevkime  hitap| J715

etmektedir.

M24| Restoranda kullanilan koku zevkime hitap etmektedir. , 707
22| Restoranda kullanilan fon miizik hostur. 677
26| Restoranda sunulan hizmet ve programlar turistik ,653

deneyimi zenginlestirmistir.
4.Faktor: Miize Deneyimi Degeri 3,179 3,697 8,629

M29| Bir biitiin olarak miize gorsel ¢ekicilige sahiptir. ,827

M30| Miizede sergilenen turistik unsurlar ¢ekicidir. ,820
28] Miizenin i¢ mimari yapisi ¢ekicidir. ,819
32| Miizenin dekoratif goriintiisii zevkime hitap etmektedir. ,768

M34| Miizedeki iriin sunumu ve goriiniimili zevkime hitap 157

etmektedir.

M27| Goreme Acik Hava Miizesinin dig goriiniimii ¢ekicidir. 7153
33| Miizede kullanilan koku zevkime hitap etmektedir. ,678
35| Miizede  sunulan  hizmet  turistik  deneyimimil ,651

zenginlestirmistir.

M31| Miizede kullanilan fon miizik hostur. ,608
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Tablo 40: Faktor Analizi Sonuglari 3

Faktorler Ozdeger [Varans [Birikimli [Faktor
Orant |Varyans |Yiikleri
Orani
5.Faktor: Otel Deneyimi Degeri 2,587 | 3,009| 61,638
M3 | Bir biitiin olarak otel gorsel ¢ekicilige sahiptir. 176
M2 | Otelin i¢ mimari yapisi gekicidir. 173
M1 | Kapadokya’da konakladigim otelin dig mimari yapis: gekicidir. ,743
M4 | Otelin dekorasyonu ve dekorasyonda kullanilan objeler ¢ekicidir. ,674
M8 | Otelin tiim dekoratif goriiniimii zevkime hitap etmektedir. ,664
M6 | Otelde kullanilan renkler zevkime hitap etmektedir. ,650
M7 | Otelde kullanilan koku zevkime hitap etmektedir. ,607
M9 | Otelde sunulan hizmet ve programlar turistik deneyimimi ,569
zenginlestirmistir.
M5 | Otelde kullanilan fon miizik hostur. 476
6.Faktor: Tur Araci Deneyimi Degeri 2,328 | 2,707 | 64,345
M11| Tur otobiisiiniin dig goriiniimii ¢ekicidir. ;776
M12 | Bir biitiin olarak tur otobiisiiniin goriiniimii ¢ekicidir. ,770
M14| Tur otobiisiinde kullanilan renkler zevkime hitap etmektedir. , 767
M10| Kapadokya turunda kullanilan tur otobiisiinin dig goérinimii , 766
¢ekicidir.
M16 | Tur otobiisiiniin tiim dekoratif gériiniimii zevkime hitap etmektedir. 741
M15 | Tur otobiisiinde kullanilan koku zevkime hitap etmektedir. ,691
M13 | Tur otobiisiinde kullanilan fon miizik hostur. ,617
M17| Tur  otobiisinde sunulan  hizmet turistik  deneyimimi ,507
zenginlesgtirmistir.
7.Faktor: Verimlilik Degeri 1,958 | 2,277 | 66,622
56| Bu tur operatorii tatil hayatimi kolaylagtirmaktadir. ,569
M46| Tur operatorii sadece tur sunmakla kalmayip ayni zamanda ,537
miisterilerini eglendirmektedir.
49| Sadece tur igin degil tur operatdriiniin sundugu eglence degeri 516
icin bu tur operatoriinii tercih ediyorum.
57| Bu tur operatorii tatil siirem ile uyum gostermektedir. ,500
M45| Bu tur operatoriniin iriinlerini kullanmak seyahat etmenin ,492
yaninda deneyim edinmektir.
MS5| Bu tur operatorii ile seyahat etmek zamanim en iyi ,484
kullanmanin yoludur.
8.Faktor: Kacis Degeri 1,711 1,989 | 68,611
50| Bu tur operatorii ile seyahat etmek “beni sorunlardan uzaklastirip ,676
rahatlatiyor”.
M51| Bu tur operatoriiniin iiriinlerini kullanirken kendimi tam anlamiyla ,580
tura adapte ediyor normal yagsamimdan uzaklagiyorum.
9.Faktor:Hatira Degeri 1,448 | 1,684 | 70,295
53| Turu hatirlayabilmek i¢in fotograf ¢ekme istegim olugmaktadir. ,547
54| Turu hatirlayabilmek i¢in tur siiresince gordiigiim hatira ,528
esyalarindan satin alma istegim olugmaktadir.
10.Faktor: Durumsallik Degeri 1,299 | 1,510| 71,805
M88| Destinasyondaki trafik, deneyimimi zenginlestirmeme engel ,667
olusturmadi.
87| Olumsuz hava kosullari, deneyimimi zenginlestirmeme engel ,617
olusturmadi.

Tur operatdrlerinin deneyimsel degerini olusturan 88 ifadeye agimlayict
faktor analizi uygulanmis ve deneyimsel degere iliskin faktdrlerin gruplanma

durumlar1 gorilmiistiir. A¢imlayici faktor analizinde faktor yiikii 0,40’1n altinda
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kalan “M39, M60 ve M80” ifadeleri degerlendirme disinda tutulmustur. Anlamli
bir faktor yapisina ulasmak icin M39, M60 ve M80 ifadeleri ¢ikarildiktan sonra
tekrar analiz yapilmis ve kalan 85 ifadenin 10 faktér altinda dagildig:
gozlemlenmistir. Yapilan faktor analizinde “Varimax yontemi” araciligi ile faktor
yapist olusturulmus ve 6zdegeri 1’den biiylik 10 faktér bulunmustur. Agiklanan
varyans oraninin % 60’tan yiiksek olmasit arzu edilmektedir (Altunisik, Coskun,
Bayraktaroglu ve Yildirim, 2007: 233). Ozdegeri 1’den biiyiik olan faktorler
toplam varyansin % 71,805’ini agiklamakta olup bu deger uygun goriilmektedir.
Faktor analizi sonucu Orneklemin KMO degeri 0,960 olarak hesaplanmistir.
Altunisik ve digerleri (2007: 226) KMO oraninin 0,5 degerinin iizerinde olmasi
gerektigini aksi taktirde veri setinin faktér analizi i¢in uygun olmayacagi
kanaatine varilmasi gerektigini belirtmektedir. Orneklemin KMO degerinin faktor
analizi i¢in tatminkar oldugu diisiiniilmektedir. Bartlett testinin sonucunun anlamli
oldugu (sig. 0.000) ortaya ¢ikmistir. Tablo 38-41°de goriildiigli iizere birinci
faktor 34,900; ikinci faktor 8,534; iiglincli faktor 3,808; dordiincii faktor 3,179;
besinci faktor 2,587; altinci faktdr 2,328; yedinci faktor 1,958; sekizinci faktor
1,711; dokuzuncu faktor 1,448; ve onuncu faktér 1,299 6z degere sahiptir. Faktor
maddeleri ve baglh bulunduklar1 faktorler arasindaki i¢ tutarliligi belirlemek icin
her faktore kendi i¢inde faktor analizi uygulanmis ve en yliksek 6z degere ve
madde sayisina sahip birinci faktor disindaki faktorler bagli bulunduklar faktor
isminde tek boyutta bir araya gelmislerdir. Birinci faktor ise li¢ boyuta ayrilmistir.
Bu nedenle birinci faktoriin ii¢ alt boyuta indirgenmesine karar verilmistir.
Yapilan faktor analizinde “Varimax yontemi” aracilifi ile faktdr yapisi
olusturulmus ve 6z degeri 1°den biiyiik 3 faktér bulunmustur. Ozdegeri 1°den
bliylik olan faktdrler toplam varyansin % 66,350’ini acgiklamakta olup bu deger
uygun goriilmektedir. Faktor analizi sonucu “Sosyal ve fonksiyonel deger”
faktoriiniin KMO degeri 0,960 olarak hesaplanmistir. Bartlett testinin sonucunun
anlamli oldugu (sig. 0.000) ortaya ¢ikmuistir.

Tablo 38°de goriildiigii lizere sosyal ve fonksiyonel deger faktoriine baglh
olan birinci alt faktor “tur operatorii ¢alisanlar ile kurdugum iletisim memnun

olmami sagliyor”, “bu tur operatorii ile seyahat etmek ortama kabul edilmis
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hissini yasamami sagliyor”, “tur operatoriimii kendime yakin hissediyorum”,
“gruptaki diger miisteriler ile kurdugum iletisim kabul edilmis hissini yasamami
sagliyor”, “tur operatorii cahisanlart karsilastigim problemler karsisinda
yardimseverdirler”, “tur operatoriim hizmet sunumunda ekolojik restoranlari
tercih etmekte ve bu durum cevreye karsi daha bilingli olmami1 ve saglikli
yasamami sagliyor”, “tur operatdriim c¢evreye karsi duyarli ulasim araglarini
kullanmakta ve bu durum c¢evreye karsi daha bilingli olmami sagliyor”, “tur
operatorim sundugu iriinlerde c¢evreye duyarlilik ilkesini g6z Oniinde
bulundurmakta ve bu durum cevreye karsi daha bilingli olmami1 sagliyor”, “tur
operatorii ¢alisanlart ve diger miisteriler ile kurdugum iletisim deneyimimi
zenginlestirmistir”, “bu tur operatorii ile seyahat etmem ¢evremdeki insanlarin
bana karsi olumlu algi olusturmalarini saglayacaktir”, “bu tur operatorii ile
seyahat etmek sosyal hayatini zenginlestirmektedir” ve “profesyonel turist
rehberinin sundugu bilgiler turistik bilgi dagarcigimi zenginlestirdi”
maddelerinden meydana gelmektedir. Alt Olgek maddeleri ile birinci faktor
maddeleri karsilastirildiginda 65-67araligindaki alturistik deger alt 6l¢egi, 68-75
araligindaki sosyal etkilesim alt 6l¢egi ve 80 maddesi egitim 6lgeginde dahil olan
maddelerdir. Maddelerin anahtar climleleri g6z 6nilinde bulunduruldugunda birinci
faktore “Sosyal Etkilesim Degeri” ismi verilmistir. Zhang (2008)’in gelistirdigi
Ol¢ekte ti¢ farkli boyutta yer alan maddeler Kapadokya’da bulunan Uzak Dogu
pazar1 6rneginde tek alt boyutta bir araya gelmistir.

Tablo 38°de goriildiigii lizere sosyal ve fonksiyonel deger faktoriine bagl
olan ikinci alt faktdr “tur deneyimim yasam bicimimi degistirme diislincesi
olusturdu”, “tur operatdriiniin diger {rilinlerini kesfetmek istiyorum”, “tur
siiresince edindigim deneyim yasam bicimimi diisiinmemi sagladi”, “tur
operatoriiniin sundugu iiriin ve hizmetler merakimi arttirdi”, “tur deneyimi aile ve
arkadaglarimla yakinlagmami sagliyor”, “bu tur operatorii yenilik¢i hizmet
sunmaktadir”, “bu tur operatdriiniin {rlinleri bilgimi zenginlestirmistir”, “bu tur
operatdrii yaratict hizmet sunmaktadir” ve “tur siiresince gordiiklerim yaratici
diisiincemi giiclendirdi” maddelerinden meydana gelmektedir. Bu faktor toplam

varyansin % 5,191’ini agiklamaktadir. Faktor yiikleri bakimindan “tur deneyimim
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yasam bi¢cimimi degistirme diislincesi olusturdu” ifadesi faktor i¢inde en yiiksek
degere sahiptir (0,798). Faktor, Zhang (2008)’in ¢alismasi ile ayni sonuglara
sahiptir. Bu nedenle faktor egitsel deger olarak isimlendirilmistir.

Tablo 38°de goriildiigii lizere sosyal ve fonksiyonel deger faktoriine bagl
olan ii¢ilincii alt faktor “bu tur operatdriiniin tiriinlerini eglence degeri edinmek igin
kullanmaktayim”, “tur operatoriiniin iiriinlerinin sundugu enerji, eglenmemi
sagliyor”, “tur operatoriin irlinleri (otel, ulasim, restoran, miize, hediyelik esya)
katlandigim maddi degeri karsilamaktadir”, “genel olarak tur operatoriimiin
fiyatlarindan memnunum”, “bu tur operatorii kaliteli hizmet sunmaktadir.”, “Bu
tur operatdriiniin seyahat sektoriinde uzman oldugunu diistinmekteyim”, “bu tur
operatorii miikemmellik anlamina gelmektedir”, “bu tur operatorii ile seyahat
etmek beni bagka bir ortamdaymisim gibi hissettiriyor” ve “bu tur operatorii ile
problem yasayacagimi diistinmiiyorum” maddelerinden meydana gelmektedir. Bu
faktor, toplam varyansin % 3,937’sini agiklamaktadir. Faktor yiikleri bakimindan
“bu tur operatdriiniin iirlinlerini eglence degeri edinmek i¢in kullanmaktayim”
ifadesi faktor icinde en yiiksek degere sahiptir (0,798). Faktor altinda toplanan
maddeler M47 ve M48 eglence degeri alt dlgegi, M42 kacis degeri alt 6lceginden
bir madde ve M61, M62, M63 ve M64 hizmet milkemmelligi alt 6l¢ceginin biitiin
maddelerini  barindirmaktadir. Bu nedenle, Yuan ve Wu (2008)nun
isimlendirmesi olan fonksiyonel deger olarak faktor isimlendirilmistir.

Tablo 39°da goriildiglii lizere hediyelik esya isletmesi deneyimi degeri
olarak isimlendirilen faktor “hediyelik esya isletmesi bir biitiin olarak gorsel
cekicilige sahiptir”, “hediyelik esya isletmesinin i¢ mimari yapisi ¢ekicidir”,
“hediyelik esya isletmesinin dekoratif goriintiisii zevkime hitap etmektedir”,
“hediyelik esya isletmesinde {iiriin sunumu ve gorlinimii zevkime hitap
etmektedir”, “hediyelik esya isletmesinin dis ve i¢ mimari yapis1 cekicidir”,
“hediyelik esya isletmesinde kullanilan fon miizik hostur”, “hediyelik esya
isletmesinde kullanilan koku zevkime hitap etmektedir” ve “hediyelik esya
isletmesinde sunulan hizmet ve programlar turistik deneyimimi zenginlestirmistir”
maddelerinden meydana gelmektedir. Bu faktor toplam varyansin % 9,923’{inti

aciklamaktadir. Faktor yiikleri bakimindan “hediyelik esya isletmesi bir biitiin
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olarak gorsel ¢ekicilige sahiptir” ifadesi faktor iginde en yliksek degere sahiptir
(0,843).

Tablo 39’da goriildiigli lizere restoran deneyimi degeri olarak
isimlendirilen faktor “restoran dekorasyonu ve dekorasyonda kullanilan objeler
cekicidir”, “bir biitiin olarak restoran gorsel g¢ekicilige sahiptir”, “restoranin i¢
mimari yapist ¢ekicidir”, “Kapadokya turunda gittigim restoranin dis gorinimi
cekicidir’, “restoranin tiim dekoratif unsurlar1 zevkime hitap etmektedir”,

9% ¢¢

“restoranin dekoratif goriintiisii zevkime hitap etmektedir”, “restoranda kullanilan
koku zevkime hitap etmektedir”, “restoranda kullanilan fon miizik hostur” ve
“restoranda sunulan hizmet ve programlar turistik deneyimimi zenginlestirmigtir”
maddelerinden meydana gelmektedir. Bu faktor toplam varyansin % 4,428’ini
aciklamaktadir. Faktor yiikleri bakimindan “restoran dekorasyonu ve
dekorasyonda kullanilan objeler ¢ekicidir” ifadesi faktor icinde en yiiksek degere
sahiptir (0,805).

Tablo 39°da goriildiigl izere miize deneyimi degeri olarak isimlendirilen
faktor “bir biitlin olarak miize gorsel cekicilige sahiptir”, “miizede sergilenen
turistik unsurlar ¢ekicidir”, “miizenin i¢ mimari yapist ¢ekicidir”, “miizenin
dekoratif goriintlisii zevkime hitap etmektedir”, “miizedeki Uriin sunumu ve
goriinimii zevkime hitap etmektedir”, “Goreme Acik Hava Miizesinin dis
goriinimii  ¢ekicidir”, “miizede kullanilan koku zevkime hitap etmektedir”,
“miizede sunulan hizmet turistik deneyimimi zenginlestirmistir” ve “miizede
kullanilan fon miizik hostur” maddelerinden meydana gelmektedir. Bu faktor
toplam varyansin % 3,697’sini agiklamaktadir. Faktor yiikleri bakimindan “bir
biitlin olarak miize gorsel cekicilige sahiptir” ifadesi faktor icinde en yiiksek
degere sahiptir (0,827).

Tablo 40°da goriildiigli lizere otel deneyimi degeri olarak isimlendirilen
faktor “bir biitlin olarak otel gorsel ¢ekicilige sahiptir”, “otelin i¢ mimari yapisi
cekicidir”, “Kapadokya’da konakladigim otelin dis mimari yapist ¢ekicidir”,
“otelin dekorasyonu ve dekorasyonda kullanilan objeler cekicidir”, “otelin tiim
dekoratif goriinlimii zevkime hitap etmektedir”, “otelde kullanilan renkler

99 (13

zevkime hitap etmektedir”, “otelde kullanilan koku zevkime hitap etmektedir”,
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“otelde sunulan hizmet ve programlar turistik deneyimimi zenginlestirmistir” ve
“otelde kullanilan fon miizik hostur” maddelerinden meydana gelmektedir. Bu
faktor toplam varyansin % 3,009°unu aciklamaktadir. Faktor yiikleri bakimindan
“bir biitiin olarak otel gorsel cekicilige sahiptir” ifadesi faktor i¢inde en yiliksek
degere sahiptir (0,776).

Tablo 40’da goriildiigti ilizere tur aract deneyimi degeri olarak
isimlendirilen faktor “tur otobiisiinlin dis goriinimii ¢ekicidir”, “bir biitiin olarak
tur otobiisiliniin goriiniimii ¢ekicidir”, “tur otobiistinde kullanilan renkler zevkime
hitap etmektedir”, “Kapadokya turunda kullanilan tur otobiisiiniin dig goriiniimii
¢ekicidir”, “tur otobiisliniin tiim dekoratif gdoriinlimii zevkime hitap etmektedir”,
“tur otobiisiinde kullanilan koku zevkime hitap etmektedir”, “tur otobiisiinde
kullanilan fon miizik hostur” ve “tur otobiisiinde sunulan hizmet turistik
deneyimimi zenginlestirmistir” maddelerinden meydana gelmektedir. Bu faktor
toplam varyansin % 2,707’sini agiklamaktadir. Faktor yiikleri bakimindan “tur
otobiistinlin dis goriiniimii ¢ekicidir” ifadesi faktdr i¢inde en yiiksek degere
sahiptir (0,776).

Tablo 40’da goriildigl lizere verimlilik degeri olarak isimlendirilen faktor

99 13

“bu tur operatorii tatil hayatimi kolaylastirmaktadir”, “tur operatorii sadece tur
sunmakla kalmayip ayn1 zamanda miisterilerini eglendirmektedir”, “sadece tur
icin degil tur operatdriiniin sundugu eglence degeri i¢in bu tur operatoriinii tercih
ediyorum”, “bu tur operatorii tatil slirelerim ile uyum gostermektedir”, “bu tur
operatoriiniin tirtinlerini kullanmak seyahat etmenin yaninda deneyim edinmektir”
ve “bu tur operatorii ile seyahat etmek zamanimi en iyi kullanmanin yoludur”
maddelerinden meydana gelmektedir. Faktor verimlilik alt olgeginin biitiin
maddeleri olan M55, M56 ve M57 maddelerini igermektedir bu nedenle faktor
verimlilik degeri olarak isimlendirilmistir. Verimlilik faktorii toplam varyansin %
2,727’sini agiklamaktadir. Faktor yiikleri bakimindan “bu tur operatori tatil
hayatim1 kolaylagtirmaktadir” ifadesi faktor icinde en yiiksek degere sahiptir
(0,776).

Tablo 40’da goriildiigl lizere kagis degeri olarak isimlendirilen faktor “bu

tur operatorii ile seyahat etmek, beni sorunlardan uzaklagtirip rahatlatiyor” ve “bu
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tur operatdriiniin iiriinlerini kullanirken kendimi tam anlamiyla tura adapte ediyor
normal yasamdan uzaklagiyorum” maddelerinden meydana gelmektedir. Kagis
degeri alt Olgegi Zhang (2008)’in caligmasi ile paralellik gostermekte ancak
maddeler iki ayr1 faktor altinda toplanmustir. Kagis degerini M50 ve M51 tam
olarak ifade etmektedir bu nedenle faktore kacgis degeri ismi verilmistir. Kagis
degeri faktorii toplam varyansin % 1,989’unu acgiklamaktadir. Faktor yiikleri
bakimindan “bu tur operatorii ile seyahat etmek, beni her seyden uzaklastirip
rahatlatiyor” ifadesi faktdr i¢inde en yilksek degere sahiptir (0,676). Zhang
(2008)’1n ¢alismasi ile kagis degeri sonuglari paralellik gostermektedir.

Tablo 40’da gorildiigli lizere hatira degeri olarak isimlendirilen faktor
“turu hatirlayabilmek icin fotograf c¢ekme istegim olugmaktadir” ve “turu
hatirlayabilmek i¢in tur siiresince gordiigiim hatira esyalarindan satin alma
istegim olugmaktadir” maddelerinden meydana gelmektedir. Hatira degeri faktorii
toplam varyansin % 1,686’linii agiklamaktadir. Faktor yiikleri bakimindan “turdan
edindigim deneyimi hatirlayabilmek i¢in fotograf cekme istegi olusturdu” ifadesi
faktor icinde en yiiksek degere sahiptir (0,547).

Tablo 40’da gorildiigi tizere durumsallik degeri olarak isimlendirilen
faktor “destinasyondaki trafik, deneyimimi zenginlestirmeme engel olusturmadi”
ve “olumsuz hava kosullari, deneyimimi zenginlestirmeme engel olusturmadi.”
maddelerinden meydana gelmektedir. Bu faktor toplam varyansin % 1,510’unu
aciklamaktadir. Faktor yiikleri bakimindan “destinasyondaki trafik, deneyimimi
zenginlestirmeme engel olusturmadi” ifadesi faktor iginde en yliksek degere
sahiptir (0,667). Durumsallik degeri faktorii toplam varyansin % 1,686 linii
aciklamaktadir. Faktor yiikleri bakimindan “turdan edindigim deneyimi
hatirlayabilmek i¢in fotograf ¢ekme istegi olusturdu™ ifadesi faktoér icinde en
yiiksek degere sahiptir (0,547). Durumsallik degeri Sheth, Newman ve Gross
(1991a; 1991b)’un deger literatiirlinden tur deneyimsel degerine uyarlanmistir
ancak degerler yiiksek faktor yiikii toplayamamistir. Bu durum Kapadokya
destinasyonunun trafik ve olumsuz (kar, yagmur) hava kosullarinin gelismesi

durumunda dahi farkli deneyimsel degerler sunan bir destinasyon olmasindan

175



kaynaklanmaktadir. Yogun destinasyonlarda durumsallik degerinin daha fazla

faktor ytikiine sahip olacagi diigiiniilmektedir.

Tablo 41: Faktor Analizi Sonuglari 4

Faktorler Ozdeger [Varans [Birikimli [Faktor
Orant  [Varyans [Yiikleri
Orani
Sadakat 6,264 | 62,638 | 62,638
M99 | Gelecekte onemli bir fiyat artisi olsa dahi bu tur operatoriini ,882
tercih edecegimden eminim.
M98 | Gelecekte seyahat etmeye karar verdigimde ilk tercihim bu tur ,871
operatorii olacaktir.
M101 | Bu tur operatdriinii arkadaglarima ve cevreme tavsiye edecegim. ,868
MI00 | Tur operatoriiniin hazirladigi diger turlar ile ilgili de bilgi ,845
edinmek istiyorum
M97 | Bu tur operatérii unutulmaz deneyimler igin tercih edilebilecek ,843
en iyi tur operatdrlerindendir.
Tatmin 1,095 | 10,954 | 73,592
M92 Goreme Agikhava miizesinden memnunum. ,800
M91 | Kapadokya’da yemek yedigim restorandan memnunum. ,794
M93 | Hediyelik egya isletmesinden memnunum. , 7187
M90 | Kapadokya’da kulladigim tur otobiisiinden memnunum. ,569
M89 | Kapadokya’da konakladigim otelden memnunum. ,563

Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatine yonelik 13 ifadeye yapilan
faktor analizi sonucunda Ozdegeri 1°den biiyiik olan faktdrler toplam varyansin %
73,592’sini agiklamakta olup bu deger uygun goriilmektedir. KMO degeri 0,915
olarak hesaplanmigtir. Bartlett testinin sonucu anlamlidir (sig. 0.000).

Tablo 41°de goriildigli tizere Sadakat olarak isimlendirilen faktor
“gelecekte onemli bir fiyat artis1 olsa dahi bu tur operatoriinii tercih edecegimden
eminim”, “gelecekte seyahat etmeye karar verdigimde ilk tercihim bu tur
operatorii olacaktir”, “bu tur operatoriinii arkadaglarima ve cevreme tavsiye
edecegim.”, “tur operatdriinlin hazirladig1 diger turlar ile ilgili de bilgi edinmek
istiyorum” ve “bu tur operatorii unutulmaz deneyimler i¢in tercih edilebilecek en
iyi tur operatorlerindendir.” maddelerinden meydana gelmektedir. Sadakat faktorii
toplam varyansin % 62,638’ini agiklamaktadir. Faktor yiikleri bakimindan
“gelecekte 6nemli bir fiyat artis1 olsa dahi bu tur operatoriinii tercih edecegimden
eminim” ifadesi faktor icinde en yiiksek degere sahiptir (0,882). Tatmin olarak
isimlendirilen faktér ise “GoOreme Agik hava miizesinden memnunum.”,
“Kapadokya’da yemek yedigim restorandan memnunum”, ‘“hediyelik esya

isletmesinden memnunum.”, “Kapadokya’da kumladigim tur otobiisiinden
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memnunum.” ve “Kapadokya’da konakladigim otelden memnunum.”
maddelerinden meydana gelmektedir. Tatmin faktorii toplam varyansin %
10,954’1nii  agiklamaktadir. Faktor yiikleri bakimindan “Goéreme Acgik hava

miizesinden memnunum.” ifadesi faktor icinde en yiiksek degere sahiptir (0,800).

Tablo 42: Madde Guivenilirlik Analizi

Faktorler Ifade | o | Faktorler ifade | a
Sayisi Sayisi
Sosyal Etkilesim Degeri 12 ,958 [Tur Araci Deneyimi Degeri| 8 ,936
Egitsel Deger 9 0,926 |[Verimlilik Degeri 6 0,884
Fonksiyonel Deger 9 0,923 [Kag1s Degeri 2 0,802
Hediyelik Esya Islt. Deneyimi Degeri | 8 0,970 [Hatira Degeri 2 0,779
Restoran Deneyimi Degeri 9 0,962 Durumsallik Degeri 2 0,692
Miize Deneyimi Degeri 9 0,957 [Tatmin 5 0,901
Otel Deneyimi Degeri 9 0,934 [Sadakat 8 0,958
Toplam ifadelere iliskin 98 0,985

Olgekte besli likert tipi 6lgek kullamlmistir. Olgiim giivenirliginin tespit
edilmesinde kullanilacak istatistiki yontem sorunun tiiriine gore farklilik gdsterdigi
istatistik¢iler tarafindan tartisilmaktadir. Ancak likert tipi Olgek gilivenirliginin
6l¢iilmesinde Cronbach alfa (a) katsayisinin incelenmesi genel gecer haline gelmistir
(Bademci, 2006: 440). Bun nedenle olgek giivenirliginin tespitinde Cronbach alfa
katsayis1 kullanilmistir. Cronbach alfa sorular arasi korelasyona bagli uyum
degeridir. Cronbach alfa degerinin 0,70 ve lstii oldugu durumlarda ya da soru
sayisinin az olmast durumunda 0,60 ve iistii degerler de 6l¢egin gilivenilir oldugunu
gosterir. Verilerin kendi iginde i¢ tutarliliginin olup olmadiginmi belirlemek amaciyla
giivenirlik analizi yapilmistir. Alt 6lceklerin giivenirlik katsayis1 (Cronbach’s Alpha)
sayisinin; yiiksek derecede giivenilir; kacis degeri (,802), hatira degeri (,779)
degerlerine sahip olmast (0,60<a<0.80)alt Olgeklerin oldukca giivenilir;
Durumsallik Degeri (,692) degerlerine sahip olmasi (0,40<a<0.60) alt dlgeklerin
diisiik giivenilirlikte oldugunu gostermektedir. Cronbach alfa katsayilarinin 6lgegin
kullanilmas1 yoniinde bir problem teskil etmemesi durumundan dolayr dlgegi diger

analizlerde kullanilacaktir.
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Korelasyon Analizi Sonuglari 1

Tablo 43
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** p<,01 (** Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamli)

SED: Sosyal Etkilesim Degeri; ED: Egitsel Deger; FD: Fonksiyonel Deger; HEIDD: Hediyelik Esya Isletmesi
deneyimi Degeri; RDD: Restoran Deneyimi Degeri; MDD: Miize Deneyimi Degeri; ODD: Otel Deneyimi

Degeri; TODD: Tur Otobiisii Deneyimi Degeri; VD: Verimlilik Degeri; KD: Kagis Degeri; HD: Hatira Degeri;

DD: Durumsallik Degeri.
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Tablo 43’te faktorlere iligkin aritmetik ortalama, standart sapma ve faktorler
aras1 korelasyon katsayilar1 yer almaktadir. Tablo 43°de goriildiigli gibi SED, ED,
FD, HEIDD, RDD, MDD, ODD, TODD, VD, KD, HD, DD ve Tatmin faktorleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli diizeyde iliski bulunmaktadir. Bu baglamda
SED ile ED (r=,830), FD (r=,836), tatmin (r=,777), TODD (r=,558) ve KD (r=,541)
arasinda yiiksek diizeyde korelasyon;SED ile MDD (r=,478), ODD (r=,477), HD
(r=,477), RDD (r=,453) ve HEIDD (1=,406) arasinda orta diizeyde korelasyon;
buna karsin, SED ile DD (1=,368) arasindaki iliski katsayis1 diger degiskenlerin
iligkisine oranla diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir.

ED ile FD (r=,764), tatmin (r=,689), VD (r=,688), KD (r=,577) ve HD
(r=,521) arasinda yiiksek diizeyde korelasyon;ED ile TODD (r=,491), MDD
(r=,420), DD (r=,408) arasinda orta diizeyde korelasyon; buna karsin, ODD
(r=,398), RDD (1=,373) ve HEIDD (1=,345) arasindaki iliski katsayis1 diger
degiskenlerin iligkisine oranla diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir.

FD ile VD (r=,847), Tatmin (r=,810), KD (r=,603), TODD (r=,579), ODD
(r=,541), MDD (r=,528) ve RDD (r=,500) arasinda yiiksek diizeyde korelasyon;
HD (r=,491) ve HEIDD (1=,487) arasinda orta diizeyde korelasyon; buna karsin,
DD (r=,363) arasindaki iligki katsayist diger degiskenlerin iliskisine oranla diisiik
diizeyde oldugu goriilmektedir.

HEIDD ile RDD (r=,600), MDD (r=,583), ODD (r=,567) ve tatmin (r=,514)
arasinda yiiksek diizeyde korelasyon; VD (1=,468), TODD (r=,461) ve KD (r=,318)
arasinda orta diizeyde korelasyon; buna karsin, HD (r=,223) ve DD (1r=,221)
arasindaki iligki katsayisi diger degiskenlerin iligkisine oranla diisiik diizeyde
oldugu goriilmektedir.

RDD ile ODD (r=,688), MDD (r=,600), tatmin (r=,593) ve TODD (r=,562)
arasinda yiiksek diizeyde korelasyon; VD (1=,497) ve DD (r=,312) arasinda orta
diizeyde korelasyon; buna karsin, KD (r=,275) ve HD (r=,218)arasindaki iligki
katsayis1 diger degiskenlerin iliskisine oranla diislik diizeyde oldugu goriilmektedir.

MDD ile tatmin (r=,607), ODD (1=,571) ve VD (1=,531) arasinda yiiksek
diizeyde korelasyon; TODD (r=,486), HD (r=,388) ve KD (r=,310) arasinda
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ortadiizeyde korelasyon; buna karsin, MDD ile DD (r=,236) arasindaki iligki
katsayis1 diger degiskenlerin iligkisine oranla diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir.

ODD ile TODD (r=,611) ve tatmin (,591)arasinda yiiksek diizeyde
korelasyon; VD (,488), HD (r=,323) ve KD (r=,311) arasinda orta diizeyde
korelasyon; buna karsin, ODD ile DD (r=,187) arasindaki iliski katsayis1 diger
degiskenlerin iligkisine oranla diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir.

TODD ile tatmin (r=,617) ve VD (r=,547) arasinda yiiksek diizeyde
korelasyon; KD (r=,330), HD (r=,314) ve DD (r=,279 ) arasindaki iligki katsayisi
diger degiskenlerin iliskisine oranla orta diizeyde oldugu goriilmektedir.

VD ile tatmin (r=,745), KD (r=,580) ve HD (r=,565) arasinda yiiksek
diizeyde korelasyon; VD ile DD (r=,337) arasindaki iliski katsayis1 diger
degiskenlerin iligkisine oranla orta diizeyde oldugu goriilmektedir.

KD ile tatmin (r=,490), HD (r=,361) ve DD (r=,323) arasindaki iligki
katsayisinin orta diizeyde oldugu goriilmektedir.

HD ile tatmin (r=,469) arasinda yiiksek diizeyde korelasyon; buna karsin
HD ile DD (r=,160) arasindaki iliski katsayisinin diisiik diizeyde oldugu
goriilmektedir. DD ile tatmin (r=,451) arasinda yiiksek diizeyde korelasyon
katsayisinin yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir.

Tablo 43’te goriildiigii iizere tatmin faktorii ile en yliksek korelasyon
katsayisina sahip olan faktdrler FD (r=,810), SED (r=,777) ve VD (r=,745) olmakla
birlikte en diisiik korelasyon katsayilar1 ise DD (r=,451), KD (r=,490) ve HD
(r=,469) faktorlerine aittir.
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Korelasyon Analizi Sonuglari 2

Tablo 44
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SED: Sosyal Etkilesim Degeri; ED: Egitsel Deger; FD: Fonksiyonel Deger; HEIDD: Hediyelik Esya Isletmesi
Deneyimi Degeri; RDD: Restoran Deneyimi Degeri; MDD: Miize Deneyimi Degeri; ODD: Otel Deneyimi

Degeri; TODD: Tur Otobiisii Deneyimi Degeri; VD: Verimlilik Degeri; KD: Kagis Degeri; HD: Hatira Degeri;

DD: Durumsallik Degeri.
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Tablo 44’te gorildigi gibi SED, ED, FD, HEIDD, RDD, MDD, ODD,
TODD, VD, KD, HD, DD ve sadakat faktorleri arasinda istatistiksel olarak anlamli
diizeyde iliski bulunmaktadir. Bu baglamda SED ile sadakat (r=,766) arasinda
yiiksek diizeyde korelasyon; ED ile sadakat (r=,671)arasinda yiiksek diizeyde
korelasyon; FD ile sadakat (r=,750) arasinda yiiksek diizeyde korelasyon; HEIDD
ile sadakat (r=,371) arasinda orta diizeyde korelasyon; RDD ile sadakat (r=,480)
arasinda orta diizeyde korelasyon; MDD ile sadakat (r=,419) arasinda orta diizeyde
korelasyon; ODD ile sadakat (r=,457) arasinda orta diizeyde korelasyon; TODD ile
sadakat (r=,504)arasinda yliksek diizeyde korelasyon; VD ile sadakat
(r=,650)arasinda yiiksek diizeyde korelasyon; KD ile sadakat (r=,437) arasinda orta
diizeyde korelasyon; HD ile sadakat (r=,351) arasinda orta diizeyde korelasyon ve
DD ile sadakat (r=413) arasinda orta diizeyde korelasyon katsayisti oldugu
goriilmektedir. Tablo 45°te deneyimsel deger ortalamalarina gore tatmin tahmini ve
dogrusal regresyon denklemleri yer almaktadir.

Tablo 45: Deneyimsel Deger Ortalamalarina Gore Tatmin Tahmini ve Dogrusal Regresyon
Denklemleri (n=780)

Basit Dogrusal Model R? Anlamhlik Diizeyi
Tatmin=0,836+0,793 FD 0,657 P<0,001
Tatmin=1,142+0,719 SED 0,604 P<0,001
Tatmin=1,001+0,734 VD 0,554 P<0,001
Tatmin=1,096+0,708 ED 0,475 P<0,001
Tatmin=1,767+0,555 TODD 0,380 P<0,001
Tatmin=1,710+0,561 MDD 0,368 P<0,001
Tatmin=2,115+0,487 RDD 0,351 P<0,001
Tatmin=1,898+0,521 ODD 0,350 P<0,001
Tatmin=2,487+0,411 HEIDD 0,264 P<0,001
Tatmin=2,532+0,366 KD 0,240 P<0,001
Tatmin=2,032+0,422 HD 0,220 P<0,001
Tatmin=2,475+0,345 DD 0,203 P<0,001
Tatmin=1,495+0,632 SADAKAT 0,653 P<0,001
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Uzak Dogulu turistlerin deneyimsel deger baglaminda tatmin durumlarinin
tahmininde FD’nin istatistiksel olarak onemli oldugu belirlenmistir (P<0,001).
Tatmindeki degisimin hangi oranda FD tarafindan tanimlandiginin gostergesi olan
belirtme katsayisina (R?) gore tatmini en iyi tanimlayan faktorler sirasiyla FD
(0,657), SED (0,604), VD (0,554), ED (0,475)’dir. Bu sonuglara gore tatmindeki
degisimin % 65,7°si FD ile tanimlanabildigi % 35’in ise baska degiskenler
tarafindan tanimlandig1 sdylenebilir.

Uzak Dogulu turistlerin deneyimsel deger baglaminda tatmin durumlarinin
tahmininde FD (0,657), SED (0,604), VD (0,554), ED (0,475), TODD (0,380),
MDD (0,368), RDD (0,351), ODD (0,350), HEIDD (0,264), KD (0,240), HD
(0,220) ve DD (0,203) faktorlerinin istatistiksel olarak énemli ve tatmin durumu ile
iligkili oldugu belirlenmistir. Tatmin ile deneyimsel deger faktorleri ile anlami1 ve
pozitif bir iligski oldugu tablo 43’te goriilmektedir (P<0,001). Tablo 45°de tatmin ile
deneyimsel deger faktorleri arasindaki korelasyon (r) degerleri tatmin ile
deneyimsel deger faktorleri FD (0,810), SED (0,777), VD (0,745), ED (0,689),
TODD (0,617), MDD (0,607), RDD (0,593), ODD (0,591), HEIDD (0,514), KD
(0,490), HD (0,469) ve DD (0,451) arasinda anlamli pozitif iliski oldugunu
gostermektedir. Bu nedenle arastirmanin birinci hipotezi olan “H1:Deneyimsel
deger faktorleri ile tatmin arasinda anlamh pozitif bir iliski vardir.” hipotezi
kabul edilmektedir” (P<0,001).

Uzak Dogulu turistlerin deneyimsel deger baglaminda tatmin durumlarinin
tahmininde en Onemli dolayis1 ile en yiiksek belirtme katsayili faktorler
incelendiginde Uzak Dogulu turistlerin tatmin durumlarinin saglanmasinda énemli
olan unsurlar belirlenebilir. Bu baglamda Uzak Dogulu turistler hizmet kalitesi
bilesenlerini igceren fonksiyonel degere; miisteri ile ¢alisan, miisteri ile miisteri
iletisiminin etkili oldugu sosyal etkilesim degeri; miisterinin vaktini etkin
kullanmasini, turistik iiriinler anlaminda uygun tercihler sunmasmi ve eglence
degerini sunmast ile verimlilik degeri; ve bir Kkiiltiir destinasyonu olan
Kapadokya’da tur operatoriiniin sundugu egitsel deger hizmetleri Uzak Dogulu

turistlerin tatmininin saglanmasinda etkili oldugu ortaya ¢ikmaistir.
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Tablo 46: Deneyimsel Deger Ortalamalarina Gore Sadakat Tahmini ve Dogrusal
Regresyon Denklemleri (n=780)

Basit Dogrusal Model R? Anlamhhlik Diizeyi
Sadakat=0,300+0,907 SED 0,587 P<0,001
Sadakat=0,142+0,938 FD 0,563 P<0,001
Sadakat=0,285+0,887 ED 0,450 P<0,001
Sadakat=0,523+0,820 VD 0,423 P<0,001
Sadakat=1,523+0,580 TODD 0,254 P<0,001
Sadakat=1,906+0,504 RDD 0,230 P<0,001
Sadakat=1,772+0,515 ODD 0,209 P<0,001
Sadakat=2,205+0,417 KD 0,191 P<0,001
Sadakat=1,805+0,496 MDD 0,176 P<0,001
Sadakat=2,099+0407 DD 0,170 P<0,001
Sadakat=2,441+0,379 HEIDD 0,137 P<0,001
Sadakat=1,959+0,404 HD 0,123 P<0,001
Sadakat=-276+1,033 TATMIN 0,653 P<0,001

Uzak Dogulu turistlerin deneyimsel deger baglaminda sadakat durumlarinin
tahmininde SED’nin istatistiksel olarak 6nemli oldugu belirlenmistir (P<0,001).
Sadakatdaki degisimin hangi oranda SED tarafindan tanimlandiginin gostergesi
olan belirtme katsayisina (R?) gore sadakati en iyi tanimlayan faktorler sirasiyla
SED (0,587), FD (0,563), ED (0,450), VD (0,423),’dir. Bu sonuglara gore
sadakattaki degisimin % 58,7’si SED ile tanimlanabildigi % 41,3’lin ise baska
degiskenler tarafindan tanimlandig1 sylenebilir.

Uzak Dogulu turistlerin deneyimsel deger baglaminda sadakat durumlarinin
tahmininde SED (0,587), FD (0,563), ED (0,450), VD (0,423), TODD (0,254),
RDD (0,230), ODD (0,290), KD (0,191), MDD (0,176), DD (0,170) HEIDD
(0,137), HD (0,123) ve faktorlerinin istatistiksel olarak 6nemli ve tatmin durumu ile
iligkili oldugu belirlenmistir. Sadakat ile deneyimsel deger faktorleri ile anlami ve
pozitif bir iliski oldugu tablo 44°te goriilmektedir (P<0,001). Tablo 44’te sadakat ile

deneyimsel deger faktorleri arasindaki korelasyon (r) degerleri sadakat ile
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deneyimsel deger faktorleri SED (0,766), FD (0,750), ED (0,671), VD (0,650),
TODD (0,504), RDD (0,480), ODD (0,457), KD (0,437), MDD (0,419), DD
(0,413) HEIDD (0,371) ve HD (0,351) arasinda anlamli pozitif iliski oldugunu
gostermektedir. Bu nedenle arastirmanin ikinci ana hipotezi olan “H2:Deneyimsel
deger faktorleri ile sadakat arasinda anlamh pozitif bir iliski vardir.” hipotezi
kabul edilmektedir” (P<0,001).

Uzak Dogulu turistlerin deneyimsel deger baglaminda sadakat durumlarinin
tahmininde en Onemli dolayisi ile en yiliksek belirtme katsayili faktorler
incelendiginde Uzak Dogulu turistlerin tatmin durumlarinin saglanmasinda énemli
olan unsurlarin SED, FD, ED ve VD oldugu goriilmektedir. Bu baglamda Uzak
Dogulu turistler tur operatoriine sadik olma durumlarinda en Snemli unsurun
miisteri ile calisan, miisteri ile miisteri iletisiminin etkili oldugu sosyal etkilesim
degeri oldugu goriilmektedir. Tablo 45°te tatminin saglanmasinda en Onemli
faktoriin fonksiyonel deger oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda
turistlerin tatmin olmasi hizmet kalitesi boyutlarin1 da iceren fonksiyonel deger
faktorii ile daha yiiksek bir iligkiye sahip olmakta buna karsin turistlerin tur
operatoriine sadakat davraniglarinda ise turistik {irliniin sosyal etkilesim degeri ile
daha yiiksek ve pozitif bir iligki iginde bulundugu soylenebilir.

Uzak Dogulu turistlerin tatmin olma durumlarn ile sadakat durumlari
arasinda iliskiyi test etmek icin tatmin ve sadakat arasindaki korelasyon katsayilari
incelenmigtir. Tatmin olma durumu ile sadakat arasinda 0,808 (r) oraninda yiiksek
bir iligki bulunmaktadir. Tablo 48 ve 49°da bulunan tatmin ve sadakat modelleri ise
asagidaki gibidir;

TATMIN=1,495+0,632 Sadakat
SADAKAT=-276+1,033 Tatmin

Uzak Dogulu turistlerin tatmin tahmininde sadakat faktoriiniin istatistiksel
olarak énemli oldugu belirlenmistir (P<0,001). Belirtme katsayist (R?) 0,653’e gore
tatmindeki degisimin % 65,3’1 sadakat ile tanimlanabildigi % 34,7’nin ise baska
degiskenler tarafindan tanimlandigi soylenebilir. Dolayisi ile tatmin ile sadakat
arasinda anlamli, pozitif bir iliski bulunmaktadir. Tatmin ile sadakat

arasindaanlamli pozitif bir iliskinin bulunmasindan dolayr “H3: Tatmin ile
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sadakat arasinda anlamh pozitif bir iliski vardir” hipotezi kabul edilmektedir

(P<0,001). Tablo 45 ve 46’da faktor ortalamalarindan elde edilen basit dogrusal

matematiksel modeller sunulmustur. Asagida bulunan tablo 47 ve 48’de ise

deneyimsel deger faktorlerinden olusturulan ¢oklu modeller yer almaktadir.

Tablo 47: Deneyimsel Deger Faktorlerine Gore Tatmin Tahmini ve Dogrusal Regresyon
Denklemleri (n=780)

Basit Dogrusal Model

R2

Anlamhhk
Diizeyi

Tatmin=0,001+0,379FD

0,144

P<0,001

Tatmin=0,001+0,331FD+0,323MDD

0,246

P<0,001

Tatmin=0,001+0,619FD+0,279MDD+-0,387ED

0,314

P<0,001

Tatmin=0,001+ 0,590 FD + 0,258 MDD + 0,343VD+0,190SED

0,349

P<0,001

S B W=

Tatmin=0,001+0,533FD+0,258MDD+0,294VD+0,252SED+0,21
OHD

0,388

P<0,001

Tatmin=0,001+0,477FD+0,268MDD+0,254VD+0,242SED+0,2
13HD+0,167RD

0,415

P<0,001

Tatmin=0,001+0,374FD+0,283MDD+0,179VD+0,247SED+0,2
25HD+0,183RD+0,182HEIDD

0,443

P<0,001

Tatmin=0,001+0,292FD+0,291MDD+0,115VD+0,278SED+0,2
42HD+0,192RD+0,200HEIDD+0,179DD

0,472

P<0,001

Tatmin=0,001+0,257FD+0,299MDD-+0,093VD+0,256SED+0,2
39HD+0,200RD+0,209HEIDD+0,181DD+0,143TODD

0,492

P<0,001

10.

Tatmin=0,001+0,175FD+0,312MDD+0,033VD+0,251SED+0,2
46HD+0,213RD+0,228HEIDD+0,193DD+0,152TODD+0,1240
DD

0,505

P<0,001

11.

Tatmin=0,001+0,145FD+0,316MDD-+0,254SED+0,250HD+0,2
17RD+0,235HEIDD+0,198DD+0,154TODD+0,1300DD

0,505

P<0,001

12.

Tatmin=0,001+0,156FD+0,317MDD+0,236SED+0,192HD+0,2
13RDD+0,229HEIDD+0,171DD+0,153TODD+0,1340DD+0, 1
13ED

0,514

P<0,001

Ortalama deger iizerinden ¢oklu model kurulamadigi icin faktorler

birbirinden bagimsizlastirilip ¢oklu bir model sunulmustur. Regresyon modelinde

stepwise metodu kullanilmig en uygun modele ulagincaya dek model kurma iglemi

devam etmistir. Tablo 47°de yer alan biitiin modellerin istatistiksel olarak onemli

oldugu belirlenmis (P<0,001) ancak en yiiksek belirtme katsayisina sahip olan

modelin 12. tatmin modeli oldugu goriilmektedir (0,514).

Tatmin=0,001 + 0,156 FD + 0,317 MDD + 0,236 SED + 0,192 HD + 0,213 RDD

+ 0,229 HEIDD + 0,171 DD + 0,153 TODD + 0,134 ODD + 0,113 ED
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Bu dogrultuda Uzak Dogulu turistlerin tatmin tahmininin tanimlanmasinda tatmin
degisimin % 51,4’ii FD, MDD, SED, HD, RDD, HEIDD, DD, TODD, ODD ve ED
faktorleri ile tamimlanabildigi % 48,6’nin ise baska degiskenler tarafindan
tanimlandig1 sdylenebilir.

Tablo 48: Deneyimsel Deger Faktorlerine Gore Sadakat Tahmini ve Dogrusal Regresyon
Denklemleri (n=780)

Basit Dogrusal Model R? Anlamhhk
Diizeyi
1. Sadakat=0,001+0,487SED 0,236 P<0,001

2. Sadakat=0,001+0,487SED+0,363FD 0,367 P<0,001
3. Sadakat=0,001+0,487SED+0,363FD+0,255ED 0,434 P<0,001
4

. Sadakat=0,001+0,505SED+0,383FD+0,256ED+0,1 | 0,451 | P<0,001
35MDD
5. Sadakat=0,001+0,467SED+0,397FD+0,319ED+- | 0,465 | P<0,001
0,132MDD+-0,139HD
6. Sadakat=0,001+0,469SED+0,423FD+0,325ED+- | 0,476 | P<0,001
0,137MDD+-0,143HD+-0,109HEIiDD

Ortalama deger Tlzerinden c¢oklu model kurulamadigi i¢in faktorler
birbirinden bagimsizlastirilip sadakat faktorii icin ¢oklu bir model sunulmustur.
Regresyon modelinde stepwise metodu kullanilmis en uygun modele ulasincaya
dek model kurma islemi devam etmistir. Tablo 48’de yer alan biitiin modellerin
istatistiksel olarak onemli oldugu belirlenmis (P<0,001) ancak en yiiksek belirtme
katsayisina sahip olan model 6. Tatmin modeli oldugu goriilmektedir (0,476). Buna
gore sadakat tahmininin tanimlanmasinda sadakat degisiminin % 47,6’s1 SED, FD,
ED, MDD, HD, HEIDD faktorleri ile tanimlandigi % 52,4’{iniin ise baska

degiskenler tarafindan tanimlandig sylenebilir.

Asagida yer alan sekil 15°te deneyimsel deger faktorleri, misteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iligki goriilmektedir. Sekilde ve analiz
sonuglarinda goriildiigi iizere deneyimsel deger faktorleri ve miisteri memnuniyeti
arasinda; deneyimsel deger faktorleri ve miisteri sadakati arasinda; miisteri

memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda anlamli pozitif bir iliski bulunmaktadir.
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3.10.5. Farkhihk Analizi Sonuclari

Faktor analizi sonucunda elde edilen deneyimsel deger, miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakati faktorlerinin milliyete, konaklama isletmesi, eslik durumu ve tur
stiresine gore farklilik durumlarini belirlemek iizere ANOV A analizi yapilmistir.

Tablo 49°da deneyimsel deger faktorlerinin arastirmaya katilan turistlerin
milliyetlerine gore karsilastirilmasi yer almaktadir. Aragtirmaya 260 Japon, 260
Koreli ve 260 Cinli turist katilmistir. Faktor analizi sonucunda elde edilen 12
deneyimsel deger, tatmin ve sadakat faktorleri ile arastirmaya katilan Uzak Dogulu
turistlerin milliyetlerine gore anlamli bir farkliliga sahip olma durumlarin1 gérmek
amaciyla ortalamalarin karsilastirilmasina dayali ANOVA analizi uygulanmigtir.
Verilerin ANOVA analizine uygunlugunu test etmek amaciyla Levene testi
yapilmis ve varyanslarin homojen dagildigi sonucuna ulagilmastir.

Tablo 49°da gériildiigii iizere, SED (0,000), ED (0,027), FD (0,000), HEIDD
(0,000), RDD (0,000), MDD (0,000), ODD (0,000), TODD (0,000), VD (0,000), KD
(0,000) ve HD (0,000) faktorleri 0,05 anlamlik diizeyinden kiiciiktiir. Dolayist ile
milliyetlere gére SED, ED, FD, HEIDD, RDD, MDD, ODD, TODD, VD, KD ve HD
faktorleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Buna karsin DD (0,812)
faktoriiniin anlamlik diizeyi 0,05°den biiyiiktiir. Milliyetlere gére DD faktori
arasinda anlamli bir farklilik yoktur. “H4: Arastirmaya katilan Uzak Dogulu
turistlerin milliyetlerine gore deneyimsel deger faktorleri arasinda anlamh bir
farkhlik vardir” hipotezi SED, ED, FD, HEIDD, RDD, MDD, ODD, TODD, VD,
KD ve HD faktorleri baglaminda kabul edilmekte (p<0,05); DD faktori
baglaminda ise reddedilmektedir (p>0,05).
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Tablo 49: Deneyimsel Deger Faktorlerinin Arastirmaya Katilanlarin Milliyetlerine Gore

Karsilastiritlmasi (n=780)

*5
FAKTORLER | GRUP | N X TSy F | §%
22
Japon 260 383 £ 0,04°
SED Kore 260 349  +  0,05* | 16399 | 0,000+
Cin 260 378 +  0,04°
Japon 260 390 +  0,04°
ED Kore 260 374  +  0,04° 3,640 | 0,027+*
Cin 260 384 +  0,04®
Japon 260 3,98 + 0,03°¢
FD Kore 260 349 £ 0,04% | 33,456 | 0,000%*
Cin 260 377 + 0,03°
Japon 260 341  +  0,05°
HEIDD Kore 260 2,67 £ 004% | 92,194 | 0,000%*
o Cin 260 351 +  0,04°
5 Japon 260 374 £ 0,04°
= RDD Kore 260 287 +  0,05° | 125,509 | 0,000%*
= Cin 260 376  +  0.04°
= Japon | 260 105+ 004°
% MDD Kore 260 329 £ 0,04* | 89,053 | 0,000%*
= Cin 260 385 £ 0,04°
= Tapon 260 402+ 004°
4 ODD Kore 260 3,12 £ 0,04* | 121,720 | 0,000%*
= Cin 260 | 381 = 004"
Japon 260 3,93 + 0,04°¢
TODD Kore 260 338 +  0,04* | 37,196 | 0,000%*
Cin 260 368 + 0,04°
Japon 260 4,07 +  0,04°
VD Kore 260 353  +  0,04° | 42,312 | 0,000%*
Cin 260 386 + 0,03°
Japon 260 3,21 + 0,06*
KD Kore 260 351 £ 0,05° | 23,426 | 0,000%*
Cin 260 374 + 0,04°
Japon 260 440 £ 0,04°
HD Kore 260 412  + 005* | 12,229 | 0,000%*
Cin 260 411  +  0,04°
Japon 260 3,83 + 0,05°
DD Kore 260 3,78 +  0,05° 0,208 0,812
Cin 260 382 + 0,05°
Japon 260 260 + 0,03°
TATMIN Kore 260 347 £ 0,04* | 58257 | 0,000%*
Cin 260 386 £ 0,04°
Japon 260 3,94 +  004°
SADAKAT Kore 260 332+ 0,05° | 34,840 | 0,000%*
Cin 260 370 + 0,05°

Not: ** (0,05 diizeyinde anlamlidir.
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Sosyal etkilesim degeri faktorii baglaminda Japon (3,83), Kore (3,49) ve Cin
(3,78) ortalama degerlerine sahiptir. Standart hata tablosuna gore Japon ve Cinli
turistler benzer dagilima sahipken Koreli turistler Japon ve Cinli turistlerden
farklilasmakta dolayisi ile “H4: Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin
milliyetlerine gore deneyimsel deger faktorleri arasinda anlamli bir farklilik vardir”
hipotezi SED faktorii baglaminda kabul edilmektedir (p<0,05).

Uzak Dogulu turistlerin egitsel deger faktorii baglaminda Japon (3,90), Kore
(3,74) ve Cinli (3,84) ortalama degerlerine sahiptir. Standart hata tablosuna gore
Japon ve Koreli turistlerin ayr1 dagilima Cinli turistlerin ise her iki dagilimda da yer
aldig1 goriilmektedir. Dolayisi ile “H4” hipotezi ED faktorii baglamida kabul
edilmektedir (p<0,05).

Fonksiyonel deger faktorii baglaminda Japon (3,98), Kore (3,49) ve Cin
(3,77) ortalamalarina sahiptir. Standart hata tablosuna gore incelendiginde Japon,
Kore ve Cinli turistlerin her birinin farkli dagilima sahip olduklar1 goriilmekte
dolayis1 ile “H4” hipotezi FD faktorii baglaminda kabul edilmektedir (p<0,05).

Hediyelik esya isletmesi deneyimi degeri faktorii ortalamalar: incelendiginde
Japon (3,41), Kore (2,67) ve Cin (3,51) ortalamalarina sahiptir. Anlamli farkliligin
kaynagii bulabilmek i¢in standart hata tablosu incelendiginde Japon ve Cinli
turistler benzer dagilima sahipken Koreli turistler Japon ve Cinli turistlerden
farklilagmakta dolayis1 ile “H4” hipotezi HEIDD faktdrii baglaminda kabul
edilmektedir (p<0,05).

Restoran deneyimi degeri faktorii ortalamalar1 incelendiginde Japon (3,74),
Kore (2,87) ve Cin (3,76) ortalamalarina sahip oldugu goriilmektedir. Anlamli
farkliligin kaynagini bulabilmek i¢in standart hata tablosu incelendiginde Japon ve
Cinli turistler benzer dagilima sahipken Koreli turistler Japon ve Cinli turistlerden
farklilasmakta oldugu goriilmekte dolayis1 ile “H4” hipotezi RDD faktori
baglaminda kabul edilmektedir (p<0,05).

Miize deneyimi degeri faktorii ortalamalari incelendiginde Japon (3,98), Kore
(3,49) ve Cin (3,77) ortalamalarina sahip oldugu goriilmektedir. Anlamli farkliligin

kaynagini bulabilmek i¢in standart hata tablosu incelendiginde Japon, Kore ve Cinli
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turistlerin her birinin farkli dagilima sahip olduklar1 goériilmekte dolayisi ile “H4”
hipotezi MDD faktorii baglaminda kabul edilmektedir (p<0,05).

Otel deneyimi degeri faktorii ortalamalar1 incelendiginde Japon (4,02), Kore
(3,12) ve Cin (3,81) ortalamalaria sahip oldugu goriilmektedir. Anlamli farkliligin
kaynagini1 bulabilmek i¢in standart hata tablosu incelendiginde Japon, Kore ve Cinli
turistlerin her birinin farkli dagilima sahip olduklar1 goriilmekte dolayis1 ile “H4”
hipotezi ODD faktorii baglaminda kabul edilmektedir (p<0,05).

Tur otoblisii deneyimi degeri faktorii ortalamalar1 incelendiginde Japon
(3,93), Kore (3,38) ve Cin (3,68) ortalamalarina sahip oldugu goriilmektedir. Anlamli
farkliligin kaynagini bulabilmek i¢in standart hata tablosu incelendiginde Japon,
Kore ve Cinli turistlerin her birinin farkli dagilima sahip olduklar1 goriilmekte
dolayist ile “H4” hipotezi TODD faktorii baglaminda kabul edilmektedir (p<0,05).

Verimlilik degeri faktorii ortalamalar1 incelendiginde Japon (4,07), Kore
(3,53) ve Cin (3,86) ortalamalarina sahip oldugu goriilmektedir. Anlamli farkliligin
kaynagini bulabilmek i¢in standart hata tablosu incelendiginde Japon, Kore ve Cinli
turistlerin her birinin farkli dagilima sahip olduklar1 goriilmekte dolayis: ile “H4”
hipotezi VD faktorii baglaminda kabul edilmektedir (p<0,05).

Kagis degeri faktorii ortalamalar incelendiginde Japon (3,21), Kore (3,51) ve
Cin (3,74) ortalamalarina sahip oldugu goriilmektedir. Anlaml farkliligin kaynagim
bulabilmek i¢in standart hata tablosu incelendiginde Japon, Kore ve Cinli turistlerin
her birinin farkli dagilima sahip olduklar1 goriilmekte dolayisi ile “H4: Arastirmaya
katilan Uzak Dogulu turistlerin milliyetlerine gore deneyimsel deger faktorleri
arasinda anlamli bir farkhilik vardir” hipotezi KD faktorii baglaminda kabul
edilmektedir (p<0,05). Cinli turistlerin Koreli ve kismen de Japon turistlere nazaran
tura daha c¢ok adapte olduklarini, tur deneyimsel degerini kagis degeri faktorii
baglaminda daha ¢ok 6ziimsedikleri sdylenebilir.

Hatira degeri faktorii ortalamalari incelendiginde Japon (4,40), Kore (4,12) ve
Cin (4,11) ortalamalarina sahip oldugu goriilmektedir. Anlaml farkliligin kaynagim
bulabilmek i¢in standart hata tablosu incelendiginde Koreli ve Cinli turistler benzer
dagilima sahipken Japon turistler Koreli ve Cinli turistlerden farklilagmakta oldugu

gorilmekte dolayisi ile “H4” hipotezi HDD faktorii baglaminda kabul edilmektedir
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(p<0,05). Uzak Dogulu turistlerin Aho (2001)’nun deneyim siirecinde tur sonrast
noktaya 6nem verdikleri sonucuna ulasilabilir.

DD faktoriine iliskin ortalama degerleri Japon (3,83), Kore (3,78) ve Cinli
(3,82) turistlerin arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Dolayisi ile Uzak Dogulu
turistlerin tur operatorlerinin turistik iiriiniinden edindikleri durumsal deger faktorleri
Japon, Cin ve Koreli turistler tarafindan istatistiksel olarak benzer algilanmaktadir.
Dolayist ile “H4” hipotezi DD faktorii baglaminda reddedilmektedir (p>0,05).

Tatmin faktoriine iliskin anlamlik diizeyi 0,05 ten kiigtliktiir. Dolayisi ile “HS5:
Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin milliyetlerine gore tatmin durumlari
arasinda anlamli bir farklilik vardir” hipotezi kabul edilmektedir (p<0,05). Gruplar
arasinda en yiiksek aritmetik ortalamaya 4,07 ortalama ile Japon turistler orta grupta
ise 3,86 aritmetik oralama ile Cinli turistler ve tatmin faktorli baglaminda en diisiik
aritmetik ortalamaya 3,78 aritmetik ortalama degeri ile Koreli turistler sahiptir.
Dolayisi ile tur operatoriiniin sundugu turistik tirtinden Japon turistlerin en yiiksek
memnun olma oranina, Cinli turistlerin ikinci sirada memnun olma oranina ve Koreli
turistlerin ise Japon ve Cinli turistlere gére en az memnun olma oranina sahip
olduklar1 sdylenebilir.

Sadakat faktoriine iliskin anlamlik diizeyi 0,05’ten kiigiiktiir. Dolayis1 ile
“H6: Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin milliyetlerine gore sadakat

2

durumlar1 arasinda anlamli bir farklihik vardir.” hipotezi kabul edilmektedir
(p<0,05). Gruplar arasinda en yiiksek aritmetik ortalamaya 3,94 ortalama ile Japon
turistler, en diisiik aritmetik ortalamaya ise 3,32 aritmetik ortalama degeri ile Koreli
turistler sahiptir. Tur operatoriine sadakat davranigi gosterme ifadelerinden olusan
sadakat faktoriinde en diisiik ortalamaya Koreli turistlerin sahip oldugu
gorilmektedir. Japon ve Cinli turistlere nazaran tur operatdriiniin iiriinlinii tekrar
kullanma, farkli iiriinleri hakkinda bilgi alma ve {iriinii ¢evresindeki potansiyel
turistlere tavsiye etme eylemlerinden olusan sadakat davranisini en az gosterecek
turist grubu icerisinde Koreli turistler yer almaktadir. Buna karsin Japon turistlerin
aragtirmaya katilan Uzak Dogulu turistler arasinda en yiiksek ortalamaya sahip

olduklar1 dolayisi ile tur operatoriine gelecekte sadakat davranigi gosterebilecekleri

sOylenebilir.
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Tablo 50: Deneyimsel Deger Faktorlerinin Arastirmaya Katilanlarin  Geceledikleri
Konaklama Isletmesine Gore Karsilastirilmasi
FAKTORLER | GRUP | N XFS; F fl")‘.‘.lam."hk
iizeyi (p)
5 yildiz 388 383 £ 003"
4 yildiz 165 3,52 + 0,05%
3 yildiz 61 3,36 +  0,08%
SED Butik 97 3,55 + 0,07 8,262 0,00"
Pansiyon 5 3,56 + 0,37
Kaya 20 388 + 0,12°
5 yildiz 388 387 + 003°
4 yildiz 165 3,57 + 0,05%
3 yildiz 61 3,40 + 0,07°
o FD Butik 97 355 = o007 | 004 0.00%*
)Eg Pansiyon 5 3,60 + 0,36
= Kaya 20 399 + 002°
" Syidiz | 388 3.68 + 003°°
g 4 yildiz 165 361 £ 005
3 yildiz 61 3,41 + 0,13%
é ODD Butik 97 3,44 + 0,07° 6,822 0,007
= Pansiyon 5 475 + 0.21°
Z Kaya 20 419 + 014"
= 5 yildiz 388 3,56 + 0,04°
4 yildiz 165 3,47 + 0,06°
3 yildiz 61 3,14 + 0,11%
KD Butik 97 3,44 + 0,09° 2401 0,03*
Pansiyon 5 3,50 + 0,38%
Kaya 20 3,65 + 0,24
5 yildiz 388 427 + 003"
4 yildiz 165 405 + 006"
3 yildiz 61 404 + 0,11°
HD Byutik 97 413+ 0,07° 4979 0.00%
Pansiyon 5 3,30 +  043%
Kaya 20 452  + 0,13°
5 yildiz 388 3,88 = 0,03*
4 yildiz 165 3,65 + 0,05°%
. 3 yildiz 61 356 + 007"
TATMIN Butik 97 3,65 e 0,06° 7,219 0,00%
Pansiyon 5 4,67 ES 0,17 B
Kaya 20 4,07 + 0,19°
5 yildiz 388 377 £ 0,04
4 yildiz 165 3,36 e 0,06°
3 yildiz 61 3,45 e 0,08°
SADAKAT Butik 97 3,53 = 0,10° 6,107 0.00%
Pansiyon 5 3,48 + 0,16
Kaya 20 384 £ 0,19°

Not: ** (0,05 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 50°de deneyimsel deger faktorlerinin aragtirmaya katilanlarin
geceledikleri konaklama igletmesine gore karsilastirilmasia iliskin veriler yer
almaktadir. Arastiramaya katilan Uzak Dogulu turistlerden 388 kisi 5 yildizhi otel;
165 kisi 4 yildizli otel; 61 kisi 3 yildizli otel; 97 kisi butik otel; 5 kisi pansiyon ve
20 kisi ise Kaya otelinde konaklamistir. Faktor analizi sonucunda elde edilen SED,
FD, ODD, KD, HD, tatmin ve sadakat faktorleri ile arastirmaya katilan Uzak
Dogulu turistlerin geceleme durumlaria gore anlamli bir farklilik olup olmadigini
gormek amaciyla ortalamalarin karsilagtirnllmasina dayali ANOVA analizi
uygulanmistir. Verilerin ANOVA analizine uygunlugunu test etmek amaciyla
Levene testi yapilmis ve varyanslarin homojen dagildigi sonucuna ulasilmistir.
Tablo 50°de goriildiigii izere SED (0,00), FD (0,00), ODD (0,00) KD (0,03) ve HD
(0,00) faktorleri baglaminda H7 hipotezi kabul edilmistir (p<0,05).

Tatmin faktorii ortalamalar1 incelendiginde 5 yildizli otel (3,88), 4 yildizh
otel (3,65), 3 yildizli otel (3,56), butik otel (3,65), pansiyon (4,67) ve kaya oteli
(4,07) ortalamalarina sahiptir. Anlamh farkliligin kaynagini bulabilmek i¢in standart
hata tablosu incelendiginde ortalamalarin iki grupta toplandig1 goriilmektedir. Birinci
grup Kaya oteli, 5 yi1ldizli otel, 4 yildizli otel, 3 yildizli otel ve butik otel; diger grup
ise tatmin faktoriinde en yiiksek ortalama degerine (4,67) sahip olan pansiyondan
olusmaktadir.  Konaklama  isletmelerine  yonelik  tatmin  durumundaki
farklilagsmalardan dolayr “HS8: Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin
geceledikleri konaklama isletmesine gore tatmin durumlar arasinda anlamli bir
farklilik vardir” hipotezi kabul edilmektedir (p<0,05). Arastiramaya katilan Uzak
Dogulu turistlerin istatistiksel olarak en fazla tatmini pansiyonlardan sagladiklar
sOylenebilir. Arastirmaya yalnizca 5 kisi pansiyonda konaklamis olmasindan dolay1
yiksek tatmin durumunun bagka degiskenlerin etkisi altinda kaldig
diistiniilmektedir. Kaya otelleri ise tatmin baglaminda ikinci en yiiksek ortalamaya
sahip olmakla birlikte Kapadokya’ya 6zel deneyimsel deger sunmaktadirlar. Bununla

birlikte, en diislik tatmin ortalamasina 3 yildizli oteller sahiptirler (3,56).

Sadakat faktorii ortalamalar1 incelendiginde 5 yildizli otel (3,77), 4 yildizh
otel (3,36), 3 yildizli otel (3,45), butik otel (3,53), pansiyon (3,48) ve kaya oteli
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(3,84) ortalamalarina sahiptir. Anlamli farkliligin kaynagini bulabilmek icin standart
hata tablosu incelendiginde ortalamalarin iki grupta toplandig1 goriilmektedir. Birinci
grup Kaya oteli ve 5 yi1ldizli otel; ikinci grup ise 4 yildizli otel, 3 yildizli otel, butik
otel ve pansiyondan olugmaktadir. Konaklama isletmelerine yonelik sadakat
durumundaki farklilagsmalardan dolayr “H9: Arastirmaya katilan Uzak Dogulu
turistlerin geceledikleri konaklama isletmesine gore sadakat durumlari arasinda
anlamli bir farklilik vardir.” hipotezi kabul edilmektedir (p<0,05). Arastiramaya
katilan Uzak Dogulu turistlerin istatistiksel olarak en fazla tatmini kaya oteli (3,84),

5 yildizli otelden (3,77) ve butik otelden (3,53) sagladiklar1 soylenebilir.

Tablo 51 ve 52’de deneyimsel deger faktorlerinin aragtirmaya katilan Uzak
Dogulu turistlerin eslik durumlarina gore karsilastirilmasina iligkin veriler yer
almaktadir. Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerden 30 kisi yalniz; 347 kisi
ailesi ile birlikte; 183 kisi arkadaslar ile birlikte; 98 kisi is arkadaslar ile birlikte;
81 kisi organize grup ile birlikte Kapadokya turuna katilmigtir. Faktor analizi
sonucunda elde edilen deneyimsel deger faktorleri, tatmin ve sadakat faktorleri ile
aragtirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin eslik durumlarina gére anlamli bir
farklilik olup olmadigini gérmek amaciyla ortalamalarin karsilastirilmasina dayali
ANOVA analizi uygulanmistir. Verilerin ANOVA analizine uygunlugunu test
etmek amaciyla Levene testi yapilmis ve varyanslarin homojen dagildigi sonucuna

ulasilmistir.

Tablo 51°de goriildigl lizere “Kagis Degeri (KD) (0,298)”, “Durumsallik
Degeri (DD) (0,749)” faktoriiniin anlamlik diizeyi 0,05’ten biiyiiktiir. Dolayis1 ile
“H10” hipotezi KD ve DD faktorleri baglaminda reddedilmektedir (p>0,05). Buna
karsin, tablo 52°de bulunan SED (0,00), ED (0,00), FD (0,00), HEIDD (0,00), RDD
(0,00), MDD (0,006), ODD (0,00), TODD (0,007), VD (0,011), HD (0,000)
faktorlerinin anlamlilik diizeyleri 0,005’ten kiigliktiir. Bu nedenle “H10” hipotezi
SED, ED, FD, HEIDD, RDD, MDD, ODD, TODD, VD, HD faktorleri baglaminda
kabul edilmektedir (p<0,05).
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Tablo 51: Deneyimsel Deger Faktorlerinin Aragtirmaya Katilanlarin Eslik

Durumlaria Gore Karsilastirilmasi 1 (n=780)

FAKTORLER | GRUP | N XFS, p |Anlamhbk
Diizeyi (p)
Yalniz 30 418 + 0,12°
Aile 347 350 +  0,03°
SED Arkadas 183 372+ 0,06 |6327] 0,000%*
Is Ark. 98 370 +  0,06°
Grup 81 383 + 0,06°
Yalniz 30 416 + 0,111°
Aile 347 371 + 003"
=5 0,000%
ED Arkadas 183 393+ 0,05 5,527
Is Ark. 98 386 + 0,06°
Grup 81 3,83 + 0,06°
Yalniz 30 421 + 0,10°
Aile 347 366 + 003"
FD Arkadas 183 375 = 005° |6a32| 00007
Is Ark. 98 360 + 006"
[ Grup 81 390 + 0,05°
3 Yalniz 30 360 + 014"
= Aile 347 3,19 +  0,04°
S HEIDD Arkadas 183 303+ 0,07 |4,640| 0,000%*
= Is Ark. 98 321 + 007"
E Grup 81 300 =+ 008°°
= Yalniz 30 3,76+  0,09°
= Aile 347 345  + 0,04°°
5 RDD Arkadas 183 325  + 0,07 |4,783| 0,000%*
=) Is Ark. 98 352+ 0,07
Grup 81 352 £ 0,07°
Yalniz 30 412  + 0,10°
Aile 347 370 + 0,03°
MDD Arkadas 183 360 + 0,06 |3,622] 0,006%*
Is Ark. 98 374+ 006"
Grup 81 3,79 + 0,07%
Yalniz 30 408 + 011°
Aile 347 370 +  0,03°
ODD Arkadas 183 349 +  0,06* [5160| 0,000%*
Is Ark. 98 357 + 0,07°
Grup 81 3,52 + 0,06*
Yalniz 30 410 + 011°
Aile 347 366 + 003"
TODD Arkadas 183 360 + 006° [3,519| 0,007%*
Is Ark. 98 354 + 008"
Grup 81 3,59 + 0,07%

Not: ** 0,05 diizeyinde anlamlidir.
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Eslik durumlarina gore sosyal etkilesim degeri (SED) faktorii yalniz (4,18),
ailesi ile birlikte (3,50), arkadaslar ile birlikte (3,72) is arkadaglari ile birlikte (3,70),
organize grup ile birlikte (3,83) ortalama degerlerine sahiptir. Yalniz tura katilan
Uzak Dogulu turistlerin daha yiiksek oranda sosyal etilesim degeri edindikleri
sOylenebilir. Grup ile seyahat edenler ise ikinci sirada en yiiksek ortalama degerine
sahiptir. Yalniz ve grup ile seyahat edenlerin aksine aile ile seyahat edenler en diisiik
SED sahiptirler. Yalniz seyahat edenler ile diger eglik gruplar1 arasinda anlamli bir
farklilik bulunmus dolayis1 ile “H10” hipotezi SED faktorii baglaminda kabul
edilmektedir (p<0,05).

Eslik durumlarina gore egitsel degeri (ED) faktorii yalniz (4,16), ailesi ile
birlikte (3,71), arkadaslar1 ile birlikte (3,93) is arkadaslari ile birlikte (3,86), organize
grup ile birlikte (3,83) ortalama degerlerine sahiptir. Yalniz tura katilan Uzak
Dogulu turistlerin daha yiiksek oranda egitsel degeri edindikleri soOylenebilir.
Anlamli farkliligin kaynagini bulabilmek igin standart hata tablosu incelendiginde
ortalamalarin iki grupta toplandigi goriilmektedir. Birinci grupta yalniz seyahat
edenler ve her iki grupta da yer alan arkadas ile seyahat edenler; ikinci grupta ise
aile, arkadas, 15 arkadaslar1 ve grup ile seyahat edenler yer almaktadir. Yalniz ve
arkadas ile seyahat edenler ile aile, arkadas, is arkadaslar1 ve grup ile seyahat edenler
arasindaki anlamli farkliliktan dolayr “H10” hipotezi ED faktorii baglaminda kabul
edilmektedir (p<0,05).

Eslik durumlaria gore fonksiyonel deger (FD) faktorii yalniz (4,21), ailesi ile
birlikte (3,66), arkadaslari ile birlikte (3,75) is arkadaslari ile birlikte (3,60), organize
grup ile birlikte (3,90) ortalama degerlerine sahiptir. Yalniz tura katilan Uzak
Dogulu turistlerin daha yiiksek oranda fonksiyonel deger edindikleri sdylenebilir.
Anlamli farkliligin kaynagini bulabilmek icin standart hata tablosu incelendiginde
ortalamalarin iki grupta toplandigi goriilmektedir. Birinci grupta yalniz seyahat
edenler; ikinci grupta ise aile, arkadas, is arkadaslar1 ve grup ile seyahat edenler yer
almaktadir. Yalniz seyahat edenler ile aile, arkadas, is arkadaslar1 ve grup ile seyahat
edenler arasindaki anlaml farkliliktan dolay1 “H10” hipotezi FD faktorii baglaminda
kabul edilmektedir (p<0,05).
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Eslik durumlarina gore hediyelik esya isletmesi deneyimi degeri (HEIDD)
faktorii yalmiz (3,60), ailesi ile birlikte (3,19), arkadaslari ile birlikte (3,03) is
arkadaslar ile birlikte (3,21), organize grup ile birlikte (3,90) ortalama degerlerine
sahiptir. Yalniz ve grup ile tura katilan Uzak Dogulu turistlerin daha yiliksek oranda
hediyelik esya isletmesi degeri edindikleri sdylenebilir. Ortalamalarin iki grupta
toplandig1 goriilmektedir. Birinci grupta yalniz ve her iki grupta da yer alan organize
grup ile seyahat edenler; ikinci grupta ise aile, arkadas, is arkadaslari ve grup ile
seyahat edenler yer almaktadir. Yalniz ve grupla seyahat edenler ile aile, arkadas, is
arkadaglar1 ile seyahat edenler arasindaki anlamli farkliliktan dolayr “H10” hipotezi
HEIDD faktérii baglaminda kabul edilmektedir (p<0,05).

Eslik durumlarina gore restoran deneyimi degeri (RDD) faktorii yalmiz (3,76),
ailesi ile birlikte (3,45), arkadaslar ile birlikte (3,25) is arkadaslar ile birlikte (3,52),
organize grup ile birlikte (3,52) ortalama degerlerine sahiptir. Yalniz, is arkadaslar
ve grup ile tura katilan Uzak Dogulu turistlerin daha yiiksek oranda restoran
deneyimi degeri edindikleri sdylenebilir. Yalniz, is arkadaglar1 ve grupla seyahat
edenler ile aile, arkadaglar ile seyahat edenler arasindaki anlamli farkliliktan dolay1
“H10” hipotezi RDD faktorii baglaminda kabul edilmektedir (p<0,05).

Eslik durumlarina gére miize deneyimi degeri (MDD) faktorii yalmz (4,12),
ailesi ile birlikte (3,70), arkadaslar ile birlikte (3,60) is arkadaslar ile birlikte (3,74),
organize grup ile birlikte (3,79) ortalama degerlerine sahiptir. Anova analiz
sonucunda 0,001 diizeyinde anlamli bir farklilik bulunamamis dolayist ile “H10”
hipotezi MDD faktorii baglaminda kabul edilmektedir (p<0,05).

Eslik durumlarina gore otel deneyimi degeri (ODD) faktérii yalniz (4,08),
ailesi ile birlikte (3,70), arkadaslan ile birlikte (3,49), is arkadaslar ile birlikte (3,57)
ve organize grup ile birlikte (3,52) ortalama degerlerine sahiptir. Yalniz, tura katilan
Uzak Dogulu turistlerin daha yiliksek oranda otel deneyimi degeri edindikleri
sOylenebilir. Gruplar arasindaki anlamli farkliliktan dolayr “H10” hipotezi ODD
faktorii baglaminda kabul edilmektedir (p<0,05).

Eslik durumlarina goére tur otobiisii deneyimi degeri (TODD) faktorii yalniz
(4,10), ailesi ile birlikte (3,66), arkadaslar ile birlikte (3,60),is arkadaslar ile birlikte

(3,54) ve organize grup ile birlikte (3,59) ortalama degerlerine sahiptir. Yalniz, tura
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katilan Uzak Dogulu turistlerin daha yiiksek oranda tur otobiisii deneyimi degeri
edindikleri sdylenebilir. Gruplar arasindaki anlamli farklhiliktan dolayr “H10”
hipotezi TODD faktorii baglaminda kabul edilmektedir (p<0,05).

Tablo 52: Deneyimsel Deger Faktorlerinin Arastirmaya Katilanlarin  Eglik
Durumlaria Gore Karsilastirilmasi 2 (n=780)

FAKTORLER | GRUP | N XFS, g |Anlamhbk
Diizeyi (p)
Yalmz |30 4,09 + 0,12°
Aile 347 3,78 + 0,03°
VD Arkadas | 183 3,80 + 0,05 |3279] 0,011%*
is Ark. |98 3,65 + 0,06°
o Grup 81 3,93 + 0,06°"
3 Yalmz |30 3,63 + 0,18°
= Aile 347 3,41 + 0,04°
R KD Arkadas | 183 3,56 + 007°  |1227| 00298
ﬁ is Ark. |98 3,56 + 0,08°
‘g Grup 81 3,50 + 0,08°
~ Yalmz |30 4,60 + 0,08°
= Aile 347 4,11 + 0,04°
E HD Arkadas | 183 427 + 0,04° 4,915| 0,000%*
a is Ark. |98 4,09 + 0,07°
Grup 81 423 + 0,07°
Yalniz 30 3,95 + 0,10%
Aile 347 3,76 + 0,05°
DD Arkadas | 183 3,83 + 0,05° 0,482 | 0,749
is Ark. |98 3,82 + 0,09°
Grup 81 3,74 + 0,10°
Yalmz |30 4,12 + 0,13°
Aile 347 3,73 + 0,03°
TATMIN Arkadas | 183 3,80 + 0,05° 2,680 | 0,031%*
Is Ark. |98 3,74 + 0,06°
Grup 81 3,86 + 0,06*°
Yalmz |30 3,91 + 0,19°
Aile 347 3,49 + 0,04°
SADAKAT Arkadas | 183 3,73 + 0,06*° |5,187| 0,000%*
is Ark. |98 3,59 + 0,08*°
Grup 81 3,86 + 0,07

Not: ** 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 52°de eslik durumlarina gére VD, KD, HD, DD, tatmin ve sadakat
faktorleri arasindaki farklilik analizine iliskin veriler yer almaktadir. Eslik
durumlarina gore verimlilik degeri (VD) faktorii yalniz (4,09), ailesi ile birlikte

(3,78), arkadaslar ile birlikte (3,80), is arkadaslar1 ile birlikte (3,65) ve organize grup
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ile birlikte (3,93) ortalama degerlerine sahiptir. Yalniz, is arkadaslar1 ve grup ile tura
katilan Uzak Dogulu turistlerin daha yiiksek oranda verimlilik degeri edindikleri
sOylenebilir gruplar arasinda 0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
Dolayist ile “H10: Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin eslik durumlaria
gore deneyimsel deger faktorleri arasinda anlamli bir farklilik vardir” hipotezi VD
faktorii baglaminda kabul edilmektedir (p<0,05).

Eslik durumlarina gore kacis degeri (KD) faktoriine iliskin derecelendirmeler
sonucunda yalniz (3,63), ailesi ile birlikte (3,41), arkadaslar ile birlikte (3,56), is
arkadaslari ile birlikte (3,56) ve organize grup ile birlikte (3,50) ortalama degerlerine
ulasilmistir. Gruplar arasinda 0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik bulunmamuistir.
Dolayis1 ile “H10: Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin eslik durumlarina
gore deneyimsel deger faktorleri arasinda anlamli bir farklilik vardir” hipotezi KD
faktorii baglaminda reddedilmektedir” (p>0,05).

Eslik durumlarina gore hatira degeri (HD) faktoriine iliskin derecelendirmeler
sonucunda yalniz (4,60), ailesi ile birlikte (4,11), arkadaglar1 ile birlikte (4,27), is
arkadaglar ile birlikte (4,09) ve organize grup ile birlikte (4,23) ortalama degerlerine
ulasilmistir. Yalniz, tura katilan Uzak Dogulu turistlerin daha yiiksek oranda hatira
degeri edindikleri sOylenebilir. Gruplar arasindaki anlamli farkliliktan dolayr “H10:
Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin eslik durumlarina gére deneyimsel deger
faktorleri arasinda anlamli bir farklilik vardir” hipotezi HD faktorii baglaminda
kabul edilmektedir(p<0,05).

Eslik  durumlarina goére durumsallik degeri (DD) faktoriine iligskin
derecelendirmeler sonucunda yalniz (3,95), ailesi ile birlikte (3,76), arkadaslar ile
birlikte (3,83), is arkadaglar1 ile birlikte (3,82) ve organize grup ile birlikte (3,74)
ortalama degerlerine ulasilmistir. Gruplar arasinda 0,05 diizeyinde anlamli bir
farklilik bulunmamuistir. Dolayis1 ile “H10: Arastirmaya katilan Uzak Dogulu
turistlerin eslik durumlarina gore deneyimsel deger faktorleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir” hipotezi DD faktorii baglaminda reddedilmektedir” (p>0,05).

Eslik durumlarma gore tatmin faktoriine iliskin derecelendirmeler sonucunda
yalniz (4,12), ailesi ile birlikte (3,73), arkadaslar ile birlikte (3,80), is arkadagslari ile
birlikte (3,74) ve organize grup ile birlikte (3,86) ortalama degerlerine ulasilmistir.
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Aritmetik ortalamalar dogrultusunda tiim gruplara ait tatmin ortalamalarinin yiiksek
oldugu ancak yalniz ve grup ile tura katilan Uzak Dogulu turistlerin daha yiiksek
oranda tatmin oranina sahip olduklar1 sdylenebilir. Aritmetik ortalamalarin benzer
dagilimda olmasindan dolayr eslik durumlarma gore higbir anlamli fark
bulunamamistir. Bu nedenle “H11: Aragtirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin
eslik durumlarina gore tatmin olma durumlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir”
hipotezi kabul edilmektedir (p<0,05).

Eslik durumlarina gore sadakat faktoriine iliskin derecelendirmeler sonucunda
yanliz (3,91), ailesi ile birlikte (3,49), arkadaslar ile birlikte (3,73), is arkadaglari ile
birlikte (3,59) ve organize grup ile birlikte (3,86) ortalama degerlerine ulagilmistir.
Standart sapma degerleri incelendiginde gruplar arasinda 0,05 diizeyinde anlamli
farkliligin oldugu goriilmektedir. Bu anlamli farkliligin sebebi ise ortalamalarin iki
grupta toplanmast ve {i¢ eslik grubunun her iki grupta da yer almasindan
kaynaklanmaktadir. Aile ile seyahat edenlerin diger gruptakilere oranla en az sadakat
davranigina bulunmaya meyilli olduklar1 goriilmektedir. Gruplar arasindaki anlamli
farkliliktan dolayr “H12: Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin eslik
durumlarina gore sadakat durumlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir” hipotezi
kabul edilmektedir (p<0,05).

Tablo 53 ve 54’te deneyimsel deger faktorlerinin aragtirmaya katilan Uzak
Dogulu turistlerin tur siirelerine gore karsilastirilmasina iligkin veriler yer
almaktadir. Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerden 4 kisi giinliik; 21 kisi iki
giinliik; 29 kisi ti¢ giinliik; 22 kisi dort glinliik; 151 kisi bir haftalik ve 517 kisi ise
bir hafta ve lizeri tur siiresine sahiptir. Faktor analizi sonucunda elde edilen
deneyimsel deger faktorleri, tatmin ve sadakat faktorleri ile arastirmaya katilan
Uzak Dogulu turistlerin tur siirelerine gore anlaml bir farklilik olup olmadigimn test
etmek amaciyla ortalamalarin karsilagtirilmasina dayali ANOVA analizi
uygulanmistir. Verilerin ANOVA analizine uygunlugunu test etmek amaciyla

Levene testi yapilmis ve varyanslarin homojen dagildigi sonucuna ulagilmistir.
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Tablo 53: Deneyimsel Deger Faktorlerinin Arastirmaya Katilanlarin Tur Siirelerine Gore

Karsilastirilmasi 1 (n=780)

FAKTORLER | GRUP N XFS, F ‘i“)‘.‘.lam.l"‘k
iizeyi (p)
Giinliik 4 358 + 028°
2 Giin 21 407 + 020°
3 Giin 29 356 + 0,08°
SED 4 Giin 22 358 + 0,17° 1,590 0,161
1Hafta 151 373  + 0,05°
1 hafta + 517 366 + 0,03°
Giinliik 4 333+ 032°
2 Giin 21 415 <+ 019°
3 Giin 29 376  + 0,09°°
ED 4 Giin 22 3,77 + 0,11%° 1,572 0,166
1Hafta 151 382 + 0,05°°
1 hafta + 517 381 + 0,02
Giinliik 4 372 + 0,09°
2 Giin 21 394 + 022°
3 Giin 29 355 + 0,09°
& FD 4 Giin 22 354 + 0,16° 1,099 0,360
3 IHafta | 151 373 + 005°
= 1 hafta + 517 373+ 0,03°
2 Giinliik 4 284 + 045°
= 2 Giin 21 337 + 0,17°
. 3 Giin 29 312+ 0,13°
é HEIiDD et > TH 1 oig ] 2405 | 0,035+
= 1Hafta 151 305 =+ 007°
= lhafta+ | 517 | 324 + 003"
=] Giinliik 4 244 =  051°
2 Giin 21 378 + 0,15°
3 Giin 29 352 + 013"
RDD 4 Giin 22 322+ 025%° 2,662 | 0,000
1Hafta 151 3,19 + 0,07
1 hafta + 517 350 + 003"
Giinliik 4 341 + 027°
2 Giin 21 408 + 0,17°
3 Giin 29 357 + 0,13° s
MDD 4 Giin 2 360 = 0190 | 272 | 0.006%
1Hafta 151 3,55 +  0,06*
1 hafta + 517 376 + 0,03°
Giinliik 4 261 £ 041°
2 Giin 21 373 + 021°
3 Giin 29 355 + 0,14°
ODD 4 Giin 22 336 + 0,19°° 3,438 | 0,004%
1Hafta 151 350 + 0,68°
1 hafta + 517 368 + 032°

Not: ** (0,05 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 53 ve 54’te goriildiigii lizere “Sosyal Etkilesim Degeri (SED) (0,161)”,
“Egitsel Deger (ED) (0,166)”, “Fonksiyonel Deger (FD) (0,360)”, “Verimlilik Degeri
(VD) (0,144)”, “Kagis Degeri (KD) (0,160)”, “Durumsallik Degeri (DD) (0,283)”ve
Sadakat (0,465) faktorlerinin tur siirelerine gore farklilik analizine yonelik anlamlik
diizeyi 0,05°den biiyiiktiir. Dolayis1 ile H13 hipotezi SED, ED, FD, VD, KD, DD
faktorleri baglaminda reddedilmekte olup H15 hipotezi de reddedilmektedir
(p>0,05). Buna karsin HEIDD (0,035), RDD (0,00), MDD (0,006), ODD (0,004),
TODD (0,000), HD (0,002) ve tatmin (0,023) faktorlerinin anlamlik diizeyi 0,05’den
kiiiiktiir. Dolayis1 ile H13 hipotezi HEIDD, RDD, MDD, ODD, TODD, HD
faktorleri baglaminda kabul edilmekte olup, H14 hipotezi de kabul edilmektedir
(p<0,05).

Tur sliresine gore sosyal etkilesim degeri (DD) faktoriine iliskin
derecelendirmeler sonucunda giinliik (3,58), iki giinliik (4,07), ti¢ giinliik (3,56) dort
giinliik (3,58), bir haftalik (3,73) ve bir hafta ve iizeri (3,66) tur siiresine iligkin
ortalamalar yer almaktadir. Gruplar arasinda 0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik
bulunmamistir. Dolayis1 ile “H13: Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin tur
siirelerine gore deneyimsel deger faktorleri arasinda anlamli bir farklilik vardir”
hipotezi DD faktorii baglaminda reddedilmektedir (p>0,05).

Tur siiresine gore egitsel deger (ED) faktoriine iliskin derecelendirmeler
sonucunda giinliik (3,33), iki giinliik (4,15), ti¢ giinliik (3,76) dort giinliik (3,77), bir
haftalik (3,82) ve bir hafta ve tlizeri (3,81) tur siiresine iliskin ortalamalar yer
almaktadir. Gruplar arasinda 0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik bulunmamustir.
Dolayist ile “H13” hipotezi ED faktorii baglaminda reddedilmektedir (p>0,05).

Tur siiresine gore fonksiyonel deger (FD) faktoriine iliskin derecelendirmeler
sonucunda giinliik (3,72), iki giinliik (3,94), li¢ giinliik (3,55), dort giinliik (3,54), bir
haftalik (3,73) ve bir hafta ve tizeri (3,73) tur siiresine iliskin ortalamalar yer
almaktadir. Gruplar arasinda 0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik bulunmamuistir.
Dolayist ile “H13” hipotezi FD faktorii baglaminda reddedilmektedir (p>0,05).

Tur siiresine gore hediyelik esya isletmesi deneyimi degeri (HEIDD)
faktoriine iligkin derecelendirmeler sonucunda giinliik (2,84), iki gilinliik (3,37), ii¢
giinliik (3,12), dort giinliik (2,82), bir haftalik (3,05) ve bir hafta ve iizeri (3,24) tur
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stiresine iligkin ortalamalar yer almaktadir. Gruplar arasinda 0,05 diizeyinde anlamli
bir farklilik bulunmustur. Dolayis: ile “H13” hipotezi HEIDD faktérii baglaminda
kabul edilmektedir (p<0,05).

Tur siiresine gore restoran deneyimi degeri (RDD) faktoriine iliskin
derecelendirmeler sonucunda giinliik (2,44), iki giinliik (3,78), ii¢ giinliik (3,52) dort
giinliik (3,22), bir haftalik (3,19) ve bir hafta ve iizeri (3,50) tur siiresine iliskin
ortalamalar yer almaktadir. Gruplar arasinda 0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik
bulunmustur. Dolayis1 ile “H13” hipotezi RDD faktérii baglaminda kabul
edilmektedir (p<0,05).

Tur siiresine gore miize deneyimi degeri (MDD) faktoriine iliskin
derecelendirmeler sonucunda giinliik (3,41), iki giinliik (4,08), ii¢ giinliik (3,57) dort
giinliik (3,62), bir haftalik (3,55) ve bir hafta ve iizeri (3,76) tur siiresine iliskin
ortalamalar yer almaktadir. Gruplar arasinda 0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik
bulunmustur. Dolayis1 ile “H13” hipotezi MDD faktorii baglaminda kabul
edilmektedir (p<0,05).

Tur siiresine gore otel deneyimi degeri (ODD) faktoriine iliskin
derecelendirmeler sonucunda giinliik (2,61), iki giinliik (3,73), ti¢ giinliik (3,55), dort
ginliik (3,36), bir haftalik (3,50) ve bir hafta ve {izeri (3,68) tur siiresine iligkin
ortalamalar yer almaktadir. Gruplar arasinda 0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik
bulunmustur. Dolayis1 ile “H13” hipotezi ODD faktorii baglaminda kabul
edilmektedir (p<0,05).

Tur siiresine gore tur otobiisii deneyimi degeri (TODD) faktoriine iliskin
derecelendirmeler sonucunda giinliik (3,46), iki giinliik (4,18), {i¢ giinliik (3,30) dort
giinliik (2,91), bir haftalik (3,64) ve bir hafta ve tizeri (3,67) tur siiresine iliskin
ortalamalar yer almaktadir. Gruplar arasinda 0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik
bulunmustur. Dolayis1 ile “H13” hipotezi TODD faktérii baglaminda kabul
edilmektedir (p<0,05).
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Tablo 54: Deneyimsel Deger Faktorlerinin Arastirmaya Katilanlarin Tur Siirelerine Gore

Karsilastirilmasi 2 (n=780)

FAKTORLER | GRUP | N XFS, F ‘i“)‘.‘.lam.l"“
iizeyi (p
Giinliik 4 346 + 0,16%°
2 Giin 21 418 + 0,17°
3 Giin 29 330 <+ 0,16%°
TObD 4 Giin 22 291 + 022° 7,974 1 0.000%
1Hafta 151 3,64 + 0,05°°
1Hafta+ 517 3,67 + 0,03°
Giinliik 4 341 + 033°
2 Giin 21 415 + 020"
3 Giin 29 3,74 + 0,09°°
vD 4 Giin 22 363 + 0,16%° 1,651 0,144
1Hafta 151 379  + 0,04%°
1Hafta+ 517 380 + 0,03*°
Giinliik 4 300 =+ 028°
2 Giin 21 385 + 0,19°
3 Giin 29 334  + 0,14°
o KD 4 Giin 22 320 <+ 0,15° 1,591 0,160
= IHafta | 151 346 £ 007°
= 1 Hafta+ 517 350 <+ 0,03°
- Giinliik 4 325 + 101°
= 2Gin_|__ 2l 461+ 010°
2 3 Giin 29 401 + 013
= HD 4 Giin 2 402 £ 01200 | 3913 | 0.002%
E 1Hafta 151 409 £+ 0,06°
5 |Hafta+ | 517 423  + 003°
=) Giinliik 4 300 + 028°
2 Giin 21 400 + 022°
3 Giin 29 358 + 0,15
bb 4 Giin 22 381 =+ 0,17*° 1,252 0,283
1Hafta 151 384 + 0,07
1Hafta+ 517 380 + 0,03°°
Giinliik 4 306 + 046°
2 Giin 21 419 + 018"
: 3 Giin 29 378 + 0,07°
TATMIN 4 Gim > 360 = 00" 2,618 | 0,023
1Hafta 151 3,78 + 0,05°
1Hafta+ 517 3,77 + 0,02°
Giinliik 4 340 + 034°
2 Giin 21 382 + 026°
3 Giin 29 360 <+ 0,15°
SADAKAT e 7 374 2 0.19° 0,923 0,465
1Hafta 151 371  + 0,05°
l hafta+ | 517 3,58 + 003"

Not: ** 0,05 diizeyinde anlamlidir.
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Tur stiresine gore verimlilik degeri (VD) faktoriine iligkin derecelendirmeler
sonucunda giinliik (3,41), iki giinltik (4,15), ti¢ giinliik (3,74) dort giinliik (3,63), bir
haftalik (3,79) ve bir hafta ve tizeri (3,80) tur siiresine iligkin ortalamalar yer
almaktadir. Gruplar arasinda 0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik bulunamamustir.
Dolayist ile “H13” hipotezi VD faktorii baglaminda reddedilmektedir (p>0,05).

Tur siiresine gore kacis degeri (KD) faktoriine iliskin derecelendirmeler
sonucunda giinliik (3,00), iki giinliik (3,85), ii¢ giinliik (3,34) dort giinliik (3,20), bir
haftalik (3,46) ve bir hafta ve iizeri (3,50) tur siiresine iliskin ortalamalar yer
almaktadir. Gruplar arasinda 0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik bulunmamuistir.
Dolayist ile “H13” hipotezi KD faktorii baglaminda reddedilmektedir (p>0,05).

Tur siiresine gore hatira degeri (HD) faktoriine iliskin derecelendirmeler
sonucunda giinliik (3,25), iki giinliik (4,61), ti¢ giinliik (4,01) dort giinliik (4,02), bir
haftalik (4,09) ve bir hafta ve iizeri (4,23) tur siiresine iligkin ortalamalar yer
almaktadir. Gruplar arasinda 0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik bulunmustur.
Dolayisi ile “H13” hipotezi HD faktorii baglaminda kabul edilmektedir (p>0,05).

Tur siiresine gore durumsal deger (DD) faktoriine iliskin derecelendirmeler
sonucunda giinliik (3,00), iki giinliik (4,00), li¢ giinliik (3,58), dort giinliik (3,81), bir
haftalik (3,84) ve bir hafta ve tizeri (3,80) tur siiresine iliskin ortalamalar yer
almaktadir. Gruplar arasinda 0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik bulunmamuistir.
Dolayisi ile “H13” hipotezi DD faktorii baglaminda reddedilmektedir (p>0,05).

Tur siiresine gore tatmin faktoriine iligkin derecelendirmeler sonucunda
giinliik (3,06), iki gilinlik (4,19), ti¢ glinliik (3,78) dort giinliikk (3,61), bir haftalik
(3,78) ve bir hafta ve lizeri (3,77) tur siiresine iligkin ortalamalar yer almaktadir.
Gruplar arasinda 0,05 diizeyinde anlamli bir farklihik bulunmustur. Dolayist ile
“H14: Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin tur siirelerine gore tatmin faktorii
arasinda anlamli bir farklilik vardir” hipotezi kabul edilmektedir (p<0,05).

Tur siiresine gore sadakat faktoriine iligkin derecelendirmeler sonucunda
giinliik (3,40), iki giinliik (4,82), ii¢ giinliik (3,60), dort giinliik (3,74), bir haftalik
(3,71) ve bir hafta ve tizeri (3,58) tur siiresine iligkin ortalamalar yer almaktadir.

Gruplar arasinda 0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik bulunamamistir. Dolayist ile
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“H15: Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin tur siirelerine gore sadakat

faktorii arasinda anlamli bir farklilik vardir” hipotezi reddedilmektedir (p>0,05).
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SONUC

Bu calismanin amaci turizm sektorii ile yakindan ilgili olan deneyim,
deneyimsel deger ve deneyimsel pazarlama kavramlari ile miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati arasindaki iliskinin ortaya c¢ikarilmasidir. Bu iliskinin ortaya
cikarilabilmesi icin literatiirde yer alan deneyim, deneyimsel deger ve deneyimsel
pazarlama caligmalar1 incelenmis ve tliketici odakli dlglim gergeklestirildigi i¢in
deneyimsel degere iliskin madde havuzu olusturulmustur. Madde havuzu
olusturmada; Pine ve Gilmore (1999), Holbrook (1999), Aho (2001), Schmitt (1999),
Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001), Gentile, Spiller ve Noci (2007), Zhang
(2008), Zhang, Dewaldi ve Neirynck (2009), Zhang, Chai ve Kavanaugh (2008),
Sheth, Newman ve Gross, (1991a), Sheth, Newman ve Gross, (1991b), Berry,
Carbone ve Haeckel (2002), Brakus, Schmitt ve Zarantonello (2009), Orth ve
Marrchi (2007), Wirtz ve Bateson (1999), Knutson, Beck, Kim ve Cha (2009)
tarafindan sunulan deneyimsel deger gruplandirmalarindan yararlanilmigtir.

Arastirma kapsamina Tirkiye’ye gelen Uzak Dogulu turistler aragtirmanin
evrenini Kapadokya’ya gelen Uzak Dogulu turistler ise arastirmanin Orneklemini
temsil etmektedir. Arastirma kapsaminda on bes adet hipotez gelistirilmistir. Bu
hipotezlerin {i¢ adedi iliski testi (korelasyon ve regresyon), ve farklilik analizi; ti¢
adedi milliyetlerine gore, li¢ adedi gecelenen konaklama isletmesine gore, ii¢ adedi
eslik durumuna gore ve ili¢ adedi tur siirelerine gore deneyimsel deger, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda anlamli bir farkliliga sahip olma durumu
test edilmis ve yorumlanmistir. Demografik ve tura iliskin elde edilen bilgiler
dogrultusunda Uzak Dogulu turistlerin profili belirlenmistir. Son olarak, tur
operatdrlerine ve ileride benzer konuda akademik c¢alisma yapacak olan
arastirmacilar i¢in oneriler getirilmistir.

Deneyimsel deger literatiiriinii gelistirmek amaciyla yapilmis caligmalar
aragtirmaya yon vermistir. Pine ve Gilmore (1999: 41) eglence, egitim, estetik ve
kalis degerleri; Holbrook (1999: 87)’un verimlilik, {istiinliik, statii, itibar faktorlerini
kapsayan igsel deger ile eglence, estetik, etik ve ruhanilik faktorlerini kapsayan dissal

deger; Holbrook (2005: 715) ekonomik ve sosyal degeri kapsayan digsal deger ile
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hedonik ve alturistik degeri kapsayan igsel deger; Aho (2001: 36)’nun oryantasyon,
karar verme, ziyaret, degerlendirme, depolama, yansitma ve zenginlestirme siire¢leri;
Schmitt (1999: 63-69)’in duyusal deneyim, duygusal deneyim, bilissel deneyim,
davranigsal deneyim, ve iliskisel deneyim degeri; Mathwick, Malhotra ve Rigdon
(2001: 53) gorsel cekicilik, eglence degeri, kacis, i¢sel hoslanma, verimlilik ve
ekonomik deger; Gentile, Spiller ve Noci (2007: 398)’in duyusal, duygusal, bilissel,
yararci, yasam bi¢imi ve iligkisel miisteri deneyim bilesenleri; Zhang (2008)’1n
deneyimsel marka degeri olarak isimlendirdigi deneyimsel deger modelinde a)
Estetik, b) Eglenme, ¢) Kacis, d) Egitim, e) Verimlilik, f) Mikemmellik, g)
Ekonomik deger, e) Sosyal taninirlik boyutlari; Sheth, Newman ve Gross,(1991a:
160; 1991b: 7)’un tiikketim degeri modeli a) fonksiyonel deger, b) sosyal deger, c¢)
emosyonel deger, d) epistemik deger, e) kosullu deger; deneyimi olusturan diger
unsurlar olan Areni ve Kim (1993), Beverland, Lim, Morrison, Terziovski (2006),
Hui, Dube ve Chebat (1997), Milliman (1982)’1n a) Miizik, Bellizzi, Crowley ve
Hasty (1983)’nin b) Renk, Li, Daugherty ve Biocca (2002), Summers ve Hebert
(2001)’in  ¢) Aydinlatma,Spangenberg, Crowley, Henderson (1996)’'un d)
Aroma/Koku, Eroglu ve Machleit (1990), Hui ve Bateson (1991)’un e) Yogunluk,
Mattila ve Wirtz (2001)’in f) Dekorasyon ve Milliman (1986)’1n g) Sosyal etkilesim
(Zhang, 2008) maddelerinden yararlanilmigtir.

Tur operatorlerine yonelik olusturulan deneyimsel deger Olcegi (1) otel
deneyimi degeri, (2) tur otobiisii-ulasim deneyimi degeri, (3) restoran deneyimi
degeri, (4) miize deneyimi degeri, (5) hediyelik esya isletmesi deneyimi degeri, (6)
eglence deneyimi degeri, (7) kagis deneyimi degeri, (8) verimlilik deneyimi degeri,
(9) ekonomiklik deneyimi degeri, (10) miikkemmellik deneyimi degeri, (11) alturistik
deneyim degeri, (12) sosyal etkilesim deneyimi degeri, (13) egitim deneyimi degeri
ve (14) durumsallik deneyimi degerine iliskin onermelerin bulundugu 88 madde
bulunmaktadir. Uzak Dogu turizm pazarinda yer alan Japon, Cinli ve Koreli
turistlerden toplanan 780 anket verilerinin arasindaki iliskilere dayanarak verilerin
daha anlamli ve oOzet bicimde verilerin sunulmasini saglamak amaciyla cok
degiskenli bir analiz tiirii olan faktor analizi verilere uygulanmistir. A¢imlayici faktor

analizinde faktor yiikii 0,40’in altinda kalan “M39, M60 ve MS80” ifadeleri
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degerlendirme diginda tutulmustur. Anlamli bir faktdr yapisina ulasmak i¢in M39,
M60 ve M8O0 ifadeleri ¢gikarildiktan sonra tekrar analiz yapilmig ve kalan 85 ifadenin
10 faktor altinda dagildigr gozlemlenmistir. Yapilan faktor analizinde ‘“‘varimax
yontemi” araciligi ile faktor yapisi olusturulmus ve 6z degeri 1’den biiyiik 10 faktor
bulunmustur. Agiklanan varyans oraninin % 60’tan yliksek olmasi arzu edilmektedir
(Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2007: 233). Ozdegeri 1’den biiyiik
olan faktorler toplam varyansin % 71,805’ini aciklamakta olup bu deger uygun
goriilmektedir. Faktor analizi sonucu oOrneklemin KMO degeri 0,960 olarak
hesaplanmistir. Altunigik ve digerleri (2007: 226) KMO oraninin 0,5 degerinin
tizerinde olmasi gerektigini aksi taktirde veri setinin faktor analizi i¢in uygun
olmayacag kanaatine varilmasi gerektigini belirtmektedir. Orneklemin KMO
degerinin faktor analizi i¢in tatminkar oldugu diisiiniilmektedir. Bartlett testinin
sonucunun anlamli oldugu (sig. 0.000) ortaya ¢ikmistir. Faktor analizi sonucunda
asagidaki faktorler altinda 85 madde toplanmustir:
» Sosyal ve fonksiyonel deger,
- Sosyal etkilesim degeri,
- Egitsel deger,
- Fonksiyonel deger,
» Hediyelik esya isletmesi deneyimi degeri,
» Restoran deneyimi degeri,
» Miize deneyimi degeri,
» Otel deneyimi degeri,
» Tur araci (otobiisii) deneyimi degeri,
» Verimlilik degeri,
» Kagis degeri,
» Hatira degeri,
» Durumsallik deger.
Zhang (2008) smirli hizmet sunan otel isletmeleri i¢in deneyimsel deger
Olcegi gelistirmeye yonelik calismasinda ise a) estetik 8 madde, b) eglence 5 madde,
c¢) katilim (dahil hissetme) 4 madde, d) kagis 3 madde, e) verimlilik 3 madde, f)

ekonomik deger 3 madde, g)miikemmellik 3 madde, h) sosyal etkilesim/sosyal
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taninirlik 6 madde ve 1) marka sadakati 5 maddeden olugsan 40 maddelik bir dlgek
gelistirme ¢alismas1 yapmistir. Zhang (2008) faktor analizinde ii¢ maddenin yeterli
faktor yiikline sahip olmamasi gerekgesi ile analiz diginda birakmistir. Analiz disinda
birakilan maddeler asagidaki gibidir:

Bu otelde konakladigim siire icerisinde kendimi tatmin olmus hissediyorum.

Bu otelde konaklamak beni her seyden uzaklastiriyor.

Kullaniyor oldugum turun fiyati aldigim hizmete gore tatmin edici degerdedir.

Tur operatorlerine yonelik deneyimsel degerin 6l¢iilmesi ¢alismasinin sonucu
ile Zhang (2008) calismasinda ayn1 madde olan “Kullaniyor oldugum turun fiyat
aldigim hizmete gore tatmin edici degerdedir.” Ekonomik degere iliskin madde analiz
disinda birakilmistir. Zhang’in ¢alismasinda kagis faktoriine dahil olan “Bu orelde
konaklamak beni her seyden uzaklastiryor.” ve katilim (dahil hissetme) faktoriinde yer
alan“Bu otelde konakladigim siire icerisinde kendimi tatmin olmus hissediyorum”
maddeleri analiz disina birakilmis ve asagidaki faktorlere ulagilmistir:

» Estetik,

» Eglence,

» Katilim (dahil olma, hissetme),

» Kagis,

> Verimlilik,

» Ekonomik deger,

» Miikemmellik,

» Sosyal etkilesim/taninirlik.
Otel isletmelerinin sundugu deneyimsel deger ¢alismasi (Zhang, 2008: 120-121) ile
arastirmanin sonuglarii faktérler ve maddelerin dagilimlart asagidaki sekilde
karsilagtirilmaktadir:

Sosyal etkilesim degeri: Tur operatorlerinin sundugu SED Uzak Dogulu
turistler 6rnekleminde 12 madde, Zhang (2008)’in ¢alismasinda 6 madde altinda
toplanmistir. Kapadokya’da uygulanan aragtirmada alturistik degerden 2 ve egitsel
degerden ise 1 madde sosyal etkilesim degeri igerisinde yer almistir. Sosyal etkilesim
degerine alturistik deger maddelerinin yer almasi ¢evresel duyarliligin da g¢evreye
kars1 duyarlilik, isletmelerin uyguladig1 ¢evreye karsi duyarliliga iliskin yazili ve

uygulamaya dayali faaliyetler ile etkilesim halinde olmalar alturistik deger
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maddelerinin bu faktor altinda toplanmasini dogrulamaktadir. Egitsel deger maddesi
“Profesyonel turist rehberinin sundugu bilgiler turistik bilgi dagarcigimi
zenginlestirdi” turlarda yonlendirici konumunda olan turist rehberinin sosyal
etkilesimin kuruldugu kisi olmasindan dolay1 bu faktor altinda toplanarak Zhang
(2008)’in  calismasindan farklilagmigtir. Bu durum, tur operatorlerine yonelik
deneyimsel degerin Olgiilmesinden ve tur rehberinin iletisim  roliinden
kaynaklanmaktadir.

Egitsel deger: Egitsel deger dokuz maddeden olusmaktadir. Egitsel degere
iligkin biitiin 6lgek maddeleri ayn1 faktor altinda toplanmistir. Aragtirma sonuglari
Pine ve Gilmore (1999: 41) egitim degeri, Aho (2001) yeteneklerin gelistirilmesi,
Schmitt (1999) ve Tsaur ve digerleri, (2007) entelektiiel deneyim sonuglari ile
benzerlik gostermektedir. Arastirmada egitsel degere iliskin maddelerin Uzak
Dogulu turistlerin 6l¢ek maddelerinden ayni anlami ¢ikardigi ve ayni deneyimi
edinmis olmalarn seklinde yorumlanmaktadir. Kapadokya turunun bir kiiltiir turu
olmasi, profesyonel turist rehberleri tarafindan turistlere bilgi sunulmasi ve turistlerin
egitsel deneyim edinmelerini saglamaktadir. Egitsel degeri destekleyen ve
maddelerin icerisinde yer alan yaraticilik, yenilik¢ilik, merak ve yasam bi¢imi
unsurlar1 Kapadokya destinasyonu ile uyum saglayan maddeler olmasi 6l¢egin dogru
6l¢lim yapmasini saglamstir.

Fonksiyonel deger; Fonksiyonel deger faktoriiniin altinda eglence degerine
iliskin iki madde, ekonomik degere iligkin iki madde, miikkemmellik degerine iliskin
dort madde ve kacis degerine iliskin bir madde yer almaktadir. Eglence degeri,
ekonomiklik degeri, miikemmellik degeri ve kacis degeri tur operatorleri agisindan
onemli olmasindan dolay1 fonksiyonel deger ismi verilmistir.

Otel isletmesinin estetik degerini belirlemek i¢cin Zhang (2008)’1n otel
deneyimi degeri tur operatorlerine uyarlanmistir. Tur operatorlerinin irettikleri
toplam turistik iirlin bilesenlerine iliskin maddeler olusturulmustur. Bu maddeler
hediyelik esya isletmesi deneyimi degeri, restoran deneyimi, miize deneyimi degeri,
otel deneyimi degeri ve tur otoblisii deneyimi degeri olarak isimlendirilmis ve dlgek

maddeleri miikemmel bir uyum ile ait oldugu faktorler altinda toplanmistir.
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Verimlilik faktorii; Zhang (2008)’1n 6l¢eginde yer alan iic madde de arastirma
sonucunda ayni faktor altinda toplanmis bunun yaninda diger faktorlerden de madde
toplamistir. Eglence degerinden ii¢ madde de verimlilik faktoriiniin igerisinde yer
almistir. Bu durum tur operatorlerinde eglence degerinin verimliligi arttiran bir unsur
oldugu sonucunu gdstermektedir. Verimlilik faktoriine iliskin sonuglar Holbrook
(1999), Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001)’un calismalariyla uyusmaktadir.

Kagis degeri faktorii; Kacis degeri faktorii iki maddeden olusmaktadir.
Arastirma sonucu Zhang (2008) sonucu ile uyumludur. Calismanin sonucu Pine ve
Gilmore (1999)’nin kagis degeri, Holbrook (1999)’un ruhanilik degeri ve Mathwick,
Malhotra ve Rigdon (2001)’un kagis degeri ile ayn1 sonuglar elde edilmistir.

Hatira degeri faktorii: Bu faktor iki maddeden olusmaktadir. Literatiirde bu
faktor kacis degerinin igerisinde bulunmasina ragmen arastirma sonucunda iki madde
diger maddelerden ayrilmistir. Bu nedenle “turu hatirlayabilmek i¢in fotograf ¢ekme
istegim olugmaktadir” ve “turu hatirlayabilmek i¢in tur siiresince gordiigiim hatira
esyalarindan satin alma istegim olusmaktadir” maddelerinde ortak unsur hatira
olmasindan dolayr hatira degeri ismi verilmistir. Arastirma sonucu dogrultusunda
turu hatirlamak i¢in edinilen somut kanitlar Aho (2001)’nun deneyimi zenginlestirme
ve Gordon (1986: 135)’un “Hatira esyalar1 edinildikleri destinasyonun algida
konumlanmasini, tanimlanmasini, gezi esnasinda yasanan duygularin tekrar
hissedilmesini, edinilen deneyimin tekrar yasanmasimi saglamaktadir” goriisiini
desteklemektedir.

Durumsallik degeri faktorii: Bu faktor “destinasyondaki trafik deneyimimi
zenginlestirmeme engel olusturmadi” ve “olumsuz hava kosullart deneyimimi
zenginlestirmeme engel olusturmadi” maddelerinden olusmaktadir. Durumsallik
deger maddeleri Sheth, Newman ve Gross (1991: 114)’un deger modelinden
olusturulmustur. Bu durum tur operatorlerinin sunmus olduklar1 turistik iiriiniin ¢evre
kosullarindan (trafik, hava) etkilenme durumlarinin belirlenmesi amaciyla
kullanilmistir. Durumsallik deneyimi maddelerinin ayni faktdr altinda toplanmasi
durumsallik degeri faktoriiniin tur operatdrlerine uygun oldugunu gostermektedir.

Calismanin sonuglart dogrultusunda, tur operatorleri baglaminda deneyim

kavramz1: “turistin tur operatorii tirtinii bilegenleri olan otel, restoran, miize, hediyelik
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esya ve tur otobiisii iiriinlerinden elde ettikleri degerin yaminda tur esnasinda
edindikleri sosyal etkilesim, egitsel, fonksiyonel, verimlilik, ka¢is, hatira ve
durumsallik degerlerinin tur oncesi, esnasi ve sonrasinda farkli sekilde hissedildigi
duygu ve diistinceler biitiinii ” olarak tanimlanabilir.

Arastirma sonucunda elde edilen deneyimsel degerler Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisi ile asagidaki gibi iligkilendirilmistir. Deneyimsel deger ile ihtiyaglar
arasinda  yapilan iliskilendirmeler =~ Zhang  (2008)’in iliskilendirmesini
desteklemektedir. Arastirma sonucunda elde edilen iliskilendirmeler asagidaki
gibidir:

» Fizyolojik ve giivenlik ihtiyaclari: Fonksiyonel deger ve verimlilik degeri
temel ihtiyaclar1 karsilamaktadir.

» Ait olma ve sevgi ihtiyac1 ile takdir ve sayg1 ihtiyaci: Sosyal etkilesim degeri
ve egitsel degerleri; ait olma ve sevgi ihtiyaci ile takdir ve saygi ihtiyacini
kargilamaktadir.

» Kendini gerceklestirme, bilme ve anlama ile estetik ihtiyaci: Otel deneyimi
degeri, miize deneyimi degeri, restoran deneyimi degeri, tur aract deneyimi
degeri, kagis degeri, hatira degeri ve durumsallik degeri iist diizey ihtiyaclari
karsilamaktadir. Bunun yaninda, ait olma ve sevgi ihtiyaci ile takdir ve saygi

ithtiyacini karsilayan egitsel deger de bu gruba dahildir.

Arastirmanin amaci kapsaminda yer alan tur operatorlerinde deneyimsel
deger miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iliskiyi tespit edebilmek
icin faktorler arasinda korelasyon ve regresyon iliskisi incelenmistir. Bu dogrultuda
deneyimsel deger ve miisteri memnuniyeti, deneyimsel deger ve miisteri sadakati; ve
miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda anlamli, pozitif iliskiler tespit
edilmistir. HI:Deneyimsel deger faktorleri ile tatmin arasinda anlamli pozitif bir
iliski vardr.

» Fonksiyonel deger ile tatmin arasindaki pozitif yonlii 0,810 (r) iliskiden dolay1
FD faktorii ile tatmin arasinda anlamli pozitif bir iligski bulunmustur.
» Sosyal etkilesim degeri ile tatmin arasindaki pozitif yonli 0,777 (r) iliskiden

SED faktorii ile tatmin arasinda anlamli pozitif bir iligki bulunmustur.
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Verimlilik degeri ile tatmin arasindaki pozitif yonlii 0,745 (r) iliskiden dolay1
VD faktorii ile tatmin arasinda anlamli pozitif bir iliski bulunmustur.

Egitsel deger ile tatmin arasindaki pozitif yonlii 0,689 (r) iliskiden dolayr ED
faktori ile tatmin arasinda anlamli pozitif bir iliski bulunmustur.

Hediyelik esya isletmesi deneyimi degeri ile tatmin arasindaki pozitif yonlii
0,514 (r) iliskiden dolay1 HEIDD faktérii ile tatmin arasinda anlamli pozitif bir
iliski bulunmustur.

Restoran deneyimi degeri ile tatmin arasindaki pozitif yonlii 0,593 (r) iliskiden
dolay1r RDD faktorii ile tatmin arasinda anlamli pozitif bir iligki bulunmustur.
Miize deneyimi degeri ile tatmin arasindaki pozitif yonlii 0,607 (r) iliskiden
dolay1, MDD faktorii ile tatmin arasinda anlaml pozitif bir iliski bulunmustur.
Otel deneyimi degeri ile tatmin arasindaki pozitif yonli 0,591 (r) iliskiden
dolay1, ODD faktorii ile tatmin arasinda anlamli pozitif bir iligki bulunmustur.
Tur otobiisii deneyimi degeri ile tatmin arasindaki pozitif yonli 0,617 (r)
iliskiden dolayr, TODD faktorii ile tatmin arasinda anlamli pozitif bir iliski
bulunmustur.

Kagis degeri ile tatmin arasindaki pozitif yonli 0,490 (r) iliskiden dolay1 “KD
faktori ile tatmin arasinda anlamli pozitif bir iliski bulunmustur.

Hatira degeri ile tatmin arasindaki pozitif yonli 0,469 (r) iliskiden dolayr HD
faktorii ile tatmin arasinda anlamli pozitif bir iliski bulunmustur.

Durumsallik degeri ile tatmin arasindaki pozitif yonlii 0,451 (1) iliskiden dolay1
DD faktorii ile tatmin arasinda anlamli pozitif bir iligki bulunmustur.

Deneyimsel deger ortalamalari1 ve faktdr degerlerine gore tatmin tahmini i¢in

dogrusal regresyon denklemleri dogrultusunda tatmini en iyi tanimlayan modeller

asagidaki gibidir:

Tatmin=0,836+0,793 FD (R?0,657; P<0,001)

Tatmin=1,142+0,719 SED (R?0,604; P<0,001)

Tatmin=1,001+0,734 VD  (R?0,554; P<0,001)

Tatmin=1,096+0,708 ED  (R?0,475; P<0,001)

Tatmin=0,001 + 0,156 FD + 0,317 MDD + 0,236 SED + 0,192 HD + 0,213 RDD
+ 0,229 HEIDD + 0,171 DD + 0,153 TODD + 0,134 ODD + 0,113 ED
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(R?0,657; P<0,001)

Bu durumda, Uzak Dogulu turistlerin tatmin tahmininde en 6nemli deneyimsel deger
unsurlarinin sirastyla fonksiyonel deger, sosyal etkilesim degeri, verimlilik degeri ve
egitsel deger oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Tatmin modeli incelendiginde Uzak
Dogulu turistlerin tatmin tahmininin tanimlanmasinda tatmin degisimin % 51,4’
FD, MDD, SED, HD, RDD, HEIDD, DD, TODD, ODD ve ED faktorleri ile
tanimlanabildigi % 48,6’'nin ise baska degiskenler tarafindan tanimlandig
sOylenebilir. Diger bir ifade ile tur deneyim tatmininde fonksiyonel deger, miize
deneyimi degeri, sosyal etkilesim degeri, hatira degeri, restoran deneyimi degeri,
hediyelik esya isletmesi deneyimi, durumsal deger, tur otobiisii deneyimi, otel
deneyimi degeri ve egitsel deger unsurlari 6nemlidir. Deneyimsel deger ve miisteri
sadakati arasindaki iliskinin belirlenmesi i¢in yapilan analizin sonucunda

“H2:Deneyimsel deger faktorleri ile sadakat arasinda anlamli pozitif bir iliski

vardir” hipotezi kabul edilmistir.

» Sosyal etkilesim degeri ile sadakat arasindaki pozitif yonlii 0,766 () iliskiden
dolay1, SED faktorii ile sadakat arasinda anlamli pozitif bir iliski bulunmustur.

» Egitsel deger ile sadakat arasindaki pozitif yonlii 0,671 (r) iliskiden dolayi, ED
faktori ile sadakat arasinda anlamli pozitif bir iliski bulunmustur.

» Fonksiyonel deger ile sadakat arasindaki pozitif yonlii 0,750 (r) iliskiden dolayz,
FD faktorii ile sadakat arasinda anlamli pozitif bir iliski bulunmustur.

» Hediyelik esya igletmesi deneyimi degeri ile sadakat arasindaki pozitif yonlii
0,371 (r) iliskiden dolay1, HEIDD faktorii ile sadakat arasinda anlamli pozitif bir
iliski bulunmustur.

» Restoran deneyimi degeri ile sadakat arasindaki pozitif yonli 0,480 (r) iliskiden
dolay1, RDD faktorii ile sadakat arasinda anlamli pozitif bir iligki bulunmustur.

» Miize deneyimi degeri ile sadakat arasindaki pozitif yonlii 0,419 (r) iliskiden
dolay1, MDD faktorii ile sadakat arasinda anlamli pozitif bir iliski bulunmustur.

» Otel deneyimi degeri ile sadakat arasindaki pozitif yonli 0,457 (r) iliskiden
dolay1, ODD faktorii ile sadakat arasinda anlamli pozitif bir iligki bulunmustur.
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» Tur otobiisii deneyimi degeri ile sadakat arasindaki pozitif yonlii 0,504 (r)
iligkiden dolayi, TODD faktorii ile sadakat arasinda anlamli pozitif bir iliski
bulunmustur.

» Verimlilik degeri ile sadakat arasindaki pozitif yonlii 0,650 (r) iliskiden dolayz,
VD faktorii ile sadakat arasinda anlamli pozitif bir iligki bulunmustur.

» Kagis degeri ile sadakat arasindaki pozitif yonli 0,437 (r) iliskiden dolayi, KD
faktori ile sadakat arasinda anlamli pozitif bir iliski bulunmustur.

» Hatira degeri ile sadakat arasindaki pozitif yonlii 0,351 (r) iliskiden dolay1, HD
faktorii ile sadakat arasinda anlamli pozitif bir iligki bulunmustur.

» Durumsallik degeri ile sadakat arasindaki pozitif yonlii 0,413 (1) iliskiden dolayz,
DD faktorii ile sadakat arasinda anlamli pozitif bir iliski bulunmustur.

Deneyimsel deger ortalamalar1 ve faktor degerlerine gore sadakat tahmini igin
dogrusal regresyon denklemleri olusturulmustur. Buna gore sadakati en iyi
tanimlayan modeller asagidaki gibidir;

Sadakat=0,300+0,907 SED (R? 0,587: P<0,001)
Sadakat=0,142+0,938 FD  (R? 0,563: P<0,001)
Sadakat=0,285+0,887 ED  (R?0,450: P<0,001)
Sadakat=0,523+0,820 VD  (R?0,423: P<0,001)

Uzak Dogulu turistlerin deneyimsel deger baglaminda sadakat durumlarinin
tahmininde SED’nin istatistiksel olarak 6nemli oldugu belirlenmistir. Sadakattaki
degisimin hangi oranda SED tarafindan tanimlandiginin gostergesi olan belirtme
katsayisina (R?) gore tatmini en iyi tanimlayan faktorler sirastyla SED (0,587), FD
(0,563), ED (0,450), VD (0,423),’dir. Bu sonuglara gore sadakattaki degisimin %
58,7°si SED ile tanimlanabildigi % 41,3’lin ise baska degiskenler tarafindan
tanimlandig1 soylenebilir. Diger bir ifade ile deneyimsel deger baglaminda tur
operatorlerine duyulan sadakat sosyal etkilesim degeri, fonksiyonel deger, egitsel
deger ve verimlilik degerinin 6nemli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Uzak Dogulu turistlerin tatmin olma durumlar1 ile sadakat durumlar
arasinda iligkiyi test etmek icin tatmin ve sadakat arasindaki korelasyon katsayilari
incelenmigstir. Tatmin olma durumu ile sadakat arasinda 0,808 (r) oraninda yiiksek

bir iliski bulunmaktadir.
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TATMIN=1,495+0,632 Sadakat
SADAKAT=-276+1,033 Tatmin

Uzak Dogulu turistlerin tatmin tahmininde sadakat faktoriiniin istatistiksel
olarak 6nemli oldugu belirlenmistir (P<0,001). Belirtme katsayis1 (R?) 0,653°e gore
tatmindeki degisimin % 65,3’1 sadakat ile tanimlanabildigi % 34,7’nin ise baska
degiskenler tarafindan tanimlandig1 sdylenebilir. Dolayisi ile tatmin ile sadakat
arasinda anlaml, pozitif bir iliski bulunmaktadir. Tatmin ile sadakat arasinda
anlamli pozitif bir iliskinin bulunmasindan dolayr “H3: Tatmin ile sadakat
arasinda anlamli pozitif bir iliski vardir” hipotezi kabul edilmektedir. Deneyimsel
deger ile miisteri memnuniyeti, deneyimsel deger ile miisteri sadakati ve miisteri
tatmini ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamli pozitif iliski oldugu kabul
edilmistir.

Arastirmanin diger bir amaci ise Uzak Dogulu turistlerin deneyimsel deger,
tatmin ve sadakate iliskin ortalamalari ile milliyet, geceledikleri konaklama
isletmesi, siireleri, eslik durumlari, tur siirelerine gore karsilastirmalarinda anlamli
farklilik olma durumunu gérmek amaciyla farklilik analizi uygulanmistir.
Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin milliyetlerine gore deneyimsel deger
faktorleri arasinda anlamli bir farklilik vardir seklinde ifade edilen dordiincii hipotez
durumsallik degeri faktorii disindaki biitiin faktorler baglaminda kabul edilmistir.
Durumsallik degerinde milliyetlere gore higbir farkliik bulunmamistir ¢linki
durumsallik degeri ¢evresel kosullar1 igermektedir. Biitlin turistlerin trafik ve hava
sartlarma iligkin goriisleri aymidir. Kiiltiirler alaninda c¢alismalar yapan Hofstede
(1980) Japon, Cin ve Kore kiiltiirlerinin Avrupa ve Amerikan kiiltiirlerine gore
toplulukguluk, Avrupa ve Amerikan kiiltiirlerini ise bireycilik seklinde tanimlamistir.
Aragtirmaya katilan turistler toplulukguluk yapisina sahip olmalarna ragmen grup
icinde farklilasmalar bulunmustur. Genellikle farkliliklar Koreli turist kaynakli
oldugu goriilmektedir. Arastirmanin sonucu Pizam ve Jeong (1996) calismasini
destekler niteliktedir. Pizam ve Jeong (1996: 285) c¢alismasinda milliyetin turist
davranigina etkisini incelemistir. Japon, Koreli ve Amerikan turistlerin kiiltiirel
ozelliklerinin derecelendirilmesine dayanan anket formu hedef turist grubuna yonelik

calisan turist rehberlerine uygulanmistir. Arastirma sonucunda Japon, Koreli ve

219



Amerikan turistler arasinda belirgin farkliliklar tespit edilmistir. Calismada tespit
edilen Japon Cin ve Koreli turistlerin deneyimsel deger, tatmin ve sadakat durumuna
iliskin farkliliklar Pizam ve Jeong (1996) calismasinda tespit edilen farkliliklari
destekler niteliktedir.

Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin milliyetlerine gore tatmin
durumlart arasinda anlamli bir farkliik vardir seklinde ifade edilen besinci hipotez
kabul edilmektedir. Anlamli farkliligin gruplar arasindaki sebebini 6grenmek igin
gruplarin aritmetik ortalama ve standart hata degerleri incelenmistir. Gruplar
arasinda en yiiksek aritmetik ortalamaya 4,07 ortalama ile Japon turistler orta grupta
ise 3,86 aritmetik ortalama ile Cinli turistler ve tatmin faktorii baglaminda en diisiik
aritmetik ortalamaya 3,78 aritmetik ortalama degeri ile Koreli turistler sahiptir.
Dolayist ile tur operatoriiniin sundugu turistik iirlinden Japon turistlerin en yiiksek
memnun olma oranina, Cinli turistlerin ikinci sirada memnun olma oranin ve Koreli
turistlerin ise Japon ve Cinli turistlere goére en az memnun olma oranina sahip
olduklar1 sOylenebilir. Ayrica verilerin standart hatasi incelendiginde her bir grubun
cevaplariin farkli dagilima sahip oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin milliyetlerine goére sadakat
durumlart arasinda anlamh bir farkhihik vardir seklinde ifade edilen altinci hipotez
kabul edilmektedir. Anlamli farkliligin gruplar arasindaki sebebini 6grenmek igin
gruplarin aritmetik ortalama ve standart hata degerleri incelenmistir. Gruplar
arasinda en yiiksek aritmetik ortalamaya 3,94 ortalama ile Japon turistler orta grupta
ise 3,70 aritmetik ortalama ile Cinli turistler ve tatmin faktorii baglaminda en diisiik
aritmetik ortalamaya 3,32 aritmetik ortalama degeri ile Koreli turistler sahiptir. Tur
operatoriine sadakat davranig1 gosterme ifadelerinden olusan sadakat faktoriinde en
diisiik ortalamaya Koreli turistlerin sahip oldugu goriilmektedir. Japon ve Cinli
turistlere nazaran tur operatdriiniin iirliniin tekrar kullanma, farkli iirtinleri hakkinda
bilgi alma ve lrlinli ¢evresindeki potansiyel turistlere tavsiye etme eylemlerinden
olusan sadakat davranigini en az gosterecek turist grubu icerisinde Koreli turistler yer
almaktadir. Buna karsin Japon turistler arastiramaya katilan Uzak Dogulu turistler
arasinda en yiiksek ortalamaya sahip olduklar1 dolayisi ile tur operatoriine gelecekte

sadakat davranisi gosterecekleri sOylenebilir. Ayrica verilerin standart hatasi
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incelendiginde her bir grubun cevaplarimin farkli dagilima sahip oldugu
goriilmektedir.

Uzak Dogulu turistler benzer kiiltiir 6zelliklerine sahip olmalarina ragmen
arastirma sonucunda deneyimsel degere iliskin goriislerinde farkliliklar tespit
edilmistir. Farklilik analizinin uygulandig1 geceledikleri konaklama isletmesine gore,
eslik durumlarina gore, tur siirelerine gore karsilastirmalarda anlamli farkliliklar
tespit edilmistir. Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin geceledikleri
konaklama isletmesine gore deneyimsel deger faktorleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir seklinde ifade edilen yedinci hipotez kabul edilmistir.

Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin geceledikleri konaklama
isletmesine gore tatmin durumlar: arasinda anlamly bir farklilik vardir seklinde ifade
edilen sekizinci hipotez kabul edilmektedir. Pansiyonda konaklayan Uzak Dogulu
turistler diger konaklama grubuna gore daha yiiksek tatmin ortalamasina sahiptir.
Ancak pansiyonda kalan turist sayisinin kayda deger bir rakam olmamasi sonucun
yaniltict oldugunu gostermektedir. Bu sonucun temsil yeteneginin diisiik olmasindan
dolayr diger yiiksek ortalamali Kaya otelinde konaklayan Uzak Dogulu turistlerin
daha yiiksek oranda deneyimsel deger elde ettikleri sdylenebilir. Kaya otelleri
deneyimsel degerin sunuldugu benzersiz deneyimlerin yasandigi konaklama
tipindendir.

Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin geceledikleri konaklama
isletmesine gore sadakat durumlari arasinda anlamli bir farklihik vardir seklinde
ifade edilen dokuzuncu hipotez kabul edilmektedir. Bes yildizli otelde ve kaya
otelinde konaklayan turistlerin gelecekte daha yiiksek oranda sadakat davranisi
gosterecekleri sonucu ortaya ¢ikmistir.

Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin eslik durumlarina gore
deneyimsel deger faktorleri arasinda anlaml bir farklilik vardwr seklinde ifade edilen
onuncu hipotez SED, ED, FD, HEIDD, RDD, MDD, ODD, TODD, VD, HD
faktorleri baglaminda kabul edilirken, KD ve DD baglaminda reddedilmektedir.
Kacis degerinin biitiin grupta ayni algilamaya sahip olmasi Plog’un paket tur ile
seyahat ederken; seyahatin anlamini yitirdigi, turistlerin 6zgiir yasam alanina

miidahale edildigi ve deneyimlerinin siirlandirildigi (Mak, 2004: 34) diisiincesi
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arastirma sonuglari ile ortiismektedir. Durumsallik degerinde ise tiiketim esnasindaki
cevresel kosullar herkes tarafindan ayni algilanmistir. Eslik durumuna gore tatmin
durumunun karsilastirilmasinda yalniz ve grup ile tura katilanlarin diger gruplara
oranda daha yiiksek deneyimsel deger edindikleri sonucu tespit edilmistir. Bu sonuca
yonelik yalniz seyahat eden Uzak Dogulu turistin yeni kisilerle tanisip, paylasimlarda
bulunmasi ve disa doniik turist tipi olmas1 durumunda digerlerine oranla daha farkl
deneyim edinmesini saglayacaktir. Grup ile seyahat edenler ise grup liyeleri ve tura
katilan diger kisiler ile iletisim kurmasi hem kendi grubu ve tura katilan kisiler ile
iletisim kurma kolayligi hem de gruba dahil kisilerin yakinlik kurdugu kisiler ile
grup araciligiyla iletisim kurma kolayligindan dolay1r deneyim cesitliligi yasama
firsat1 saglayacaktir.

Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin eslik durumlarina gore tatmin
durumlart arasinda anlaml bir farklilik vardir seklinde ifade edilen on birinci
hipotez kabul edilmektedir. Tura yalmiz katilan Uzak Dogulu turistler en yiiksek
tatmin diizeyine sahipken aile ile birlikte katilanlar en diigiik tatmin diizeyine
sahiptirler.

Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin eslik durumlarina gére sadakat
durumlari arasinda anlamli bir farkililik vardir seklinde ifade edilen on ikinci hipotez
kabul edilmektedir. Tatmin sonucu ile uyumlu olarak tura yalmiz katilan Uzak
Dogulu turistler en yiiksek sadakat diizeyine sahipken aile ile birlikte katilanlar en
diisiik sadakat diizeyine sahiptirler. Tura arkadaslari, i arkadaslari ve bir grup ile
birlikte gelenler ise yalniz gelenlere gore daha diisiik aile ile gelenlere gore ise daha
yiiksek sadakat egilimindedirler.

Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin tur siirelerine gére deneyimsel
deger faktorleri arasinda anlaml bir farklilik vardir seklinde ifade edilen on {icilincii
hipotez HEIDD, RDD, MDD, ODD, TODD, HD baglaminda kabul edilirken SED,
ED, FD, VD, KD ve DD baglaminda reddedilmektedir. Tura katilan Uzak Dogulu
turistler giinliik, iki giinliik, ti¢ giinliikk, dort gilinliik, bir haftalik ve bir hafta ve
tizerinde siireye sahip turistlerin edindikleri SED, ED, FD, VD, KD ve DD faktorii
ayn1 algilanmistir. Giin siiresi uzadikca turistlerin edindikleri HEIDD, RDD, MDD,
ODD, TODD, HD faktorleri deneyimi de artmaktadir.
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Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin tur siirelerine gore tatmin
durumlart arasinda anlamly bir farklilik vardir seklinde ifade edilen on dordiincii
hipotez kabul edilmektedir. Giinliik Kapadokya turuna katilanlarin tatmin diizeyi
daha uzun siireli turlara katilanlar gére daha diisiiktiir. Kapadokya tarihi, cografi ve
kiiltiirel 6zellikleri ile diinyanin ender destinasyonlar1 icerisinde yer almaktadir.
Destinasyon deneyimsel degerini deneyimleyebilmek icin bir giin yeterli bir siire
olmadig1 sonucuna ulasilabilir. Arastirmaya katilan Uzak Dogulu turistlerin tur
stirelerine gore sadakat durumlar: arasinda anlaml bir farkhilik vardir seklinde
ifade edilen on besinci hipotez reddedilmektedir.

Ozetle, tur operatdrlerine yonelik deneyimsel degerin; (1) sosyal etkilesim
degeri, (2) egitsel deger, (3) fonksiyonel deger, (4) hediyelik esya isletmesi deneyimi
degeri, (5) restoran deneyimi degeri, (6) miize deneyimi degeri, (7) otel deneyimi
degeri, (8) tur araci (otobiisii) deneyimi degeri, (9) verimlilik degeri, (10) kagis
degeri, (11) hatira degeri ve (12) durumsallik degerlerinden olustugu tespit
edilmistir. Deneyimsel deger, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda
anlamli ve pozitif iligki bulunmustur. Farklilik analizinin uygulandigi; milliyetlere
gore, geceledikleri konaklama isletmesine gore, eslik durumlarina gore, tur siirelerine
gore karsilastirmalarda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

Arastirmadan elde edilen sonucglara gore Kapadokya’ya gelen Uzak Dogulu
turistlerin profillerine iliskin asagidaki bilgiler verilebilir. Orneklemin evreni temsil
etme giiciine goére Kapadokya’ya gelen Japon turistlere iliskin asagidaki genellemeler
yapilabilir:

» Kapadokya’ya gelen Japon turistler genellikle 60 yas ve iizeri yas grubuna
dahildirler.
» Yillik gelirleri genellikle 60,000 — 79,999 avrodur.

A\

Genellikle lisans mezunudurlar.
» Kapadokya’y1 ziyaret amaglari sirastyla; yer alt1 sehirlerini gormek, Goéreme
Acik Hava Miizesini gdrmek, balona binmek ve kiiltiirdiir.

» Japonlar, genellikle bes yildizli otelde konaklamaktadirlar.

A\

Aileleri ile seyahat etmektedirler.

» Tirkiye destinasyonuna bir hafta ve {izeri siire ayirmaktadirlar.
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>

Tur operatorii tercihlerini ge¢mis deneyimlerine gore yapmaktadirlar.

Memnun olarak ayrildiklari tur operatdrlerine sadiktirlar.

Kapadokya’ya gelen Cinli turistlere iliskin asagidaki genellemeler yapilabilir:

>

YV V VY

vV V VYV V

Kapadokya’ya gelen Cinli turistler genellikle 41-50 yas grubuna dahildirler.
Yillik gelirleri genellikle 60,000 — 79,999 avrodur.

Genellikle lisans mezunudurlar.

Kapadokya’y1 ziyaret amaclar1 sirasiyla; dinlenme, kiiltiir, yer alt1 sehirlerini
gormek, Goreme A¢ik Hava Miizesini gérmek ve balona binmektir.

Cinliler, genellikle bes y1ldizl1 otelde konaklamaktadirlar.

Aileleri ile seyahat etmektedirler.

Tiirkiye destinasyonuna bir hafta ve ilizeri siire ayirmaktadirlar.

Tur operatorii tercihlerini ge¢mis deneyimlerine gore yapmaktadirlar.

Memnun olarak ayrildiklari tur operatdrlerine sadiktirlar.

Kapadokya’ya gelen Giiney Koreli turistlere iliskin asagidaki genellemeler

yapilabilir:

>

vV V VY

vV V VYV V

Kapadokya’ya gelen Koreli turistler genellikle 51-60 yas grubuna dahildirler.
Yillik gelirleri genellikle 40,000 — 59,999 avrodur.

Genellikle lisans mezunudurlar.

Kapadokya’yr ziyaret amaclar1 sirasiyla; dinlenme, yer alti sehirlerini
gormek, Goreme A¢ik Hava Miizesini gérmek ve balona binmektir.

Giiney Koreliler, genellikle bes yi1ldizli otelde konaklamaktadirlar.

Aileleri ile seyahat etmektedirler.

Tiirkiye destinasyonuna bir hafta ve iizeri siire ayirmaktadirlar.

Tur operatdrii tercihlerini internet araciligi ile yapmaktadirlar.

Arastirma sonucunda Uzak Dogulu turistlerin 6zelliklerine iligkin elde edilen

veriler Hofstede (1980), Varley (2000°den aktaran Mak, 2004: 39), Sun-Young
(1991°den aktaran Pizam ve Jeong, 1996: 278), Oedewald (2009:111), Ahmed ve
Krohn (1992°den aktaran Reisinger ve Turner, 1999: 1208), Wong ve Kwong (2004:

582-583)’un calismalarini desteklemektedir.

Calisma kapsaminda elde edilen bulgu ve sonuglardan hareketle deneyimsel

deger baglaminda ileride yapilacak ¢alismalara asagidaki dneriler sunulmustur:
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» Deneyimsel deger literatiiri turizmde oldukga yeni bir literatiirdiir. Turizm
olay1 ile deneyimin gergeklestigi gercegi goz Oniinde bulunduruldugunda
turistlere unutulmaz anlar yasatabilmek i¢in deneyimsel deger literatiirii
lizerinde ¢alismalarin yapilmasi ve turistlerin kendilerinin de farkinda olmadigi
his, duygu, fantezilerden olusan deneyimsel degerlerin turistlere sunulmasi
gerekmektedir.

» Arastirmanin uygulandigi destinasyon ve pazar degistirilerek sonuglar
karsilastirilabilir;

a) Uzak Dogu pazarinda Tiirkiye’ye gelen Uzak Dogulu turistlerin kiiltiir
turlarinda tercih edilen Tiirkiye'nin diger destinasyonlar1 olan Istanbul,
Pamukkale, Izmir, Konya, Ankara ve Safranbolu destinasyonlarinin
deneyimsel degerlerini belirlemeye iliskin ¢alismalar yapilabilir ve oOlcek
giivenirligi arttirilabilir.

b) Farkli kiiltiirlere sahip turist pazarlarinin Kapadokya ya da diger
destinasyonlardan edindikleri deneyimsel deger faktorlerinin milliyetlere gore
karsilagtirilmasi yapilabilir.

» Tur operatorlerinin diizenlemis oldugu biitiin turlarda uygulanabilecek genel
ifadelerin yer aldig1 tur deneyimsel deger ol¢egi olusturulabilir. Glivenirligi
saglanmis olan dlgek turlarda uygulanip, veriler depolanir ve yillara gore turist
deneyim endeksleri olusturulabilir.

» Deneyimsel deger modeli turizmin farkli alanlarinda uygulanabilir;

a) Turlarda turistlerle etkilesim halinde olan, turistlerin turlardan edinecegi
deneyimsel degere entelektiiel sermaye olarak katki saglayan turist
rehberlerinin deneyimsel deger sunumundaki rolii ve sunulan deneyimsel
degerin olciimiine yonelik dlgek gelistirilebilir. Olgek gelistirme asamasinda
turist rehberleri ve turistlerden olusan katilimcilarla odak grup calismasi
yapilarak giivenilir ifadeler bir araya getirilebilir.

b) Deneyimsel deger ¢alismalart ¢ogunlukla konaklama isletmeleri literatiiriinde
yer almaktadir. Bu c¢alismalarin ozellestirilerek konaklama isletmeleri
tiirlerine (kaya oteli, butik otel, temali oteller, vb.) yonelik deneyimsel deger

Olgekleri olusturulabilir.
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¢) Deneyimsel deger Olclimiine en uygun turistik isletmelerden biri olan
miizelerin deneyimsel deger Ol¢climii yapilabilir. Miizeleri ¢ekici, zevkle
ziyaret edilen essiz deneyimlerin yasandigi isletmeler haline getirebilmek icin
onerilerde bulunulabilir.

d) Deneyimsel deger oOlcegi hediyelik esya isletmeleri, restoranlar, eglence
parklari, turistik cekicilikler, kongre ve fuarlara uyarlanabilir bodylece
tiikketicinin deneyimsel deger edinimleri bilimsel bilgi olarak sunulabilir.

» Deneyimsel deger literatliri destinasyonlara uyarlanarak destinasyonun
deneyimsel degeri belirlenebilir. Destinasyona gelen yerli yabanci biitiin
turistlerden elde edilen verilerle her bir destinasyon deneyimsel deger
baglaminda tanimlanabilir. Benzer destinasyonlar kiimelendirilebilir. Tur
paketi hazirlamada (Tailor made) edinilmek istenen deneyime gore bir
destinasyon ya da birden fazla destinasyon ve iilkeyi kapsayan deneyimsel tur
programlari olusturulabilir.

» Deneyimsel deger boyutlarinin her biri detayli incelenebilir. Deneyimsel deger
boyutlarindan biri olan sosyal etkilesim degeri detaylandirilarak miisteri-
miisteri iligkilerinin deneyimsel deger olusturmadaki rolii incelenebilir.

Tur operatorlerine yonelik deneyimsel deger, miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakatinin  saglanmasi1 uygulamalarima yOnelik Oneriler asagidaki gibi
siralanmaktadir;

> Internet kullaniminin yayginlasmas: ile birlikte tiiketiciler, {iriin ve hizmet
bilesenlerine internet araciligiyla ulagsmakta, liriin ve hizmet bilesenlerinin
fiyatlar1 hakkinda bilgi edinebilmektedirler. Turistler internet araciligi ile {iriin
ve hizmet bilesenlerini kendileri olusturmakta ya da aracilik maliyeti diisiik
olan tur operatorlerinden paket iirlinli satin almaktadirlar (Calveras, 2006: 15).
Tur operatorlerinin etkinliginin artmasi iiriin farklilastirilmasi ile saglanabilir.
Arastirmanin sonuglarindan da goriildiigli ilizere tur operatoriiniin sundugu
deneyimsel deger, turistik irlinlin farklilasmasini saglamakta ve miisteri
memnuniyeti ile miisteri sadakatini arttirmaktadir. Tur operatorlerinin sektdrde

faaliyetlerini  devam  ettirebilmeleri i¢in  {riinlerini  farklilagtirmalari
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gerektirmekte, lirlin farklilagtirmanin bir yolu da {irliniin deneyimlerle birlikte
sunulmasinin saglanmasidir.

» Tur operatorleri turistik {irlin  olusturmada tiiketici deneyimi odakli
davranmalidir. Ornegin Giiney Kore pazarina hitap ediyor ise yerel unsurlari
tastyan ama Giiney Koreli turistlerin yasamsal aligkanliklarii da
kargilayabilecegi konaklama isletmelerini ve restoranlarini, turistik {iiriin
bilesenlerine dahil etmelidir. Tur bilesenlerinde kaliteli {iriinler sunmali
boylece turistlerin fonksiyonel deger deneyimlemelerine ortam hazirlanmalidir.

» Turlarda egitsel deger; turlar turistlerin gezip gordiikleri ve bilgi edindikleri
sosyal faaliyetlerdir. Bu nedenle turistlerin egitsel deger edinmeleri igin
kalifiye operasyon ekibi olusturulmalidir. Calismada, “turist rehberinin
sundugu bilgiler deneyimimi zenginlestirdi” ve “tur rehberimden memnunum”
ifadeleri yeterli faktor yiikiinii toplayamamistir. Bu nedenle Uzak Dogu
pazarinda faaliyet gosteren tur operatoriiniin Kapadokya turlarinda turistlerine
yeterli egitsel deger sunmadiklar1 sdylenebilir. Uzak Dogulu tur liderinin tura
hakim olmasi profesyonel turist rehberinin ikinci planda bulunmas: yeterli
egitsel degerin sunulmamasina sebep olarak gosterilebilir. Bu durumun ortadan
kaldirilmas: i¢in profesyonel turist rehberinin ender diller arasinda bulunan
Japonca, Korece ve Cince dillerine hakim olmalari, hakim olduklar1 turlarda
gorevlendirilmeleri uzun donemde ise Uzak Dogu’dan turist getirebilecek daha

fazla Tirk tur operatdrlerinin seyahat pazarinda yer almalar1 saglanmalidir.
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EK 1 Anket Formu (Tiirkge)

Tur Operatérlerine Yonelik Deneyimsel Deger Olgegi

Dokuz Eyliil Universitesi, Turizm Isletmeciligi Doktora tezi i¢in hazirlanan
anket formunu doldurarak akademik c¢alismaya destek vermeniz temenni
edilmektedir. Kapadokya turunuzun bir giinliik kismin1 degerlendireceginiz soru
formunda cevaplarmiz tur operatorlerinin sunmus oldugu deneyimsel degerin
belirlenmesini saglayacaktir. Veriler akademik bir g¢alismada kullanilacak ve
bilgileriniz gizli tutulacaktir. Anketi doldurma siireniz 5-10 dakika arasinda
degismektedir. Zaman ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Danisman
Prof. Dr. Saime Oral

Doktora Ogrencisi

Ayse Celik
aysec @erciyes.edu.tr
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Béliim 1: Asagida bulunan her bir ifadeyi gortisleriniz dogrultusunda degerlendiriniz.

5=Kesinlikle Katiliyorum / 4=Katiliyorum,/ 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 2=Katilmiyorum /
1=Kesinlikle Katilmiyorum / NA=Uygun Olmayan Soru.

1 |Kapadokya’da konakladigim otelin dis mimari yapisi ¢ekicidir. 5(4(3|2|1|NA
2 |Otelin i¢ mimari yapisi ¢ekicidir. 5(4(3|2|1|NA
3 |Bir biitiin olarak otel gorsel gekicilige sahiptir. 5|4|3]2(1|NA
4 |Otelin dekorasyonu ve dekorasyonda kullanilan objeler ¢ekicidir. 5|4|3]2(1|NA
5 |Otelde kullanilan fon miizik hostur. 5/4[3]2|1|NA
6 |Otelde kullanilan renkler zevkime hitap etmektedir. 5|4|3]2(1|NA
7 |Otelde kullanilan koku zevkime hitap etmektedir. 5|4|3]2(1|NA
8 |Otelin tiim dekoratif goriiniimii zevkime hitap etmektedir. 5|4|3|2{1|NA
9 |Otelde sunulan hizmet ve programlar turistik deneyimi zenginlestirmistir. 5|4|3]2(1|NA
10 |Kapadokya turunda kullanilan tur otobiisiiniin dis goriiniimii ¢ekicidir. 5|4|3]2(1|NA
11 |Tur otobiisiiniin dig gériiniimii ¢ekicidir. 5|4|3]2(1|NA
12 |Bir biitiin olarak tur otobiisiiniin goriiniimii ¢ekicidir. 5|4|3]2(1|NA
13 |Tur otobiisiinde kullanilan fon miizik hostur. 54(3|2|1|NA
14 |Tur otobiisiinde kullanilan renkler zevkime hitap etmektedir. 5/4|3|2|1|NA
15 |Tur otobiisiinde kullanilan koku zevkime hitap etmektedir. 5/4|3|2|1|NA
16 |Tur otobiisiiniin tiim dekoratif goriiniimii zevkime hitap etmektedir. 5|4|3|2|1|NA
17 |Tur otobiisiinde sunulan hizmet turistik deneyimimi zenginlestirmistir. 5|4|3]2(1|NA
18 |Kapadokya turunda gittigim restoranin dig goriinimi ¢ekicidir. 54(3|2|1|NA
19 |Restoranin i¢ mimari yapisi ¢ekicidir. 5(4(3|2|1|NA
20 |Bir biitiin olarak restoran gorsel ¢ekicilige sahiptir. 5|4|3|2(1|NA
21 |Restoran dekorasyonu ve dekorasyonda kullanilan objeler ¢ekicidir. 5|4|3|2(1|NA
22 |Restoranda kullanilan fon miizik hostur. 5/4[3]2|1|NA
23 |Restoranin dekoratif goriintiisii zevkime hitap etmektedir. 5|4|3]2{1|NA
24 |Restoranda kullanilan koku zevkime hitap etmektedir. 5(4(3|2|1|NA
25 |Restoranin tiim dekoratif unsurlar zevkime hitap etmektedir. 5|4|3]2{1|NA
26 |Restoranda sunulan hizmet ve programlar turistik deneyimi zenginlestirmistir. 5|4|3]2{1|NA
27 |Goreme agik hava miizesinin dig goriiniimii gekicidir. 5|4|3]2{1|NA
28 |Miizenin i¢ mimari yapisi ¢ekicidir. 5(4(3|2|1|NA
29 |Bir biitlin olarak miize gorsel ¢ekicilige sahiptir. 5(4(3|2|1|NA
30 |Miizede sergilenen turistik unsurlar ¢ekicidir. 54(3|2|1|NA
31 |Miizede kullanilan fon miizik hostur. 5/4[3]2|1|NA
32 |Miizenin dekoratif goriintiisii zevkime hitap etmektedir. 5|4|3]2{1|NA
33 |Miizede kullanilan koku zevkime hitap etmektedir. 5(4(3|2|1|NA
34 |Miizedeki {irlin sunumu ve goriiniimii zevkime hitap etmektedir. 5|4|3]2{1|NA
35 |Miizede sunulan hizmet turistik deneyimimi zenginlestirmistir. 5/4[3]2|1|NA
36 |Hediyelik esya isletmesinin dis i¢ mimari yapis1 ¢ekicidir. 5/4[3]2|1|NA
37 |Hediyelik esya isletmesinin i¢ mimari yapisi ¢ekicidir. 5(4(3|2|1|NA
38 |Hediyelik esya igletmesi bir biitiin olarak restoran gorsel ¢ekicilige sahiptir. 5413|2|{1|NA
39 |Hediyelik esya isletmesinin dekorasyonu ve isletmedeki {iriin sunumu g¢ekicidir. 5(4|3|2{1|NA
40 |Hediyelik esya isletmesinde kullanilan fon miizik hostur. 5/4[3]2|1|NA
41 |Hediyelik esya isletmesinin dekoratif goriintiisii zevkime hitap etmektedir. 5413|2|{1|NA
42 |Hediyelik esya isletmesinde kullanilan koku zevkime hitap etmektedir. 5|4(3|2|1|NA
43 |Hediyelik esya isletmesinde {iriin sunumu ve goriiniimii zevkime hitap etmektedir. 5|4|3|2|1|NA
44 |Hediyelik esya isletmesinde sunulan hizmet ve programlar turistik deneyimi 5413|2|{1|NA

zenginlestirmistir.
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5=Kesinlikle Katiliyorum / 4=Katiliyorum,/ 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 2=Katilmyorum /
1=Kesinlikle Katilmiyorum / NA=Uygun Olmayan Soru.
45 [Su an seyahat ettigim tur operatdriiniin iiriinlerini kullanmak seyahat etmenin yaninda 5|4|3(2|1|NA
deneyimi dgrenmektir.
46 |Tur operatdrii sadece tur sunmakla kalmayip ayn1 zamanda miisterilerini eglendirmektedir. 5|4(3[2|1|NA
47 |Bu tur operatoriiniin iirlinlerini eglence degeri edinmek i¢in kullanmaktayim. 514[3]2|1|NA
48 |Tur operatoriiniin iiriinlerinin sundugu enerji eglenmemi sagliyor. 514[3]2|1|NA
49 |Sadece tur igin degil tur operatdriine karsi olusturdugum igin bu tur operatoriinii tercih 5|4|3[2|1|NA
ediyorum.
50 |Bu tur operatdrii ile seyahat etmek “beni her seyden uzaklastirip rahatlatryor”. 5|4(3[2|1|NA
51 |Bu tur operatoriiniin iiriinlerini kullanirken kendimi tam anlamiyla tura adapte ediyor normal  |5|4|3|2(1|NA
yasamimdan uzaklasiyorum.
52 |Bu tur operatorii ile seyahat etmek beni bagka bir ortamdaymigim gibi hissettiriyor 514(312|1|NA
53 |Turu hatirlayabilmek i¢in fotograf ¢ekme istegim olugmaktadir. 514[312|1|NA
54 |Turu hatirlayabilmek igin tur siiresince gordiigiim hatira egyalarindan satin alma istegim 5|4|3[2|1|NA
olugmaktadir.
55 |Bu tur operatdrii ile seyahat etmek zamanimi en iyi kullanmanin yoludur. 5|4[3[2|1|NA
56 |Bu tur operatdrii tatil hayatimi kolaylastirmaktadir. 5|4(3[2|1|NA
57 |Bu tur operatorii tatil siirelerim ile uyum gostermektedir. 5|4|3[2|1|NA
58 |Tur operatoriin tiriinleri (otel, ulagim, restoran, miize, hediyelik esya) katlandigim maddi 5|4|3[2|1|NA
degeri karsilamaktadir.
59 |Genel olarak tur operatériimiin fiyatlarindan memnunum. 5|4(3[2|1|NA
60 |Kullaniyor oldugum turun fiyat1 aldigim hizmete gore tatmin edici degerdedir. 5|4(3[2|1|NA
61 |Bu tur operatdr ile problem yasayacagim diisiinmiiyorum. 5|4(3[2|1|NA
62 |Bu tur operatorii kaliteli hizmet sunmaktadir. 5(4|3]|2|1|NA
63 |Bence bu tur operatorii seyahat sektoriinde uzmandir. 5|4|3[2|1|NA
64 |Bu tur operatdriinii miikkemmellik anlamina gelmektedir. 5|4(3[2|1|NA
65 |Tur operatoriim sundugu iiriinlerde ¢evreye duyarlilik ilkesini géz 6niinde bulundurmakta ve  [5|4(3|2{1|NA
bu durum ¢evreye karsi daha bilingli olmamu sagliyor.
65 |Tur operatdriim ¢evreye karsi duyarli ulasim araglarint kullanmakta ve bu durum gevreye karsi |5(4|3|2{1|NA
daha bilingli olmamui sagliyor.
66 |Tur operatdriim hizmet sunumunda ekolojik restoranlari tercih etmekte ve bu durum gevreye |5(4|3|2{1|NA
karg1 daha bilingli olmamu ve saglikli olmami sagliyor.
67 |Tur operatdrii ¢alisanlar karsilastigim problemler karsisinda yardimseverdirler. 5(4|3]|2|1|NA
68 |Tur operatériimii kendime yakin hissediyorum. 5|4(3[2|1|NA
69 |Bu tur operatorii ile seyahat etmek beni ortama kabul edilmis olarak hissetmemi sagliyor. 5|4|3[2|1|NA
70 |Tur operatorii ¢caliganlari ile kurdugum iletisim memnun olmami sagliyor. 5(4[3|2|1|NA
71 |Gruptaki diger miisteriler ile kurdugum iletisim kabul edilmis olarak hissetmemi sagliyor. 5|4(3[2|1|NA
72 |Tur operatdrii calisanlar1 ve diger miisteriler ile kurdugum iletisim deneyimimi 5|4|3(2|1|NA
zenginlestirmistir.
73 |Bu tur operatorii ile seyahat etmem ¢evremdeki insanlarin bana karst olumlu algi 5|4|3[2|1|NA
olusturmalarini saglayacaktir.
74 |Bu tur operatdrii ile seyahat etmek sosyal hayatimi zenginlestirmektedir. 514[3]2|1|NA
75 |Tur deneyimi aile ve arkadaslarimla yakinlagmami sagliyor. 5|4(3[2|1|NA
76 |Bu tur operatdriiniin {iriinleri bilgimi zenginlestirmistir. 5|4(3[2|1|NA
77 |Bu tur operatdrii yaratici hizmet sunmaktadir. 514/3]2|1|NA
78 |Bu tur operatdrii yenilik¢i hizmet sunmaktadir. 5(4|3]|2|1|NA
79 |Profesyonel turist rehberinin sundugu bilgiler turistik bilgi dagarcigim zenginlestirdi. 514[3|2|1|NA
80 |Tur siiresince gordiiklerim yaratic1 diisiincemi giiglendirdi. 5|4(3[2|1|NA
81 |Tur operatériiniin sundugu iiriin ve hizmetler merakimi arttirdi. 5|4|3[2|1|NA
82 |Tur siiresince edindigim deneyim yagsam bi¢imimi diigiinmemi sagladi. 5|4(13[2|1|NA
83 |Tur operatériiniin diger iiriinlerini kesfetmek istiyorum. 5|4(13[2|1|NA
84 |Tur deneyimim yasam bi¢cimimi degistirme diislincesi olusturdu. 5(4|3]|2|1|NA
85 [Su an seyahat ettigim tur operatériiniin iirtinlerini kullanmak seyahat etmenin yaninda 5|4|3[2|1|NA
deneyimi dgrenmektir.

ek s.3



5=Kesinlikle Katiliyorum / 4=Katiliyorum,/ 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 2=Katilmyorum /
1=Kesinlikle Katilmiyorum / NA=Uygun Olmayan Soru.

86 [Su an seyahat ettigim tur operatdriiniin iiriinlerini kullanmak seyahat etmenin yaninda 5(4|3|2|1|NA
deneyimi dgrenmektir.

87 |Tur operatorii sadece tur sunmakla kalmayip ayn1 zamanda miisterilerini eglendirmektedir. 5|4(3[2|1|NA

88 |Bu tur operatdriiniin iiriinlerini eglence degeri edinmek i¢in kullanmaktayim. 514[3]2|1|NA

89 |Tur operatériiniin {irlinlerinin sundugu enetji eglenmemi sagliyor. 5|4(3[2|1|NA

90 [Sadece tur i¢in degil tur operatoriine karst olusturdugum igin bu tur operatdriinii tercih 5|4|3[2|1|NA
ediyorum.

91 |Bu tur operatorii ile seyahat etmek “beni her seyden uzaklastirip rahatlatiyor”. 5|4(3[2|1|NA

92 |Bu tur operatdriiniin {iriinlerini kullanirken kendimi tam anlamiyla tura adapte ediyor normal |5(4(3|2|1{NA
yasamimdan uzaklasiyorum.

93 |Bu tur operatdril ile seyahat etmek beni bagka bir ortamdaymigim gibi hissettiriyor 5|4(3[2|1|NA

94 |Turu hatirlayabilmek icin fotograf ¢ekme istegim olusmaktadir. 5|4(3[2|1|NA

95 |Turu hatirlayabilmek icin tur siiresince gordiiglim hatira egyalarindan satin alma istegim 5|4(3|12|1|NA
olugmaktadir.

96 |Bu tur operatorii ile seyahat etmek zamanimi en iyi kullanmanin yoludur. 5|4[3[2|1|NA

97 |Bu tur operatorii tatil hayatimi kolaylastirmaktadir. 5|4(3[2|1|NA

98 |Bu tur operatorii tatil siirelerim ile uyum géstermektedir. 5|4|3[2|1|NA

99 |Tur operatdriin {irlinleri (otel, ulasim, restoran, miize, hediyelik esya) katlandigim maddi 5|4|3[2|1|NA
degeri karsilamaktadir.

100{Genel olarak tur operatdriimiin fiyatlarindan memnunum. 5|4(3[2|1|NA

101|Kullantyor oldugum turun fiyat: aldigim hizmete gore tatmin edici degerdedir. 5|4(13[2|1|NA

Boliim 2: Asagida bulunan sorular liitfen cevaplayiniz.

a.
b.

Cinsiyetiniz ( ) Bay ( ) Bayan

owe

Tkamet ettiginiz tilke............................ccooiiiiiiiii

c. Milliyetiniz........... ... i

d. Asagidaki gelir durumlarindan hangisi 2012 yilinda edindiginiz yilhik gelir

€.

f.

arah@indadir?

( ) €20,000’dan az () €20, 000 - €39,999
() €60,000 - €79,999 () €80,000 - €99,999

Yasmiz asagidaki hangi grup icerisinde yer almaktadir?

( )21’den az ()21-30 ()31-40
()51-60 () 60’dan ¢ok

Egitim durumuzu asagidaki hangi secenek ifade etmektedir?

() Tlkokul/ortaokul () Lise
( ) Lisans ( )Yiksek Lisans

() €40,000 - €59,999
( ) €100,000’dan ¢ok

( )41-50

( ) Meslek Yiiksekokulu

ek s.4




g. Asagidaki ifadelerden hangisi ya da hangileri Kapadokya’ya gelis

amaclarimizdandir?

() Yer alt1 Sehirleri ( ) Goreme Agik Hava Miizesi ( ) Din

( ) Yiriiyis (Treking) () Balon ( ) Macera

( ) Egitim () Kiltir ( ) Dinlenme

() Yerel yiyecek ve i¢ecekler
( ) Diger, liitfen belirtiniz.......................

h. Kapadokya’da konakladiginiz otel tiirii asagidaki seceneklerden hangisidir?

( )5 Yildizh ()4 Yildizh ()3 Yildizlh
( ) Butik otel ( ) Pansiyon
() Diger, liitfen belirtiniz............c.oouuiniiii i

1. Turdaki eslik durumunuz asagidaki seceneklerden hangisidir?

( ) Yanhz ( )Aile ile ( )Arkadaslar ile

( ) Is arkadaslar ile ( ) Organize grup ile

() Diger, Liitfen belirtiniz. ............oooiiiiiiii e,
i. Bu tur operatoriinii daha once tercih ettiniz mi? ( ) Evet ( ) Haywr
J- Bu tur operatoriinii gelecekte tercih edecek misiniz? ( ) Evet ( ) Hayir

k. Toplam tur siireniz asagidaki seceneklerden hangisidir?

( ) Bir gilin () Iki giin ( )Uggin () Dért giin
( ) Bir hafta () Bir hafta ve tizeri

I. Bu tur operatoriinii tercih etmenizde etkili olan kaynak asagidaki ifadelerden
hangisi ya da hangileridir?

( ) Gegmis deneyim () Internet ( ) Arkadas tavsiyesi
( ) Kurumsal iletisim () Brosiirler
() Diger, liitfen belirtiniz............cooouiieiiiiiiii i,
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EK 2 Anket Formu (Ingilizce)

Experiential Values for Consumers
A Survey for Tour Operators

We are asking for your help to assist with an academic project of Dokuz
Eylul University Tourism Management Doctorate dissertation. Your answers to the
questions will help us to determine what experiences a tour operator should provide
for its guests in Cappadocia tour. You will not be identified. All answers will be kept
strictly confidential and all research findings will be anonymous. The average time
for completing the questions is between 5 to 10 minutes. Thank you for your time.

Supervisor
Prof. Dr. Saime Oral

Doctorate Candidate
Ayse Celik
aysec@erciyes.edu.tr
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5=Strongly Agree/ 4=Agree,/ 3=Neither Agree Nor Disagree,/ 2=Disagree,/ 1= Strongly Disagree,/ NA=Not
Applicable
1 |The hotel’s outside architectural design is attractive. 5|4|3[2|1|NA
2 |The hotel’s interior architectural design is attractive. 5|4(3[2|1|NA
3 |The overall shape and design of hotel is attractive 5|4(3[2|1|NA
4 |The arrangement and organization of physical objects in the hotel are appealing. 5|4(3[2|1|NA
5 |The background music played in the hotel is very pleasant. 5|4(3[2|1|NA
6 |1 like the color scheme the hotel uses. 5/4|3]|2|1|NA
7 |l like the “aroma” inside the hotel. 5/4|3]|2|1|NA
8 |Ilike the overall decorative look of the hotel. 5|4(3[2|1|NA
9 |The services and programs the hotel provides enriched my experience and added to the 5|4|3(2|1|NA
enjoyment of my stay.
10 |The outside design of the tour bus is attractive. 5(4|3]|2|1|NA
11 |The interior design of the tour bus is attractive. 5(4|3]|2|1|NA
12 |The overall shape and design of the tour bus is attractive. 5(4|3]|2|1|NA
13 |The background music played on the bus is very pleasant. 5|4(3[2|1|NA
14 |1 like the colour scheme the tour bus uses. 5|4(3[2|1|NA
15 |1 like the “aroma” on the tour bus. 514[312|1|NA
16 |1 like the overall decorative design of the tour bus. 5(4|3]|2|1|NA
17 |The service provided on the tour bus enriched my experience. 5|4(3[2|1|NA
18 |The restaurant’s architectural design is attractive. 5|4(3[2|1|NA
19 |The restaurant’s interior architectural design is attractive. 5|4(3[2|1|NA
20 [The overall shape and design of the restaurant is attractive. 5(4|3]|2|1|NA
21 |The arrangement and organization of physical objects in the restaurant is appealing. 5(4|3]|2|1|NA
22 |The background music played in the restaurant is very pleasant. 5|4(3[2|1|NA
23 |1 like the restaurant’s decorative look. 5|4(3[2|1|NA
24 |1 like the “aroma” inside the restaurant. 5|4(3[2|1|NA
25 |1 like the overall look of the restaurant. 5|4(3[2|1|NA
26 |The services and programs the restaurant provides enriched my experience and added to the ~ |5(4|3|2|{1|NA
enjoyment of the meals.
27 |The museum’s outside architectural design is attractive. 5|4(3[2|1|NA
28 |The museum’s interior architectural design is attractive. 5|4|3[2|1|NA
29 |The overall shape and design of the museum is attractive. 5|4(13[2|1|NA
30 |The display and organization of physical objects in the museum are appealing. 5(4|3]|2|1|NA
31 |The background music played in the museum is very pleasant. 5(4|3]|2|1|NA
32 |I like the museum’s decorative look and layout. 5|4(3[2|1|NA
33 |1 like the “aroma” inside the museum. 5|4(3[2|1|NA
34 |1 like the museum’s overall layout the displays. 5|4|3[2|1|NA
35 |The services and programs the museum provides enriched my experience and added to the 5|4|3(2|1|NA
enjoyment of my museum experience.
36 |The outside architectural design of the souvenir shop is attractive. 5|4(3[2|1|NA
37 |The interior architectural design of the souvenir shop is attractive. 5|4(3[2|1|NA
38 |The overall shape and design of the souvenir shop is attractive. 5|4(13[2|1|NA
39 |The display and organization of physical objects in the souvenir shop is appealing. 5|4(13[2|1|NA
40 |The background music played in the souvenir shop is very pleasant. 5|4|3[2|1|NA
41 |I like the souvenir shop’s decorative look. 5|4(3[2|1|NA
42 |1 like the “aroma” inside the souvenir shop. 5|4(3[2|1|NA
43 |1 like the way souvenir shop looks. 514[3]2|1|NA
44 |The services of the souvenir shop enriched my experience and added to my overall enjoyment |5(4(3|2{1|NA
and memories of the tour.
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5=Strongly Agree/ 4=Agree,/ 3=Neither Agree Nor Disagree,/ 2=Disagree,/ 1= Strongly Disagree,/ NA=Not
Applicable
45 |Travelling with this tour operator is also a learning experience for me. 5|4(3[2|1|NA
46 |This tour operator doesn’t just sell tours but it also entertains me too. 514[3]2|1|NA
47 |1 travel with this tour operator for the pure enjoyment of it. 5|4(3[2|1|NA
48 |The enthusiasm of this tour operator is fantastic, it lifts me up. 5|4(3[2|1|NA
49 |1 enjoy travelling with this tour operator for its own sake, not just for the tour(s). 5|4(3[2|1|NA
50 |Travelling with this tour operator “gets me away from it all”. 5|4(3[2|1|NA
51 |I get so involved when 1 travel with this tour operator that I forget everything else. 5|4(3[2|1|NA
52 |Travelling with this tour operator makes me feel like I am in another world. 5|4(3[2|1|NA
53 |Tour made me want to take photographs for memory. 5|4(3[2|1|NA
54 |I will take souvenirs to remember my tour experience. 5|4(3[2|1|NA
55 |Travelling with this tour operator is an efficient way to manage my time. 5(4|3]|2|1|NA
56 |Travelling with this tour operator makes my vacation life easier. 5(4|3]|2|1|NA
57 |Travelling with this tour operator fits with my schedule. 5|4(3[2|1|NA
58 |The tour operator’s products (hotel, transportation, restaurants, museums&sightseeing, 5|4|13(2|1|NA
souvenir shop) are good value for the money I paid.
59 |Overall, I am happy with this tour operator’s prices. 5|4|3[2|1|NA
60 |The price of the tour of my current tour operator was not good value for money, given the 5(4|3|2|1|NA
quality.
61 |I would not expect any problems with this tour operator. 5|4[3[2|1|NA
62 |This tour operator provides a quality service. 5|4(3[2|1|NA
63 |I think this tour operator is a service expert in the travel sector. 5(4|3]|2|1|NA
64 |When I think this tour operator, I think of excellence. 5(4|3]|2|1|NA
65 |The tour operator is environmentally sensitive in all of its service operations and I feel that 5(4|3]|2|1|NA
this has contributed to making me more environmentally aware.
65 |The tour operator uses environmentally friendly coaches and I feel that this has contributed to [5|4|3|2{1|NA
making me more environmentally aware.
66 |The tour operator chose ecological restaurants, 1 feel that this has contributed to making me 5|4(3|2|1|NA
more environmentally aware as well as healthier.
67 |The employees of this tour operators are helpful anytime I have a problem. 5(4|3]|2|1|NA
68 |This is the tour operator that I can relate to. 5|4(3[2|1|NA
69 |Travelling with this tour operator helped me to feel accepted. 5|4(3[2|1|NA
70 [My interactions with the employees made me feel welcomed. 5(4|3]|2|1|NA
71 |My interactions with the other guests made me feel accepted. 5(4|3]|2|1|NA
72 |Interaction with employees and guests enhanced my experiences. 5(4|3]|2|1|NA
73 |My travelling with this tour operator would create a favourable perception of me among 5|4|13(2|1|NA
others.
74 |Travelling with this tour operator will improve my social life with friends. 5|4(3[2|1|NA
75 |Tour experience brings family and friends closer together. 5(4|3]|2|1|NA
76 |This tour operator products enriched my knowledge. 5(4|3]|2|1|NA
77 |This tour operator supplies me with a creative service. 5|4(3[2|1|NA
78 |This tour operator supplies me with an innovative service. 5|4(3[2|1|NA
79 |The tour guide’s knowledge that I listened to enriched my touristic knowledge. 514/3]2|1|NA
80 |The landscape that I see during the tour inspired me to think. 5|4(13[2|1|NA
81 |The tour operator product inspired my curiosity. 5|4|3[2|1|NA
82 |My tour experience led me to think of my life style. 5|4(3[2|1|NA
83 |I would like to further explore the tour operator’s other tour products. 5|4(3[2|1|NA
84 |My tour experience makes me want to change my life style. 5|4[13[2|1|NA
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5=Strongly Agree/ 4=Agree,/ 3=Neither Agree Nor Disagree,/ 2=Disagree,/ 1= Strongly Disagree,/ NA=Not
Applicable
85 |The way people live in places we visited enhanced my experinece. 5|4(3[2|1|NA
86 |The weather conditions don’t spoil the enhancement of my experience.
87 |The traffic doesn’t spoil my experience. 514[3]2|1|NA
88 |I am satisfied with the hotels we stayed. 5|4(3[2|1|NA
89 |I am satisfied with the tour bus. 5/4|3]|2|1|NA
90 |I am satisfied with the restaurants we dined. 5/4|3]|2|1|NA
91 |I am satisfied with the museums we visited. 5(4|3]|2|1|NA
92 |I am satisfied with the souvenir shops we visited. 5|4(3[2|1|NA
93 |I am satisfied with the tourist guide. 5|4(3[2|1|NA
94 |I am totatly satisfied with my tour operator. 5(4|3]|2|1|NA
95 |Overall, my experience with my tour operator was beyond what I expected. 5(4|3]|2|1|NA
96 |This tour operator is the best to travel with on tour. 5(4|3]|2|1|NA
97 |In the future, this tour operator will be my first preference when I decide to travel again. 5|4(3[2|1|NA
98 |I intend to travel with this tour operator in the future even if there is a slight rate increase. 5|4(3[2|1|NA
99 |I would like to obtain further information of other tours this tour operator provides. 5(4|3]|2|1|NA
100|I would recommend this tour operator to friends and relatives. 5(4|3]|2|1|NA
101|The way people live in places we visited enhanced my experinece. 5|4(13[2|1|NA
Section 2: Please answer the questions below or check items that apply to you.
a. Your gender ( ) Male ( )Female
b. Please indicate your country of residence...................................
c. Whatis your nationality.........................
d. Which of the following best describes your gross annual household for the

year 2012?

( ) Less than €20,000 () €20, 000 to €39,999 () €40,000 to €59,999

() €60,000 to €79,999 () €80,000 to €99,999 () Over €100,000
e. Which age group do you belong to?

( ) Less than 21 ()21-30 ()31-40 ()41-50

()51-60 ( ) Over 60

f. Education level attained?
( ) Less than high school ( ) High school () Some college-two years
( ) College degree ( ) Graduate degree () Postgraduate degree

g. What is your primary purpose for this trip? Please tick all that are

applicable.

( ) Visiting underground city ( ) Visiting Géreme Open Air Museum

( ) Religious ( ) Treeking ( ) Ballooning
( ) Adventure ( ) Pleasure ( ) Culture

( ) Leisure ( ) Educational

( ) Local Food&Beverage
() Others, please Specify........cooviiiiiiiiiii i
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h. Which type hotel did you stayed in Cappadocia?
( )5 Stars ( ) 4 stars ( ) 3 Stars
( ) Botique hotel ( ) Pension
() Others, please SPeCify.....c.uviiiiiiii e

i. Who did you travel with on this trip? Please tick all that are applicable.

( ) Only myself ( ) With family ( ) With friends
( ) With colleagues ( ) Organized group travel
() Others, please SPeCify.......c.oviuiiiiiiiiii i

1. Did you use this tour operator before? ( ) Yes ( )No

j- Will you use this tour operator again? ( ) Yes ( )No

k. What is the duration of your current tour?

( ) Daily ( ) Two days ( ) Three days ( ) Four Days
( ) One week () More than a week

1. Where did you hear about this tour operator? Please tick all that are
applicable.

() Past experience ( ) Online ( ) Friends’ recommendation
() Corporate contact ( ) Visitor center’s brochures
() Others, please SpeCify.......c.oviuiiiiiii i,
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EK 3 Anket Formu (Japonca)
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5= B /4=1FIERE /3= b &b 2720 /2=[E L7 /1= &< FE LRV I NA=D D B 720
1 (ZOKRT VOB TH D 5/4(3[2|1|NA
2 | ZORTNVONEITIRIHTH D 5/4(3[2|1|NA
3| ZDOFRTNDOEIKE 2T A NI TH D 5/4(3[2|1|NA
4 |7 NVNEHOZFEBAZR OB E ORI P Th 5 5/4(3[2|1|NA
S|ZORTNATHILTWDBGMIZE THREUA LW 5/4|3(2[1[NA
6 |ZDORTINDOUOFHNIHFHTH D 5/4|3(2|1|NA
T | ZDOFRET VN OFRARD T 5 5/4(3[2|1|NA
8 | ZDRT NVOEIKN IR MDA TH D 5/4|3(2|1|NA
9 RTADREMET HH— AR T 07T AFROBWEERE 220 | WiEEZ L 0L |514(3]2(1|NA
Lok LTz
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