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ONSOZ

Deneyimsel pazarlama kapsaminda miisteri deneyimlerinin memnuniyet ve
sadakate etkilerini ortaya ¢ikarmayir amaglayan bu arastirmada, oncelikle beni her
konuda destekleyen, deneyimlerini ve goriislerini benimle paylasarak katkida
bulunan degerli hocam Dr. Ferdi BISKIN’e vyiirekten tesekkiir ederim. Tez
calismasinin tamamlanmasinda, Ozellikle yontem ve analiz boliimlerinde olmak
iizere, her konuda verdikleri destekler i¢in sayin hocam Dr. Murat KOCYIGIT’e ve
katkilarin1 ve desteklerini esirgemeyen diger degerli 6gretim gorevlisi hocalarima da
sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Yine anket caligmasinin yapilmasinda desteklerini esirgemeyen konaklama
isletmesi yoneticilerine, tur operatorii isletmecilerine ve degerli vakitlerini ayirarak

anket doldurmaya yardimci olan tiim misafirlere en igten tesekkiirlerimi sunarim.

Ayrica tezimin her agsamasinda yanimda olup, beni destekleyen ve her konuda
her zaman yanimda olan sevgili aileme yiirekten tesekkiir ederim.
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OZET

Giiniimiizde sanayi ve hizmet sektdrlerinde yasanan yogun rekabet ve tiiketici beklenti,
istek ve ihtiyaclarmin cesitlenmesiyle birlikte pazarlama anlayisinda da degisim ve gelisim
kacinllmaz hale gelmistir. Bu degisim ve gelisimler sonucu ortaya cikan pazarlama
egilimlerinden birisi de deneyimsel pazarlamadir. Tiiketiciye sunulan mal ve hizmetlerin islevsel
yararlarindan ziyade, duyusal, duygusal, diisiinsel, iliskisel ve davramgsal boyutlarina 6nem
veren deneyimsel pazarlama kavrami, bir¢cok sektorde oldugu gibi turizm sektoriinde de
denenmeye baslanmistir. Bu arastirmada da Konya sehir merkezinde bulunan 4 ve 5 yildizh
konaklama isletmelerinde uygulanan deneyimsel pazarlama boyutlari ele alinmstir.

Arastirmada, Konya sehir merkezinde bulunan 4 ve 5 yildizh konaklama isletmelerinde
uygulanan deneyim boyutlari ile miisterilerin deneyimlemek istedigi deneyim boyutlarinin neler
oldugunu belirlemek, konaklama isletmelerinin hangi temalarla tammlandigim tespit etmek,
isletme yonetici goriisleriyle miisteri goriislerini karsilastirarak aradaki farklhihiklar: belirlemek,
deneyim boyutlarinin memnuniyet ve sadakate etkilerini ortaya ¢ikarmak amaglanmistir.

Arastirma Konya sehir merkezinde yer alan Kiiltiir ve Turizm Bakanhg Isletme
Belgeli 4 ve 5 yildizh konaklama isletmelerinin yoneticilerinin ve miisterilerinin katihmiyla
gerceklesmistir. Arastirma siirecinde ilk olarak literatiir taramasi yapilmis ve kavramsal
cerceve belirlenmistir. Sonraki asamada ise hazirlanan anket yoluyla hedeflenen veriler
toplanarak SPSS 20.0 programm yardimiyla analiz edilmis ve degerlendirilmistir.

Arastirmanin amacit kapsaminda yer alan miisteri deneyim boyutlari, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iliskiyi tespit edebilmek i¢in faktorler arasinda
korelasyon ve regresyon iligkisi incelenmistir. Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati dlcegi
bagimh degiskeni ile miisteri deneyim boyutlar1 bagimsiz degiskenleri arasinda anlamh iliskiler
tespit edilmistir. Miisteri deneyim alt boyutlar1 ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiye
bakmak icin regresyon analizi yapildiginda bu boyutlardan sadece egitim, sosyal tatmin ve
alturistik degiskenlerinin istatistiksel olarak miisteri memnuniyeti degiskenini anlamh yonde
etkiledigi goriilmiistiir. Yine miisteri deneyim alt boyutlar1 ile miisteri sadakati arasindaki
iliskiye bakildiginda ise egitim, sosyal tatmin, sosyal etkilesim ve alturistik degiskenlerinin
istatistiksel olarak miisteri sadakati degiskenini anlaml yonde etkiledigi belirlenmistir.

Arastirmada son olarak, deneyimsel pazarlamanin ozellikle turizm sektoriinde daha
etkin ve verimli bir sekilde uygulanabilmesi amaciyla isletmelere, isletme calisanlarmna ve
sonraki yillarda yapilacak olan arastirmalara cesitli oneriler gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel pazarlama, konaklama isletmeleri, deneyim boyutlar,
miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati.



ABSTRACT

NEW TRENDS IN MARKETING: A RESEARCH AS PART OF EXPERIMENTAL
MARKETING IN THE FOUR AND FIVE STAR HOTELS IN KONYA

With the intense rivalry in the sectors of industry and service and diversification in
expectation, desire and needs of the customers, evolution and development in the percept of
marketing is inevitable. One of the marketing trends arising in the results of these evolutions
and developments is experimental marketing. The concept of experimental marketing giving
importance to the sensual, sentimental, intellectual, associational and behavioural dimensions
rather than the functional benefits presented to the consumer like many sectors has been
attempted to be applied in the sector of tourism. The purpose of this paper whether revealing
experimental dimensions in the city hotels having share in the sector of tourism are effective on
satisfaction and loyalty of customer or not.

In the first part of the paper, new trends practised in marketing in the recent years are
mentioned. In the second part, the definition of marketing, features, aims, dimensions, varieties
and practices are mentioned. In the third part, accomodation operations and the samples of
experimental marketing in the accomodation operations are explained. In the last part of the
paper, a practice for city hotels is included. This research is prepared with the participation of
maganers of the 4 and 5 stars hotels in the Konya city center having certification from Ministry
of Culture and Tourism. The research process has begun with literature review and conceptual
frame has been stated. In the next step, based on target data collected by prepared survey
analyzed and evaluated with SPSS 20.0 programme.

To confirm the relation between customer experiment dimensions, customer satisfaction
and customer loyalty as part of the research target, the correlation and regression link among
the factors has been analyzed. The meaningful correlation between customer satisfaction and
customer loyalty dependent variable and customer experiment dimensions independent variable
has been analyzed. When regression analysis has been done to observe the correlation between
customer experiment sub-dimensions and customer satisfaction, only education, social
satisfaction and alturistic factor have meaningful impact on the customer satisfaction factor
statistically. When the correlation between customer experiment sub-dimensions and customer
loyalty has been handled, education, social satisfaction, social interaction and alturistic factors
impact on the customer loyalty factor statistically.

In the coclusion of the paper, some kinds of suggestions have been made to be able to be
practiced and managed experimental marketing effectvely in especially city hotels.

Key Words: Experimental marketing, accomodation operations, experiment
dimensions, customer satisfaction, customer loyalty.
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GIRIS

Uluslararas1 rekabet kosullar1 dikkate alindiginda ekonomik, siyasi, sosyal,
kiiltiirel ve teknolojik alanlarda yasanan degisimlere ve gelisimlere paralel olarak,
pazarlama alaninda da birtakim evrelerden gecilmis ve mevcut pazarlama anlayisina
ulasilmistir. Bugiin kiiresellesen diinya diizeni igerisinde hizli bir degisime sahip olan
rekabet sartlari, isletmelerin rakiplerine karsi {stiinliik saglayabilmeleri adina
pazarlama yaklagimlarin1 giincellemeleri ve giincel olan anlayiglarn takip ederek
uygulamalari yoniinde baski uygulamaktadir. Bununla beraber, ge¢miste sahip
olunan anlayis ile mukayese edildiginde, mevcut pazarlama anlayisinda ciddi bir

degisim siireci yasandigi sOylenebilmektedir (Tekin vd., 2014: 227).

Diinya savaslar1 siiresince, piyasada yer alan iiretici isletme azligi sonucu
olusan talep fazlasi nedeniyle satis yapmak icin ilave bir caba gerekmemesine
ragmen niifusun da artmasiyla birlikte, isletme sayisinda goriilen artig, rekabet
kosullarimi1 zorlastirmis ve isletmeleri pazarlama anlaminda yeni arayislara sevk
etmistir. Bu yillarda reklam kavrami 6nemi artan bir kavram olmustur. Ozellikle
1970 ve 1980’11 yillar sonrasi ¢ok daha etkin sekilde hissedilen bu durum karsisinda
modern pazarlama anlayisina duyulan ihtiya¢ kendisini ¢ok daha fazla hissettirmistir

(Durmaz, 2006: 256).

Tim diinyada kapsamli degisikliklerin ve Onemli kirilma noktalariin
yasandig1 yillar 1980’ler olarak géze carpmaktadir. Bu donemde pazarlama alaninda
da akademisyenler ve arastirmacilar arasinda bazi konular hakkinda ayrigmalar
gozlemlenmistir. Akademisyenlerin birbirleriyle farkli goriislere sahip olduklari ilk
konu, pazarlamanin gelisim siirecinde etkin olan temel unsurun tecriibeler yolu ile
edinilen pratik bilgi birikimi mi yoksa teorileri igeren kitabi bilgiler mi oldugu
hususudur. 1970’lerde uygulamadan kaynakli tecriibeler pazarlama faaliyetlerine
sekil verirken bilhassa 1980’11 yillardan itibaren teoriler agirlik kazanmis ve mevcut
teorilere getirilen elestiriler ile beraber yeni teoriler ortaya atilmaya baslanmistir

(Paylan ve Torlak, 2009: 10).



Pazarlama odakli yOnetim anlayisina sahip olan isletmeler, miisterilerinin
beklenti ve gereksinimlerini gesitli aragtirmalar yaparak belirleyip bu miisterilere
rakipler tarafindan sunulmayan mal ya da hizmetleri sunmay1 hedeflemektedirler.
Pazarlama yOnetimini benimseyen isletmeler tiiketici odakli politikalar
benimsemekte ve satis ve karliligin arttirllmasi adina Oncelikle tiiketicinin 1yi
anlasilmas1 gerektigini savunmaktadirlar. Dolayisiyla bu anlayis1 benimseyen
isletmelerde tiiketiciye av goziiyle bakilmamakta yani iirlin i¢in miisteri bulmaktan
ziyade dogru miisteri kitlesi i¢in dogru iiriin iiretilmeye c¢alisilmaktadir (Erdogan,

2012: 11).

Modern pazarlamanin benimsendigi donemlerde isletmeler i¢in Oncelikli
hedef, kar elde etmekten ziyade tiiketicilerin beklentilerini karsilayabilmek olmustur.
Modern pazarlama anlayisinin benimsedigi yol haritasi ise hedef kitlede yer alan
miisterilerin beklenti ve gereksinimlerinin tespit edilerek biitlinlesik pazarlama
vasitalar1 ile beraber tiiketicilerin tatmin edilmesi ve memnun miisteri kitlesinin
duyacagi sadakat ile beraber de uzun vadede kar elde edilmesi olarak tarif
edilmektedir (Uniivar, 2009: 29). Bu aciklamalar 1s13imnda gelisim gosteren modern
pazarlama, giiniimiizde farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Bu tanimlamalardan bir

kag1 asagidaki gibidir:

Baska bir tanmimda modern pazarlama; “tiiketicilerin istek ve arzularindan
hareketle, onlart memnun etmek amaciyla mal, hizmet ve fikir {ireterek iiretilen bu
tirtinlerin hedef tiiketicilerinin ekonomik durumlari dikkate alinarak fiyatlandirilmasi,
tanitilmasi, tiiketiciye ulastirilmasi, satis sonrasi garanti ve teknik hizmetlerle
zenginlestirilmesi ve sonucunda da kar elde edilmesi” olarak tanimlanmaktadir.

(Durmaz, 2006: 256)

Modern pazarlama; satis personelinin gereksinim ve istekleri iizerinde
durmak yerine, mevcut veya potansiyel miisterinin gereksinim, istek ve tercihleri
tizerinde yogunlagarak miisteriyi tatmin etmeyi hedefler (Levit, 1960: 59-80).
Dolayistyla Modern pazarlama anlayisinda isletmelerin 6ncelikle hedeflenen pazarin
gereksinimlerini, dileklerini ve ¢ikarlarini tespit ederek miisteri memnuniyetini

rakiplerine nazaran daha etkili sekilde gergeklestirmeyi, bunu yaparken de toplumun



cikarlarii ve refah seviyesini gozetmeyi amagladiklar1 sdylenebilmektedir. Kisith
kaynaklar ile insanoglunun simirsiz gereksinimleri karsilanmaya c¢alisildigindan,
olusabilecek c¢atismalar1 pazarlamanin gidermesi beklenmektedir. Pazarlama
personelleri, miisterilerin 6zeline inmeden 6nce toplumun genel ¢ikarlarin1 ve refah
seviyelerini Onemsemelidirler. Bu agidan bakildiginda modern pazarlama
yaklasimmin da miisteri odakli bir anlayis oldugu ve isletmenin amaglarina
ulagilabilmesi i¢in Once miisteri memnuniyetinin  saglanmasi  gerektigi

sOylenebilmektedir (Tekin ve Zerenler, 2012: 31).

Sonug olarak, tiiketici ihtiyaglar1 ve isteklerinin pazarlamanin odak noktasi
oldugu, tiiketici egemenliginin kabul edildigi ve isletmenin amaclarina bu anlayisla
ulagabilecegi, tiim pazarlama uygulamalarinin birbirleriyle iligkili bir biitiin i¢inde
ele alinmasi1 gerektigi sdylenebilir. Bir isletme “modern pazarlama” olarak bilinen
yaklagimi benimserse bir biitlin olarak tiiketici tatmini saglanmaya calisilacaktir
(Odabast, 2001: 11). Pazarlama kavram ve anlayisindaki gelismelere bagli olarak son
yillarda literatiire bircok yeni pazarlama egilimlerinin girdigi ve pazarlamaya yeni

boyutlarin eklendigi gézlenmektedir.



BIRINCi BOLUM
PAZARLAMADA YENIi EGILIMLER

Modern pazarlamanin benimsenmesi ile pazarlama alaninda degisik anlayis
tarzlarinin ortaya ¢iktigi sdylenebilir. Bu yaklasimlardan 6n plana ¢ikant 1970’li
yillardan giiniimiize kadar devam eden siirecte, irdeleyen (tim yoniiyle arastiran)
bireylerin beklenti ve gereksinimlerinin kisa ve uzun vadede farkli olusunun
dogurdugu ikilem olmustur. Bu c¢ikmazi ortadan kaldirabilmek adina “sosyal
pazarlama yaklagimi” ortaya atilmistir. Diger bir yaklasim ise 1990’l1 yillardan bu
yana iletisimin ve karsilikli etkilesimin ana temasini olusturdugu “iliskisel pazarlama
yaklagimi” olmustur (Erdogan, 2012: 11-12). Fakat modern pazarlama alanindaki
gelismelere bagl olarak pazarlamada yeni egilimler ortaya ¢ikmaya devam etmistir.
Bu egilimler: iliskisel pazarlama, tavsiye pazarlamasi, agizdan agza pazarlama, yesil
pazarlama, dogrudan pazarlama, i¢sel pazarlama, etkinlik pazarlamasi, post modern
pazarlama, gerilla pazarlamasi, nis pazarlama, retro pazarlama, néro pazarlama,
mobil pazarlama, ag pazarlama, e-pazarlama, veri tabanl pazarlama, viral pazarlama,
sosyal medya pazarlamasi, sosyal pazarlama, deger temelli pazarlama, pazarlamama,

helal pazarlama deneyimsel pazarlama, olarak siralanabilir.
1.1. iliskisel Pazarlama

Iliski pazarlamasi kavram ilk olarak Berry tarafindan 1983 yilinda
kullanilmaya baslanmistir. Berry iliskisel pazarlamayi, miisteri iliskilerinin cezbedici
bir hale biiriindiirtilmesi, devamli hale getirilmesi ve siirekli olarak gelistirilmesi

olarak tanimlamistir (Berry, 1983: 236).

Iliskisel pazarlama; isletmelerin mal ve hizmet tedarikgileri, rakipleri, kar
amaci olmayan orgutler, kamu kuruluslari, son kullanicilari, araci musterileri,
islevsel boltimler, isletme is gorenleri ve isletme birimlerinden biri veya birkagc: ile
iyi iliskiler kurulmasini, gelistirilmesini ve bu iliskileri koruyabilmek dogrultusunda
gerceklestirilen biitiin pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir. Iliskisel pazarlama,

genellikle hizmet ve sanayi mallar1 Ureten isletmelerde, musteri sadakatini arttirarak



isletmenin mevcut masterilerinden daha fazla is veya siparis almak icin tasarlanan bir

pazarlama yonetimidir (Haciefendioglu ve Colular, 2008: 109).

Iliskisel pazarlamanm stratejik bir bakis agis1 olarak yeni miisteri arayisina
girmekten ¢ok, mevcut miisterileriyle olan iliskileri gelistirerek sadik bir miisteri

kitlesi yaratmay1 hedefledigi soylenebilmektedir (Glilmez ve Kitapgi, 2003: 180).

Iliskisel ~ pazarlamanin  barindirmas1  gereken faaliyetler  sunlardir

(Gummesson, 1995:244; Aktaran: Sendur, 2009: 22):

- Miisterinin her alanda 6nceliginin bulundugu bir kiiltiir yapisinin isletme

icerisinde yerlestirilmesi,

- Miisterilere vaatlerde bulunulmasi ve bu vaatlerin eksiksiz olarak

gerceklesmesinin saglanmasi,

- Misterilere iliskin bilgi aragtirmasi yapilmasi ve elde edilen verilerin analiz

edilmesi,

- Pazarlama etkinliklerinin ihtiya¢ duydugu etkilesim siire¢lerinin harfiyen

uygulanmasi,
- Uzun vadeli zaman dilimleri i¢in miisteri odakli politikalar benimsenmesi,

- Pazarlama faaliyetlerinin yalnizca ilgili departmanla sinirlanmayarak biitiin

calisanlar tarafindan sahiplenmesinin saglanmasi.

Iliskisel pazarlamada miisterinin giiveni, miisteri sadakatinden dnce gelmekte
ve miisteriyi olumlu yonde etkilemektedir. Miisteriyi elde tutma g¢abalari, hizmetlere
yeni degerler ekleme ve veritaban1 yonetimi gabalari, basarili bir iliski pazarlamasi
yonetimi i¢in en gerekli unsurlardir. Isletmeye bagli miisteri ve personel, dgrenen
orgilitler, personelin egitimi, iliskinin fiyatlandirilmasi, iletisim ve iliski yonetimi,

iliskisel pazarlamanin yedi anahtar adimidir (Uniisan ve Sezgin, 2007: 186).

Iliskisel pazarlamanm &nem kazanmasmin sebepleri su sekilde siralanabilir
(Deniz ve Kamer, 2013: 5):

- Kiiresel anlamda gittik¢ce artan zorlu rekabet sartlari,



- Miisteri beklentilerinin devamli olarak artmasi ve karmasik bir hal almasi,
- Hedeflenen pazarlar icerisindeki kirilmalarin artmasi,

- Miisterilere ait satin alma egilimlerinin beklenmedik sekilde degismesi,

- Kalite standartlarina iliskin artis egilimleri,

- Rekabet kosullar igerisinde yalnizca kaliteyi dnemsemenin basarisizlikla

sonuclanmasi,

- Hemen hemen biitin mal ve hizmet dallarinda yasanan teknolojik

gelismeler,

- Geleneksel pazarlama yaklagimlarina duyulan giivenin giin gectik¢e azaliyor

olmasi, seklinde belirtilmektedir.

Pazarlama alaninda iliski pazarlamasinin genis kullanim alanlari olmasina
karsin, iligki pazarlamacilarinin birgogunun ortak goriisii, bu pazarlama tekniginin
kolay formiile edilir bir anlayisa sahip olmadigi yoniindedir (Egan, 2011). Iliski
pazarlamasi genis bir faaliyet yelpazesine sahiptir ve bdylelikle degisik isletmeler
icin farkli baglamlarda degisik kavramlar ifade edebilmektedir (Shammout, 2007:
14).

Uriin odakli yaklasimlardan miisteri merkezli yaklasimlara gecisin temel
nedenlerinden bazilar1 teknolojik gelismeler ve rekabet kosullarindaki nitel ve nicel
zorluklardir. Misteriyi temel alan yaklagimlarin bir sonraki asamasi ise yine
miisteriyi temel alan iligkisel pazarlama yaklasimidir. Bu anlayista asil 6nemli olan,
tiiketici ile isletme arasindaki kurulan giiven iliskisinin uzun yillar devam ettirilmesi

gerekliligidir (Ilban vd., 2009: 120).

Sonug olarak isletmelerin 6zellikle son yillarda kisa vadede elde edilecek
kazanglardan ziyade, tiiketicilerle giiven ve miisteri memnuniyetine dayali uzun
vadeli iliskiler kurup, iliskisel pazarlama vasitasiyla uzun donemli karlar elde etmeyi

amacladiklar1 sdylenebilir (Yurdakul, 2007: 3).



1.2. Tavsiye Pazarlamasi

Tavsiye pazarlamasi, bireylerin kullandiklari mal veya hizmetler hakkinda
edindikleri olumlu referans niteligi tasiyan tecriibelerin birbirlerine aktarilarak,
aktarimlarin s6z konusu mal veya hizmetin satisini arttirmasini amaglayan bir

pazarlama yaklagimidir (Kash vd., 2009: 86).

2009 yapimi drama tiiriinde bir film olan ve 6zgiin adi “The Joneses “ olan
Derrick Borte'nin senaryosunu yazip yonettigi “Ornek Aile” filminde; aile goriiniimii
altinda yerlestikleri zengin bir muhitte bir takim pahali iiriinleri 6zendirici bir
bicimde kullanarak bir tiir “canli reklam” yapan ve kendilerine rol model olduklar
komsularin1 imrendirerek gercekten ihtiyaglart olmadigi halde bu {iriinleri satin
almalarini saglayarak {iriin satiglarin1 patlatan ve bu yoldan kazang saglayan bir grup

pazarlamacinin dykiisii anlatilmaktadir.

Bu filmde isletme, orta yaslarda bir anne ve baba, bir kiz ve erkek ¢ocuktan
olusan dort kisilik bir aileyi pazarlama araci olarak kullanip bu pazardaki hedef
kitleyi zamanla genisletmistir. Bu filmde, tavsiye pazarlamasi yonteminin nasil

kullanildig1 ve bu yontemin pazar payini nasil artirdigr goriilebilmektedir.

Isletme tarafindan hedef miisteri kitlesine dogrudan ulasildigi bazi
durumlarda, miisterilerde cesitli sebeplerden iiriine kars1 onyargi olusabilmektedir.
Bu 6nyargilar1 bireylerin yakin ¢evresinden kisilerin tavsiyeleri ile agmay1 amaglayan
tavsiye pazarlamasinda, isletme ile miisteri arasinda gliven problemi yasandigi
durumlarda araya miisterinin giiven duydugu iiglincii bir kisi girmektedir. Bu
pazarlama yonteminin tiim sektdrler i¢in uygulanabilirliginden bahsetmek de

miimkiindiir (Kasli vd., 2009: 86).
1.3. Agizdan Agza Pazarlama

Anlam olarak Tiirkge’ye agizdan agza pazarlama ya da kulaktan kulaga
pazarlama olarak gevrilebilen WOMM’un (Word of Mouth Marketing) temelinde
iletisim yatmaktadir. Bu tiir iletigsim, iki ya da daha fazla kisi arasinda diisiincelerin,

fikirlerin karsilikli degisime ugradigy; iiriinler, markalar ve hizmetlerin konusuldugu



bir grup olgusudur (Giilmez, 2011: 30). Agizdan agza pazarlama, en basit tanimiyla,
insanlarin bir mal veya hizmet ile ilgili yasadiklari deneyimleri birbirleriyle
paylasmas1 ve bu sayede isletmelere yeni miisteriler kazandirmasi olarak
aciklanabilmektedir (Yakin, 2011: 4). Agizdan agza pazarlama, alict ile gonderici
arasinda ortaya ¢ikan bir kisilerarasi iletisim bigimi olup, alicinin davraniglarini veya

tutumlarim1 degistirebilen bir kisisel etkileme siireci olarak tanimlanabilmektedir

(Kutluk, 2012: 40).

Medeniyetin ortaya c¢ikmasiyla birlikte insanlar, gorevlerini yaparken veya
gecimlerini saglarken baskalarinin tavsiyelerine de uymuslardir. Insanlar yerlesik
hayata gecmeden Once gocebe hayati yasarken, kendi aralarinda iletisim kurarak her
tirlii bilgiyi elde etmeye caligmislardir. Boylece zamanla agizdan agza yayilma
ortaya ¢ikmistir. Agizdan agza yayilmanin kapsami pazarlama alaninda pek cok
arastirmaci tarafindan arastirilmistir. 1960’lardan beri pazarlama arastirmalarinin
biiylik kismi, miisteri tutum ve davranislari iizerinde agizdan agza yayilmanin yaygin
etkisini incelemistir. Agizdan agza pazarlama bu etkisine ragmen, pazarlama
alaninda son yillara kadar ihmal edilen bir yontem olmustur. Kiiresel rekabetin arttigi
giiniimiizde tiiketicilere ulagmak c¢esitli kitle iletisim araglartyla miimkiin olsa da
agizdan agza pazarlamanin Oneminin diger araglardan fazla oldugu

soylenebilmektedir (Cepni, 2011: 16).

Agizdan agza pazarlama, tiiketiciye sunulan mal veya hizmetler hakkinda
insanlara konugmalari i¢in bir neden vermekte ve pazarlama faaliyetinin daha kolay
gerceklesmesini saglayabilmektedir (Sen, 2013: 8). Pek cok pazarlama sorumlusunun
da sik sik kullandig1 agizdan agza pazarlama, pazarlama iletisimi kavraminin bilinen
en kokli yollarindan birisidir. Bilgi kaynagi bir tedarik¢i, uzman, arkadas
cevresinden herhangi birisi veya aile iligkileri igerisinde goriisiilen birisi
olabilmektedir. Bu bilgi kaynaklar1 arasinda bireyler tarafindan en ¢ok itimat edilen
ise aile bireyleri ya da giivenilir bulunan arkadas ¢evreleri olarak goze ¢arpmaktadir

(Hiiseyinoglu, 2009: 18).

Agizdan agza pazarlama, tiiketiciler arasindaki kisisel deneyimler, mal veya

hizmet ile ilgili iletisimlerin bir tirlidir. Bu ydntem, giivenilir insanlar olarak



adlandirilan aile ve arkadaslar1 kapsadig i¢in giiclii bir bilgi kaynagi olabilmektedir
(Cepni, 2011: 16). Agizdan agza pazarlamada, kisilerin satin alma deneyimlerini
birbirleriyle paylastiklar1 ve bu yolla elde ettikleri bilgileri daha giivenilir bulduklar1
goriilmektedir. Bu olguda gerceklik paymi gormek miimkiindiir. Ciinkii giiniimiiz
tilketicisi bilgi ¢aginda yasamanin geregi olarak gilinliik hayatta o kadar fazla
miktarda bilgi ve mesajlarla kars1 karsiya kalmaktadir ki, boylesi yogun bilgi ve
mesaj Uzerinde diisiinecek ve inceleme yapacak zamani bulunmamaktadir (Giilmez,

2011: 31).

Tim iletisim tiirlerinde goriildiigli ilizere agizdan agza pazarlamanin da
degerini lirlin, pazar ve kosullar belirlemektedir. Yine de agizdan agza pazarlamanin
en etkin sekilde kullanilmasi beklenen iiriin gruplart arasinda ise sahip oldugu kalite
ve tecriibe toplumun geneli tarafindan bilinen veya Ongoriilebilen iiriinlerdir. Bu
konuda yapilan arastirmalarin geneli agizdan agza pazarlamaya ihtiya¢ duyan
isletmelerin bu ihtiyaclarinin kaynaklar1 iizerine yogunlasirken, hedef kitlede yer
alan bireylerin ve gruplarin bu yolla yapilan bir pazarlama iletisimini hangi kanallar

vasitasiyla edindikleri lizerine ¢aligmalar yapmaktadir (Hiiseyinoglu, 2009: 18).

Sonug olarak agizdan agza pazarlama; bir isletmenin itibar1 ve giivenilirligi,
faaliyet sekli ve hizmetleri hakkinda tiiketiciler arasi iletilen mesajlardir. Tiiketim
bilgisinin kitle iletisim araclar1 ya da satis personelinden ziyade diger tiiketicilerden
elde edilmesidir (Ezzatirad vd., 2017: 2). Cok ¢abuk yayilma ve giivenilir olma gibi
ozelliklerinin yan sira, agizdan agza pazarlamanin etkili olmasinin bir diger nedeni
teknolojinin gelismesiyle birlikte tiiketicilerin birbirlerine birden fazla yolla
ulagabilmelerinin miimkiin olmasidir. E-postalar, bloglar, sohbet odalar1 vs.

tiiketicilerin online ortamlarda yazarak konusmalara imkan saglamaktadir (Toros,

2009: 40).

1.4. Yesil Pazarlama

Tiiketicilerin her gecen giin yenilenen ve degisen talepleri karsisinda artik
isletmelerin  de ylkiimliliikleri revize edilmistir. Giinlimiizde miisterilerin

isletmelerden bekledigi temel husus seffaf ve hesap verebilir olmalardir. Artik
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tiiketici kitleleri yalnizca mal veya hizmetin niteliksel Ozelliklerine bakarak satin
alma karar1 vermekten Ote, Uriinii iireten isletmenin sosyal sorumluluk boyutunda
takindig1 tavra da Oonem vermektedir. Tiiketiciler ¢evre bilinglerini gelistirdikge
kullandiklar iiriinlerin ¢evreye olan etkilerini sorgulayarak ¢evreye verilen zarar1 da
satin alma kararmi etkileyen bir etken olarak zihinlerinde muhafaza eder duruma
gelmislerdir (Tekin vd., 2014: 228).

Yesil pazarlama; miisteri gruplarmin ve toplumun gereksinimlerinin daha
karlt ve siirdiiriilebilir olmasi1 yoniinde tahminlerde bulunma ve uygulamalar igeren
biitiinlesik bir yonetim siirecinin ifadesidir. Yesil pazarlamanin ge¢misteki tanimu,
iiriine ait ¢evresel niteliklerin pazarlanmasi seklinde yapilmis ve iirlinlin sadece gevre
ile ilgili “cevre dostu”, “geri doniisiime miisait”, “dogal”, “ozon tabakasina zarar
vermeyen” gibi Ozelliklerine vurgu yapilmistir. Halbuki yesil pazarlamada yalnizca
tilketim mallar1 ya da hizmetleri yerine tiim endiistriyel mal ve hizmetleri de igeren
bir strateji dahilinde yalnizca iiriiniin degil biitiin pazarlama bilesenlerinin yesil dostu
olmasi esastir (Ekinci, 2007: 49). Yesil pazarlama, siirecleri bir butlin olarak ele
aldigindan {iriiniin imalatindan atik haline doniistiigii ana kadarki tiim evrelerin
cevreye duyarli olmasmma Onem vermektedir. Yesil pazarlamayr benimseyen

isletmelerin, kendi kar amaglar ile ¢evresel uygulamalarin maliyetlerini bir arada

yonetebilmeyi basaran igletmeler oldugu sdylenebilmektedir (Urganci, 2015: 29).

Yesil pazarlamanin klasik pazarlama tanimina ¢evreci bir boyut kazandirarak,
toplumun beklenti ve gereksinimlerinin cevreye en az zarar veren segenek
kullanilarak karsilanmas1 amaciyla olusturulmus bir pazarlama yaklasimi oldugu
ifade edilmektedir (Ekinci, 2007: 49).

Daniel ve Rylander (1995) vyesil pazarlama yaklagiminin uygulanmasi
konusunda iki temel ydntemden bahsetmektedir. Bunlar; pasif ve aktif yesil

pazarlamadir.

- Pasif Yesil Pazarlama: Bu yontemde isletmeler mevcut ve potansiyel
miisterilerden elestiriler almamak i¢in, ¢evreyi korumaya yonelik zorunluluklari en

az seviyede yerine getiren birimlerdir. Aslinda bu tiir isletmeler sadece kotii bir imaja
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yol agmamak ve yasal standartlart minimum seviyede karsilamakla yesil pazarlama

islevlerini yerine getirdiklerini diistinmektedirler.

- Aktif Yesil Pazarlama: Yesil pazarlamanin bu tiirlinde isletmeler kendilerini
korumak yerine ¢evreyi korumayi tercih etmektedirler. Bu yontem kendisini kullanan
isletmeye Onemli stratejik imkanlar sunmaktadir. Ancak aktif yesil pazarlama
yontemini tercih eden isletmenin hi¢ bir zorlama olmaksizin ve oncii bir sekilde

gevreyi koruyucu adimlart atmasi gerekmektedir (Ecer ve Canitez, 2004: 21).

Yesil pazarlama uygulamalarinin igletmelere sagladigi 6nemli katkilardan
birkacina asagida yer verilmistir (Kiiciik, 2009: 33; Aktaran: Dagdas, 2013: 18):

- Isletmelerin pazarda lider konuma gelmeleri kendilerine has ve taklit

edilemez gevre stratejileri ortaya koymalarina ve gelistirmelerine baghidir.

- Verimli ve ¢evre dostu uygulamalar liretim maliyetlerini de azaltict etkiye
sahiptir. Bu maliyet azaltici uygulamalara 6rnek olarak atiklarin kisilmasi, enerji

tasarrufu ve malzemelerin geri doniisiimii verilebilir.

- Cevre bilincini dnemseyen bir anlay1s tarzi, kaynaklarin kullanilmasi, enerji
maliyetlerindeki degisimler, atik ve kirlilik yonetimi konularinda isletmelerin
karsilagabilecegi uzun vadeli problemleri ortadan kaldirmakta ya da yonetilebilir

seviyelere cekmektedir.

- Isletmelerin sahip olduklar1 imaj ve toplumla iliskileri agisindan ¢evre dostu
olmak olumlu bir 6zellik olup isletmenin yiiklendigi sosyal biling tiiketiciler

tarafindan goz ard1 edilemeyecektir.

- Isletmelerin gevresel etkinliginin arttirilmasi sosyal yasama da olumlu
sekilde yansiyacaktir. Endiistriyel atiklarin olusturdugu saglik problemleri ortadan

kalkacagi i¢in bu hastaliklarin insanlara maliyeti de yok olacaktir.
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- Kanunlar biiyiik 6l¢iide ¢evreye duyarl sekilde hazirlandiklarindan, gevreye
karst duyarli isletmelerin ayni zamanda yasal zemine de aykir1 olmadiklar

genellemesine varilabilmektedir.

- Tiiketicilerin ¢ogu, giinlimiizde ¢evre dostu lriinler tercih etmekte ve
ambalajlama siire¢lerinin ¢evreye duyarli sekilde olusturulmasii istemektedir. Bu
tiikketici gruplar1 sliphesiz ¢evreye daha duyarli davranan isletmelerin iriinlerini

tercih edeceklerdir.

- Yesil pazarlamay1 tam anlamiyla uygulama isletmeye, yeni pazarlara {iriin
sunabilme veya mevcut pazarlarda iirlin farklilastirmasina gitme olanaklar1 da
sunmaktadir. Isletmeye &zellikle ¢evre bilinci tam anlamiyla oturmus miisteri kitlesi
nezdinde bir sadakat olugmasini saglamakta, uzun vadede isletmeyi karli kilmakta ve

pazarda gili¢clenmesini kolaylastirmaktadir.

- Yesil pazarlama yaklagimini uygulayan isletmeler pazara herhangi bir irlini
sunmadan Once, Uriliniin g¢evresel etkilerini de analiz etmek zorundadir. Klasik
pazarlama metotlar: tirliniin kullanim1 ve miisteriye olan yararlari lizerinde dururken,
yesil pazarlamada 6n plana cikarilan husus, {iriiniin ne kosullarda iiretildigi ve atik

hale geldikten sonra dogada nasil bir siire¢ izleyecegidir.

Yesil pazarlama anlayiginin temel hedefleri; isletmelerin Kar elde etmelerini
stirdiiriirken dogal kaynaklarin kullanimini etkin hale getirmek, emisyon oranini
azaltmak, ¢evreyi koruyarak daha temiz bir imalat siireci olusturmasini saglamak,
bunlar i¢in gerekli tiim teknolojik altyapilardan yararlanmak, biitiin isletmelerde
cevre bilincinin olugsmasini saglamak ve yerel yonetim erki ile isletmeler arasindaki

iletisimi devamli canli tutmaktir (Uysal, 2011: 38).
1.5. Dogrudan Pazarlama

Uyeleri dogrudan pazarlama stratejisini uygulayan kisi, kurum ve kuruluslar
olan Amerikan Dogrudan Pazarlama Birligi’nin yaptigi tarife gore; dogrudan

pazarlama tiiketicilerin satin alma isteklerini etkilemek amaciyla bir veya daha ¢ok
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reklamcilik faliyetini direkt olarak kullanan ve etkilesime dayanan bir pazarlama

teknigidir (www.marketingpower.com, 2017).

Bird’e gore, dogrudan pazarlamanin en basit tanim1 su sekildedir: Siz ve
tiiketici ile bireysel olarak dogrudan bir iliski olusturan ve bunlardan yararlanan

herhangi bir reklamcilik faaliyetidir (Bird, 2007: 17).

Dogrudan pazarlamanin diger bir adi da; “Veri Temeline Dayali
Pazarlama”dir. Pazarlama sorumlular igletmeye, hedef pazarlarin miisterileriyle ilgili
kapsamli veriler elde ederek, hangi pazarlama faliyetlerinin kullanilmasi gerektigi
konusunda fikir sunarlar. Dogrudan pazarlama asagida belirtilen ve kendine has bazi

oOzelliklere sahiptir:

- Kullanilan reklama dogrudan tepki saglanmasi: Dogrudan pazarlamada
kullanilan reklam araglar1 direk satisin gerceklesmesine yoneliktir. Bu nedenle bu

reklam araglari, ikna edici ve tiiketicide satin alma istegini olusturabilmelidir.

- Hedeflenen miisteri kitlesi hakkinda giincel bilgilerin olmasi: Dogrudan
pazarlamanin gergeklesebilmesi i¢in mesajlarin iletilecegi miisteri kitlesi hakkindaki
gerekli verilere ulasilmasi gerekir. Adres toplama, diizenleme ve kodlama, eslesme
yapma vb. konularda damigmanlik hizmetleri sunan isletmelerden bu hizmetler

saglanabilmektedir.

- Reklam uygulamalarinin 6lgiilebilir olmasi: Dogrudan pazarlamanin
“kendini Olgebilme” Ozelligi vardir. Bunun i¢in yapilacak olan faliyetler, daha

planlama surecinde denenir ve elde edilen verilere gore ¢alisma asamasina gegilir.

- Maliyetlerin birim olarak yiliksek fakat toplamda diisiik olmasi: Miisteriyi
dogrudan etkileyebilen reklamlarin maliyeti, net satiglarin % 25’ini gecebilmektedir.
Diger taraftan; bir satig birimine ihtiya¢ duyulmamasi, pazarlama ve satis
calisanlarinin olmamasi1 ya da daha az olmasi nedeniyle personel giderlerinin
azalmas1 vb. diger maliyet azaltici etkenler goz oniline alindiginda bu maliyetlerin

katlanilabilir oldugu diisiiniilebilir. Dogrudan pazarlamanin basar1 dlgiitleri,
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kazanilan miisterilerin sayisi ve saglanan net kar toplamlaridir (Leventoglu, 2012: 1-

2)

Isletmelerde yaygmn olarak kullanilan bazi dogrudan pazarlama araglari

sunlardir (Thomas vd., 2007: 123-128):
1. Telemarketing,
2. Dogrudan postalama,
3. E-posta,

4. Web siteleri.

1. Telemarketing: Kisaca, telefonla yapilan pazarlama faliyetlerini kapsar.
Miisteriyle dogrudan iletisim saglanabildigi icin dogrudan pazarlama stratejisine
uygun bir aragtir. Isletmeler i¢in miisterilere ulasmanin en hizli ve ucuz yoludur.
Burada onemli olan, miisteriyle dogru zamanda iletisime gegilmesi ve iletisimi

saglayan satis sorumlusunun empati kurabilme yeteneginin yiiksek olmasidir.

2. Dogrudan postalama: Dogrudan postalama, miisteri adres bilgilerine
brosiir, biilten, katalog vs. gibi tanitim araglarinin yaninda satis tekliflerinin de posta
yoluyla gonderilmesidir. Dogrudan postalama yoluyla tek seferde bircok iiriin
hakkinda somut bilgiler ve satis teklifleri gonderilebilir. Bu pazarlama aracinda
onemli olan nokta gonderilen postanin miisterinin ilgisini ¢ekebilecek 6zellige sahip

olmasidir.

3. E-posta: Miisterilere ¢ok hizli ve kolay yoldan ulagsmanin bir diger yolu da
e-posta aracidir. Bu yolla ¢ok az zamanda yofun bir miisteri kitlesine
ulasilabilmektedir. Bu aracin etkin olabilmesi i¢in satis tekliflerinin dogru
hazirlanmasi1 ve dogru hedef kitlelere gonderilmesi gerekmektedir. E-posta ile satis
yapmak sz konusu oldugunda iki temel 6zellik saglanmalidir; giivenilirlik ve

uygunluk.

4. Web siteleri: Genel kabul gormiis dordiincli dogrudan pazarlama aract da

internet ya da web siteleridir. Bu arag, diger ii¢ pazarlama kanalina gére daha pasif
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goriinebilir fakat ilgi ¢ekici ve kullanigh bir web sitesi olusturarak ve ¢ok kullanilan
arama motorlar sitelerinin listelerinde ilk siralarda yer alarak etkin bir kullanim
saglanabilir. Bu pazarlama araciin etkin olabilmesinin diger bir sarti da miisteriyi
baglayici bir etkiye sahip olabilmesidir. Web sitesini kullanan bir miisteri daha sonra

tekrar bu web sitesini ziyaret edebilmelidir.

Dogrudan pazarlamada kullanilan bu araglar etkin kullanildiginda,
miisterilerle birebir iligkiler kuruldugu igin isletmelerin sundugu mal ve hizmetlere
deger katmasi ve maliyetinin toplamda daha disiik olmasi gibi yararlar
saglanabilmekte; etkin kullanilmadigi zaman da sinirh sayida miisteriye ulasabilme,
az sayida miisteri kitlesinin dikkatini ¢cekebilme ve miisteri iletisiminde gilivenilirligi
saglayamama gibi sakincalar ortaya g¢ikabilmektedir (Ecer ve Canitez, 2004: 325-
326).

1.6. i¢sel Pazarlama

Icsel pazarlama kavramini ilk kez kullanan Berry; miisterileri isletme ici ve
isletme dis1 miisteriler olarak ikiye ayirmis ve i¢ miisterilerde saglanan miisteri
tatmininin dis miisterilere etkilerinin neler olabilecegine dikkat ¢cekmek amaciyla
igsel pazarlama kavramimi One silirmiistiir. Daha sonraki yillarda, artik igsel
pazarlama kavraminin literatiire girdigi goriilmektedir (Candan ve Cekmecelioglu,

2009: 43).

Icsel pazarlama; dis miisteri tatmininin olusturulabilmesi amaciyla,
calisanlarin motivasyonunu arttirma, miisteri iliskilerini gelistirme ve isletme ve
departman stratejilerini daha etkin uygulayabilme siirecinin planli ve verimli bir
sekilde saglanmaya ¢alisilmasi olarak tanimlanabilmektedir (Rafiq ve Pervaiz, 2000:

449- 462).

Icsel pazarlama faaliyetlerinin asil amaci, dis miisteri tatmininin ve
sadakatinin saglanmasiyla isletmenin pazar paymin genisletilmesi ve isletme
karliligimmin arttiritlmasidir. Bu hedeflere ulasmak amaciyla oncelikle i¢ miisteriler

olarak tanimlanan calisanlarin tatmin olduklar1 bir is ve islem siireci gelistirmek ve
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bu siireci basariyla uygulayabilmek i¢in gereklidir (Candan ve Cekmecelioglu,

2009).

Sonu¢ olarak, rekabetin yogun olarak yasandigi is piyasasinda rekabet
istlinliglinii saglayabilecek en etkili kaynak olan insan kaynaginin orgiitsel amaglari
benimsemesi ve bu amagclar1 gergeklestirebilmesi i¢in 6zellikle isletme yonetiminin
isletme calisanlarinin is tatminlerini, performanslarini, motivasyonlarint yiliksek
tutarak isletmeye bagliliklarini saglayabilecek bir isletme yapisi ve ¢alisma ortami

olusturmalar1 gerektigi sdylenebilir (Bakan ve Biiylikbese, 2004: 26).
1.7. Etkinlik Pazarlamasi

Ingilizce’de karsiligi “event” olan etkinlik kavrami, olaganin disindaki bir
durumun kutlanmasi veya farkli toplumsal, kiiltiirel, ekonomik amaclara varilmasi
adina planlanmis 6zellikli ritiiel, gosteri ve kutlamalar seklinde agiklanabilir.
Etkinliklerin kapsama alanina giren diger durumlar ise milli giin ve kutlamalar, diger
kiiltiirel aktiviteleri, kurumsal faaliyetler, {irtinlerin tanitimi1 ve pazara tutundurulmasi

amaciyla organize edilen aktiviteler olarak siralanabilmektedir (Yiincii, 2013: 5).

Etkinlik pazarlamasi (Event Marketing) kavrami, etkinliklere iliskin
sponsorluklar1 da igeren kapsamli bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir. Etkinlik
pazarlamasi, bilhassa tutundurma aktiviteleri basta olmak kaydiyla, stratejik
pazarlama hedeflerini gerceklestirebilmek amaciyla pazarlama karmasi bilesenlerinin

bir araya getirilmesi olarak agiklanabilmektedir (Tolan, 2014: 23).

Etkinlik pazarlamasi, son on yildir 6nem kazanan yeni bir pazarlama iletisimi
faaliyetidir. Etkinlik pazarlamasinda, isletmenin markasi etkinlikle bagdastirilmig
olup, etkinlige katilanlara, o iirlinli veya olay1 yasamalari i¢in firsat verilir. Ayni
zamanda da markanin kisiligi hakkinda bilgi verilerek, marka farkli yasam tarzlarma

uyarlanmaya caligilir (Bozkurt, 2004: 141-142).

Sportif faaliyetlere, miuzikal konserlere, fuarlara, festivallere ve benzer
faaliyetlere verilen destekler organizasyon ve etkinlik sponsorlugu adi altinda

birlegsmektedir. Sponsor olmadaki temel amag, bir imaj olusturulmasi ve bu imajin
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gelistirilmesidir. Imaj olusturulmasinda esas oneme sahip durum, destek verilen
organizasyonun imajmin marka imajma katilabilmesinin basarilmasidir. Destek
verilecek organizasyon tiirii imaja yon verilmesi adina biliyilk Oneme sahiptir.
Aktiviteye sponsor olan isletme pazarlama faaliyetleri igerisinde entegrasyon

saglarsa etkinlik pazarlamasindan s6z edilebilmektedir (Altunbas, 2008: 26).

Sinema sistematik olarak her gilin yasanilan rutin hayattan bir kacis
fonksiyonu tstlenmekte ve turizmde bu durum genellik arz etmektedir. Tam da bu
nedenden dolayi, ¢ogu zaman insanlarin tatil noktalarma ve bu tatillerde
konaklayacaklar1 yerlere iliskin tercihleri, somut duygusal goriintiler ile
sekillenmektedir. Birgoguna gore Paris romantizm ile 6zdeslesmistir. Cunki biylik
stiidyolar tarafindan imza atilan biiyiik projelerde Paris bir¢ok romantik komedinin
merkezi olarak lanse edilmistir. Bu tiir yapimlarin ¢oklugu izleyicinin kendisini
filmin kahramaninin yerine koymasini ve turistik amaglh seyahat edecegi yerlerde bu

durumlardan etkilenmesini saglamaktadir (Vagionis ve Loumioti, 2011: 359).

Etkinlik pazarlamasi, farkli iletisim kanallarinin bir faaliyet igerisinde
biitlinlestirilmesi siirecinin adidir. Etkinlik pazarlamasinin gergeklestirilmesinde esas
olan, istenen satis rakamlarina ulasilabilmesi adina pazarlama iletisimi vasitasiyla
hedef olarak secilen pazar igerisinde en etkin bicimde yer almaktir. Genellikle
karsilagilan durum etkinlige ait olan temayla iligkili birtakim reklam ve
promosyonlar sayesinde belli bir sponsorluk fticretinin karsilanmasidir. Etkinlik
pazarlamasi esnasinda geri doniislerin satis ve pazarlama iletisimlerinde goriilecek
olan anlaml diizeydeki artiglar seklinde olmasi beklenmektedir. Etkinlik
pazarlamasi, 6zel giinler, kutlamalar ve belli amaglarla bir araya gelmis insanlarin
yasadiklar1 belli deneyimlerle ilgili pazarlama faaliyetlerinin genel adidir. Etkinlik
pazarlamasi, pazarlama faaliyetlerinin i¢inde 6nemli bir yer tutmaktadir (Tolan,
2014: 23).

Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda basarili bir etkinlik {iretmek isteyen
etkinlik organizatorlerinin asagida agiklanan pazarlama hususlarina dikkat etmeleri

gerektigi soylenebilir (Yincu, 2013: 126):
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- Uygun etkinlik hizmet bilesenlerini veya iiriinii olusturabilmek icin hedef

pazarin ihtiyaglarini analiz etmek,

- Diger rakip etkinliklerin, benzer ihtiyaglar1 tatmin etmek ic¢in yaptiklari

faaliyetlerin neler oldugunu belirlemek,
- Etkinlige kag kisinin katilacagin1 tahmin etmek,

- Katilmcilarin etkinlik i¢in ne kadar 6deme yapmaya istekli olduklarimi

belirlemek,

- Etkinligin hedef pazar1 i¢in yapilacak tutundurma faaliyetinin niteligine ve

niceligine karar vermek,
- Hedef pazarin etkinlik biletlerine nasil ulasabilecegine karar vermek,

- Pazarlama faaliyetinin basari kriterlerini olugturmaktir.
1.8. Post-Modern Pazarlama

Mikemmellik yerine siradanligi Oneren, ortak dili olmayan, her seyin
kullanimina hos bakan ve her biri kendi dilini yaratmis tiiketime yonelik bir
gerceklik, modern pazarlamadaki “ya Oyle, ya boyle” yerine “hem 06yle, hem boyle”
seklindeki ilkesizlik ilkesine gore eglendirici, neseli ve ironik bigimleri savunan post-

modernizmin pazarlamadaki yansimasidir (Tek ve Ozgiil, 2005: 47).

Farkli bir ifadeyle modernlesmenin karsisindaki bir akim olarak ortaya
cikmistir ve tiim kavramlarin kisiye, zamana ve yere gore degisebilecegini
savunmaktadir. Standartlar yerine elastikiyeti, kitlesel yontemler yerine bireysel
uygulamalari, karmasa icerisindeki diizeni ve hayal giiciinii barindirmaktadir.
Tiiketiciler nezdinde gelenekselin disinda duygular olusmasini saglamak ve etkilesim
ile katilimin esas oldugu pazarlar olusturmak temel amaclar1 arasinda siralanabilir

(Urganct, 2015: 25).

Post-modern turist, rahatina ve zevkine diiskiindiir, bagka bir deyisle
hedonisttir. Tuketimi kendisini ifade etmek, kendisine kimlik olusturmak amaciyla

kullanir. Tiiketim yoluyla aidiyet gelistirmeyi hedefler. Tiiketim, bir taraftan bireyin
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tatmin arayigina yanit verirken, bir taraftan da bireyin yaraticiligini gelistirmekte ve
yeteneklerini vurgulamaktadir. Bu haliyle post-modern tiiketim ve tiiketici karmasik
bir goriinlime sahiptir ve anlasilabilmesi oldukga giictiir. Gliniimiizde turistler artik,
baska bir kiiltiirii deneyimlemekten c¢ok, baska bir kiiltiirii deneyimleme fikri ile
ilgilenmektedir. Macera ve seyahat etme ugrast ortadan kalkmistir. Artik turizm bir
paket Urlndir. Post- modern donemde turist, yapmacik etkinlikler istemekte ve
ancak onlarin varligr ile tatmin olabilmektedir. Bu nedenle de yerel halk abartili

gosteriler diizenlemek durumunda kalmaktadir (Giinéren ve Karakus, 2015: 474).

GUnumuz post-modern turistik tiiketicisi, otel isletmelerini basit konaklama
yeri olarak gormek yerine, unutulmaz ve benzersiz anlar yasayacagi deneyimleri
sunacak mekanlar olarak gdrmektedir. Bu noktada, otel isletmelerinde somut ve
soyut hizmet unsurlari yoluyla anilmaya deger duygusal deneyimler yaratilarak

miisteri sadakatini olusturabilmek daha da 6nemli bir hale gelmistir (Ardi¢ ve Yetis,

2015: 90).

Post-modern ideolojide pazarlamanin amacinin tiiketici kabul alanini
belirlemesi ve buradan hareketle algilama bi¢imlerini yoneterek tiiketimi artirict
etkilesim sistemlerinin  gelistirilmesi  oldugunu belirtmektedir. Rutin  otel
anlayisindan sikilan, giinliik hayatinin tekrarciligindan uzaklasmak isteyen turistler
fantezilerini ve hayallerini tatmin edecek, kisa siireli de olsa mekana bagimli kalarak
farkli bir kimlik edinme aghigini dolduracak, eglence duygusuyla bastan asagi
harmanlanacaklar1 popiiler kiiltiiriin sundugu {iriinlere ydnelmektedirler. Ornegin
“Titanic” filminden duygusal olarak etkilenen bir turist tatil mekani arayisinda
Titanic Oteli’nde kalma fikrinden etkilenerek hazci giidiilerini tatmin edebilmek i¢in

Titanic gemisi temali oteli segebilecektir.

Sonug olarak, her sezon yeni tesislerin agildig1 turizm sektoriinde konaklama
isletmeleri yatirimcilar, siirdiiriilebilir farklilagtirma ve destinasyonlarin-isletmelerin
markalagmasi adina turistlere farkli, 6zgiin ve ilging temalar1 benimseyen fantastik ve
uyarict Ozelliklere sahip bir diinya sunabilmelidir. Mevcut tatil mekanlarmin ise
temalar1 dogrultusunda tasarimlarmin stirekli olarak giincellenmelesi gerektigi

sOylenebilmektedir (Papatya ve Papatya, 2003: 38).
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1.9. Gerilla Pazarlama

Bu pazarlama iletisim formu, admi aldigi kelimenin nitelikleriyle
biitiinlesmistir. Gerilla, Ispanyolca’dan gelen ve kiiciik savas anlami tasiyan bir
kelimedir. Hali hazirdaki kullanim sekli ise wvur-ka¢ seklinde gergeklestirilen
faaliyetler ile kitlesel boyutta soklar yaratarak psikolojik etkiler birakan kiigiik
gruplardir (Eldek, 2014: 97).

Ispanyollar tarafindan Napolyon emrindeki Fransiz askerlerine karsi 1807-
1814 yillar1 arasinda gosterilen direnis esnasinda kullanilan gerilla savasi, taktiksel
anlamda diisman askeriymis gibi goriinmeden kars1 tarafa zayiatlar verdirmek

amactyla kullanilmistir (Celtek ve Bozdogan, 2012: 4789).

Gerilla pazarlama gereksiniminin asagidaki faktorlerin etkisinde ortaya ¢iktigi

sOylenebilir (Memisoglu, 2014: 20):

- Piyasa kosullarinda var olan is hacmi daralma egilimine girmis ve
ulkelerdeki mevcut hiikiimet yonetmelik ve tlzikleri ticari hayat (zerinde etkili

olamamaya baslamistir.

- Yonetim stratejisi olarak yerinden yonetim stratejileri izleyen isletmelerde

giin gegtikce ilerleyen teknolojik gelismelere ayak uydurma zorunlulugu dogmustur.

- Giin gegtikge artan bilingli tiiketici sayisinin etkisiyle tiriiniin niteliklerine
verilen onem kadar, tiiketici kitlesinin psikolojik olarak etki altina alinmasi da

kagimilmaz olmustur.

- Siirekli olarak kiiciik isletmelerin agilmasit piyasada yer alan rekabet
kosullar iizerinde etkili olmus ve buna paralel olarak pazarlama teknikleri icin

kullanilan biit¢e ve maliyetler artmistir.

- Ogzellikle kiigiik isletmelerin hayal kirikliklarinin Oniine ge¢me ve
farklilasan dinamiklere adaptasyonu miimkiin kilma bakimindan basarisiz pazarlama

stratejilerinin sayisini en aza indirgeyecek metotlara duyulan gereksinim artmistir.
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- Piyasa igerisine heniiz dahil olan igletmeler agisindan kisa siirede etkileri
goriilebilen ve kolay anlasilabilir niteliklere sahip olan metotlara ihtiyag duyulmaya

baslanmustir.

Gerilla pazarlamanin en sik kullandig1 teknikler arasinda fiyat indirme
stratejileri, Uriin farklilastirma stratejileri, servis farklilastirma stratejileri, dagitim
farklilastirma stratejileri, tiiketici ile dogrudan kurulan temaslar, yenilik stratejileri,
ilging, saskinlik uyandirici, farkli ve yogun sekilde uygulanan reklamlar, {iriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma stratejilerinde yapilan yenilikler sayilabilmektedir (Urganci,

2015: 31).

Gerilla pazarlama, pazarlama iletisimi i¢in gerekli olan maliyetleri en aza
indirirken, pazarlanan Grine duyulan ilgi seviyesini en yiksek yapabilmektir. Bu
pazarlama teknigi ismini aldig1 gerillalara benzer sekilde hedef kitlenin ilgisini bir
anda istenilen yone ¢ekmeyi amaglamaktadir. Bu amaca uygun sekilde siirdiiriilen
faaliyetler ayn1 zamanda farkli, orijinal, saskinlik uyandirict ve eglencelidir. Tiim bu
anilan siire¢ cok diisiik maliyetlerle gerceklestirilebilirken tiim sektorlere de

kolaylikla uyarlanabilecegi soylenebilmektedir (Ozer, 2016: 6).

Gerilla pazarlama esnasinda hizli harekete gegmek dnemlidir ve bu pazarlama
teknigi hayal giicii ve yaraticiliktan yararlanir. Bu pazarlama metodunun bir diger
yarart da kiiclik ve orta Olgekteki isletmelere diizenli araliklarla ve saskinlik
yaratacak sekillerde ataklar yaparak rakiplerinin motivasyonunu kirabilme imkéni
sunmasidir. Isletmelerin gerilla pazarlamay: kullanarak edindigi yetiler arasinda
dinamiklik, tiiketici tercihlerine duyarlilik ve degisimlerde saglanan kolay uyum

sayilabilmektedir (Ay vd., 2010: 281).

Gerilla pazarlamanin beslendigi en biiylik kaynak maddi deger ifade eden
maliyet Olciitlerinden ziyade, hayal giicii, yaraticilik, zaman ve enerji gibi nispeten
basit fakat etkili faktorlerdir. Dolayisiyla, pazarlama i¢in yapilan masraflarin
basarisizlik durumunda heba olmasi gerilla pazarlamada gecerli olmamaktadir.

Bunun temel sebepleri yiiksek pazarlama maliyetlerine sahip olmayisi oldugu kadar
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miisteri ile yalnizca satis esnasinda kurulan degil, satis sonrast devam ettirilen

iliskilerin de 6nem arz etmesidir (Memisoglu, 2014: 20).

Gerilla stratejisi bazi agilardan kanat saldirisma benzer. Ornegin, Rolls-
Royce’nin yiiksek fiyat kesiminde kanattan saldiran konumunda oldugu sdylenebilir
ama kanat saldirisi ile gerilla stratejisi arasinda kritik bir fark vardir. Kanat taarruzu
bilin¢li olarak liderin konumuna yakin bir yere diizenlenir. Kanat saldirisinda hedef
liderin paymi azaltmak, koparip almaktir. Rolls-Royce gercek gerilladir. Rolls-Royce
kelimenin gergek anlaminda bir baskasindan is kapabilir ama bunu yaparken onun
stratejisi rakibin konumundan bir seyler koparmaya yonelik degildir. Rolls-Royce
saticis1 bir bagka otomobil saticisinin miisterisini ¢alabilecegi gibi, devlet tahvili

saticisinin ya da miicevhercinin miisterisini de ¢alabilir (Trout ve Ries, 2006: 119).
1.10. Nis Pazarlama

Post-modern akimlar igerisindeki asirt parcalanma egilimleri miisterilerin
ihtiyag, istek ve tercihlerinde de ayn1 derecede pargalanmalara neden olmustur. Bu da
modern isletmecilik ¢ercevesi icerisinde algilanan 6lgek ekonomisi kavraminin gesit
ekonomisi kavramina doniisiimiinde Onemli katkilar yapmustir. S6z konusu
doniisiimiin pazarlamaya yansimasi da Nis pazarlama yaklasimi seklinde olmaktadir.
Nis pazarlama; homojen ve kiigiik pazar dilimlerinin ayrilmasi ile buradaki miisteri

gruplariin ihtiyag, istek ve tercihlerinin daha iyi karsilanmasidir (Ecer ve Canitez,
2004: 21).

Nis pazarlama kavrami yerine kullanilan bazi kavramlara rastlanmaktadir.
Bunlar: “target marketing (hedef pazarlama)”, “focused marketing (odakli
pazarlama)”, “concentrated marketing (konsantre pazarlama)”, “micromarketing’dir
(mikro pazarlama)”. Bununla birlikte en sik karsilagilan isimlendirme ‘“niche
marketing” olmaktadir. Kavramin Tirkgedeki karsiligi ise “nis pazarlama” ya da
“kdse tutucu pazarlama” seklindedir (Albayrak, 2006: 220). Nis ile ifade edilen sey

ise pazarlarin daha alt boliimlere ayrigtirilarak kapsami daraltilmis olan alt

pazarlardir. Nis kelimesine getirilen bir diger tanimda ise benzer gereksinimlere
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sahip kiiciik bir pazar veya kii¢iik bir miisteri grubu oldugundan bahsedilmektedir
(Odabas1 ve Barig, 2003: 63).

Benzer niteliklerdeki mal ve hizmetlere ihtiya¢ duyan, bir ya da daha ¢ok
benzer kisisel ozellikleri paylasan, kiigiik bir tiiketici kitlesinin taleplerini daha iyi
karsilamak amaciyla gelistirilen pazarlama faaliyetlerine Nis pazarlama denmektedir
(Varinli, 2008: 82). Nis pazarlamada isletme, ilgilendigi pazar1 giderek daha kiigiik
pazar boliimlerine ayirarak, bosluklarin oldugu boliimleri belirlemekte ve bu
bosluklari yeni mal ve hizmetlerle doldurmaktadir (Giires ve Akgiil, 2010:
2). Farkli bir tanima gore nis pazarlama, benzer karakteristik ve ihtiyaclar1 olan, fakat
bu ihtiyaglar1 tatmin edilmemis kiigiik bir gruba, farklilagtirllmamis ve ¢ok sayida

alternatifi bulunmayan driinlerle hitap etme sirecidir (Albayrak, 2006: 222).

Nis pazarlamanin temelinde gereksinim duydugu halde bunun farkinda
olmayan veya heniiz tiiketiciye sunulmamis iriinlerin var oldugu pazarlarin tespiti ve
bu pazarlarda ihtiyag duyulan iriinlerin pazarlanmasi odagi yer almaktadir. Bu
sayede pazardaki bosluktan yararlanilacak ve ihtiyaclar karsilanmis olacaktir. Bir
pazarin belli etmenler goz oniinde bulundurularak ayni tiirden boliimlere ayrilmasi
sonucu elde edilen pazar boliimiine “6zel pazar bolimii” ya da “nis (gedik) pazarlar”
ad1 verilmektedir. Bunun en temel nedeni ise ayni pazarin igerisinde tiirdes olarak
goriindiikleri halde, belli kriterler esas alindiginda birbirinden ayrilan tiiketici
gruplarinin var olusudur. Konaklama isletmeciligi sektoriinde yer alan liikks otellerin
yiiksek gelir grubuna dahil kisilere 6zel hazirlamis olduklar1 kral odas1 uygulamalari

bu duruma 6rnek olarak gosterilebilmektedir (Ercan, 2007: 45).
Nis pazar bolimlerinin isletmeler agisindan karli olmasini saglayan
baslica faktorler sunlardir (Erdogmus, 2012: 100):

- Ozel pazar béliimlerinde dzellikli talepler bulundugundan fiyatlama daha

yiiksek kar elde edecek sekilde yapilmaktadir.

- Siparig usulii ile {iretim imkan1 sundugundan finansman ve stok

maliyetlerini, olmasi1 gerektiginin altina ¢gekmektedir.

- Uzmanlik alanlar1 disinda da tirtinler tiretilebilmektedir.
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Nis pazarlamanin en zayif yonii ise piyasa soklarina karsi ge¢ reaksiyon
verebilmesi ve dolayisiyla bir risk igermesidir. Bu stratejinin en etkin kullanim
alanlarinin, cografik olarak seviyeleri saptanmis belirli iirlin gruplarinda veya belirli
Ozellikleri  lizerinde uzmanlasma  saglanmig {irlin ~ gruplarinda  oldugu

soylenebilmektedir.
1.11. Retro Pazarlama

Post modern pazarlama kavraminin literatiirde kendine yer edinmesiyle
beraber yeni pazarlama kavramlar1 da ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu yeni
kavramlardan birisi olan “Retro Pazarlama” ilk kez Stephen Brown tarafindan One
stiriilmiisgtiir. Brown’a (2001) gore retro pazarlama, kronolojik siralamada igerisinde
bulunulan zaman diliminden bir énceki doneme ait mal ya da hizmetlere yeniden can
verilmesidir. Retro pazarlamada esas olan nostaljik cagrisimlar (filmler, kitaplar,
miizikler, kokular, vs.) yoluyla miisterilerin ilgilerini pazarlamasi yapilan iirline

kaydirabilmektir (Dagdas, 2013: 41).

Retro kelimesi Ingilizce kokenli olup, “geri, geriye, tersine” gibi anlamlara
gelmektedir. Pazarlama alaninda kullanilan retro kelimesi ise ge¢mis donemlerde
kullanilmis olan mal veya hizmetlerin i¢inde bulunulan zaman dilimine taginmasi
seklinde ele alinmaktadir. Retro pazarlamanin hem geg¢misine 06zlem duyan
tiiketicilere o giinleri tekrar yasatmak hem de o giinleri gérmeyen geng nesillere eski

giinleri gostermek gibi iki dnemli boyutu bulunmaktadir (Demir, 2008: 32).

Retro pazarlama hafizalardan silinmis markalara yeniden hayat verilmesi ve
tekrar popiilarite kazanmas1 maksadiyla gelistirilmistir. Dolayisiyla, hedeflenen kitle
hem ge¢mis glinlere 6zlem duyan orta yash ve yasl nesil hem de gegmis yasamlara
ilgi duyan geng nesilden olugmaktadir. Bu yontemin en avantajli noktasi insanlara
gecmislerini hatirlattigi icin tiiketiciler ile duygusal bir bagin kurulmasidir. Bu
pazarlama tekniginin bir nevi tiiketicilere 6zlem duyduklar1 mal ve hizmetlerin tekrar

satilmasi1 oldugu da sdylenebilmektedir (Urganci, 2015: 25).



25

Retro pazarlamanin ana dustncesi, tiketicilerin satin alma surecinde urunu
tercih ederken ailenin, etkilenilen bir filmin ya da tiiketicinin hayatindan bir seylerin
izlerini veya anilarim tasimasidir. Oyle ki son yillardaki retro kavraminin gegmise
olan 6zlemle yogun bir bicimde bagdastiriimas: nedeniyle, tiketicileri o dénemin
yasam sekli, toplumsal kosullar1 ve diger niteliklerini de arzular hale getirmistir.
Bundan dolayi, bu gelismeler cercevesinde Retro pazarlamanin, tiketicilerin gecmise
bagliligin1 kullanmak igin en uygun yollardan biri oldugu séylenebilir (Korkmaz vd.,
2009: 87).

Brown, Kozinets ve Sherry, Retro pazarlamaya iliskin arastirmalarini1 dort ana
esas tlizerinde sekillendirmislerdir. Bu dort ana esas retro markalamanin 4A’s1 olarak
da bilinmektedir. Bunlar allegory (marka hikayesi), arcadia (idealize edilmis marka
toplumu), aura (markanin 0zii) ve antinomy (marka paradoksu) seklindedir.
Allegory, hayali hikayeler veya sonradan eklenen metaforlardan olusmaktadir.
Ozellikle didaktik mesajlar igeren alegori orneklerine sik sik denk gelinmektedir.
Arcadia, gecmiste yasanilan diinyanin ve sosyal yapinin sahip oldugu iitopik manay1
tekrar cagristirmaktadir. Retro pazarlamanin olmazsa olmaz 6zelliklerinden bir tanesi
de gee¢misin biiyiilii ve 6zel bir yer oldugu algisinin karsi tarafta uyandiriliyor
olmasidir. Miimkiin oldugunca idealize edilmis bir mazi seklinde ileri diizey
teknoloji ile siislenmektedir. Aura, markanin esssiz ve tek olusu tizerinde duran 6zliik
ile ilgili kavramdir. Antinomy, her gegen giin daha da gelisen ve ilerleyen
teknolojiye ragmen insanlarin ge¢misteki sade ve yalin hayatlarina duydugu
ozlemden kaynaklanan celigkiyi ifade etmektedir (Brown, Kozinets ve Sherry, 2003:
25).

Retronun pazarlama kapsaminda kullanim ile ilgili kuruluslarin uygulamig
oldugu cesitli 6rnekler bulunmaktadir. Diinyada Retro pazarlama kapsaminda 6rnek
olarak, Wolksvagen’in New Beetle modeli iizerine insa edilen marka mirasi olan
modern marka verilebilir. New Beetle, otomotiv tasarimcisi Ferdinard tarafindan
dizayn edilmistir. Ara¢ Avrupa ve Kuzey Amerika genelinde II. Diinya Savasi
sonrast popiilaritesini yiikselterek arttirmistir. Wolkswagen Beetle mukavemeti,

ekonomikliligi, kullanict dostu olusu ve kendine has tasarimi ile kiiresellesmistir.
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Zamaninda, insanlarin kendilerini ifade eden bir ara¢ olarak kabul edilmistir.
Hippiler, orta sif ¢iftgiler, multi-milyonerlerin gocuklar1 bile Beetle kullanmustir.
Ayrica Beetle, Disney filmi “Love Bug” adli dizide altin kalpli, akilli bir arag olarak
sunulmustur (Keskin ve Memis, 2011: 192).

Retro pazarlamada esas olan yeniden hayat verme, hafizalardan silinmis veya
silinmeye yiiz tutmus markalarin triinlerinin yeniden revize edilmesi ve nostaljik
temalar igeren bir pazarlama faaliyeti ile tiiketiciye yeniden sunulmasidir. Bu
pazarlama tiiriine Fruko Gazozlari’nin 40. Kurulug y1l doniimii vesilesi ile eskiden
kullanmis oldugu siselerin sekil olarak aynilarina yeniden dolum yapmast ve
tiiketicilere sunmasi ornek olarak gosterilebilir. Ayn1 marka bunun yaninda “On yiiz
bin milyon baloncuk™ sloganina yeniden yer vererek ve onceki reklamlarda oynayan
ayni kisiyi reklamlarda oynatarak tiiketicilerine nostaljik bir siirpriz yaptig1 ve ilgi
cekme sloganina yeniden yer vererek de ilgi c¢ekmeyi basardigr soylenebilir

(Gokaliler ve Arslan, 2015: 244).

Bagka bir retro pazarlama Ornegi olarak FEti markasina ait “Wanted”
cikolatasinin reklami gosterilebilir. Reklamin esin kaynagi dizi film seklinde
Amerika’da yaymlandiktan sonra filmi de ¢ekilen ve Tiirkiye'de de gosterimi yapilan
“Starsky and Hutch” projesidir. Uriin i¢in ¢ekilen reklam filminin Amerikan dedektif
dizilerini andirdig1 sOylenebilir. Dolayisiyla, bu reklam filmini izleyen kisilerin, eski
giinlerde izledikleri dizileri animsamas1 muhtemeldir ve bu amaglanmistir. Uriine ait
reklam filmi vasitasiyla nostaljik bir hava verilmesi pazarlama anlaminda ciddi
katkilar sunmaktadir. Reklam filminde kullanilan giysilerden otomobillere, sa¢
modellerinden gozliikklere kadar birgok gorsel unsur yoluyla gecmise kuvvetli

gondermeler mevcuttur (Yiksel, 2014: 11).
1.12. Noro Pazarlama

NOro pazarlama, norobilim teknikleri ve norobilim tabanli bilgi birikimi ile
pazarlama iletisimi ¢aligmalarinin  etkinligini ve verimliligini gelistiren bir
disiplindir. Konu hakkinda farkli disiinceler olsa da néro pazarlamanin amaci

subliminal mesajlar yaratmak ve bunlar1 reklamlarin, ambalajlarin, sloganlarin igine
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yerlestirmek olmadig1 sdylenebilir Noro pazarlama 6zellikle tuketicilerin markalar ve
tirlinlerle arasindaki etkilesimlerinin daha iyi anlasilmasina yonelik bugiine kadarki

en ideal arastirma araci oldugu diisiiniilebilir (Erdemir, 2015: 3).

Noro pazarlama hakkinda yapilan g¢alismalarin klasik anketlere gOre en
faydali yaninin goriisme yapilan kisinin gergekteki fikirleriyle sorulara verdigi
cevaplar arasindaki muhtemel farkliliklarin riskini onlemesidir. Noro pazarlama
metotlarinin etkin olarak kullanildigi durumlarda tiiketicinin gergek fikirlerini ortaya
¢tkarmak miimkiin olmaktadir. Harvard Universitesi profesdrlerinden Prof. Gerry
Zaltman tarafindan islevsel manyetik tinlasim (rezonans) cihazindan (fMRI),
pazarlama arastirmalarinda da faydalanilmaya baslandiginin agiklanmasi ile 1990’ 1n
son yarisinda noro pazarlama tiim diinya tarafindan ilk kez duyulmustur. Bahsi gecen
caligmalara 2002 yilinda ilk kez noro pazarlama adini veren ise Prof. Ale Smidts’tir.
O tarihten gilinlimiize kadar ndro goriintiileme metotlarinin bazi tip merkezlerince
pazarlama problemlerine yanit bulabilmek adina isletmelere sunulmaktadir (Ural,
2008: 422).

Noro pazarlama beynin haritasini ¢ikararak tiiketici talebinin ve tercihlerinin
daha dogru tahmin edilebilmesi i¢in insanin karar alma mekanizmasinin
anlagilmasina ve hatta yonlendirilmesine daha dogrudan bir yol aranmasidir (Tek ve
Ozgul, 2005: 50). Ortaya ¢ikis seriiveni bireylerin sahip olduklar1 fikirlerin
beyinlerinde olusturdugu degisim siireglerinin izlenmesi amaciyla yapilan bir deney
ile baslamaktadir. Tiiketicilerde olusan satin alma kararinin alinmasi ve satin almanin
gerceklesmesi  siireci igerisinde tiiketicilerin  beyinlerinde birtakim kimyasal
degisimler gézlemlenmistir. Elde edilen veriler degerlendirildiginde satin alma karari
tizerinde etkili olan faktorler belirlenmistir. Dolayisiyla, bu pazarlama yaklagimi
ortaya konan kimyasal etkilere benzer etkilerin tiiketicilerin beyinlerinde olugmasin

saglamak amaciyla yapilan pazarlama faaliyetlerini igermektedir (Urganci, 2015:
25).

Anket ve odak grup goriismesi gibi klasik arastirma metotlarinda her zaman,
ankete katilan kisilerin gercek fikirlerinin aksine cevaplar vermeleri ve anket

sonuglarin yaniltict sekilde olugmasi riski bulunmaktadir. Noro pazarlama, bu riski
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azaltict bir ¢oziim olarak ortaya ¢ikmaktadir. Diger yandan insanlarin inaniglari
hakkinda gerceklestirilen arastirma sonuglarina gére de inanglarin biiyiikk kismi
bilingaltlar1 tarafindan sekillendirilmektedir. Insanlarin hangi filmi izleyecegi, hangi
kiyafeti tercih edecegi, hangi sportif aktiviteleri yapmaktan hoslanacag: gibi yapisal
ozelliklerin birgogu biiylik oranda bilingalt1 tarafindan sekillendirilmektedir. Bu
nedenle, noro pazarlama siirecinin isleyis tarzin1 ve asamalarin iyi irdelemek faydali

olacaktir.

Sonug olarak, tam anlamiyla Ol¢lilmesi miimkiin olmayan pek ¢ok hususta
noro pazarlama olgiim ve analiz konularmda yardimci olabilecektir. Ornegin,
guvenin olculmesi klasik yontemler ile tam olarak mimkiin olmazken néro bilim bu

konuda net kanilara varilmasini saglayabilecektir (Ural, 2008: 426).
1.13. Mobil Pazarlama

Bu pazarlama yonteminde en son teknolojik gelismelerden faydalanilarak,
operasyonel maliyetler minimize edilir ve kullanilan mobil teknoloji sayesinde
modern bir yapiya kavusulur. Mobil telefonlar sayesinde insanoglunun iletisim tiirii
neredeyse tamamen degismis olup, tiiketicilerin devamli ceplerinde tasidiklar1 bu
aygitlar isletmelerin dogrudan tiiketici ile bulusmast adina ciddi 6neme sahiptir

(Dagdas, 2013: 24).

Mobil pazarlama 10-15 yil oncesine kadar yalnizca tiiketicilere gonderilen
kisa mesajlar olarak algilanirdi. Bununla birlikte mobil telefonlar Gizerinden internete
erisimin kolaylagmasi ve yayginlagmasi, bu pazarlama yaklagimina farkli stratejiler
dahil etmistir. Mobil uygulamalarin her gegen giin kendilerini yenilemesi ve her yeni
ciddi uygulamanin tiiketici boyutunda anlam icermesi bu pazarlama kavraminin
Oonemini de arttirmistir. Yine de bu pazarlama yaklasiminin varabilecegi son noktaya
ulastigin1 sdylemek bir hata olacaktir. Ciinkii pazarlamacilarin su an %43’ bu
pazarlama anlayisindan faydalaniyorken ABD’de kullanilan akilli telefon sayisinin
simdiden 72,5 milyonu ge¢mesi gelecek donemlerde bu pazarlama anlayisinin ¢ok

daha ileri seviyelere erisebileceginin habercisi konumundadir (Urganci, 2015: 23).
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Insanlar, turistik amag tastyan seyahat noktalarini televizyon ve sinema gibi
popiiler gorsel ve isitsel araglarda gordiiklerine bagl olarak se¢mektedirler. lgili
gorsel tarafindan etkilenme siireci goniillii, goniilsiiz, tesadiifen, bilingli veya
bilingsiz sekilde ortaya c¢ikabilmektedir. Butler ayrica, insanlarin okuma
aligkanliklar1 azaldik¢a televizyondaki filmlerde yer alanlarin toplum igine

yerlesmesinin daha da kolaylastigini savunmaktadir (Butler, 1990: 55).

Isletmeler acisindan mobil pazarlamanm klasik medya araglar ile yapilan
pazarlamalar faaliyetleri ile mukayesesinde asagidaki oOncelikler 6n plana
cikmaktadir (Bozkurt ve Ergen, 2012: 47-48):

- Basari kriterleri daha kapsamli, itibar edilebilir ve kolay takip edilebilir.
- Kampanyalarin canli olarak dl¢iilmesine ve takip edilmesine imkéan tanir.
- SMS pazarlamasi1 maliyetli bir uygulamadir.

- Birebir pazarlamaya imkan tanir.

- Etkilesim igerir.

- Tiiketiciden alinacak cevaplara anlik olarak ulagilmasini kolaylastirir.

- Konumsal hedef belirlemeyi miimkiin kilar (mobil pazarlama yoluyla
ulastirilan reklamlar yalnizca belli bir muhitte ya da belli bir faaliyete dahil olanlara
yollanabilir).

- Geri bildirim oranlar1 %10’u asmistir.
- Mobil reklamlar tiiketicinin kullandigi cihazin belleginde saklanmaktadir.

- Yarattig1 viral etki sayesinde pazarlama igin kullanilan mesajin derhal

yayilmasini saglamaktadir.

Mobil pazarlamada en sik basvurulan yontem olan SMS uygulamasinin,
geleneksel pazarlama metotlarina iliskin dagitim kanallar1 ile mukayese edildiginde
hem daha diisiik maliyetli hem de c¢ok daha hizli oldugu gorilmektedir. SMS
mesajlarmin pazarlama amaciyla kullanilisginin ilk 6rnekleri, lokasyon ozelinde

ayrilmamis sekilde ve hedef kitle 6zelinde gereksinim arastirmasi yapilmaksizin
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gerceklestirilmistir. Simdiki Ornekler ise interaktif uygulamalar barindiran, anlik
hediyeler kazanma sans1 taniyan, etkilesimi giiclendiren ve miisterileri kampanyalara

tesvik eden Ozellikler kazanmislardir (Dagdas, 2013: 25).

Ozellikle mobil telefonlar ve internet teknolojilerinde yasanan gelismeler,
mobil pazarlamanin Oneminin artmasini saglamistir. Giinlimiizde pek ¢ok turizm
isletmesi mobil pazarlamanin 6nemini fark etmis ve pazarlama stratejilerinde blyik
Olciide mobil pazarlamadan faydalanmaya baglamislardir. Bu baglamda oteller, hava
yolu isletmeleri, restoranlar profesyonel mobil pazarlama kuruluglart ile ortak
calismalar yaparak tanitim ve pazarlama hizmetleri almaya baslamislardir. Ornegin,
konaklama isletmeleri {izerine yapilan bir arastirmaya gére mobil pazarlama
konusunun geligsen bir egilim oldugunu fark eden otellerin %53’i o yilki pazarlama
biitcelerinde mobil pazarlama igin %S5 ila %20 arasinda pay ayirmislardir (Sanlioz

vd., 2013: 251).
1.14. Ag Pazarlamasi

Ag pazarlama, satig faliyetlerinin disarida yapildig ve tirlinlin temsili yoluyla
gerceklestirildigi pratik bir pazarlama teknigidir. Bu yontemde satis sorumlusunun
yaninda iiriin ve iiriin katalogu bulunur ve her yerde ve her firsatta satis sorumlusu
iiriinle ilgili konusmalar yaparak satis yapilmaya calisilir. Ornegin, tren istasyonu,
otobiis garaji, vapur vb. Burada, iiretici isletme tiiketicilere dogrudan satis 6nerisinde
bulunmaktadir. Bu yontemde araci olarak sadece kendisi de miisteri durumunda olan
ve adma distribiitdr (dagitict) denilen satis elemanlar1 gérev yapmaktadir (Tek ve

Ozgil, 2005: 45).

Ag pazarlamada kullanicilar bir isletmenin {riinlerini kullanmaya basladiktan
sonra, bu iirlinleri satarak isletmeden belli bir komisyon almaya baslarlar. Artik
isletmenin bir satig gérevlisi olan bu kisiler, kendi ¢evrelerinde de bu {iriinleri tanitip,
baskalarin1 da bu aga katmaya caligirlar ve aga kattiklar1 her kisi tizerinden belli bir
komisyon orani almaya baslarlar. Burada alinan komisyonlarin alttaki iiyeden degil,
isletmenin en tepesi tarafindan verildigini de belirtmek gerekmektedir

(http://eticaretmag.com, 2017).
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Ag pazarlamasinin bir dogrudan satis ¢esidi olarak dagiticilar ve distribiitorler
tarafindan gerceklestirilen bir satis sistemi oldugu sdylenebilir. Bu etkinliklerden ilki
yapilan kisisel satiglar iken ikincisi, sistematik sekilde ilerleyen yeni iiye icin iiye
yapan kisiye de kazang saglayan uygulamadir. Bu sayede ag pazarlamasi bireylere,

kendilerine ait bir ige sahip olma olanagi da sunmaktadir (Cakmak, 2011: 31).

Diinyada, ag pazarlamada kullanilan iki yontem vardir: Birincisi, diinyadaki
insanlarin -6zellikle kadinlarin- biiyiik ¢ogunlugunu tiiketici olarak gorerek onlarin
cogunlugunu satis temsilcisi veya distribiitor yapana kadar ilerledikten sonra,
tilketicilerin isletmelerden iskontolu bir sekilde {iriinii almasini denetleyen bir
sistemdir. Bu sistemi Tiirkiye'de kullanan baslica isletmeler Amvvay ve
Oriflame’dir. Diger bir sistem ise, biitlin tiiketicileri degil, sadece li¢te birini satis
temsilcisi veya distriblitor yaparak kalan licte ikiye satig yaparak gelir elde etme
imkan1 saglayan sistemdir. Bu sistemi uygulayan isletmelere 6rnek olarak Avon

gosterilebilir (Isik, 2013: 55).

Gilinimiizde ag pazarlamasini etkin sekilde kullanan ve bu alanda yatirim
yapan kuruluslardan bazilari; Citibank, Warren Buffet, Time-Warner, VarTec, Sara
Lee ve Unilever olarak siralanabilir. Ag pazarlama, giinlimiizde artik tiim iilkelerde
ve tim sektorlerde etkin sekilde kullanilan ve biiylik is hacmine sahip olan bir
uygulama halini almistir. Bir¢ok isletme ag pazarlamanin iiriinleri nihai tiiketiciye
sunmaktaki hizinin ve maliyetlerinin ¢ok diisiik oldugunun farkina varmis ve bu

uygulamayi igletme pazarlama politikalarina dahil etmistir (Giiragag, 2006: 32).
1.15. E-Pazarlama

Giliniimlizde hizla biiyiiyen elektronik ticaret, farkli isletme amaclarina
yonelik (kar amagh ya da kar amagsiz) pek ¢ok sayida isletmeyi kapsamakta ve
elektronik iletisimin yayginlasmasi ile daha genis bir alana etki ederek biiylimeye
devam etmektedir. Ozellikle konunun énem ve degeri hakkinda teorik ve uygulama
baglaminda bir¢ok ¢aligma yapilmis ve yapilmaya devam etmektedir. “Elektronik
ticaret” kavrami son zamanlarda yaygin olarak kullanilmasina ragmen, nadiren agik

ve secik olarak tanimlanmaktadir. Gittikge daha fazla kabul goren dar anlamdaki
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tanima gore; “islemleri internet veya hi¢ kimsenin 6zel mali olmayan web tabanl
sistemlere kaydiran ticari faaliyetlere” elektronik ticaret adi verilmektedir (Celik ve

Akgemci, 2010: 341).

E-pazarlamay1, hedef kitle olarak belirlenen grup ile irtibat kurmak, onlar
etkileyerek siirekli iliskiler tesis etmek, etkin ve verimli etkilesimler igerisine
girebilmek i¢in elektronik araglar1 kullanan dijital ve sanal ortamlarda internet

vasitasi ile yapilan tiim pazarlama aktiviteleri olarak tanimlanabilir (Kaya, 2010: 11).

Elektronik ticaret kavrami; ¢evrim i¢i pazarlama, sanal pazarlama, siber
pazarlama, elektronik pazarlama, web pazarlama ve etkilesimli (interaktif) pazarlama
olarak da ortaya c¢ikabilmektedir. Ancak E-ticaret ile E-pazarlama ayni kavramlar
degildir. Soyle ki; E-ticaret, telekomiinikasyon araclart yardimiyla is bilgilerini
paylagmak, is iliskilerini yonetmek olarak tanimlanmaktadir. E-pazarlama ise, sanal
ortamda hedef tlketiciler i¢in {riinlerin tamitim, dagitim, fiyatlandirma ve
tutundurma gibi faliyetlerini kapsayan stratejik bir siirectir (Kahya, Calikoglu ve
Dengiz, 2007: 3).

Internet iizerinden pazarlama yapmak, isletmelere baz1 faydalar
saglamaktadir. Baglica faydalari; pazarlama maliyetlerinin azalmasi, zamandan
tasarruf etme, firsat esitligini, karsilikl etkilesimi ile uluslararasi erisimi saglamasidir

(Uniisan ve Sezgin, 2007: 187).

Ozellikle interneti ¢ok sik kullanan biiyiikk olcekli ve kiiresel calisan
isletmelere sagladig1 diger bazi faydalar da sunlardir (Iyiler, 2009: 109):

- Diizenlenen kampanyalar talebe bagli olarak aninda degistirilebilir.

- Uriinlerin tanitimi igin sinirsiz yer, raf sunar.

- Diinyay1 birbirine ¢ok diisiik maliyetle yaklastirdig1 i¢in diinyadaki biitiin

tliketicilere hizli bir sekilde erismeyi saglar.
- Diinya capinda 7/24 miisteri hizmeti saglar.

- Kiiresel ¢apta pazarlama ortakliklar1 olusturarak miisteri kitlesini arttirir.
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Seyahat ve turizm pazarlamasinda da tlketicilerin seyahat ve konaklama
bilgilerini elde edebilecekleri birgok internet kaynagi bulunmaktadir. Bu bilgilere
kolay erisim olanaklari, tiiketicilere tatil planlar1 yaparken daha avantajli secenekler

hakkinda degerlendirmeler yapma imkani sunmaktadir (Walle, 1996: 76).

Tayland’da yer alan otellerde internet ve web tabanli pazarlama
faaliyetlerinin adaptasyonunu etkileyen baglica ii¢ unsur belirlenmistir. Bunlar

sOyledir (Khemtong ve Roberts, 2006: 62):

- Organizasyonel etkenler (otelin biiylikliigii ve organizasyonel olarak

hazirhigy),
- Inovatif etkenler ( karlilik ve uyumluluk),

- Cevresel etkenler (tiiketicinin giicii ve hiikiimet desteginin seviyesi).

Sonug¢ olarak, E-pazarlama sayesinde isletmenin pazarlama boliimiiniin
gorevlerinin bir kismi veya tamami, bilgi ve iletisim teknolojilerine emanet

edilmektedir (iyiler, 2009: 116).
1.16. Veri Tabanh Pazarlama

Isletmeler, bireysel tiiketici ihtiyag ve ©Ozelliklerini bilmek suretiyle
tekliflerini, mesajlarini, riin teslim sekillerini, 6deme metotlarimi bu dogrultuda
bireysellestirebilmektedirler. Giinlimiizde isletmelerin, isim, adres, tercihler ve diger
gerekli bilgilere ulasma yolunda sahip olduklari, ¢cok giiclii bir ara¢ vardir. Bu arag
miisteri veri tabanlaridir (Kotler ve Armstrong, 2014: 508). Teknolojik geligsmelerin
dogal bir sonucu olarak miisterilere iliskin veri tabani1 olusturulmasi ve bu verilerin
harmanlanarak degisik analizler yapilmasi saglanmistir. Bu da modern pazarlama
iletisimi  faaliyetlerinin igsellestirilmesini ve gelistirilmesini  kolaylagtirmigtir

(Dagdas, 2013: 5).

Veri tabanli pazarlamanin odaklandigi temel husus, mevcut veya potansiyel
miisterilerin gecmis davranislarindan elde edilen verileri, satin alma egilimlerini,

statii degisikliklerini analiz ederek olusturulan veri havuzunun depolanmasidir.
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Depolanan bu veriler ileri tarihlerdeki miisteri iligkileri politikalarinin
gelistirilmesinde ve kisiye 0zgili pazarlama taktiklerinin uygulanmasinda isletmeye
biiyiik kolayliklar saglayacaktir (Urganci, 2015: 28). Veri tabanli pazarlama; mevcut
ve potansiyel miisteri kitlesinin satin alma egilimlerini ve igletme ile yasadiklari
deneyimleri de barindiran bir veri havuzu olusturmakta ve bu veriler kullanilarak
miisteri ile uzun vadede iletisimin nasil korunacagi, giiclendirilecegi ve korunacagi

gibi konularda isletmelere rehberlik etmektedir (Kitapgi, 2008: 225).

Veri tabanli pazarlama, hedef olarak belirlenen kitleye iliskin yogun bir bilgi
akist saglarken, bu kitlenin piyasadan beklentilerinin tamamina cevap vermeyi
hedefler. Bu pazarlama teknigi tiiketicilerin ticari olsun veya olmasin biitiin iletisim
gayretlerini dijital ortamda saklamaya olanak saglarken, istenildigi zaman bu verilere
iligkin ¢iktilar alinmasini kolaylastirir (Coban, 2005: 300). Miisterilere ait bilgilere
iligkin veri tabanlar1 miisterilere ait demografik, cografi, psikolojik ve davranigsal

egilimleri ve bilgileri igermektedir (Eser, 2007: 9).

Veri tabanli pazarlama, miisteri veri tabanlarinin ya da diger veri tabanlarinin
(tirtin, saglayicilar...) kullanilmasina dayanan pazarlama anlayisidir (Kotler ve

Armstrong, 2014: 508).

Veri tabani pazarlamasinin isletmelere sagladigi yararlar1 su sekilde

belirtmistir (Gok, 1998: 25; Aktaran: Basar ve Aslay, 2011: 333-334):

- En ¢ok getirinin elde edilecegi tiiketici kitlesinin tespit edilmesine imkan

saglamaktadir.

- Misterilerin isletme ile olan geg¢mis donem iliskisel performanslari
izlenebilmektedir. Bu durum isletmeye, uzun vadede iligkisini koruyabilmesi
muhtemel olan kitleler hakkinda bilgi saglarken, verim elde edilemeyecek
gayretlerden uzak durulmasi ve mevcut kaynaklarin dogru kitle i¢in harcanmasi

konularinda rehberlik etmektedir.

- Yeni misterilerle iletisim kurulmasini kolaylastirir. Mevcut miisteri

kitlesinin tiim 6zellikleri ile analiz edilmesine olanak saglayan verilerin isletmenin
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elinde bulunmasi, potansiyel miisteri kitlesi ile igletmenin bulusmasimnin muhtemel
oldugu ortak noktalar hakkinda bilgi vermektedir. Bunun sonucunda da pazara
sunulan mal ya da hizmeti kullanan kisi sayis1 artmis olacaktir. Buna benzer bir siire¢
rakip isletmelerin mevcut miisterileri i¢in de yapilarak miisterilerin isletmeyi tercih

etmeleri saglanabilmektedir.

- Ayni1 veya benzer kitlelere hitap eden triinlerin satilabilmesi adina bir imkan

sunmaktadir.

- Promosyona Onem veren miisterilerin belirlenebilmesini saglamakta
dolayisiyla isletme ne tiir promosyon ¢alismalarinin hangi kitleler iizerinde daha ¢ok
etkili oldugu hakkinda fikir sahibi olmakta ve politikalarin1 buna uygun sekilde
bicimlendirmektedir.

- Hem mevcut dagitim kanalart daha etkin sekilde nasil kullanilacagi
hakkinda igletmeyi bilgilendirmekte hem de isletmeye ve hedef kitleye uygun yeni

dagitim kanallar1 seceneklerini de ortaya koymaktadir.

- Miister1 kitlesi ile dogrudan bir iletisim go6zlemlendiginden, rakip
isletmelerin pazarlama faaliyetlerine iliskin fikir edinebilmeleri giiglesmekte ve hatta

imkansiz hale gelmektedir.

Bu baglamda, veri tabanli pazarlamada temel hedeflerin, iirline ve miisteriye
dair bilgiler igeren veri havuzu vasitasiyla analizler gerceklestirmek, planlar yapmak
ve belirlenen kriterlere dair ¢iktilar alarak pazarlama yonetimine iliskin politikalar

belirlemek oldugu sdylenebilir (Dagdas, 2013: 6).
1.17. Viral Pazarlama

Teknolojinin gelismesine paralel olarak internet de tiim diinyanin kullandigi
bir iletisim aract haline gelmistir. Internet, ¢ok kisa bir siirede diinyanin gesitli
bolgelerinde yasayan milyonlarca kurum, isletme ve insanin birbirleriyle ¢ok diisiik

maliyetle ve c¢ok kolay bir sekilde iletisim kurabilmelerine imkan vermistir.
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Internetin ve teknolojinin gelismesi ve birgok is alaninda ve ¢ok fazla insan

tarafindan kullanilir olmasi1 agizdan agza pazarlamaya biiyiik bir zemin hazirlamistir.

Internet iizerinden yapilan agizdan agza pazarlama, insanlarin sayisiz baska
kullanicilarla, kisitsiz sekilde diyalog kurmasidir. Viral pazarlama da internet

tizerinden yapilan agizdan agza pazarlamanin bir uygulamasidir (Cepni, 2011: 45).

Viral pazarlama elektronik postaya bagli olarak bir reklamin diizenlenmesi ve
diizenlenen bu mesajin ulasti1 tiiketiciler tarafindan diger potansiyel alicilara
gonderilmesi, insanlarin kendi aralarindaki konusmalariyla ortaya ¢ikan agizdan agza

pazarlamanin internetteki uygulanis bicimidir (Kutluk, 2012: 50).

“Referral marketting” kavramimi karsilayan viral pazarlamanin, cazip
gorseller barindiran reklamlarin hedeflenen kitleye e-posta yolu ile ulastirilmasi ve
onlarin da bu postalar1 baskalarina iletmesi yolu ile genis kitlelere ulasma amaci
tasiyan bir iletisim yolu oldugu sdylenebilir. Viral pazarlama, agizdan agza

pazarlamanin elektronik ortama uyarlanmus halidir de denebilir (Ozer, 2016: 21).

Viral pazarlamada bizzat uruniin kendisi bir fikir ya da mesaj olarak goruntr
haldedir. Ornegin, yeni model bir otomobilin sehrin sokaklarinda dolasmasi, bir
gomlek ya da kazak ile toplantilarda ya da arkadas meclislerinde bulunmak, bu
ortamlarda bir parfim kokusunu yaymak, bir gozlik kullanmak viral pazarlama
ornekleridir (Altunisik vd., 2014: 421).

Bir viral pazarlama uygulamasi baslica ii¢ temel etken {izerinde toplanmigtir.
Bu etkenlerin olumlu sekilde uygulanmasi sonucu viral pazarlama uygulamalarinin
basariya ulastig1r gozlenmektedir. Bu ii¢ temel etken soyle siralanmaktadir (Cevher,

2014: 36): Yayma motivatorii, Alma motivatorii, Yayilma ortami (Medyum).
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Yayma motivatora

@& Yayica —

= Alici —_———— Alma motivatora

' Yawyilma ortamm)
Sekil 1.1: Viral Pazarlama - Bilginin Yayilma Sekli.

Kaynak: Cevher, 2014: 36

Viral pazarlama 6zellikle son yillarda yaygin olarak kullanilan kavramlardan
biridir. Bunun en Onemli sebebi internetin insan hayatina kalici sekilde girmis
olmasidir. Aglar tlizerinden iletisim kurmak yayginlastik¢a insanlarin birbirlerine
bilgi ve diislince aktarma istekliligi artmaktadir (Karaca, 2010: 111). Viral
pazarlama, herhangi bir hizmet veya mal ile ilgilenen insanlarin birbirlerine yonelik

bir pazarlama siireci yaratma taktigi olarak ifade edilebilmektedir (Kutluk, 2012: 51).

Viral pazarlama fiilen irtin kullanimlarinin gosterimi yoluyla yapilabilecegi
gibi, video ya da filmlestirilerek de yapilabilmektedir. Internet yoluyla ¢ok sayida
kisinin izleme firsati olmast bakimindan viral videolarla (6rnegin, YouTube
tizerinden) ¢ok kisa siirede ¢ok sayida kisiye ulasilabilmektedir. Dolayisiyla, viral
pazarlamada bu tir uygulamalarin ¢ok daha etkili olmasi ve hizla yayilmasi
mimkiindiir (Altunbas vd. 2014: 421). Tiiketici kendisine uygulanan bir reklam
faaliyeti oldugunun bilincinde degildir ve ona ulastirilmak istenen mesaj kendisinin
istemi diginda ulastirilmis olmaktadir. Dolayisiyla, tiiketiciler tarafindan reklam
faaliyetlerine kars1 gelistirilen reaksiyonlardan da uzaklasilmis olmaktadir (Ozer,

2016 21).

Ozetle, Viral pazarlama internet sayesinde uygulanmaya baslanmistir.
Giliniimilizde internetin hayatin vazgegilemez bir pargasi haline gelmesiyle birlikte
viral pazarlamanin yaygin olarak kullanimi, isletmelerin  rakiplerinden

farklilagsmalarin1 saglayarak pazarlama faaliyetlerine hiz ve etkinlik kazandirdig

sOylenebilir (Celik, 2013: 64).
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1.18. Sosyal Medya Pazarlamasi

Internet teknolojilerinin gelisimiyle birlikte, sosyal medya da gelismis ve
bugiinkii halini almistir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun bilisim teknolojileri kullanim
aragtirmasi sonuglar1 gerek isletmeler bazinda gerekse bireysel olarak internet

kullaniminin hizla yayginlastigini géstermektedir (Www.tuik.gov.tr, 2017).

Sosyal medyay1 su sekilde tanimlamak miimkiindiir; Web 2.0’nin hizmete
girmesiyle birlikte, bilgi paylasiminin es zamanli ve ¢ift tarafli olarak yapildigr web

siteleridir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61).

Sosyal medya pazarlamasi ise su sekilde tanimlanmaktadir: Gergek ve tiizel
kisilerin elektronik ortamdaki sosyal kanallarda (online social channels) web
sitelerini, iirlinlerini tanitmasini ve ¢ok daha genis kitlelerle iletisim ve etkilesim (tap

into) kurmasini saglayan stirectir (Weinberg, 2009: 3)

Sosyal medya araglarmin gelisimiyle Dbirlikte tiketiciler, pazarlama
stireclerinin odak noktas1 haline gelmislerdir. Giiniimiizde tiiketiciler artik mal ya da
hizmetlerle ilgili farkli kaynaklara her an ulasabilmektedir. Bu nedenle, tiiketici
diislinceleri, pazarlama uzmanlari i¢in daha 6nemli hale gelmistir. Bu yogun rekabet
ortamu, tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda sunulmus mal ya da hizmetlere daha

kolay ulagilmasini saglamaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi bazi yonlerle geleneksel pazarlamadan ayrilabilir

(Weinberg, 2009: 6-7);

- Sosyal medya pazarlamas: ile oOzellikle reklam {icretleri azaltilarak
pazarlama maliyetleri diisiiriilmektedir,

- Sosyal medya pazarlamasinda, ziyaretgiler, iletileri, videolari, fotograflari
ya da yazilart kendi cevreleriyle de paylasabildikleri i¢in daha fazla
misteriyle iletisim saglanmaktadir.

- Sosyal medya pazarlamasinda geri bildirimler sayesinde miisterilerle

giiclii iliskiler kurulmaktadir.


http://www.tuik.gov.tr/
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Sonug olarak, Web sitelerin yayginlasmasiyla birlikte insanlar, arkadasliklar
edinmenin, diger insanlarla iletisim kurmanin ve diinyadaki gelismelerden haberdar
olmanin yaninda, satin almay1 diisiindiikleri mal ve hizmetlerin biitiin niteliklerini
aragtirmakta ve bu mal ve hizmetlere yonelik goriis ve yorumlar
degerlendirmektedir. Turizm sektoriinde de artik tiiketiciler satin alacaklari turizm
triinleri hakkinda sosyal aglar iizerinden bilgi edinmektedirler. Ayrica bu
hizmetlerden faydalanmis olan tiiketicilerin paylastiklar1 deneyimler de diger
tiketiciler ~ i¢in  veri saglamakta  ve  referans teskil etmektedir

(www.turizmgtincel.com, 2017).

1.19. Sosyal pazarlama

Ilk olarak Kotler ve Zaltman tarafindan kullanilan ve yayginlastirilan bu
kavrama olan ilgi giderek artmig ve her gegen giin isletmelerin daha ¢ok ilgilendigi

bir kavram haline gelmistir.

Sosyal pazarlamanin cesitli tanimlari olmakla birlikte, Kotler ve Zaltman,
sosyal pazarlamayr mal ya da hizmetlerin pazarlama ilkeleri konularimi igeren ve
tiiketicilerde bazi sosyal diisiinceleri kabul ettirebilmek amaciyla yapilan pazarlama

cabalar1 olarak tanimlamaktadir (Kotler ve Zaltman, 1971: 5)

Sosyal pazarlama taniminin icinde; sosyal bir diisiincenin toplum iginde
benimsenmesini saglamak iizere gerekli programlarin gelistirilmesi, uygulanmasi ve

kontrolii yer almaktadir (Navaie, 2006: 3).

Bu yaklasgim Tiirkiye’de, 1980'li yillardan sonra kullanilmaya baglanmistir.
Tirkiye'de sosyal bir amag¢ iceren reklamlarla baglayan yaklasim, daha sonra
kavramin tam olarak karsiligin1 bulan sosyal kampanyalarla devam etmistir. Toplum
yararina sosyal degisimler saglayan pazarlama kampanyalari, sosyal reklam ve
sosyal iletisim seklinde geliserek sosyal pazarlamaya doniligmiis ve biitlin pazarlama

karmasi ilkeleri ile birlikte kullanilmistir (Tiikel, 2008: 41-42)

Sosyal pazarlama 6zellikle son 25-30 yilda ortaya ¢ikan “isletmelerin sosyal

sorumlulugu” anlayisna dayanmaktadir. Isletmelerin devlet ya da toplumdan
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herhangi bir baski ve yaptirim goérmeden, sosyal c¢aligma alanlarini 6nceden
belirlemeleri ve toplumun refahini ve yasam diizeyini gelistirmeye yonelik sosyal
faaliyetlere istekle katilmalar1 beklenmektedir. Ciinkii artik toplum bilinglenmekte ve
isletmelerden, asil faliyetleri olan diisiik fiyat ve kaliteli mal ve hizmet sunmaktan
baska farkli isteklerde de bulunmaktadir. Ornegin, isletmelerin, dogal kaynaklar:

israf etmemesi, ¢cevre (hava, toprak, su) kirliligine yol agmamasi gibi.

Sonu¢ olarak sosyal pazarlama, sosyal konularda kamunun egitimi ve
bilgilendirilmesi amaciyla pazarlamanin temel ilkelerini kullanarak pazarlama

arastirmasi, reklam ve halkla iliskiler stratejilerini biitiinlestirmektedir (Civelek,

2010: 31).
1.20. Deger Temelli Pazarlama

Giliniimiizde rekabetin gittik¢ce artmasi ve yeni pazarlara girip bu pazarlarda
tutunabilme giicliikleri nedeniyle pazarlama yoneticilerini, isletmelerine deger
yaratmaya ve iriinlerin getirilerine odaklanmaya zorlamaktadir. Davidow ve
Malone’e (1992) gore; onemli olan, isletmelerinin degerli oldugu ve deger yaratan
iriinler sundugu konularinda miisterilerin ikna edilebilmesidir. Pazarlama
anlayisindaki bu zorunluluk, deger temelli pazarlamanin temelini olusturmaktadir
(Davidow ve Malone, 1992: 11-22); Aktaran: Kiilter ve Demirgiines, 2006: 327-
342).

Miisteri degeri pazarlama faliyetleri agisindan degerlendirildiginde;
tiketicinin belirli bir iirlinii satin alirken, {iriiniin satin almay: tesvik eden temel
0zelligi olarak tanimlanabilmektir (Walters ve Lancaster, 1999: 697). Deger temelli
pazarlamanin basariya ulasabilmesi i¢in birtakim faktdrlerin olmasi gerektigini
belirtmislerdir. Bu faktorler kisaca; yeni miisteri kesfetmek ve miisteriyi anlamak,
miisteriye vaatte bulunmak, miisteride deger yaratmak, miisteri geribildirimini
degerlendirmek, deger artirmak ve gelistirmektir (Bonis, Balinski ve Allen, 2002: 33-
115).
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Konaklama igletmelerinde miisteri degeri ise, ¢calisanlar ile misafirler arasinda
kurulan iletisim yogunlugu ile saglanmaktadir. Bu nedenle, ¢alisanlarin misafirlere
kars1 sergiledikleri olumsuz tutumlar ve yaptiklar1 hatalar, bu pazarlama egiliminin
basarisiz olmasina neden olmaktadir. Miisteri degeri, isletmelerin yakindan takip
etmesi gereken, kosullara gore degisebilen ve sonu olmayan bir olgudur. Ornegin,
otele tenis raketiyle gelen bir misafirin tenis sporuyla ilgilendigi bilinip, o miisteriye
bu etkinlige yonelik hizmetlerin sunulmasi gerekmektedir. Turizm sektoriinde bu
pazarlama egiliminin basarisi, sunulan hizmetin esnekligi ve bu hizmetlerin, misafir
odakli diigiiniilerek misafirin alacagi nihai faydaya yakin bir degerde sunulmaya

calisilmasindan gegmektedir (Gale ve Swire, 2006: 152).

Turizm igletmelerinin hizmet sektoriinde faliyet gostermeleri, bu pazarlama
egilimini daha da 6nemli kilmaktadir. Ozellikle Nis pazarlara yonelen ve ozel ilgi
turizmi tizerine yogunlasan isletmelerin deger temelli pazarlamay1 basarili bir sekilde

uygulayabilmelerini kolaylastirmaktadir (Aktas ve Dilek, 2015: 447).
1.21. Pazarlamama

Pazarlamama kavrami kisaca, belirli bir miisteri kitlesinin gegici olarak ya da
kalic1 bir bi¢imde satin alma taleplerinin azaltilmasin1 amaglayan faaliyetler biitiinii

olarak tanimlanmaktadir (Altinay ve Sert, 2012: 70).

Pazarlamama, uzun zamandir Ozellikle tluketimi azaltmada, sosyal
pazarlamanin 6zel bir durumu olarak kabul edilirken, turizmde uygulamasi sinirh
olmustur. Beeton ve Benfield (2002), pazarlamamanin yapici araclar ve teknikleri ile
planlamacilara ve yoneticilere olumlu ve basarili sonuglar saglamada potansiyele
sahip bir ziyaret¢i ve ¢evre yonetim aract Onerisi olarak kullanildigini belirtmistir.
Pazarlamamanin milli parklar ve miras alanlarinin asir1 kullanimi ve fazla talep
sorunlar1 i¢in 6zellikle 6nemli olabilecegi bazi arastirmacilar tarafindan belirtilmistir.
Turizm Orneklerini iceren caligmalarda cocuk seks turizmini ya da uyusturucu
kullantmimi  6nlemek i¢in  kampanyalar yer almaktadir. Bunun aksine,

pazarlamamanin amaci Kotler ve Armstrong’un ifade ettigi gibi talebi yok etmek
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degil, sadece azaltmak ya da baska bir destinasyona kaydirmaktir (Kotler ve

Armstrong, 2014: 121).

Pazarlamama, Clements’in 1989 yilindaki c¢alismasina kadar turizm
sektoriinde kabul edilmemistir. 1960’larin sonunda moda olmus popiiler bir turizm
destinasyonu olarak Kibris Cumhuriyeti, ziyaret¢i sayisinda hizli bir biiyiime
gerceklestirmistir. Clements, Kibris’t ziyaret eden fakat ekonomik giicii zayif ve
kabadayilik davraniglar1 sergileyen geng turistleri Kibris’a gelmekten vazgecirerek
onlarin yerine, yiiksek getirili ziyaretcileri tesvik etmeyi amaglamistir. Clements’in
calismas1 pazarlama karmast (lirlin, fiyat, tutundurma, dagitim) {izerine
odaklanmistir. Clements, Kibrishi turizmcilerin hedeflerine ulagsmak i¢in 6zellikle
tiriin (gece kuliiplerini yildirma), fiyat (fiyatlar1 yukari ¢ekme), tutundurma (mevcut
pazarlarda tutundurma faliyetlerini sonlandirma) ve imaj (agik¢a “arzu edilen turist”
beklentisini belirtme) ile ilgili pazarlama arzin1 manipiile edici pazarlama politikas1
izlediklerini belirtmistir. Daha diisiik fiyatli olan “kendin pisir kendin ye” tarzi
konaklamalarin ve gece kuliiplerinin azaltilmasi, turizm hizmetlerinin fiyatlarinin
arttirtlmasi, belirli pazarlarda tutundurmayr ve indirimleri azaltma gibi turistik
iriinler ve yerler lizerinde siki kontroller iceren kullanilmis 6nlemlere yer vermistir.
Turizm stratejisi olarak, kitlesel turizm gruplarinin dislanarak adaya eski yiiksek ve
orta gelir gruplarmi ¢ekmek belirlenmistir. Byle bir secici pazarlamama siirecinde
Kibris’taki turist davranisi itibari arttirilmaya calisilirken, Clements pazarlamama
stratejileri ile ziyareti engellenmis olan bu istenmeyen unsurlarin bagka yerlere
kayacagini belirtmistir (Clements, 1989: 89-94).
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Sekil 1.2: Fiji Adalar1t Cumhuriyetine Yo6nelik Pazarlamama Uygulamasi

Kaynak: https://www.pinterest.com/unionsaustralia/this-working-life/
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Fiji Adalari Cumbhuriyeti’nde yapilan bir reklam kampanyasi, turistlerin
iilkeye gelmesini Onlemek amaciyla yapilmistir. Kampanya gorsel medya ile
yapilarak bolgeye olan mevcut turizm talebi diisiirilmeye calisilmistir. Pasifik
Okyanusu’nun giineyinde bulunan bir dizi adadan olusan tlilke, dogal giizelligi
nedeniyle birgok turisti ¢ekebilmektedir. Ulkenin baslica gelir kaynaklar1 arasinda
turizmin olusu, sektdrii daha da onemli hale getirmis ve iilke, diinya turizm payindan
da iyl bir pay almayir basarmistir. Tiim bu olumlu 6zelliklerinin yaninda, iilkede
askeri bir diktatorliiglin var olmasi, demokrasinin zayif olmasi, insan haklarinin
Onemsiz olmasi, ¢alisanlarin gelirlerinin diisiik olmast ve iilkenin %60’ 1nin yoksulluk
simirinin altinda olmasi gibi yerel halk i¢in olumsuz durumlar da mevcuttur. Bu
duruma dikkat cekmek i¢in reklam kampanyasi baslatan Uluslararasi Ticaret Birligi
Konfederasyonu, uluslararas1 diger birliklerden ve Avustralya, Yeni Zelanda gibi,
ilkeye en c¢ok turist gonderen iilkelerden destek almiglardir (Tiirkmendag vd., 2015:
127).

Ulasilabilecek en basit sonucun ¢evresel turizm noktalarinda yer alan kiigiik
isletmelerin bulunduklar1 lokasyon ile ilgili olumlu yanlar1 vurgulayacak, olumsuz
yanlar1 ise etkisiz hale getirecek stratejiler iiretmelerinin gerekliligi oldugu
sOylenebilir. Bu tiir isletmeler Ozelinde, pazarlama kapsam ve yetkinliklerini
giiclendirecek ¢alismalara acil ihtiyaglarinin bulundugu soylenebilir (Morrison,
1998: 191-197).

1.22. Helal Pazarlama

Degisen kosullara bagli olarak geg¢misten ginumize farkli pazarlama
egilimleri ortaya ¢ikmistir. Uretimin onem kazandigi ve tiketici istek ve
ihtiyaglarinin dikkate alinmadigi donemlerde geleneksel pazarlama egilimleri,
tiketici istek ve ihtiyaglarinin 6ne ¢iktigi donemlerde modern pazarlama
egilimleri ortaya ¢ikmistir. Onceden beri bilinen fakat kabugundan yeni ¢ikmaya
baslayan ve gittikce 6nem kazanan bir pazarlama egilimi de Islami pazarlama

olarak da bilinen “helal pazarlama”dir (http://www.pazarlamasyon.com, 2017).
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“Helal” sozciigii Arapga bir sozcik olup, yasalara uygun, yasal, izin
verilen anlamlarini icermektedir. Allah tarafindan yapilmasina izin verilen,
zararsiz eylemlerdir. Faydali ve temiz olusu helalin bazi 6zelliklerindendir

(http://www.islamansiklopedisi.info, 2017).

Gunimuzde helal gidaya ve helal tiketime olan ilgi ve talep giin gectikce
artmaktadir. "Helal" olan tiketim drinleri, Musliman olan tiketicilere yonelik
olmasinin yaninda, bu Urunlerin hazirlanmasi ve islenmesi streglerinin saglikli
kosullarla yapilmis olmasi1 nedeniyle diger butin tuketicilere yonelik de
olmaktadir (Ismoyowati, 2015: 169).

Tiketimin helal olma 6zelligi, tiketim mallarinin yaninda sunulan
hizmetlerde de aranmaktadir. Hizmet sektdrlerinden olan konaklama isletmeleri
de gln gectikge ilgi duyulan helal tiketim istekleri dogrultusunda helal
pazarlama egilimini benimsemekte ve uygulamaktadir. Bu baglamda, konaklama
isletmelerinde sunulan mal ve hizmetler tiketicilerin dini degerleri ve Islami
kurallar dikkate alinarak hazirlanmaktadir (Demirel, 2016: 138).

Antalya’nin Alanya ilgesinin Avsallar turizm ydresinde bulunan ve 5
yildizli olan Wome Deluxe Hotel’in helal gidalarla hazirlanmis yiyecek ve
icecekler sunmasi, Islam dini kurallarina uygun organizasyonlar hazirlamasi,
kadin ve erkekler icin ayr1 hizmet veren bolumlerinin olmasi ve her sey dahil
hizmet veren bir aile oteli olmas1 nedeniyle helal pazarlama egilimi uygulayan
bir konaklama isletmesi oldugu soylenebilir (http://www.helaloteller.com.tr,
2017).

Helal pazarlama, isletmeler i¢in 6nemli bir pazarlama egilimi haline
gelmekte ve farkli sektorlerde faliyet gosteren bircok isletme helal pazarlama
egilimi kapsaminda tiketicilere dini hassasiyetleri dikkate alarak mal ya da

hizmet sunmaya calismaktadir (http://www.pazarlamasyon.com, 2017).

Helal pazarlama egiliminin basarili bir sekilde uygulanabilmesi icin bazi

temel noktalara dikkat etmek gerekmektedir. Helal kavramini batlinsel olarak ele


http://www.islamansiklopedisi.info/
http://www.helaloteller.com.tr/
http://www.pazarlamasyon.com/

45

almak, bu egilimi iyi bilen yoneticilerle ¢alismak, tuketici tepkilerini bu egilim
dogrultusunda degerlendirebilmek ve bu egilimi isletmenin butin birimlerine
entegre edebilmek gerekmektedir (Izberk ve Nakata, 2016: 3-7).

Sonug olarak, helal tiketim pazarina yonelik faliyet gésteren, helal Gretim
gergeklestiren ya da hizmet sunan isletmelerin dogru stratejiler gelistirerek ve
mal ya da hizmet c¢esitliligini arttirarak pazar paylarini  bayattikleri ve

hedeflenen kérlilik oranlarini yakaladiklar1 gorilmektedir (Demirel, 2016: 140).
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IKINCi BOLUM
PAZARLAMA EGIiLiMi OLARAK DENEYIMSEL PAZARLAMA

Uriinlerin tiiketiciye sagladig yararlar1 ve islevsel dzelliklerini ele alan ve &n
plana c¢ikaran geleneksel pazarlama anlayisi, isletmelerin farkindalik olusturan
tirlinler iiretmelerini daha da zorlastirmistir. Bu durum isletmelerin miisteri sadakati

olusturmasini zorlastirmis ve rekabet etme gli¢lerini zayiflatmistir.

Benzer faydalar saglayan, benzer islevsel 6zelliklere sahip ve yakin kalite ve
fiyatla satisa sunulan iiriinler arasindan se¢im yapan tiiketicinin her defasinda ayni
satin alma tutumunu sergilemeyecegi ve isletmelerin sundugu mal ve hizmetlere
sadik kalmayacagi muhtemeldir. Bu sebeplerle, isletmeler artik varliklarim
siirdlirebilmek, rekabet giiclerini korumak ve giiclendirmek, hedeflenen karlilik
oranlarin1 yakalayabilmek icin geleneksel pazarlama anlayislarini degistirmek
zorunda kalmugslardir. Isletmeler artik iiriinlerin islevsel oOzelliklerinden ya da
faydalarindan ziyade, tiiketicilere yasattiklari benzersiz deneyimler {iizerinden

farklilik ve miisteri sadakatini olusturmaya ¢aligmaktadirlar.

Glinlimiiz ekonomisinin temelleri, tiikketimi artik bir deneyim siireci olarak
kabul eden yaklasimlara dayanmaktadir. Pazarlama faliyetleri de bu dogrultuda
sekillenmektedir. Artik tirlinlerin islevsel ozelliklerine ya da faydalarina degil,
triinlerin tiiketicilerin kisisel 6zelliklerine uygun olmasina, tilketim zamanina ve
tirlinlerin tiiketiciler i¢in olusturdugu anlamli deneyimlere odaklanan pazarlama
iletisimi egilimi benimsenmeye baslanmistir. Bu baglamda “Deneyimsel pazarlama
egilimi”, isletmelerin tiiketicilere sundugu deneyimlerin olusturulmasinda ve
tikketiciye sunulmasinda oOnciiliik etmektedir. Giinlimiizde tiiketiciler duygusal
canlilar olarak degerlendirilmeye baslandigi icin deneyimsel pazarlama yaklasimiyla

tikketimi keyifli bir hale getirmek ve benzersiz deneyimler sunmak amaglanmaistir.

Deneyimsel pazarlama miisteri memnuniyetinin Gtesine gecerek miisteri
tatmini ve miisteri sadakatini olusturmayr amaclamaktadir. Bu nedenle sadece

misteri memnuniyetini Onemseyen geleneksel pazarlama egilimleri, deneyim
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ekonomisine artik uyum saglayamamaktadir. Pazarlama sorumlulart artik geleneksel
pazarlama egilimleri ile miisteri bagliligin1 saglamakta zorlandiklari i¢in bu baglilig
miisterilere benzersiz, eglenceli ve anlamli deneyimler sunarak olusturmay1

amagclamaktadirlar (Tsai, 2005, 433).
2.1. Deneyim Kavram

Son zamanlarda literatiirde ¢ok goriilen ve kullanilan “experienced” (tecriibe
etme) kavramu Tiirkce’ye denemek, sinamak olarak terciime edilmekte ve bu kavram
deneyimsel pazarlama egiliminin 6ziinii olusturmaktadir. ingilizce’de “Experiential
marketing” olarak isimlendirilen bu pazarlama egilimini Tiirkge’ye, “Deneyimsel
pazarlama” olarak ¢evirmek miimkiindiir. Deneyim ya da ayni anlama gelen tecriibe
kelimesi Tiirk Dil Kurumu Biiyiik Tiirkge Sozligi’nde; “Bir kimsenin belli bir
sirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamami, tecriibe.” olarak
tanimlanmaktadir. Yontembilim terimleri sozliiglinde yer alan deneyim kavrami ise
“Bilgi ve beceri kazandirici, bilingli ya da bilingsiz kisisel edinim ve yasantilar.”

olarak tanimlanmaktadir (http://www.tdk.gov.tr, 2017).

“Deneyimsel Pazarlama” isimli bir kitap yazan Bernd H. Schmitt’e gore
deneyimler; miisterilerin karsilastig1 ¢esitli uyaranlara karsi verdikleri tepkilerden
olusan 0Ozel olaylardir. Schmitt’e gore pazarlamacilara diisen gorev, gerekli
diizenlemeleri yaparak miisterilerin deneyimlerini ortaya c¢ikarabilecegi ve

yasayabilecegi bir ortam sunmalaridir.

Turizm sektoriinde deneyim olusturma, turistik {iriinii satin alma igleminin
oncesinde ve-veya sonrasinda yapilan pazarlama faliyetleriyle saglanmaktadir.
Deneyim, bireyin kisilik 6zelliklerini ve belirli anlardaki duygularini yansitmakta
ancak deneyimin gerceklesebilmesi i¢in bireyin bir takim 06zel durumlarla

karsilagsmasi ya da bir etkinlige katilmasi gerekmektedir (Schmitt, 1999: 60).

Oh ve arkadaslarma gbére deneyimler miisterinin bakis agisiyla
degerlendirildiginde eglenceli, ilgi ¢ekici ve unutulmaz tiikketim hatiralar1 olarak

tanimlanabilmektedir (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007: 128). Mannel ise deneyimi;
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“Bireye Ozeldir ve daha ¢ok, niteligin 6n plana ¢iktig1 yasantilardir.” seklinde

tanimlamaktadir (Mannell, 1984: 14).

Literatirde farkli tanimlara ulagsmak mimkiin olsa da deneyimin net bir
tanim1 oldugu sdylenememektedir. Bir olaydan herkesin ¢ikaracagi deneyim farkl
oldugu i¢in yani isin i¢ine duygular girdigi i¢in net bir tanimimin yapilamadig

sOylenebilir.

2.2. Deneyimsel Deger Kavrami

Deneyimsel degerin olusumu belirli bir siire¢ i¢inde gergeklesmektedir. Bu
stireci, misteri 6zellikleri, ¢evre, sunulan hizmetler, ortam ve diizenlenen etkinlikler
etkilemektedir. Miisteri 6zellikleri, bireye 6zgii kaliplasmig 6zellikler ve anlik ruh
hallerine goére ortaya ¢ikan Ozellikler olarak ikiye ayrilmaktadir. Bireye 0Ozgii
ozellikler kisilik, psikolojik durum, sosyal yap1 ve kiiltiirel ozellikler olarak
detaylandirilabilmektedir. Anlik ruh hallerine gore ortaya ¢ikan 6zellikler ise degisen
durum ve olaylara kars1 verilen degisken tepkiler olarak agiklanabilmektedir. Miisteri
beklenti ve istekleri dikkate alinarak diizenlenen etkinlikler, cevresel Ozellikler,
ortam Ozellikleri ve miisterinin kendi Ozellikleri bir araya geldiginde deneyimsel

deger ortaya ¢ikmaktadir (Ponsonby ve Boyle, 2004: 355).

2.3. Deneyimsel Pazarlama Kavram

Deneyimsel pazarlama (experiential marketing) kavrami denince akla gelen
ilk isimlerden biri, Columbia Business School pazarlama profesorii ve “Global Brand
Center” yoneticisi Bernd Schmitt’tir (Deligoz, 2016: 23). Schmitt (1999) deneyimsel
pazarlamayi, miisterilerin ¢esitli uyarimlar ve yasadiklari deneyimler sonucu bir
isletme veya markanin mal-hizmetlerini satin alma eylemi olarak tanimlamaktadir

(Artuger vd., 2014: 107-111).

Williams’a gore deneyimsel pazarlama, yeni bir pazarlama fikrini temsil
etmektedir. Miisterilerin satin alma siireglerini daha olumlu yaklasimlarla besleyen

ve miisterileri bu dogrultuda motive eden deneyimsel pazarlama, miisterilerin satin
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alma kararlariyla ilgili verileri, gercek ve somut deneyimlerle sunmay1

amaglamaktadir (Williams, 2006: 485-486).

Aykac ve Kervenoael’e gore deneyimsel pazarlama tamamen bireyin kendi
kisiligi ile ilgilidir. Bireyler deneyimsel pazarlama ile kendi kimliklerini
kesfedebilmekte, yasamlarindaki deneyimlerden anlam ¢ikartabilmekte ve satin alma

anlaminda beklenen karsilig1 verebilmektedir (Aykag ve Kervenoael, 2008: 4).

Yuan ve Wu’ya gore deneyimsel pazarlama, miisterilerin ¢esitli deneyimler
edinmesi amaciyla isletmelerin biitiin fiziksel cevreyi ve islemsel siirecleri
tasarlamasini  ve olusturmasim1  Oongdren bir pazarlama taktigi olarak

aciklanabilmektedir (Yuan ve Wu, 2008: 388).

Smilansky ise deneyimsel pazarlamayi, miisteri istek ve ihtiyaclarinin karlilik
hedefleri gozetilerek tanimlanmasi, etkin ve verimli bir sekilde karsilanmasi ve hedef
kitleye arzu edilen degerlerin kazandirilmasi siireci olarak tanimlamaktadir

(Smilansky, 2009: 5).

Yaman’a gore deneyimsel pazarlama, miisterilere isletmelerin sundugu
uriinlerle duyusal bir iliski kurma ve etkilesime girme firsati sunmaktadir.
Deneyimsel pazarlama, isletmelerdeki mevcut miisterilerin sadakatini arttiran,
isletmelere yeni miisteriler kazandiran, marka imaj1 yaratan, satiglart arttiran modern
bir pazarlama yaklasimi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Dogru stratejiler uygulandiginda
deneyimsel pazarlama, miisteri sadakati olusturmay1 saglayan en giiclii pazarlama

yaklagimlarindan biri olarak kabul edilmektedir (https://www.myfikirler.org, 2017).

2.4. Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Schmitt’e gore deneyimsel pazarlamanin kendine ait dort temel Ozelligi
bulunmaktadir. Bern Schmitt’in bakis agisiyla deneyimsel pazarlamanin 6zelliklerini

su sekilde siiflandirmaktadir (Sharma ve Sharma 2011: 3).

1. Tiiketici deneyimi: Deneyimsel pazarlamanin odak noktast tiiketici

deneyimleridir. Deneyimler katlanma, kars1 karsiya kalma ya da olgulari yasama
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sonucu ortaya cikmaktadir. Deneyimler bireylere, duygusal, iliskisel, bilissel,

davranigsal ve duyusal degerler kazandirmaktadir.

2. Butlinsel bir deneyim olarak tiketim: Deneyimsel pazarlamayla
kazandirilmas1 hedeflenen deneyim, belirli bir hizmetin sunulmasindan ya da {irliniin
tilketiminden sonra olusmaktadir. Deneyimsel pazarlamada tiiketiciler havluyu,
sampuani, banyonun tasarimini, banyo kremini, el kremini, sabunu ayr1 ayri
degerlendirmemektedirler. Onlar i¢in onemli olan dus alirken banyonun sundugu
rahatlik ve diizendir. Ayrica mal ya da hizmetin kendi O6zelliklerinin yaninda
ambalajinin  ve reklamimin tiikketim Oncesi deneyimi nasil arttiracagin

diistiinmektedirler.

3. Tuketiciler duygusal ve rasyoneldir: Deneyimsel pazarlamada tiiketiciler
bir markay1 tercih ederken ¢cogu zaman rasyonel ve duygusal davranmaktadirlar.
Rasyonel kararlar da duygular sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bunun nedeni tiiketim

deneyimini fantezi, his ve eglence gibi olgularin yonlendirmesidir.

4. Cok yonlii yontemler: Deneyimsel pazarlamada cesitli pazarlama arastirma
yontemleri kullanilabilmektedir. Tata Indica Vista gibi ¢ok eski model bir arabada
bile test siirlisii yapan kisilerin her birinin hisleri, duygulari, duyular: ve davranislar

batun yonleriyle incelenmektedir.

Deneyimsel  pazarlama  kisilerin  kiiltirel ~ 6zellikleriyle  birlikte
degerlendirmekte ve kisilerin mantiklarindan ¢ok, duygulariyla ilgilenmektedir.
Deneyimsel pazarlamada genel amagc; tiiketicilerin yasayacagr deneyimlere

odaklanarak, bu deneyimleri gelistirmek ve iyilestirmektir.

2.5. Deneyimsel Pazarlamanin Amaclari

Deneyimsel pazarlamanin amaglarint sekiz baglikta gruplandirmakta ve
yapilan pazarlama arastirmalarinda somut, tarafsiz ve dogru veriler elde edilebilmesi
icin bu amaclardan her birinin ayr1 ayrt degerlendirilmesi gerektigini

vurgulamaktadir. Yazarlara gére bu amaglar (Sharma ve Sharma, 2011:4):



o1

1. Misteriler ile iyi iligkiler olusturmak,

2. Etkilesim saglamak,

3. Hedef miisterilerin isteklerini belirlemek,

4. Isletme veya markaya yonelik farkindalig1 artirmak,
5. Fonksiyonelligi artirmak,

6. Miisteri sadakatini artirmak,

7. Miisteri deneyimlerini artirmak,

8. Miisteride anilar olusturmak, olarak gruplandirilmistir.
2.6. Geleneksel Pazarlama ile Deneyimsel Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Deneyimsel pazarlama uygulamalarmmin amaci geleneksel bakis acisinin
aksine, sadece miisteri memnuniyeti saglamak degildir. iki pazarlama egilimi
arasinda bakis acist ve uygulama anlaminda bazi farkliliklar vardir. Geleneksel
pazarlama anlayisinda; liretim, iiriin ve satis kavramlar {izerinde durulurken hedef
kitlenin ve pazarin duyusal ve duygusal 6zellikleri iizerinde pek fazla durulmamustir.
Ancak 1930’Iu yillardaki gelismelerden sonra daha giiclii pazarlara ihtiya¢ duyulmus
ve isletmelerin pazarlama stratejileri onem kazanmaya baslamistir. Yeni pazarlama
stratejileri gelistirme ihtiyaci, birgok farkli pazarlama anlayisinin yaninda deneyimsel

pazarlama anlayisini da ortaya ¢ikarmistir (Deligoz, 2016: 26).

Tablo 2.1. Geleneksel Pazarlama ile Deneyimsel Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Geleneksel Pazarlama Deneyimsel Pazarlama
Genellikle islevsel 6zelliklere ve saglanan Algilara dayali miisteri deneyimleri olusturma
faydaya odaklanmaktadir. tizerine odaklanmaktadir.

Uriin gruplar1 ve rakipler dar bir cergevede
tanimlanmakta ve daha ¢ok yakin ¢evredeki
direkt alternatifler dikkate alinmaktadir.

Tiketim olgusu bir bitiin olarak
degerlendirilmektedir.

Miisteriler sadece mantikli ve rasyonel karar Miisterilerin rasyonel kararlariin yaninda
vericiler olarak gorilmektedir. duyusal yonleri de dikkate alinmaktadir.
Yontemler genellikle analitik, nicel ve sozel Cok yonli veya secmeli yontemler

olarak kullanilmaktadir. kullanilmaktadir.

Kaynak: Artuger vd., 2014: 109.



52

Yukaridaki tabloda (Tablo 2.1) Artuger ve digerlerine gore geleneksel
pazarlama ile deneyimsel pazarlama Ozellikleri karsilastirilmis ve aradaki farkliliklar

ortaya konmustur.

Geleneksel pazarlama, yuzeysel fonksiyonel &zelliklere ve faydalara
odaklanirken deneyimsel pazarlama miisteri deneyimlerine odaklanir. Deneyimsel

pazarlamanin temel bileseni deneyimdir (Yuan ve Wu, 2008: 390).

Deneyimsel pazarlama yaklasiminin ana temast miisteriye yasatilan
deneyimlerdir. Deneyimler miisteriye; duyusal, duygusal, davranissal, diisiinsel ve
iligkisel degerler saglayarak mal/hizmetin sagladigi islevsel Ozelliklerin yerini
almaktadirlar. Bu yaklasimda, marka, rekabet ya da mal/hizmet temelli olmaktan
ziyade tiiketim, biitiinsel bir deneyim olarak degerlendirilmektedir. Geleneksel
pazarlamada arastirmalar, analitik ve nicel yontemlere gore yapilirken deneyimsel
pazarlamada bu yontemlere ek olarak nitel veri toplama yontemleri ve deneyimsel

tasarim yontemleri de kullanilmaktadir (Cigek, 2015: 49).
2.7. Deneyim Boyutlar:

Deneyimlere katilim diizeyleri dikkate alindiginda deneyim boyutlar1 yatay
ve dikey olmak tizere iki gruba ayrilmaktadir. Dikey grup sarmalanma ve §ziimseme
olarak iki alt gruba ayrilirken; yatay grup aktif ve pasif katilim olarak iki alt gruba
ayrilmaktadir. Yatay gruptaki pasif katilim, tiiketicinin performansini dogrudan
etkilemeyerek isletmenin sundugu deneyimlere sadece izleyici olarak katilmasimi
ifade ederken; aktif katilim tiiketicinin bizzat deneyimlere dahil olmasini ifade eder.
Yatay grup Ozellikleri daha c¢ok, iletisim cesitlerini ve cevresel iliski tiirlerini
tanimlamaya yardimci olmaktadir. Pasif taraf, beyin olarak deneyime déhil olmaya,
dikkatini vermeye ve deneyimi 6grenmeye odaklanirken; aktif taraf fiziksel olarak
sunulan deneyimlere katilmaya odaklanmaktadir. Yatay eksendeki boyutlar
misterinin deneyime katilim diizeyini gostermektedir. Pasif katilimda tiiketici
izleyici ya da gozlemci roliindeyken, aktif katilimda tiiketici deneyim etkinligine
bizzat katilarak deneyimi yasamaktadir. Ornegin, bir miizeye giden ve oradaki

eserleri inceleyen bir ziyaret¢i pasif katilim gerceklestirirken, Fethiye Babadag'da
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diizenlenen yamag parasiitii etkinliklerine katilarak parasiitle atlayan ziyaretci aktif
katilim gergeklestirmektedir (Lin, 2006: 25-26).

Dikey eksendeki boyutlar ise sarmalanma ve 6ziimsemedir. Sarmalanmada
tiketici deneyimleri bizzat deneyimlerken, 6zlimsemede deneyimi zihninde
yasayarak deneyimlemektedir. Ornegin, Italya'nin Venedik sehrini anlatan bir gezi ya
da tanitim programini izleyen ve kendini gondola binerken hayal eden bir tiiketici
deneyimi zihninde yasamakta ve deneyimin 6zliimseme boyutunda yer almaktadir.
Ancak Venedik sehrine giderek gondola binen, Venedik'in sokaklarinda dolagan ve
San Marco Meydani'nda martilara yem atan bir tiiketici deneyimin bir pargas: haline
gelmekte ve deneyimle sarmalanmaktadir (Giliney, 2015: 37). Asagidaki sekilde
(Sekil 2.1) Oh ve digerlerine gore deneyim boyutlarinin semalandirilmis hali
gorulmektedir:

Oziimseme

Eglence Egitim

Pasif Kat111m< > Aktif Katilim

Estetik Kagis

Sarmalanma
Sekil 2.1. Deneyim Boyutlari
Kaynak: Oh vd., 2007: 121

1. Eglence deneyim boyutu: Yatay eksendeki pasif katilimla dikey eksendeki
Oztimseme iligkisinin bir araya gelmesiyle olusmaktadir. Bu boyuta bir bale

gosterisini  izlemeye gelen bir tuketici 0Ornek gOsterilebilir.  Gosterinin
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diizenlenmesinde tiiketici herhangi bir faliyette bulunmadigi igin pasif katilim
sergilemekte ve sahnede yer alip gosterinin bir oyuncusu olmadigi i¢in de 6ziimseme

iliskisi igerisindedir (Basar, 2015: 11) .

Eglence deneyim boyutu; tiyatro gosterileri, konserler, festivaller, kus
gozlemciligi, yaban hayati gézlemleme, sanatsal etkinlikler, sokak sergileri, miize

ziyaretleri ve sinema gibi birgok etkinligi icermektedir (Celtek, 2010: 79).

2. Egitim deneyim boyutu: Aktif katilim ve 6ziimseme iliskisinin bir araya
gelmesi sonucu olusmaktadir. Egitim alanindaki faaliyetlere katilimeilar aktif olarak
katilmak durumundadirlar. Bu deneyim boyutunda katilimcilar sahip olduklar
becerileri gelistirirler ya da yeni beceriler kazanirlar. Kayak egitimi incelenecek
olursa, katilime1 aktif olarak faliyette yer almak durumundadir fakat bir kayak
egitmeni ya da kayak sporcusu olmadig icin iliski 6ziimseme diizeyindedir. Egitim
programlari, gayri resmi dersler, rehberli turlar, kirsal ciftlikler, interaktif miizeler,

hobi kurslari, yemek pisirme kurslari bu deneyim boyutunda yer alan bazi
etkinliklerdir (Williams, 2006: 488; Celtek, 2010: 79).

3. Estetik deneyim boyutu: Sarmalanma iliskisi ve pasif miisteri katilimi
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bir dag oteline kayak yapmaya giden bir miisteri ele
alindiginda; herhangi bir kayak etkinligine katilmadigi ve kayma faliyetini kendi
basina gerceklestirdigi i¢in pasif katilim igerisinde olmakta fakat kayma eylemini
karin {izerinde deneyimledigi i¢cin sarmalanma iliskisi igerisinde olmaktadir (Basar,
2015: 11). Bu deneyim boyutu doga gezileri, 6zel tasarlanmis otel lobileri ve odalari,
temal1 odalar, bahge tasarimlar1 gibi etkinliklerle deneyimlenebilmektedir (Celtek,

2010: 79).

4. Kagis deneyim boyutu: Aktif katilim ve sarmalanma iliskisi sonucunda
ortaya ¢ikmaktadir. Bu deneyim boyutunda sarmalanma iligkisi ¢ok daha giicliidiir.
Deneyimin yasatilmasinda cevre ve diger uyaranlarin etkisi 6nemli diizeydedir.
Tematik parklar, kumarhaneler, internet sohbet odalari, dis mekan oyun alanlari
tiikketicilerin izlemekten ziyade, eylemlerde bulunduklar1 alanlardir. Bu nedenle bu

alanlarda kagis deneyim boyutu gerceklesmektedir (Deligéz, 2016: 74). Bungee
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jumping, su sporlari, golf, masaj ve spa aktiviteleri, at ve bisiklet turlari, dagcilik,
salon sporlari, macera turizmi, yoga gibi etkinlikler bu deneyim boyutuna &rnek

gosterilebilir (Celtek, 2010: 79).

2.8. Deneyim Turleri

Smith, deneyimsel pazarlama kapsaminda tiiketicilerin yasayabilecegi
deneyimleri bes farkli sinifta ele almaktadir. Bunlar “stratejik deneyimsel modiiller”
basligi altinda toplanmaktadir. Stratejik deneyimsel modiiller sirasiyla duyusal
deneyim, duygusal deneyim, bilissel deneyim, davranigsal deneyim ve iligkisel

deneyimdir (Smith, 1999: 13).

Tablo 2.2. Modiiller ve Deneyim Etkileri

Moduller Deneyim etkileri

Duyusal deneyim (Sense) Bes duyuya hitap eden deneyimlerdir.
Hislere ve ruh haline hitap eden
deneyimlerdir.

Biligsel deneyim (Think) Yaraticiliga hitap eden deneyimlerdir.
Yasam tarzi ve davranislara hitap eden
deneyimlerdir.

Sosyal yasanti ve kiiltiirlere hitap eden
deneyimlerdir.

Duygusal deneyim (Feel)

Davranigsal deneyim (Act)

Iliskisel deneyim (Relate)

Kaynak: Yilmaz, 2016: 122

1. Duyusal Deneyimler: Bes duyuya (gorme, ses, dokunus, tat ve koku) hitap
ederek duyusal deneyimler yasatma amacina yoneliktir (Smithh, 1999: 13). Duyu
deneyimi, tiiketicilerin mal/hizmetlere kars1 duygulariyla tepki vermeleridir (Yuan ve
Wu, 2008: 399). Bu modiil, tiiketicilere estetik agidan zevk ve heyecan saglayarak
tikketicilerde markayla ilgili pozitif duygusal deneyimlerin ve giiglii duygularin
olusturulmasin1 amaclar. Norve¢’te bulunan Alta Igloo Hotel, miisterilerine
unutulmaz deneyimler yasatan ve bu modiile 6rnek gosterilebilecek farkindalik
olusturmus bir oteldir. Otel tamamen buzdan insa edilmis olup, dekorasyonu da
buzdan heykeller kullanilarak yapilmistir. Otelin 1sis1 -4 ile -7 derece arasinda oldugu
icin miisterilerine ren geyigi derisinden yapilmis uyku tulumlarinda uyuma deneyimi
yasatmaktadir. Otelin ¢evresinde farkli tiirlerde hizmet merkezleri bulunmaktadir.

Duyusal deneyimler agisindan bu otel ele alinacak olursa; otelin estetigi, buzdan
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yapilmis objelerle ve heykellerle dekore edilmesi ve otel 1sisinin alisilmisin diginda

olmas1 goérsel ve dokunsal deneyimi yasatmaktadir (Deligéz, 2016: 37- 39).

2. Duygusal Deneyimler

Mal ve hizmetlerin tiiketilme aninda tiiketiciye yasattigir duygulart ve hisleri
ifade eden modiildiir. Bu modiiliin olusumunu deneyimin sunuldugu ortam ve
tiketicinin o anki ruh hali etkilemektedir. Duygusal deneyimlerin tuketim stiresince
tilketicide olusturdugu olumlu duygular istenilen pazarlama amagclarina ulagilmasini

saglamaktadir (Maghnati, 2012: 170).

Duygusal deneyimler moduliyle tiiketicilerin duygularina hitap edilerek
miisteriyi olumlu yonde etkilemek ve miisteri ile isletme arasinda bir sadakat bagi
gelistirmek amaglanmaktadir. Tiiketicide olumlu duygular olusturacak unsurlarin
isletmeler tarafindan tespit edilip pazarlama karmasinin bu dogrultuda olusturulmasi,
duygusal deneyim modiiliiniin islevselligini ve etkinligini arttirmaktadir (Yu ve Ko,

2012: 11).

Duygusal deneyim modiilii, bireylerin ruh hallerinde ve davraniglarinda
olumlu degisiklikler saglayacak duygulari ele alarak tiiketicilerle olumlu duygusal
baglar gelistirmeyi amaglamaktadir. Kent Gida sekerleme isletmesi 6zellikle dini
bayramlar oOncesinde yaptigi duygusal reklamlarla tiiketicisine farkli duygular
yasatmakta ve bu duygularla hatirlanmaktadir. Ttiketicilerin hislerine yonelik yapilan
bu reklamlar, tiiketicide olumlu duygusal deneyimler yasatarak hedeflenen miisteri

sadakatini olusturma amacini hedeflemektedir (Deligdz, 2016: 40- 42).

3. Diisiinsel (Biligsel) Deneyimler

Schmitt’in tanimina gore disiinsel deneyim modiilii; tiketicilerin dikkat
cekici unsurlarla ilgilerinin ¢ekilmesi ve diisiincelerinin harekete gecirilmesidir
(Schmitt, 1999: 13). Diisiinsel deneyim modiild, tiiketicileri yaratici diisiinmeye ve
problem ¢6zmeye odaklayarak tiiketicide deneyim bilinci olusturmaktadir. Diisiinsel
deneyim merak uyandirdigi icin tiiketicide farkli deneyimleri yasama hissi

olusturmaktadir (Srinivasan, 2010: 195).
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Dikkat ¢ekme, ilgi ¢ekme, merak uyandirma gibi akla hitap eden faaliyetlerle
tiikketicilerin diisiincelerini harekete ge¢irmeyi amaclayan biligsel deneyim unsurlari
farkli bir deneyim modiilii olarak tanimlanabilmektedir. Microsoft’un reklaminda
“Buglin ne yapmak istiyorsunuz?” sorusu, tiiketicinin {irlinii kullanarak daha farkli
neler yapabilecegine yonelik diisiinmeye itmekte ve tiiketicilere biligsel bir deneyim
yasatmay1 amaglamaktadir. Bilissel deneyimler, diisiinmeyle ortaya c¢ikan ve ¢esitli

asamalarla gelistirilen bir siirectir (Kadirhan, 2014: 69).
4. Eylemsel Deneyimler

Eylemsel deneyim tiiketicilerin davranislari, yasam bi¢imleri ve kiiltiirel
oOzelliklerini konu alan bir moduldir (Artuger, 2014: 118). Schmitt (1999), eylemsel
modiil ile isletmelere, tiiketici hayatlarin1 zenginlestiren, onlara alternatif etkinlikler
yapma imkanlar1 sunan, alternatif yasam bic¢imleri ve etkilesimleri saglayan fiziksel
deneyimler gelistirmeleri gerektigini 6nermektedir (Tsaur, 2007: 51). Eylemsel
deneyim modiiliiyle tiiketicilere farkli fiziksel deneyimler yasatarak onlarda uzun
stireli davranis degisikligi ve diger bireylerle uzun siireli etkilesimler olusturmak

amaclanmaktadir (Akyildiz, 2010: 36).

Lykia World Tatil Koyii’nde her yil gerceklestirilen “Fun and More”
etkinligi, tiiketicilerin tatil gereksinimlerini karsilamanin yaninda, farkli deneyimler
yasayabilecekleri aktiviteler sunarak eylemsel (davramigsal) deneyime giizel bir

ornek teskil etmektedir (Saltik, 2011: 42).
5. {liskisel Deneyim

Iliskisel deneyim modiilii, duyusal, duygusal, eylemsel ve diisiinsel deneyim
unsurlarini i¢inde barindirmakla birlikte, bireyin kisisel ve 6zel hislerinin de dahil
oldugu bireysel edinimlerdir. Bu modiilde tiiketiciler deneyimleri kisisel
duygularindan ziyade, olmak istedikleri ideal benlikleri ile iliskilendirmektedirler.
Baska bir ifadeyle iliskisel deneyim, tiiketicilerin diger bireyler ve kiiltiirler

arasindaki iliskilerine yonelik olarak yasadigi deneyimlerdir (Furtun, 2012: 41).
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Iliskisel deneyim, tiiketicilerin diger bireyler, sosyal topluluklar (cinsiyet,
meslek, etnik koken, hayat tarzi vb.) ve sosyal Ogelerle (ulus ve kiiltiir gibi)
baglantilar1 sonucu, kendi kimliklerini ve aidiyet duygularini yansitan deneyim
unsurlarinin olusturulmasini ve deneyimlenmesini amaglamaktadir (Yu ve Ko, 2012:

10).

Bazi spor kuliipleri ve taraftarlan iliskisel deneyim modiiliine 6rnek olarak
gosterilebilir. Birey kendisini taraftar1 oldugu takima ve bu takimin alt sosyal
gruplarma  ait  hissederek  destekledigi  takimin  diger taraftarlariyla
iligkilendirmektedir. Kuliip logolu iiriinler kullanarak destekledigi spor kuliibiinii
hayatinin bir pargasi haline getirmektedir. Baz1 kuliiplerin lisansh iirlinlerini sattig1
0zel magazalar (Fenerium, GS Store, Kartal Yuvasi, TS Store vb.) iligkisel deneyim
sonucu ortaya c¢ikmistir. Bu durum, iliskisel deneyim sayesinde markalarin sportif

faliyetlerde kalmayip tiiketicilerin hayatlarina da girmelerini saglamistir (Deligoz,

2016: 54).
2.9. Deneyimsel Pazarlamanin Uygulanmasi

Deneyimsel pazarlama, akademik yazilardan ¢ikarak isletmelerin pazarlama
uygulamalarinda analiz edilen ve uygulanan bir kavram haline gelmistir. Miisteri
iligkileri yonetimi ¢ergevesinde tiikketici deneyimlerini yonetmek i¢in bazi yontemler

gelistirilmis ve bir¢ok endiistride uygulanmistir (Schmitt, 2011: 85).

Schmitt, isletmelerin tiiketici deneyimlerinin 6ziinii belirlemesi ve analiz
etmesi sonucu deneyim odakli stratejiler gelistirerek hedeflenen biiylime ve karlilik
oranlarinin saglanmasi ve nihayetinde deneyimsel tabanli etkilesimler yoluyla
tiketicilere  deger katilarak miisteri sadakatinin  saglanmasi  gerektigini
savunmaktadir. Etkin ve verimli bir deneyim yoOnetiminin nasil basarilabilecegini
aciklamak igin “ Miisteri Deneyimi Yo6netimi (Customer Experience Management -
CEM)” ¢ercevesini onermektedir. MDY e gore deneyimsel pazarlama bes uygulama

asamasindan olugsmaktadir. Bu asamalar su sekilde siraalanabilir (Erdogan, 2013:
39):

1. Miisteri analizi,
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2. Deneyimsel platformun olusturulmasi,
3. Marka deneyiminin olusturulmasi,
4. Miisteri etkilesiminin olusturulmasi,

5. Siirekli yenilik (inovasyon) asamalaridir.

1. Miisteri analizi: Tiketicilerin istek, ihtiya¢ ve yasam tarzlariin tespit ve
analiz edildigi ilk asamadir. Bu asamada, hedef miisterilerin, deneyimsel ortamlarin,
misteri temas noktalarinin, arastirma yontemlerinin belirlenmesi ve rakiplerin

arastirilmasi faliyetleri yer almaktadir (Schmitt, 2011: 86).

2. Deneyimsel platformun olusturulmasi: Deneyimsel platform, farkli
duyulara hitap eden, ¢ok boyutlu ve istenen deneyimlerin dinamik bir yansimasini
olusturmaktadir, Baska bir ifadeyle, mal ve hizmetlerin deneyimsel
konumlandirmasini icerir. Isletmelerin tiiketici icin nasil bir etkilesim olusturma
gayreti i¢cinde olduklarini dikkate alarak, isletmenin veya markanin konumlanacagi
bir zemin (deneyimsel platform) olusturulmas: gerekmektedir. Bu platform marka,
web sitesi, logo, farkindalik olusturan mal ve hizmetler, nitelikli personel gibi bir¢cok
unsurun belirlenmesini ve degerlendirilmesini, deneyim tiir ve boyutlarin igletme
hedefleri dogrultusunda uyarlanmasini ifade etmektedir. Bu deneyimsel platformun
olusturulmasi, sonraki asamalardaki uygulamalar i¢in yol gosterici bir ilke 6zelligi

tasimaktadir (Deligoz, 2016: 67; Celtek, 2010: 52).

3. Marka deneyiminin olusturulmasi: Olusturulan deneyim platformunun bir
marka deneyiminde ve miisteri ara yiizlerinde (magaza, cagri merkezi vb.)
uygulanmasi, marka deneyiminin tasarlanmasi ve deneyimsel 6zelliklerin secilmesi
asamasidir. Deneyimsel bir dil kullanilarak hazirlanmis s6zlii mesajlar ve
iletisimdeki gorsellerle birlikte marka deneyimi tamamlanmaktadir. Deneyim
platformunda belirlenen temalarin marka deneyimine uyarlanmasiyla marka
deneyimi olusmaktadir. Bu asamada isletmeler, mal ve hizmetleri, logolari, isaretleri,
lojistik faliyetleri, tanitim ve reklam araglarini, grafik ve tasarim islemlerini yeniden

ele almakta ve misteri iliskilerini gdzden gegirerek yeniden yapilandirmaktadir
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(Schmitt, 2011: 89). Yani isletmeler yeni bir kurumsal kimlik olusturma gayreti
icindedirler (Deligdz, 2016: 67).

Konaklama igletmelerinde marka deneyiminin olusturulmasi ve tiiketicilere
hissettirilmesi isletme reklamlari ve brosiirleri, oda tasarimi, isletmenin mimari
yapisi, personel kiyafetleri, web sitesi gibi unsurlarin gézden gegirilerek tiiketici

istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda gelistirilmesi ile saglanmaktadir (Celtek, 2010: 58)

4. Miisteri etkilesiminin olusturulmasi: Bu asamada, satin alma siirecinde
tilkketicinin ihtiya¢g duydugu bilgi ve hizmetler etkin ve verimli bir sekilde ve

interaktif bir iligki tarzinda saglanarak olusturulmaktadir (Deligdz, 2016: 67).

Deneyimsel pazarlama egiliminde isletmelerin tiiketici ara ylizlerini nasil
sagladiklar1 Onemli bir noktadir. Schmitt'e gore, tiiketicilerle yasanan bilgi
aligverisleri ve yapilan hizmet degisimleri sayesinde dinamik ve Ozellestirilmis

tiiketici ara yiizleri olusturulmaktadir (Erdogan, 2013: 50).

5. Siirekli Yenilik (Inovasyon): Yasanan teknolojik gelismeler ve siirekli
olarak iyilestirilmeye calisilan yasam standartlari, tiiketici istek ve ihtiyaglarini da
degistirmekte ve yeni mal ve hizmetlerin ortaya c¢ikmasini saglamaktadir. Bu
ortamda isletmelerin ayakta kalabilmeleri, biiyiimeleri ve hedeflenen karlilik
oranlarina ulasabilmeleri adina gelisen sartlara ayak uydurmalar1 ve siirekli olarak
yenilik (inovasyon) yapmalar1 kacinilmaz olmaktadir. Siirekli yenilik (inovasyon)
kavrami, de8er yaratan yeni fikirlerle ticari faliyetleri gelistirerek ve farklilik
olusturarak karlilik oranlarini ve rekabet edebilme giiciinii arttirmay: ifade etmektedir

(http://teknoloji.jimdo.com; http://www.saricalario.info, 2017).
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UCUNCU BOLUM
KONAKLAMA ISLETMELERINDE DENEYIMSEL PAZARLAMA

Insanoglunun gereksinimlerini karsilamak amaciyla mal ve hizmet iiretiminde
bulunan ekonomik, sosyal ve teknik is birimi olan isletme kavraminin ilk olarak 19.
Yiizyilda icat edilen buhar makinesiyle birlikte endiistriyel alanda ortaya c¢iktig
sOylenebilir. Temel amaci insan ihtiyaclarmin karsilanmasi olan bu yapi, meydana
gelen ekonomik ve toplumsal gelismelerin de etkisiyle fonksiyonel bir bigcimde
organize olmaya baglamistir (Bakir, 2005: 2). S6z konusu gelismelerden sonra
zamanla konaklama isletmeleri kurulmaya ve faliyet gostermeye baglamistir. Bu
boliimde konaklama isletmelerinin tanimi, gelisimi, tdrleri, 6Gnemi ve temel nitelikleri

ele alinacaktir.
3.1. Konaklama isletmelerinin Tanim

Ekonomik bir deger tasiyan mal ve hizmetlerin bir tedarik zinciri siireci
sonucunda ortaya ¢iktig1 sdylenebilir. Ekonomik deger tasiyan hammaddeler dogada
saf halde bulunan ve bir emek sarf etmeden insanoglunun ihtiyaglarini karsilayabilen
kaynaklardir. Dolayisiyla, dogadaki kaynaklarin bir liretim siirecinden gecirilerek
insanoglunun kullanimina sunuldugu {initelere de isletme adi verilmektedir.
Isletmelerin tek faaliyet konusu mal ve hizmet Gretimi olmamakla birlikte, dretilen
mal ya da sunulan hizmetlerin pazarlama faaliyetleri ve miisteriye ulastirilmasi i¢in
gereken lojistik faaliyetler de isletmelerin faaliyet konular1 arasina girmektedir. Bu
dogrultuda igletmelerin mal ve hizmetin ortaya ¢ikti1 veya pazarlama faaliyetlerinin
yiiriitiildiigii yerler oldugu soylenebilir (Dogan, 2010: 5). Isletme kavramina dair
literatiirde ¢ok sayida farkli tanim bulunmakla birlikte, temel birka¢ tanima asagida

yer verilmistir;

Kogel (2013) isletmeyi, “insanogluna ait gereksinimlerin dogrudan ya da
dolayli sekilde giderilmesi icin bir araya getirilen liretim faktorleriyle mal ya da

hizmet iiretmeyi amaclayan iiniteler” olarak tanimlamaktadir.
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Efil (2004) isletmeyi, “belirli bir miktar kar edinme ve katma deger yaratma
amaclariyla bir sistem ve biling igerisinde birlestirilen iiretim faktorleri vasitasiyla
miisterilerin talep ve gereksinimlerine uygun sekilde mal ve hizmet liretme veya
pazarlama amaci tasityan iktisadi, toplumsal ve teknik kuruluslar” seklinde ifade
etmektedir. Isletmeler genel ve hizmet isletmeleri gibi ayrimlara tabi

tutulabilmektedir.

Bu aragtirmanin konusunu teskil eden konaklama isletmeleri ise turizm
sektdriinde 6nemli aktdrlerdendir. Turizm endstrisi igerisinde hareketli konumdaki
turist, duragan bir hizmet olan konaklamay1r konaklama isletmelerinden
saglamaktadir. Giinliik hayatin1 stirdiirdiigli yerden bir siireligine uzaklasan birinin en
cok gereksinim duyacagi hususlardan biri barinma yani konaklama olacaktir.
Dolayistyla, konaklama igletmelerinin, turistlerin farkli mekanlarda gece konaklama
hizmetini satin aldiklar1 kuruluslar oldugu sdylenebilir (Uniivar, 2009: 10).
Konaklama isletmeleri; uygar bir insanin seyahati boyunca gecici konaklama, kismen
veya tamamen beslenme ihtiyaglarini, bir bedel karsihiginda karsilamayr meslek

olarak kabul eden isletmeler olarak tanimlanmaktadir (Ogiit vd., 2003: 53).

Konaklama isletmeleri kapsaminda ele alinan isletmeler otel, motel, tatil
koyli, pansiyon, kamping, oberj, saglik turizmi isletmeleri ile dag evleri, cesitli
kuruluslarin dinlenme yerleri ve misafirhaneleri, hosteller ve turistik yorelerde belli
donemlerde kiraya verilmek suretiyle ek konaklama olanagi saglayan konutlar olarak
siralanabilmektedir. Bu isletmeler bir taraftan seyahat eden insanlarin fizyolojik
gereksinimlerini  karsilarken bir taraftan da sosyo-psikolojik gereksinimlerini
karsilamaktadir (Altintas, 2005: 59). Konaklama isletmeleri olarak akla ilk gelen otel

isletmeleridir. Asagida otel isletmelerine yonelik bazi tanimlar verilmistir.

Kaya’ya gore (2013) otel isletmeleri, turizm alaninda faaliyet gdsteren
seyahat, ulastirma, tur organizasyonu, yiyecek igcecek ve eglence gibi c¢esitli

faaliyetleri yerine getiren isletmeler olarak tanimlanmaktadir.

Meldik (1986) konaklama isletmesini; “sahibi tarafindan 6zel bir sdzlesmeye

gerek duyulmaksizin, kendisine yapilacak hizmete belirlenen bir fiyati, ddemeye
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giicli yeten ve istekli olan insanlara yer, yiyecek ve i¢ecegin saglandigi bir isletme”

seklinde tanimlamaktadir (Oz, 2006: 5).

“2634 Sayili Turizmi Tesvik Kanunu”na dayanilarak c¢ikarilmig bulunan
Turizm Yatinm Isletmeleri Yonetmeligi™nin  67. maddesi oteli soyle
tanimlamaktadir: “Oteller asil islevleri miisterilerinin geceleme ihtiyacglarini
saglamak olan, bu hizmetin yaninda yeme-igme, eglence ihtiyaglari i¢in yardime1 ve

tamamlayici birimleri de biinyelerinde bulundurabilen en az 10 odal1 tesislerdir”.

Bir yorede turizmden séz edilebilmesi icin, ziyaret¢ilerin ihtiyaglarini
karsilayabilecek isletmelerin varligi son derece dnemlidir. Ziyaretgilerin, konaklama,
yeme-i¢me, eglenme, ulagim, gibi ihtiyaclarini karsilayan isletmelerin tamami turizm
isletmeleri olarak tanimlanabilir. Turizm isletmeleri hem yerli ve yabanci
ziyaretgilere hem de yore halkina hizmet vermektedir. Turizm, herhangi bir
merkezde turistik aktiviteler sunan konaklama isletmelerinin varligi sayesinde

gelisme gosterebilir (Karaman, 1998: 43).

Cesitli nedenlerle bir yerden bagka bir yere yolculuk yapan bir kisinin en
temel ihtiyaglarinin baginda fizyolojik ihtiyaglarini (barinma, yeme-i¢me, uyuma vb.)
karsilayabilecegi bir yer bulunmaktadir. Seyahat edenler bu temel gereksinimleri
karsilandiktan sonra yolculuklar ile ilgili diger amaglarina odaklanabileceklerdir.
Insanlar konaklama ihtiyaclarini ¢ok onceleri han, kale veya kervansaray gibi
yerlerde saglarken, giiniimiiz kosullarinda bu ihtiyag modern oteller sayesinde
karsilanmaktadir. Otel isletmelerinin her gecen gilin gelisen ve degisen diinya
kosullar1 igerisinde, yeni sistemler gelistirmek ve belirlenen standartlara uymak
zorunda kaldiklar1 sdylenebilir (Emeksiz, 2014: 3). Konaklama isletmelerinin tam

anlasilabilmesi i¢in ise tarihsel gelisiminin de incelenmesi faydali olacaktir.
3.2. Konaklama isletmelerinin Tarihsel Gelisimi

Insanlarin yer degistirme istekleri, ilk ¢aglardan beri devam etmektedir. Ilk
caglarda insanlarin yer degistirme istekleri genellikle gida ihtiyaglarmi karsilama

amacindan ibaretti. Daha sonraki yillarda ise insanoglunun ihtiyaclar1 farklilasmaya
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ve artmaya baslamistir. Bu gereksinimlerden biri de yeni yerler kesfetme istegi
olmustur. Insanoglunun seyahat etme nedenleri arttikga konaklama ihtiyaci da

artmistir (Elitas, 2010: 12).

Otelciligin, tarihte ilk olarak nasil baslatildigina dair net bir bilgi
bulunmamaktadir. Ancak yazili kaynaklardan edinilen bilgilere goére, ilk olarak 6zel
miilkiyete sahip kisilerin kendi evlerini, yolculuk yapan kisilerin hizmetine sunarak
otelciligin basladi1 soylenebilir. Onceleri taverna, han ve simdilerde oteller
aracilifiyla sunulan konaklama hizmeti yolculuk kosullarinin, ticari durumlarin ve
sanayilesmenin de gelismesiyle birlikte siirekli kendini revize etmektedir (Kingir,
2006: 459). Eski caglardan bu yana yolculuk yapan kisilere konaklama
gereksinimlerini gidermeleri adina hizmet veren yapilar bulunmaktadir. En eski otel
ornekleri olarak nitelendirilebilen “Posting House’larin, antik Roma ddnemlerine
denk geldigi varsayilmaktadir. Bunu izleyen donemde ise “Roman Hospice” ler

vasitastyla bu hizmetin sunuldugu bilinmektedir (Uniivar, 2009: 11).

Ortagag’da Avrupa’daki otelciligin lideri olarak Ingilizlerin sahip olduklari
hanlar gésterilebilir. “Otel” terimi ilk olarak 1760 yilinda Ingiltere’de kullanilmaya
baglanmigtir. Bu yillardan sonra faaliyete baglayan ilk oteller; 1887 yilinda
Londra’nin Trafalgar Meydani’nda agilan Hotel Victoria, 1889 yilinda Savory ve
1896 yilinda ise Hotel Cecil olmustur (Kingir, 2006: 460).

Tiirkiye'de seyahat eden insanlara tahsis edilmis konaklama tesekkiilleri, XIII.
yiizyilda batida miistakil hanlarin, doguda da kervansaraylarin insasiyla baslamistir.
Kervansaraylarin ilk ve miikemmel Ornekleri, Anadolu Selguklu Devleti’nde
gorulmektedir. Bu tip kervansaraylara 6rnek olarak Konya-Aksaray yolu (zerinde
bulunan ve 1299°da yapimi tamamlanmis olan Sultan Han, Urgiip civarinda bulunan
Sar1 Han, Antalya yakininda yer alan Evdir Han gosterilebilir. Yollarin kavsak
noktalarinda, biiylik bir alan igerisine kurulmus olan kervansaraylarda; konaklama,
beslenme, ibadete ayrilmis boliimler, ortak kullanilan bdliimler ve binek hayvanlar

icin ahirlarin bulundugu sdylenebilir (Olali ve Korzay, 1993: 8).
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XX. yiizyilin ilk yarisinda Amerika’da otelcilik biiyiik bir ivme kazanmigken
Avrupa’da yeterince ilerleme kaydedilememesinin temel nedeni konaklama
endiistrisinin yalnizca asil kesimden gelen zengin kisilere yonelik tasarlanmis
olmastydi. Amerika’da hakim olan otelcilik anlayisinda, Avrupa’dakinin aksine bir
ayrimcilik goézlenmediginden ve konaklama hizmetinin maliyetlerine katlanabilen
herkesin esit sekilde faydalanabilecegi oteller bulundugundan biiyuk bir ilerleme
saglanmistr. Diinyaya bakildiginda ise modern anlamda otelciligin yerlesmesi ve
gelismesinde Amerikan otelcilik anlayisinin biliylik katkilar1 oldugu sodylenebilir

(Elitas, 2010: 13-14).

Ote yandan Tiirkiye’de konaklama hizmetlerine iliskin faaliyetlerin
Avrupa'daki faaliyetlerden cok daha Once basladigi goze carpmaktadir. Avrupa’da
oncii olan Ingiltere de bile konaklama hizmetleri ilkel kosullar altinda hanlarda
saglanirken, Anadolu’da yolcularin tiim gereksinimlerini  karsilayabilecek
kapasitelere sahip kervansaraylar insa edilmistir. Giinlimiiz modern otelcilik
anlayigina sahip ilk otel ise Beyoglu’nda insa edilen ve 1892 yilinda faaliyete gegen
Pera Palas Oteli’dir. Pera Palas ve 1914 senesinde faaliyete gecen Tokatliyan
Oteli’nin, agildiklar1 yillarda tiim Ortadogu’nun ve Avrupa’nin en liiks otelleri

arasinda yer aldiklar1 sdylenebilir (Kingir, 2006: 460).

Sonug olarak konaklama isletmeleri, tarihin ¢cok eski donemlerinden beri sekil
ve icerik bakimindan pek ¢ok degisiklik gdstermis olsa da bu isletmelerin gesitli
nedenlerle seyahat eden insanlarin basta konaklama olmak iizere yeme-i¢me,
dinlenme vb. ihtiyaglarimi karsilayan birimler olarak kabul gordiikleri sOylenebilir
(Cetintiirk, 2010: 2). Bu gelisimlerin, konaklama isletmelerinin alanlarinin

farklilasmasina ve cesitlerinin artmasina katki sagladiklar1 soylenebilir.
3.3. Konaklama Isletmelerinin Onemi ve Ozellikleri

Herhangi bir bolgenin turistik amaglar tasiyan miisterileri ziyaretgi olarak
kabul edebilmesi ancak bu bdlgedeki konaklama imkéanlarin varligi ve gelismisligi
ile miimkiindiir. Dolayisiyla, konaklama isletmelerinin gerek nitelik gerekse nicelik

bakimindan sahip olduklar1 ya da olmalar1 gereken 6zellikleri turizmden bagimsiz bir
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sekilde ele almanin miimkiin olmadig1 séylenebilir (Giinel, 2009: 11). Otellerde
konaklayan insanlarin istek, beklenti ve gereksinimlerinin donanimli ve iyi egitilmis
otel caligsanlar tarafindan tam olarak karsilanmasi ve dolayisiyla memnun bir miisteri
kitlesi yaratilmasi gerektigi sektdr agisindan 6nem arz eden bir durumdur. Buradan
cikarilacak sonug¢ ise miisteri memnuniyetinin temel saglayict unsurlarindan bir
tanesinin sektdorde donanimli ve iyi egitilmis calisanlarin olmasidir. Bu nedenle
oteller diizenli olarak nitelikli personel istihdami i¢in ise alim stiregleri
gelistirirlerken, zaman zaman da istihdam ettikleri personelleri ¢esitli egitimlere tabi

tutarlar (Giimis vd., 2010: 2).

Otellerin 6nemli bir role sahip olduklar1 konaklama hizmeti haricinde kalan
alanlar ise is goriismeleri, ¢esitli toplanti ve konferanslar ile eglence hizmetleri
olarak siralanabilmektedir. Dolayisiyla, konaklamanin yani sira ¢ok gesitli mal ve
hizmet ticaretine de ev sahipligi yapan oteller iilke ekonomileri ve sosyal yapilar
icin son derece dnemlidir (Oz, 2006: 7). Bu isletmeler kurulus asamasinda ve
faaliyetleri sirasinda énemli miktarlarda sermaye ve fonlara ihtiya¢ duyarlar. Isletme
icin kullanilan bina ve donanimlar isletme maliyetlerinde 6énemli yer tutar. Talebin
onceden kestirilmesinin gii¢liigli nedeniyle risk faktorii yiiksek olup, basari igin
biyiik bir is bolimii ve es giidiime gereksinim duyulur. Hem i¢ hem de dis pazara
hitap edildiginden satiglar1 ve pazar paymi arttirabilmek adina, sik¢a verimliligi

arttirma ydntemlerine basvurulur (Ozbayir, 2005: 5).

Otelleri 6nemli kilan bir diger husus da farkli endiistri kollarma ait nihai
mallarin altyapilarini olusturmasidir. Buna ek olarak, iiretim faktorleri arasinda yer
alan emek kavraminin en yogun sekilde kullanildig1 sektorlerden birisi olmasi
nedeniyle blyilk bir istihdam potansiyeline sahiptir. Oteller yalnizca bulunduklar
bolge disindan misafir agirlamakla kalmayip, yoresel konuklart da agirlamaktadirlar.
Ozellikle konaklama haricinde sunduklari hizmetler ydresel konuklarin da otelleri
ziyaret etmelerini saglar ve oteller sosyal yapimin mihenk taslarindan birisi olma

ozelligi kazanirlar (Oz, 2006: 7).

Gerek konaklama isletmelerinin gerekse konaklama isletmesi olan otellerin

tanimi, tarihsel gelisimi ve onemi onlarin bir¢cok 6zelligini de ortaya ¢ikarmustir.
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Konaklama igletmelerinin ortak ozellikleri su sekilde siralanabilir (Altintas, 2005:

58):

- Konaklama isletmelerinde toplam varliklarin biiyiik bir ¢ogunlugu duran

varliklardan olustugundan amortisman giderleri gibi sabit maliyetler ¢cok yiiksektir.

- Konaklama igletmeleri kurulusta ve yatirim asamasinda ¢ok fazla sermaye

gerektirir.

- Turistik drtnlere olan talep ekonomik, kulturel ve politik etkenlerden ¢ok
hizl etkilendiginden konaklama isletmeciligine yapilan yatirimlar yiiksek oranda risk

tagir.

- Konaklama isletmelerinin sundugu hizmetler sadece ekonomik bir
gereksinime dayanmadigi i¢in her an ve biiyiik bir hizla bagka tiirden hizmetlerle yer
degistirebilir.

- Konaklama isletmelerinde sunulan hizmetlerde standartlasmaya belli 6l¢iide

yer verilebilir.

- Herhangi bir konaklama isletmesinin sundugu hizmetler, diger turizm

isletmelerinin hizmetleriyle biitiinlesir.

Diger yandan, konaklama isletmeleri igerisinde otel isletmelerinin de
kendilerine has bir takim 6zellikleri vardir. Bundan dolay1 1952 yilinda Uluslararasi
Otel Sahipleri Birligi, otel kelimesinin hukuki anlamda bir korumaya sahip
olabilmesi adina otel teriminin tiim {ilkelerde asagida belirtilen niteliklere sahip

kuruluslar i¢in kullanilmasini kabul etmistir (Pelit, 2003: 6).

- Gerek yonetimiyle gerekse de donanmimiyla konuklarin ihtiyaglarini

karsilayabilecek 6zelliklere sahip olmalidir.

- Sadece konaklama ihtiyacim1  degil, beslenme ihtiyactm da

karsilayabilmelidir.

- Isletme olarak konuklarla yapilan anlasmalar kisa vadeli olmalidir.



68

- Otelcilik endiistrisinin gerektirdigi nitel ve nicel standartlara uyum saglama
konusunda ¢aba gostermeli ve bunu isletme olarak zorunlu kilan politikalar

gelistirmelidir.

- Higbir etken isletmenin miisteri kabul etme niteliklerinde degisiklige yol

agmamalidir.

- Miisteriler i¢in ayrilan yasam alanlarinda hijyen sartlarini saglayan banyo,

lavabo ve tuvalet gibi temel ihtiyaglar1 karsilayacak boliimleri barindirmalidir.
- Yeteri kadar teknik ve hizmet ¢alisanini istthdam etmelidir.

Farkl1 bir siniflandirmaya gore otel isletmelerinin genel 6zellikleri su sekilde

siralanabilir (Binbay, 2007: 13):

- Oteller, emegin yogun oldugu isletmeler olduklar: i¢in miisterilere sunulan
mal ve hizmetlerin liretiminde ve sunulmasinda rol oynayan en temel unsur

calisanlardir.

- Miisterilerin kullanimina sunulan temel {iriin, hizmet oldugu i¢in sunulacagi
anda hazir halde olmali ve miisterilerin tiiketimine aninda sunulmalidir. Dolayisiyla
konaklama isletmelerinde miisterilere sunulan hizmetler depolanamaz 6zellik

gOsterir.

- Oteller giin boyu araliksiz hizmet vermek zorunda olan isletmelerdir. Her

giin 24 saat boyunca iiretim ve tiiketimin s6z konusu oldugu bir sektordiir.

- Tesisin kurulumunda ve isletilmesi esnasinda ciddi bir 6z sermaye
gerekmektedir. Genellikle otel varliklarinin % 85-90’Iik kismu sahip olunan binalar,
arsalar, tesisler ve bu tesisler igerisindeki donanimlar, demirbaslar ve diger ¢esitli
malzemelerden olugmaktadir. Sektoriin en ciddi riski de isletmelerin sahip olduklari

bu varliklarin likiditesinin, yani paraya ¢evrilme hizinin oldukga diisiik olmasidir.
3.4. Konaklama isletmeleri Turleri

Turistlerin, geceyi gecirme ihtiyaclarinin karsilandigi yerlere konaklama
isletmeleri ad1 verilir ve bu isletmeler sahip olduklar1 6zelliklerin bir¢ogunu turizm

olaylarmin etkileriyle edinirler. Biitiin konaklama isletmeleri, miisterilerinin temel
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gereksinimlerine cevap vermekle birlikte, yer aldiklar1 lokasyon, sunduklar1 hizmet
tiirleri ve kapasiteleri gibi ozellikleriyle farkliliklar géstermektedirler. Konaklama

isletmeleri, literatiir igerisinde farkli kriterlere gore siniflandirilmistir (Yildiz, 2011:

4).

Tiirkiye’de konaklama isletmeleri nitelik, islevsellik, kapasite vb. kriterler
1s51g8inda ¢esitli siiflara ayrilmislardir. Bu smiflama 06.07.2000°de 24101 sayihi
Resmi Gazete’de yayinlanan “Turizm Tesisleri Nitelikleri YoOnetmeligi’ne gore
yapilmaktadir. Bu yonetmelik, 2634 sayili Turizmi Tesvik Kanunu’nun 37’nci
maddesinin (A) bendi hiikmii uyarinca hazirlanmistir. Bu yOnetmelige gore
konaklama tesisleri oteller, moteller, tatil kdyleri, pansiyonlar, kampingler, apart
oteller ve hosteller olarak siniflandirilmistir. Bu tesislerin yani sira dag otelleri
(oberj), tatil merkezleri, yiizer tesisler, oto karavanlar, egitim merkezleri ve kirsal
turizm tesisleri olarak da siniflandirilmistir. Bir¢ok iilkede oldugu gibi Tiirkiye’de de

Kiiltlir ve Turizm Bakanlig: istatistiklerine gore konaklama isletmesi tiirleri

icerisinde en fazla otel ve tatil koyli isletmeleri bulunmaktadir.

Konaklama isletmelerini baz1 faktorler acisindan degisik sekillerde
siniflandirmak miimkiindiir. Bu siniflandirma genellikle su ana hususlar gz 6nunde

bulundurularak yapilmaktadir (Elitag, 2010: 15):
- Bulundugu yere gore siiflandirma,
- Miisterilere vaat edilen hizmet tiirlerinin fazlaligina gore siniflandirma,
- Yonetim tarzina gore siniflandirma,
- Konaklama nedenlerine gore siniflandirma,
- Seyahat siiresine gore siniflandirma,
- Lisans sahibi olup olmama durumlarina gore siniflandirma.

Yukaridaki siniflandirmalara ek olarak konaklama isletmeleri gelisimlerine

gore de siniflandirmaya tabi tutulabilmektedir (Tiitlincti, 2013: 13):
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- Liiks agirlama ve konaklama isletmeleri; I. Diinya Savasi’na kadar olan
donemde, yiiksek gelirli iist siifin gereksinimlerini karsilamak {izere yapilmis olan

tesislerdir.

- Vasat agirlama ve konaklama isletmeleri; XX. yiizyilin birinci yarisinda
seyahat edenlerin kalitesinde ve yapisinda meydana gelen degisiklikler sonucu ortaya

cikmustir.

- Yan agirlama ve konaklama isletmeleri ise II. Diinya Savasi’ndan sonra
onem kazanan ve kitlesel bir potansiyele ulasan seyahatler ve konaklama taleplerinde

yasanan degisimler sonucunda ortaya ¢ikmuistir.

Yukaridaki siniflandirmalar haricinde konaklama isletmeleri kapsamindaki
otel igletmeleri su sekilde bir siniflandirmaya tabi tutulabilir (Margaziyeva, 2010:
12):

- Otellerin tarihsel ve turizm gelisimi agisindan siniflandirilmasi; liks oteller,

vasat oteller, tamamlayici konaklama isletmeleri.

- Konaklama nedenleri agisindan otel isletmeleri; kaplica—kir otelleri, sayfiye

otelleri, kongre otelleri, dag ve spor otelleri.
- Hizmet verdigi siireler agisindan oteller; devamli oteller, mevsimlik oteller.

- Faaliyet gosterdikleri lokasyon acgisindan otel isletmeleri; havaalani otelleri,

istasyon otelleri, kent merkezindeki oteller, liman otelleri.
- Kapasiteleri acisindan oteller; kiiciik oteller, orta olgekli oteller, biiyiik
Olcekli oteller.

3.5. Konaklama isletmelerinde Deneyimsel Pazarlama

Konaklama isletmelerinde deneyimsel pazarlama uygulamalari, asagida

verilen 6rnekler tizerinden degerlendirilmistir.

Hezen Cave Hotel, konum itibariyle Kapadokya’nin merkezinde yer alan ve
bdlgenin en otantik yapilarindan olan Ortahisar Kalesi’nin karsisinda yer almaktadir.

Bolgede bulunan diger butik otellerden farkli bir konsepte sahip olan isletmenin i¢
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tasarimi1 profesyonel bir calismanin {riiniidiir. Mimar1 yapist tamamen kayadan
olusan  isletme, misafirlerine mekdn ruhu deneyimini  yasatmaktadir

(www.hezenhotel.com/tr, 2017). Isletmenin teknolojik aydinlatma tasarimi da

misafirlere renkli, eglenceli ve konforlu bir ortamla birlikte Tiirk misafirperverliginin

sicakligini bir arada sunmaktadir.

Antalya’da bulunan “Adam & Eve” isimli otel, bazi inaniglara gore ilk
insanlar oldugu varsayilan Adem ile Havva ve inanisa gore onlarin yedigi yasak elma
ile yeni bir cennet yaratma fikrinden ilham alinarak tasarlanmistir. Tasarim 6dUline
de sahip olan Adam & Eve oteli miisterilerine sundugu hizmetler ve tatil anlayisiyla
farklilik yaratmakta ve 6n plana ¢ikmaktadir. Otel, miisteri memnuniyetini saglamak
icin yaratict bir tatil hizmeti konsepti (Angel Servisi konsepti) gelistirmistir. Bu
konsept ile konaklama siireleri boyunca onlara her konuda yardimeci olan, onlarin
istek ve ihtiyaclarini yerine getiren ve sorunlarina ¢dzlim iireten angel (melek) isimli
personeller miisterilerin hizmetine sunulmustur. Bu personellerin var olus sebepleri
(misyonlar1) misterilere unutulmaz bir tatil deneyimi yasatmaktir. “Siz isteyin,
Angel’iniz gercgeklestirsin” slogani ile miisterilerin kendilerini 6zel hissetmeleri
saglanmaktadir. Bu konsept ile otel isletmesinin miisterilerine duygusal deneyimler

yasattig1 soylenebilir ( www.adamevehotel.com, 2017).

Ismini Mevlevi kiiltiiriindeki “Higlik” yani “Miikemmellik” makamindan alan
Hich Hotel Konya, Tripadvisor’in Travellers’ Choice 2015 ddiillerinde romantik
oteller kategorisinde Tiirkiye’de birinci sec¢ilmis bir oteldir. Ayrica bu kategoride
odiil alan ilk otel olma 6zelligi tasiyan ve farkli aydinlatma tarziyla Tiirk mimarisinin
Ozelliklerini yansitan Hich Hotel’in biitiin odalari, Mevlana Tiirbesi’ni goérecek
sekilde tasarlandig1 i¢in miisterilerine mekan deneyimi ile birlikte duygusal deneyimi

bir arada yasattig1 sdylenebilmektedir (http://hichhotel.com, 2017).

Antalya’da bulunan Titanic Resort Hotel, 1912 yilinda ilk seferinde bir kaza
sonucu batan ve diinyanin en taminmis gemisi olan Titanic’in efsanesini
yasatmaktadir. Bu otelin tematik mimarisi, sik dekorasyonu, keyif veren odalar1 ve
muhtesem atmosferiyle miisterilerine farkli ve unutulmaz bir tatil deneyimi yasattig

sOylenebilir. Yine Tirkiye'de yer alan Topkap:1 Palace, Kremlin Palace, Venecia
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Resort ve Concorde Resort Spa gibi oteller de deneyimsel pazarlamaya ornek

gosterilebilecek oteller arasinda yer almaktadir (https://tr.foursquare.com, 2017).

Meksika’da 17. Yiizyilin somiirge mimarisinin bir iiriinii olan ve 6nceden
arena olarak kullanilan Hotel Quinta Real Zacatecas’in miisterilerine otantik bir
konaklama deneyimi yasatmasi, Bolivya’da bulunan ve tuz kullanilarak insa edilen
Hotel Palacio de Sal’in miisterilerine tuzdan bir masada yemek yeme, tuzdan
sandalyelerde oturma, tuzdan bir ¢atinin altinda uyuma, bir tuz ¢dliinde yiiriiyiise
¢tkma ve tuzdan bir yatakta yatma deneyimleri yasatmasi, Isve¢’te bir Boeing-747
ucagmin otele doniistiiriilmiis hali olan Jumbo Stay Otel’in miisterilerine ucgakta
konaklama deneyimi yasatmasi farkli tilkelerde bulunan konaklama isletmelerindeki
deneyimsel pazarlama uygulamalarina ornek olarak gosterilebilir

(www.momondo.com.tr, 2017).

3.6. “Yeni” ya da “Deneyimsel” Pazarlama Egilimlerinin Konaklama

Isletmelerine Etkileri

21. Yiizyilin baslarindan geriye dogru bakildiginda, is hayatinda kendini
gosteren bazi ciddi olusumlarin pazarlama programlarini, stratejilerini ve
uygulamalarini kokli bir sekilde degistirmekte oldugu goriilmektedir. Teknolojide ve
diger bircok alandaki gelismeler sadece pazarlamada degil, isletme fonksiyonlarinin
bircogunda ciddi degisikliklere yol agmaktadir (Mucuk, 2005: 10-11). Ozellikle
modern pazarlama egilimlerinin  konaklama isletmelerinde  kullanilmaya

baslanmasiyla bu egilimlerin isletmelere ¢esitli etkileri s6z konusu olmustur.

Veri tabanli pazarlama rekabet avantajlar1 saglar; ilk olarak dogru miisteriyle,
dogru zamanda, dogru iliskiyi gelistirme imkani dogurur. Ilk iletisim yolunun
se¢ilmesinde, miisteriyle kurulan diyalogdan elde edilen bilgilerin analiz edilmesinde
ve takip edilecek pazarlama planinin olusturulmasinda veri tabanli pazarlamadan
yararlanilir (Uniisan ve Sezgin, 2007: 184). Otel isletmeleri veri tabani pazarlamayi
cok degisik sekillerde uygulayabilmektedirler. Ornegin, Ritz Carlton oteller zinciri
misterileri hakkinda elde ettigi verileri veri tabanma girmekte ve bu veriler

dogrultusunda isletme hizmetini 6zellestirebilmektedir. Zincirin herhangi bir otelinde
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yapilan bir konaklamada kaydedilen bir veri, ayn1 miisterinin zincire ait bir baska
isletmesinde yapilan konaklamada tekrar kullanilmaktadir. Boylelikle, isletme

amacma ulasmakta ve miisterisinin sosyal ihtiyaglarin1 da karsilar duruma

gelmektedir (Ozkul vd., 2010: 1).

Konaklama isletmeleri elektronik ortamda pazarlamanin avantajlarindan da
yiiksek derecede yararlanmaktadir. Konaklama isletmeleri, olusturduklart kendi
web sayfalart ve veri tabanlar1 araciligiyla turizm sektoriinde elektronik pazarlama
faaliyetlerine Onciilik eden isletmeler arasinda yer almaktadir. Konaklama
isletmeleri, giderek artan bir sekilde aracilari ortadan kaldirarak miisterileriyle
dogrudan iletisime ge¢cmeyi hedeflemektedir. Bu nedenle de kendi rezervasyon
aglarmi kurmuslardir. Ornegin, turizm sektdriinde otel rezervasyonlarmin biiyiik bir
kism1 “Bilgisayarli Rezervasyon Sistemi (Computer Reservation System)” adi
verilen rezervasyon sistemleri kanaliyla alinmaktadir. Expedia, Booking.com ve
Hotel.de gibi internet rezervasyon sayfalari bunlar arasinda en ¢ok bilinenleridir.
Boylece, oteller rezervasyonlarini sanal ortamda isletme biinyesinde
gerceklestirmektedirler. Bu da seyahat acentelerine verilen komisyonlar1 ortadan
kaldirarak, 6nemli bir maliyet avantaji saglamaktadir. Maliyetlerin azalmasi ise

miisterilere daha diisiik bir fiyattan satig yapilmasi anlamima gelmektedir (Ansen,
2008: 61).

Hizmet kalitesi iliskisel pazarlamanin bir bilesenidir ve iligskisel pazarlama
cabalar1 ile uzun donemli, istikrarli misteri iliskileri gelistirmek isteyen turizm
isletmelerinin hizmet kalitesine nem vermesi gerektigi diisiiniilmektedir. Iliskisel
pazarlama, miisterinin isletme ile iliskilerinden dogan maliyetlerini azaltarak ve
isletmenin miisteri istek ve beklentilerini daha iyi karsilayacak hizmetler sunmasini
saglayarak, miisteri taahhiidiinii arttirmayr amaclamaktadir. iliskisel pazarlama
uygulamalar1 sonucu elde edilen sadik miisterilerin, fiyata daha az duyarl olduklari
ve bu misterilerin isletme hakkinda agizdan agza olumlu reklam yaptiklar
belirtilmektedir. Kisiler arasinda gergeklesen bu olumlu 6neriler, isletmenin miisteri
edinmek ve satis yapmak tizere hazirladig: her tiirlii reklamdan daha etkili ve glven

verici bir pazarlama aracidir (Altundz, 2006: 39-44).
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Turizm sektoriinde 6nemli bir agirligi olan konaklama isletmeleri, dlgekleri
ve verdikleri hizmet tiirleri acisindan yogun istthdam saglayan isletmelerdir.
Uluslararas1 zincir otel isletmeleri disindaki otellerde isgiicii devir hizinin yiiksek
oldugu soylenebilir. Four Season gibi uluslararasi marka olmus otellerde ¢aliganlarin
motive edilmesi i¢in sistemli ve kurumsal bir igsel pazarlama programinin
uygulandigimi goriilmektedir. O nedenle, bu isletmelerde ¢alisanlarin isi birakma
egilimleri ¢ok diisiiktiir. Sezonluk oOzelligin 6n plana ¢iktig1r turizm sektoriinde
otellerin  biliyilk ¢ogunlugunda isten ayrilma oranlarinin yiiksek oldugu
gozlemlenmektedir. Chang ve Chang (2008) Tayvan’da faaliyet gosteren otellerde
icsel pazarlama uygulamalart ve isten ayrilma niyetleri arasindaki iligkiyi
arastirmiglardir. Bu amagla Tayvan’da faaliyet gosteren otel isletmelerinden anket
formu aracilifiyla elde ettikleri bulgular gore, igsel pazarlama uygulamalarinda
egitimin 6nemli oldugu tespit edilmistir. Arastirmada, yoneticilerin calisanlarin
memnuniyeti i¢in onlar1 dinlemeleri gerektigi ve ig¢sel pazarlama uygulamalarinin
personelin isten ayrilma niyetini diisiirdiigii tespit edilmistir (Aksu ve Atay, 2015:
173).

Altay-Isik  ve Cerit (2015) kruvaziyer limanlarda icsel pazarlama
uygulamasiyla hizmet kiiltliriinlin gelistirilmesindeki iliskiyi incelemek amaciyla
yaptiklar1 arastirmada, Oncelikle i¢sel pazarlama ve hizmet kiiltiirii literatiirii
degerlendirilerek arastirma sorular1 gelistirmislerdir. Nitel arastirma yontemlerinden
ornek olay uygulamasi igin etnografik ydnteme basvurulmustur. Ilgili 6rnek olay
uygulamasi kesifseldir. Etnografik yontem kapsaminda gozlem, yari-yapilandirilmis
goriisme, isletme dokiimanlarinin incelenmesi gibi veri toplama tekniklerine
basvurularak Ege Bolgesi’nde yer alan bir kruvaziyer liman kapsaminda 6rnek olay
gelistirilmis ve literatiire gore belirlenen kodlamayla olusturulan temel temalar
altinda degerlendirilmistir. Arastirma sonucunda ise saglanan katkilarda isletmede
uygulanan igsel pazarlama yaklagiminin, hizmet kiiltiiriiniin olusturulmasindaki

yansimalarinin degerlendirilmesinin 6nem tasidigi saptanmastir.

Konaklama isletmelerinde kullanilan bir baska modern pazarlama egilimi

mobil pazarlamadir. Mobil pazarlamaya yonelik olarak Marriott otelleri basarili
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ornekler arasinda sayilmaktadir. Marriott Otel grubu mobil pazarlama konusunda
profesyonel mobil pazarlama kuruluslarindan Beeby Clark-Meyler ile beraber
calismistir. Bu baglamda olusturulan mobil uygulamanin hedefi, ilk ti¢ ayda 500 bin
kisinin bu uygulamay1 indirmesi olarak planlanmistir. Belirlenen konsept ise akilli
telefonlarin sahipleri gibi c¢ok yoruldugu ve hem telefonlarn hem de telefon
sahiplerinin tatile ihtiyacit oldugudur. Bu konsepte yonelik olusturulan slogan tiim
medyada, telefonlarda, yazili ve gorsel yaymlarda, tiim otel {riinlerinde
kullanilmistir. Cep telefonlarina kisa mesajlar gonderilmis, oda kartlarima ve
Facebook gibi sosyal paylasim sitelerine reklamlar yerlestirilmistir. Yapilan bu
calisma sonucunda pek ¢ok olumlu geri doniis alinmistir. Bunlar su sekilde

siralanabilir (Kémdarct vd., 2015: 205):

- Kampanyanin ilk giinlinde Marriott uygulamasi iTunes’te bir numarali

seyahat uygulamasi olmustur.

- iTunes’te tiim lcretsiz uygulamalar arasinda ilk bese giren ilk seyahat

uygulamasi olmustur.
- 1k ii¢ ayda 500 bin uygulama indirme hedefi belirlenmis ve basarilmistir.

- Kisa mesaj gonderilen kisilerden yaklasik 80 bini uygulamayr akilh

telefonlarina yiiklemistir.
- Marriott diinyanin ii¢iincii biiylik mobil ticaret sitesi olmustur.

- Tim bu basarilar Marriott otellerinin 2012 yilinda 6 adet pazarlama,

biitlinlesik pazarlama ve mobil pazarlama 6diiliinii almasini saglamistir.

Modern pazarlama tekniklerinin konaklama isletmelerine etkilerine yonelik
bir bagka pazarlama teknigi yesil pazarlamadir. Bu kapsamda yesil pazarlamanin
konaklama isletmelerinin binalarinin yesil anlayis igerisinde insa edilmesi ya da
mevcut binalarin yesil anlayis ile yenilenmesi otellerin tasarruf etmesinde énemli bir
etki saglamaktadir. Yesil otel binalar1 %26 daha az enerji harcamakta, %33 daha az
karbondioksit salinimi ve %30 daha az atik kullanim1 gergeklestirmektedir. Ornegin,
otel odalarindaki split klimalar yerine akvaryum sistemi (mini-chiller) yerlestirilmesi

ile y1lda 44.000 $ tasarruf saglanabilmektedir. Akvaryum sisteminin 130.000 $ olan
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maliyeti ii¢ yilda karsilanabilmektedir. Otel binasini yenileyerek “Yilin Yesil Oteli”
odulund almaya hak kazanan The Savoy Otel, bu konuda verilebilecek
orneklerdendir. 220 milyon poundluk bir yatinm gergeklestiren otel, yerlestirdigi
merkezi sogutma sistemi ile mutfaktaki calismalarda ortaya ¢ikan sicakligi suyu
isitmada kullanmakta ve “Kombine Ist Giicii (Combined Heat Power)” sistemi
yardimiyla elektrigini sicak su kullanarak tiretmektedir. Bu sistemin, yapilan yatirimi
5 yil igerisinde karsilamas1 beklenmektedir. Ingiltere’de faaliyet gosteren The Scarlet
Hotel dusta kullanilan suyu tuvalet sifonlarina aktararak atik suyun geri doniistimiinti
saglamaktadir. Otellerde yalnizca havluluk aksisi ya da carsaf degistirme kartlarinin
kullanilmasinda %35 oraninda tasarruf saglamaktadir. Cinnamon Lakeside Colombo
oteli bolgeye 6zgii kabok bitkisinden yararlanarak tropikal 1s1y1 korumakta ve %35
oraninda enerji tasarrufu elde etmektedir. Accor grubundan Ibis oteller zinciri su
tasarrufu kapsaminda su kacagi dedektorleri yerlestirmis, ¢amasirhanelerde su 1sisin1
diizenleyen malzemeler kullanmis, deterjan miktarmin belirli seviyelerde tutulmasi
icin uygulamalar gerceklestirmistir. Uyguladiklar1 su tasarrufu politikas: ile 2007
yilinda tiim Ibis otellerinde toplam 38.100.100 litre su tasarrufu saglamistir (Ayazlar
ve Arslan-Ayazlar, 2015: 339).

Turizm sektoriinde gergeklestirilen etkin bir pazarlama stratejisi konaklama
sektOriindeki dolulugu olumlu yo6nde etkileyecektir. Bu baglamda dogrudan
pazarlama uygulamalarinin mevcut durumunun konaklama isletmeleri agisindan
degerlendirilmesi, alana ve uygulayicilara katki saglayacaktir (Ersoy ve Giilmez

2013: 24).

Gortldiigi gibi konaklama isletmelerinin yogun rekabet ortaminda ayakta
kalabilmeleri igin miisterilerinin istek, beklenti ve tercihlerini siirekli olarak dogru
anlamalar1 ve bu dogrultuda hizmet sunmalari gerekmektedir. Isletmelerin
miisterileri dogru anlama ve beklentilere cevap verebilme amaciyla modern
pazarlama egilimleri gibi farkli miisteri yaklagim stratejileri gelistirmeleri

gerekmektedir.
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DORDUNCU BOLUM

DENEYIMSEL PAZARLAMA KAPSAMINDA 4 VE 5 YILDIZLI
OTELLERDE BiR ARASTIRMA

Aragtirmanimn bu boliimiinde, Konya merkezde bulunan 4 ve 5 yildizh
konaklama isletmelerinde konaklayan miisterilerin ve bu isletmelerde c¢alisan
yoneticilerin goriisleri dogrultusunda bu isletmeler tarafindan sunulan deneyim
boyutlariin miisteri memnuniyeti ve sadakatine etkisine yonelik yapilan arastirma
sunulmaktadir. Oncelikle arastirmanin konusu ozetlenerek arastirmanin amaci ve
Oonemi belirtilmekte, daha sonra uygulanan arastirma yontemi ile veri toplama siireci
aciklanarak, elde edilen verilerin analizi yapilmakta ve elde edilen bulgular

sunulmaktadir.
4.1. Arastirmanin Kapsami

Aragtirmada, giiniimiizde pazarlamada kullanilan yeni egilimlere deginilmis
ve bu egilimlerden biri olan deneyimsel pazarlama ele alinmistir. Deneyimsel
pazarlama kapsaminda konaklama isletmelerinde uygulanan deneyim boyutlar: ile
miisterilerin edindigi deneyim boyutlar1 karsilastirilarak deneyimlerin  miisteri

memnuniyet ve sadakatine etkileri incelenmistir.
4.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, Konya’daki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde uygulanan
deneyim boyutlar1 ile miisterilerin edindigi deneyim boyutlarinin neler oldugunu
belirlemek, isletme yonetici goriisleriyle miisteri goriisleri karsilastirilarak aradaki
farkliliklar1 belirlemek ve miisteri deneyimlerinin memnuniyet ve sadakate etkilerini
ortaya ¢ikarmaktir. Ayrica belirlenen bu etkiler dogrultusunda sektérdeki yoneticilere
deneyimsel pazarlama uygulamalariyla ilgili ve miisteri deneyimi olusturma
konularinda onerilerde bulunarak konaklama isletmelerine pazarlama faliyetlerinde

katki saglamak hedeflenmektedir.
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4.3. Arastirmanin Onemi

Rekabetin her gegen giin daha da yogunlastig1 turizm pazarlarinda konaklama
isletmeleri i¢in kisith maliyetlerle hedef miisteri kitlesini olusturabilmek artik ¢ok
daha zor olmaya baslamistir. Isletmelerde oncelikli amac hedeflenen Karlilik
oranlarini yakalayarak yasamlarini siirdiirebilmektir. Bu amaci gergeklestirmenin en
giivenli yolu da miisteri sadakatini olusturabilmekten gegmektedir. Yeni miisteri elde
edebilmenin ¢ok daha maliyetli oldugunu kavrayan konaklama isletmesi yoneticileri
de artitk mevcut miisterilerini elde tutmaya ve bu miisterilerde miisteri sadakatini
olusturmaya c¢alismaktadirlar. Sadik miisteriler isletme igin uzun donemde karh
miisterilere doniismektedir. Sadik ve kérli bir miisteri portfoyii olusturabilmek igin de
konaklama isletmelerinin sundugu hizmetlerde farklilik yaratarak rekabet avantajina

sahip olmas1 gerekmektedir.

Bu arastirma, deneyimsel pazarlama wuygulamalarinda kullanilabilecek
yontemlere iligkin Oneri ve katkilar sunmasi, konaklama isletmelerinin deneyimsel
pazarlama kapsaminda uygulamasi gereken deneyim boyutlarinin belirlenmesi ve
deneyimsel pazarlama uygulamalarindaki eksikliklerin  ortaya ¢ikarilmasi
bakimindan Onem tagimaktadir. Ayrica konaklama isletmelerinde sunulan
hizmetlerin yonetici ve misteri goziiyle iki farkli agidan degerlendirilmesi

bakimindan énemli bir ¢alismadir.
4.4. Arastirmanin YOontemi

Arastirmada  deneyimsel pazarlama  egiliminin  biitlin  yOnleriyle
incelenebilmesi amaciyla kapsamli bir literatiir taramasi yapilmistir. Literatiir
taramasi sonucu olusturulan bir soru formu ile birincil verilere ulasilmis ve bu veriler
analiz edilerek yorumlanmistir. Konya’da turizm sektoriinde ¢alismakta olan otel
yoneticileri ile yapilan goriismeler sonucunda otel miisterilerinin soru formunu

doldurabilecekleri en uygun yerin Mevlana Tiirbesi ve ¢evresi oldugu belirlenmistir.

Maddelerin anlasilirh@inin test edilebilmesi i¢in bir pilot uygulama

yapilmistir. Bu uygulama 01-15 Haziran 2017 tarihleri arasinda Konya Mesleki ve
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Teknik Anadolu Lisesi 6gretmenleriyle yapilmistir. Anket formunun anlagilabilirlik
durumunu degerlendirebilmek ve uygulamada yasanabilecek sorunlar1 belirleyerek
bu sorunlara ¢Ozlimler iiretebilmek amaciyla yapilan bu pilot uygulamaya 20
ogretmen katilmistir. Anket formlar: istatistik paket programi aracilifi ile analiz
edilmistir. Faktor analizi temel bilesenler ve varimax rotasyonu yontemi ile

giivenirlik analizi Cronbach Alpha katsayisi ile yapilmistir.
4.5. Arastirmanin Simirhliklar:

Bu arastirmada bazi smirliliklar (kisitlar) bulunmaktadir. Oncelikle,
calismanin kapsami1 31Aralik 2017 tarihi itibariyle Konya sehir merkezinde yer alan
giincel turizm isletmesi belgeli 4 ve 5 yildizli konaklama isgletmeleri ile sinirh
kalmaktadir. Bunun temel nedeni zaman ve maliyet kisitlaridir. Konya sehir
merkezinde yer alan konaklama isletmelerinin ¢alisma alani olarak se¢ilmesinin
temel sebebi, bu isletmelerin yap1 olarak sehir oteli olmasi ve yilin her giinii hizmet
vermeleridir. Bu dogrultuda elde edilen calisma sonuglarni farkli bir bolgeye,
tilkenin tamamina ya da otel isletmelerinin tamamima genellemek dogru
olmayacaktir. Ayrica arastirma, olgekte yer alan ifadeler ve katilimcilarin sorulara
verdikleri cevaplar ile sinirli kalmaktadir. Katilimcilarin verdikleri cevaplarin dogru
oldugu varsayilmaktadir. Olgegin yapisi itibariyle kapali uclu sorulardan olusmast,
acik uclu sorulara yer verilmemesi, katilimcilarin kendi goriislerini bildirmelerini
engellemektedir. Calismada, kapali uc¢lu (yapilandirilmis) anket yoOnteminin
kullanilmasi, ¢alismanin sorunsalina hizmet eden en dogru yontem olarak kabul

edilmesindendir.
4.6. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu arastirmanin oncelikli ¢alisma evrenini Konya sehir merkezinde bulunan 4
ve 5 yildizli konaklama isletmelerinde konaklayan miisteriler olustururken ikinci
calisma evrenini de bu konaklama isletmelerinde ¢alisan pazarlama, satis ve 6n biiro
yoneticileri olusturmaktadir. Evren iginde bilinmesi gereken konaklayan miisteri

sayist verileri T.C. Konya Valiligi Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii’'nden posta
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yoluyla son ii¢ yil1 (2015, 2016 ve 2017 yillar1) kapsayacak sekilde temin edilmistir.

Bu veriler tesise gelis sayisina gore asagidaki Tablo 4.1°de gosterilmistir.

Tablo 4.1. Tesise Gelis Sayisi

YABANCI YERLI TOPLAM

5 Yildiz 52.325 87.783 140.108

2015 4 Yildiz 47.519 138.134 185.653
5 Yildiz 20.115 79.778 99.893

2016 4 Yildiz 17.746 121.978 139.724
5 Yildiz 22.872 109.285 132.157

2017 4 Yildiz 21.500 202.625 224.125

Kaynak: http://www.konyakultur.gov.tr, 2017

4 ve 5 yidizli konaklama isletmelerinin verileri Kiiltiir ve Turizm

Bakanligi’nin web sitesinde (www.turizm.gov.tr) bulunan tesis istatistikleri ile ilgili

boliimden “bolge bazinda tiirlerine ve smiflarina gore turizm belgeli konaklama

tesislerinin sayis1 (31.12.2017)” verileri kullanilarak belirlenmistir. Konya sehir

merkezinde bulunan 4 ve 5 yildizli yatirnm ve isletme belgeli toplam 14 konaklama

isletmesi oldugu tespit edilmistir. Bu isletmelerinin isimleri asagida, Tablo 4.2°de

verilmistir:

Tablo 3.2. Konya Merkez Turizm Isletme Belgeli Oteller

Otel Ad1 Smifi | Oda Sayis1 | Yatak Sayis1
Dedeman Konya 5 Yildiz 207 422
Rixos Konya Otel 5 Yildiz 279 574
Anemon Otel 5 Yildiz 183 368
Novotel 5 Yildiz 178 356
Ramada Plaza 5 Yildiz 255 512
Bayir Diamond Otel 5 Yildiz 214 213
Bera Otel 4 Yildiz 137 276
Ozkaymak Otel 4 Yildiz 108 216
Balikgilar Otel 4 Yildiz 51 105
Dindar Otel 4 Yildiz 106 210
Selcuk Otel 4 Yildiz 80 162
Hilton Inn Garden 4 Yildiz 228 456
Selcuk Otel Sems-i Tebrizi 4 Yildiz 88 176
Gherdan Otel 4 Yildiz 90 180
Ibis Otel 4 Yildiz 130 260

Kaynak: http://www.konyakultur.gov.tr, 2017


http://www.konyakultur.gov.tr/
http://www.konyakultur.gov.tr/
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4.6.1. Orneklem Segimi

Konya sehir merkezinde bulunan ve 4 ve 5 yildizli konaklama isletmelerinde
2015, 2016 ve 2017 yillarinda konaklayan toplam miisteri sayist belirlendikten sonra
bu son ii¢ yilin aritmetik ortalamalart alinarak, 4 ve 5 yildizli konaklama
isletmelerinden ne kadar 6rneklem alinacagi saptanmistir. Bu saptamaya gore son {i¢
yilda konaklayan toplam miisteri sayis1 921.630 olarak belirlenmis ve ortalama yillik

miisteri sayisit da 307.210 olarak belirlenmistir.

Ormneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda énceden hazirlanmis Srneklem
biiyiikliikleri tablosundan faydalamilmistir. Bu tablo incelendiginde, % 95 guven
diizeyinde 307.210 kisilik bir calisma evreninden 384 kisilik bir Orneklem
biiyiikliigiine ulagilmasi1 gerekmektedir (Bas, 2003: 46; Yazicioglu ve Erdogan, 2004:
50; Sekeran, 1999: 255). Bununla birlikte, yapilan anket uygulamasiyla 420

gozlemlik bir 6rneklem biiytikliigiine ulasiimstir.

Arastirmada Konya sehir merkezinde yer alan ve 4 ve 5 yildizli otellerde
konaklayan miisterilerin Orneklem sayilar1 tabakali Ornekleme yoOntemiyle
belirlenmistir. Bu dogrultuda 4 ve 5 yildizli otellerde konaklayan miisteri sayilar
belirlenmis ve her bir konaklama isletmesi grubundaki miisteri sayisinin evren
icindeki oranit temel alinmistir. Buna gore 4 yildizli konaklama isletmelerinde
konaklayan miisterilerin son ii¢ yil i¢indeki oram1 %59,6; 5 yildizli konaklama
isletmelerinde konaklayan miisterilerin son ii¢ yil i¢cindeki orani ise %40,4 olarak
belirlenmistir. Bu oranlar dogrultusunda 420 gozlemlik bir 6rneklem biiytikliigiiniin
250 gozlemlik tabakasini 4 yildizli konaklama isletmelerinde konaklayan miisteriler;
170 gozlemlik tabakasini ise 5 yildizli konaklama isletmelerinde konaklayan
misteriler olusturmustur. Tabakali orneklem yontemine bagli kalmak kosuluyla
anket formlar1 aragtirmaci tarafindan miisterilere birebir ulasilarak, konaklama
isletmelerinden, tur operatorii olan isletmelerden ve miisterilerini bu konaklama
isletmelerinde agirlayan diger sektorlerdeki isletmelerden yardim alma yoluyla
doldurtulmustur. Geri donen 436 anketten 16 tanesi eksik ve hatali bulunarak

elenmistir. Toplam 420 anket analiz i¢in kullanilmstir.
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Aragtirmanin ikinci c¢aligma evrenini olusturan Konya sehir merkezinde
faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin pazarlama, satis ve on biiro
yoneticilerinden elde edilen veriler tam sayim yoluyla elde edilmistir. Konya sehir
merkezinde faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde 2017 yili itibariyle
caligsmakta olan biitiin pazarlama, satis ve 0n biiro yoneticilerine ulasilarak toplamda
30 anket doldurtulmustur. Bunun yaninda, daha fazla veri elde etmek amaciyla bu
otel isletmelerinde calisan ve farkli birimlerde gérev yapmakta olan 20 yoneticiye

daha anket doldurtularak toplamda 50 ankete ulasilmistir.

4.7. Veri Toplama Araci

Bu arastirmada veri toplama araci olarak anket formu kullanmistir.
Hazirlanacak anket formunda besli likert 6lgegi kullanilmistir. Anket sorulari otel
yOneticilerine sunulan deneyim boyutlar1 ve otel miisterilerine sunulan deneyim
boyutlari, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kapsaminda hazirlanmistir.
Anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci bolim konaklama isletmelerinde
calisgan yoneticilere yonelik hazirlanan ve sunulan deneyim boyutlarinin
belirlenmesine yonelik besli likert tipi 6l¢egin kullanildigi 29 maddeden olusan
gecerliligi ve gilivenirligi test edilmis Ol¢eklerden olusturulmustur. 1-6 madde
araliginda Egitim boyutunun; 7-16 Estetik, 17-23 Kagis, 24-29 madde araliginda
Eglence boyutu Olciilmistiir. Belirlenen konaklama isletmelerinde ¢alisan
yoneticilerden, sunulan deneyim boyutlarinin belirlenmesine iliskin ifadelerin
5=Kesinlikle katiliyorum, 4=Katiliyorum, 3=Ne katiliyorum ne katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum seklinde tanimlanan besli likert sirali

Olcek iizerinden cevaplandirilmasi istenmistir.

Anket formunun ikinci boliimiinde ise belirlenen konaklama isletmelerinde
konaklayan miisterilere yonelik hazirlanan ve miisterilerin edindigi deneyim
boyutlarinin, miisteri memnuniyetinin ve miisteri sadakatinin belirlenmesine yonelik
besli likert tipi 6l¢egin kullanildig1 65 maddeden olusan gecerliligi ve giivenirligi test
edilmis Olgeklerden olusturulmustur. 1-11 madde araliginda konakladiklari otel
isletmesinin Estetik boyutunun; 12-16 Eglence; 17-21 Kagis; 22-31 Ergonomiklik;
32-34 Alturistik; 35- 43 Sosyal Etkilesin; 44-52 Egitim; 53-54 Durumsallik; 55-60
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Miisteri Memnuniyeti; 61-65 madde aralifinda Misteri Sadakati boyutlari
Olciilmistiir. Belirlenen konaklama isletmelerinde konaklayan miisterilerden,
edindikleri deneyim boyutlarinin, miisteri memnuniyetinin ve miisteri sadakatinin
belirlenmesine iligkin ifadelerin; 5=Kesinlikle katiliyorum, 4=Katiliyorum, 3=Ne
katiliyorum ne katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum seklinde

tanimlanan begsli likert sirali 6l¢ek {izerinden cevaplandirilmasi istenmistir.

4.8. Arastirmanin Modeli ve Kullanilan Olgekler

Arastirmada kullanilan model ve 6l¢ekler bu boliimde aciklanacaktir.

4.8.1. Arastirmanin Modeli

Aragtirma, asagida belirtilen model ¢ergevesinde yiiriitiilmiistiir.

Deneyim Boyutlarn
-Ergonomiklik
-Estetik

-Egitim

Miisteri

Memnuniyeti

-Eglence g Miisteri Deneyimi
-Sosyal Tatmin
-Sosyal Etkilesim
-Kacis

-Alturistik

Miisteri Sadakati

Sekil 4.1. Arastirmanin Modeli

4.8.2. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Arastirmanin modelinde miisteri deneyimi alt boyutlari, miisteri tatmini ve
miisteri sadakati yer almaktadir. Arastirmada estetiklik, eglence, kagis, ergonomiklik

(VEM), alturistik, sosyal etkilesim, egitim ve durumsallik boyutlari ele alinmistir.

Yonetici deneyim boyutlarini ortaya koyan dlgek, Celtek’in (2010) otellerde
uygulanan deneyim boyutlar1 dlgeginden uyarlanarak alinmustir. Olgegin orijinal hali

Haemoon Oh, Ann Marie Fiore ve Miyoung Jeoung’un ‘“Measuring Experience



84

Economy Concepts: Tourism Applications” makalesindeki ifadelerin ¢evrilmesiyle

olusturulmustur.

Misteri deneyim boyutlarini ortaya koyan, deneyimsel deger dlcegi Celik’ten
(2013) uyarlanarak alinmistir. Celik 6lgegin son halini, Zhang'in (2008) sinirlt hizmet
sunan otel isletmeleri i¢in olusturdugu deneyimsel deger 6l¢eginden kagis, egitim,
verimlilik, miikkemmellik, ekonomik deger ve sosyal taninirlik boyutlarini ele alarak
olusturmustur. Ayrica diger ¢aligmalardan da (Mathwick ve digerleri (2001) estetik,
Swartout ve Van Lent (2003) eglence, Schimitt (1999), Mathwick ve digerleri (2001)
kacis, Mathwick ve digerleri (2001) verimlilik ve ekonomiklik, Brand ve Cronin
(2001) mikemmellik, Holbrook (2005), Sheth, Newman ve Gross (1991) alturistik
ve durumsallik, Schmitt (1999) sosyal etkilesim ve egitim boyutlarini gelistirerek)

yararlanmistir.

Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati 6lgegi ise Erbas'in (2010) Starbucks
zincir magazalarinin yasattigi deneyim tutum Olceginden uyarlanarak alimuistir.
Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini 6lgen orijinal 6lgegi ise Malhotra, N. K.

(2007) olusturmustur.
4.9. Deneyimsel Pazarlama Uzerine Yapilan Cahismalar

Celtek (2010) calismasinda, Tiirkiye’de faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli otel
isletmelerinin uyguladiklar1 deneyim tiirlerini, deneyim boyutlarin1 ve isletmelerin
hangi temalar1 kullandiklarin1 belirlemeyi amaglamistir. Arastirmanin 6rneklemini
Tirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel isletmeleri olusturmus ve verilerin toplanmasinda
anket aract kullanilmistir. Arastirma sonuglarina gore, miisterilerin deneyim
boyutlar1 ve deneyim tiirleri ile deneyim saglayicilarin sundugu deneyim tiirlerinde

farkliliklar oldugu tespit edilmistir.

Alemdar (2010) ¢alismasinda, aligveris yapilan ortamlarin tiiketici satin alma
davraniglar1 iizerindeki etkilerini belirlemeyi amaglamistir. Bu kapsamda aligveris
yapilan ortamlardaki deneyimsel unsurlarin tiiketici satin alma davraniglarina olumlu

ve olumsuz etkileri incelenmistir. Arastirmanin evrenini Izmir’de faliyet gdsteren
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AVM’lerden alig veris yapan miisteriler olusturmus ve verilerin toplanmasinda da
anket aract kullamilmistir. Elde edilen sonuglara goére; deneyimsel pazarlama
unsurlar1 olan duygusal iletisim, miisterilerin anilarin1 zenginlestirme ve yasamlarina
anlam katma agisindan AVM’lerin miisterilerle temas kurma noktasi olma 6zelligine
sahip oldugu ve bu unsurlarin saglanabildigi ideal ortamlar oldugu sonucuna

ulasilmstir.

Ekici (2011) ¢alismasinda, merkezi Tiirkiye’de bulunan Tiirk Hava Yollar
A.S.’nin deneyimsel pazarlama unsurlarindan ne kadar yararlandigini, THY nin
deneyimsel marka niteligini ve THY 'nin sundugu hizmetlerin deneyimsel niteligi ve
seyahat deneyimini nasil etkilediklerini tespit etmeyi amaclamistir. Arastirmanin
evrenine, en az bir kez THY ile seyahat deneyimi yasayan akademisyenler dahil
edilmis olup, veriler anket araciligiyla toplanmistir. Verilerin sundugu sonuglara
gore; THY 'nin miisterilerine tatmin edici bir seyahat deneyimi yasattig1 ve miisteri

memnuniyetinin saglandigi tespit edilmistir.

Celik (2013) calismasinda, tur operatorliigli yapan isletmelerin Asya
kitasindan gelen turistlere sunduklari deneyimsel deger unsurlarini belirlemeyi
amaglamigtir. Aragtirmanin evrenini Kapadokya turizm bdlgesine Asya kitasindan
gelen yabanci turistler olusturmaktadir. Anket caligmasi kapsaminda turistlere;
deneyimsel deger, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, demografik veriler ve tur
operatOrii se¢cim kriterlerine yonelik sorular yoneltilmistir. Verilerden elde edilen
sonuclara gore, deneyimsel deger unsurlarinin miisteri memnuniyeti, miisteri tatmini

ve miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Bahgecioglu (2014) yaptig1 ¢alismada, sanal deneyimsel pazarlama {izerinde
durmus ve bu cercevede sanal ortamlarda alis veris yapan tiiketicilerin yasadiklar
deneyimlerin satin alma tutumlarina etkilerini arastirmistir. Daha 6nce sanal ortamda
aligveris yapmis olan tiiketiciler arastirmanin evrenini olusturmus ve veri toplama
aract olarak anket formu kullanilmistir. Arastirma sonuglarina gore, sanal ortamda
yagsanan deneyimler, kaynagima gore farkli Ozellikler gosterebileceginden
tiikketicilerde farkl tiirlerde deneyimler olusturulabilecegi ve bu sayede hedeflenen

satin alma tutumlarinin gergeklestirilebilecegi tespit edilmistir.



86

Basar (2015) c¢alismasinda, kiiltiirel ve sanatsal faaliyetlere ilgi gdsteren
ziyaretcilerde miisteri sadakatinin olusmasinda deneyimsel pazarlama boyutlarinin
etkilerini tespit etmeyi amaglamistir. Calismanin 6rneklemini 30 Ocak - 1Subat 2015
tarihleri arasinda Panorama 1453 Tarih Miizesi'ni ziyaret eden 256 ziyaretci
olusturmaktadir. Arastirmadan elde edilen verilere gore diisiinsel ve duygusal
deneyim boyutlarinin miisteri tatminini olumlu yonde etkileyerek miisteri sadakatini
sagladigi; buna ragmen duyusal, davranissal ve sosyal deneyim boyutlarinin miisteri

tatmini tizerinde olumlu bir etki olusturmadigi belirlenmistir.

Cigek (2015) calismasinda, deneyimsel pazarlama egiliminin, termal turizm
tizerindeki etkilerini belirlemeyi amaclamistir. Calismanin 6rneklemini Kozakli
ilgesindeki ziyaretgiler olusturmus ve veriler anket araciligiyla toplanmustir.
Arastirma sonuglarma gore, termal turizm isletmelerinin sunduklar1 diisiinsel ve
duygusal deneyim boyutlarimin satin alma tutumlarini olumlu yonde etkiledigi

belirlenmistir.

Sheth, Newman ve Gross (1991) yaptiklar1 ¢alismada, tiiketicilerin satin alma
tutumlarint  etkileyen nedenleri ve marka algilarmi incelemislerdir. Verilerin
analizinde faktor analizi yapilmistir. Caligmada tiiketici secimini etkileyen bes
tikketim degerinin (fonksiyonel deger, sosyal deger, duygusal deger, epistemik deger,
kosullu deger) tiiketici satin alma davraniglarimi tahmin etmede ve aciklamada

kullanilabilecegi sonucuna ulasiimustir.

Brady ve Cronin (2001) c¢alismalarinda, miisteri odakli ¢aligmanin ¢alisan
performansina ve davramiglarina ayrica tiiketici davramislarina  etkilerini
incelemislerdir. Verilerin analizinde faktor analizi yapilmistir. 649 tiiketiciden alinan
cevaplar dogrultusunda, miisteri odakli ¢alismanin miisteriye sunulan hizmetin
performansi ve miisteri degerlendirmeleri ile dogrudan iliskili oldugu sonucuna

ulasilmistir.

Mathwicka, Malhotrab ve Rigdon (2001) yaptiklar1 ¢alismada, deneyimsel
degerin birinci dereceden boyutlarim1 6lgen yedi alt 6lgek gelistirerek (verimlilik,

ekonomik deger, gorsel ¢ekicilik, eglence, miikkemmellik, kagma ve igsel keyif) bu
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Olceklerin perakende satiglardaki satin alma tutumlarina etkilerini incelemislerdir.
Gelistirilen olgeklerin, bir perakende deger paketinin algilanan yapisini tanimlamada
ve ¢ok kanalli perakende sistemlerinde satin alma tercihlerindeki farkliliklar1 tahmin

etmede faydali oldugu sonucuna ulasilmistir.

Holbrook  (2005) c¢alismasinda, tlketici degerinin, bir fotograf
koleksiyonunda bulunan eserlerin yorumlanmasinda SPI uygulamasinin etkilerini ele
almistir.  Veriler nicel yoOntemlerle toplanmistir. Calismada, bir fotograf
koleksiyonunda (arsiv eserler) bulunan anlamlarin, tiiketici deger algilar1 kapsaminda
yorumlanmasinda SPI (etnografi) uygulamasinin yararli oldugu sonucuna

ulasilmstir.

Holbrook (2006) yine calismasinda, tiiketim deneyiminde miisteri degerinin
rolii ile ilgili 6znel ve kisisel i¢ gozlemin uygulanabilirligini incelemistir. Veriler
nicel yontemlerle toplanmustir. Tiiketici deneyimini anlamada bu gdzlemlerin

(fanteziler, duygular ve eglence) yararl olacagi sonucuna ulasilmistir.
4.10. Pazarlamada Yeni Egilimlerle ilgili Yapilan Cahsmalar

Ozbayir (2005) arastirmasinda konaklama isletmelerinde miisterilere karsi
tutumlart ve fiyat uygulamalarini Marmaris ve Akyaka Ornegi kapsaminda ele
almistir. Kullanilan veriler Marmaris ve Akyaka’daki 824 konaklama isletmesi
arasindan tesadufi drnekleme ydntemiyle secilen 261 yonetici, 852 calisan ve 931
konuktan anket formu araciligiyla elde edilmistir. Arastirma sonunda yonetici ve
calisanlarin konuklara degisik nedenlerle de olsa farkli davrandiklar: ve konuklarin
da bu farklihg: hissettikleri ortaya ¢ikmustir. Ortaya ¢ikan 6nemli bir sonug, yerli
turistlerin yabanci turistlere oranla daha pahaliya tatil yaptiklaridir. Yerli ve yabanci
turistlerin bayik bir cogunlugunun tur operatori vasitasiyla tatil yapmalarina karsin,

yerli turistler yabanci turistlerle aralarinda olusan fiyat farkini anlayamamaktadirlar.

[lban ve arkadaslar1 (2009) yaptiklar1 arastirmada, termal turizme hizmet
veren 4 yildizli otellerle ayni niteliklere sahip diger 4 yildizli otellerin iligkisel

pazarlama uygulamalarinin karsilagtirilmasini  amaglamiglardir.  Anket formu
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kullanilarak elde edilen verilere gore, 4 yildizli termal turizm otelleri ile ayni
niteliklere sahip diger 4 yildizli oteller arasinda iliskisel pazarlama uygulamalari
acisindan anlamli farkliliklar bulunmustur. Bu farkliliklar, personel hizmeti, otel
yOnetimi, otelin odasi, konumu ve yemekleri basliklar1 altinda ortaya g¢ikmuistir.
Gonen’deki termal turizm isletmelerinin  hizmet standartlarin1  ve kalite
yaklasimlarini belirlerken temel kriter olarak miisteri istek, ihtiya¢ ve beklentilerini
baz almadiklar1 gézlemlenmistir. Ozellikle personel hizmeti, otel yonetimi ve otelin
sundugu diinya ve Tiirk mutfagi konularinda miisterilerinin diger 4 yildizli otel
isletmelerine goére memnun kalmadiklari, dolayisiyla iligkisel pazarlama
uygulamalari agisindan yetersiz olduklar1 yoniinde bir diisiince uyanmaktadir. Bunun
temel nedeni olarak Gonen’de bulunan termal otellerle rekabet edebilecek diger
tirlerde otel isletmesinin olmayisinin yaninda, var olan termal kaynaklarin ve

otellerin dogal konumunun da etkili oldugu belirtilmistir.

Ozkul ve arkadaslar1 (2010) ise otel isletmelerinde veri tabanli pazarlamanin
kullanim amaglarini tespit etmek icin Istanbul’daki bes yildizli otel isletmelerine
yonelik bir arastirma yapmuslardir. Otel isletmelerinin ne tiir veriler elde ettikleri, bu
verilere nasil ulastiklari, bu verileri hangi amag¢ ya da amaglarla kullandiklar1 anket
formu kullanilarak ile belirlenmeye ¢alisilmistir. Arastirmanin evrenini Istanbul’da
faaliyet gosteren turizm isletme belgeli bes yildizli 34 adet otel isletmesi
olusturmustur. Arastirmada evrenin tamamina ulasilmaya calisilmistir. Arastirma
sonuglaria gore otel igletmelerinin veri tabani1 pazarlama agisindan bazi ¢alismalar
yaptiklari, ancak miisterilerle ilgili kisitl sayida verileri sakladiklar1 ve verilerin

analiz surecini yeterli diizeyde degerlendirmedikleri ortaya ¢ikmistir.

Margaziyeva (2010), Kirgizistan’daki konaklama igletmelerinde tutundurma
faaliyetlerini incelemek, mevcut tutundurma uygulamalarini tespit etmek, karsilasilan
sorunlart ve eksiklikleri belirlemek amaciyla bir arastirma yapmistir. Arastirma
sonuglara gore Kirgizistan’daki konaklama isletmelerinin ¢ogunun hedef kitlesini,
diger bir ifadeyle, miisterilerinin Onemli kismim1 Kazak ve Rus turistler
olusturmaktadir. Bu anlamda Kirgizistan agisindan Kazakistan ve Rusya

Federasyonu en 6nemli turist gonderen {ilkeler oldugu tespit edilmistir. Tutundurma
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faaliyetlerine, Kirgizistan konaklama isletmelerinde yeterince 6nem verilmedigi ve
arastirmaya katilan isletmelerin %73’linde pazarlama departmani bulunmadig: ortaya
cikmistir.  Ayr1  bir pazarlama departmaninin  bulunmamasi, Kirgizistan’daki
konaklama isletmelerinin pazarlama ve tutundurmaya vyeterli dizeyde ©nem
vermediklerini gostermistir. Kirgizistan’da etkin bir oteller birligi bulunmamas: da
diger onemli bir eksiklik olarak goze carpmustir. Tiim bu sonuglar disinda
Kirgizistan’da faaliyet gosteren konaklama isletmeleri tarafindan, tutundurma
araclarindan en ¢ok reklama 6nem verildigi gozlenmistir. Ayrica, s6z konusu
isletmelerde Kisisel satis ve dogrudan pazarlama uygulamalari mevcut olup, ¢ogu
isletmelerde halkla iligkiler ve satis gelistirme gibi 6nemli tutundurma araglarinin

kullanim dis1 birakildig: belirlenmistir.

Erdogmus (2012) konaklama isletmelerinde kitlesel pazarlamadan nis
pazarlamaya donilisiim i¢in Marmaris’teki 4 ve 5 yildizli konaklama isletmeleri
yoneticilerine yonelik bir uygulama yapmustir. Arastirma sonucunda, anket
uygulanan konaklama igletmesi yoneticilerinin biiylik ¢ogunlugu, isletmeleri igin
pazar bolimlendirme stratejisinin uygun ve yararli olabilecegini diisiinmelerinin
yaninda, nis pazarlara ¢ok 1limli bakmamalarmin nedenini de nis pazarlama
konusunda yeterli bilgiye sahip olmamalar1 olarak belirtmistir. Yoneticiler, kitlesel
pazarlamaya isletmeleri agisindan olumlu bakmaktadirlar, kitlesel pazarlamay: daha
karli ve kolay uygulanabilir olarak gormektedirler. Bunun yaninda, énceden beri
devam eden Kkitlesel pazarlama hareketinin yerine uygulanabilecek olan nis
pazarlama isletmeler i¢in yeni bir strateji oldugundan risk ve diger pazarlar1 da
kaybetme endisesi yarattigi goriilmiistiir. Var olan endiselerin biiyilik bir boliimiiniin
nis pazarlama konusunda yeterli bilgi ve deneyime sahip olunmamasindan

kaynaklandig1 ortaya ¢ikmistir.

Celtek ve Bozdogan (2012), gerilla pazarlamay1; kavramsal acidan ele alarak
aciklamis, geleneksel pazarlamayla karsilagtirilmasini yaparak uygulamis Ornek
caligmalar iizerinde durmus, son olarak da turizm sektoriinde uygulanabilirligi
cercevesinde 6rnek model onerileri sunmugtur. Arastirma sonucunda paradan ¢ok,

hayal giicii gerektiren gerilla pazarlama ile miisterilere unutulmayacak deneyim
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yasatma, alisilmadik yontemleri kullanma, en az biitgeyle en fazla insana ulasabilme
acisindan turizm isletmelerine avantaj saglanabilecegi belirtilmistir. Ayrica gerilla
pazarlama da alisilmadik yontemler ve dogru stratejiler kullanilarak turistlere
ulagilmaya ve onlara isletme ve hizmetleriyle ilgili unutamayacaklar1 bir deneyim

yasatilmaya calisilmasi onerilmistir.

Cetin (2012), konaklama isletmelerinde miisteri deneyiminin sadakat ve
tavsiye davranisina etkisini tespit etmeyi amaglayan arastirmasinin anketinde
kullanilacak deneyim boyutlari belirlenmeden 6nce, liiks otel musterileri ve luks otel
yoneticileri ile musteri deneyimleri hakkinda mdilakatlar yapilmis, bu calisma
sonucunda olusan veriler ikinci kez literatir ile karsilastirilarak ankette kullanilacak
boyutlara ulagilmistir. Daha sonra bu boyutlar 350 adet bes yildizli otel musterisi ile
yapilan anketler ile test edilmistir. Arastirma sonucunda belirlenen fiziksel gevre
(konum ve dizayn, duzen, bakim, ergonomi) ve sosyal etkilesim boyutlar:
(6nemseme ve nezaket, profesyonellik, guvenirlik, heveslilik, miusteriler arasi
etkilesimler) konaklama deneyimlerinin 6nemli birer pargas: oldugu teyit edilmistir.
Genel anlamda fiziksel unsurlardan; otelin gtivenli ve emniyetli olmasi, lokasyonu,
materyallerin kaliteli, mimari dizaynin ¢ekici olmas1 ve temizlik unsurlart olumlu
deneyimler icin 6n plana ¢ikarken, sosyal etkilesim faktorleri arasinda c¢alisanlarin
musterilere gosterdikleri itina, Urtnler hakkindaki teknik bilgileri, musteriyi ve

ihtiyaglarint hatirlamalar: deneyimleri en fazla etkileyen unsurlar olarak saptanmastir.

Ersoy ve Giilmez (2013) yaptiklar1 arastirmada, dogrudan pazarlama
araglarinin konaklama isletmelerinde kullanimini tespit etmek icin Antalya ili
ornegini ele almiglardir. Bu amag dogrultusunda Antalya bolgesinde faaliyet gosteren
konaklama isletmelerinin yetkilileri ile derinlemesine goriismeler yapilmis ve yari
yapilandirilmis goriismelerde elde edilen verilerin betimsel analizinden sonra 10 ana
tema belirlenmistir. Calismada nitel arastirma deseni kullanilmistir. Arastirma
sonuclarina gore, en fazla tercih edilen dogrudan pazarlama aracinin bilgi
teknolojilerine dahil olan internet ve e-posta oldugu belirlenmistir. Dogrudan
pazarlamanin alt dali olan bilgi teknolojileri ile is akisinin kolaylagmasi, zaman

kazanimi ve yiiksek kar elde edilmesi gibi sonuglar, tercih edilmesinde 6nemli rol
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oynadi1 tespit edilmistir. Internetin gelisimiyle birlikte, katalog ve brosiirlerin eskisi
kadar etkili olmadig1 belirlenmistir. Bunun yaninda, dogrudan pazarlama araglarinin
kullanim1 konusunda kiigiik, orta ve biiylik 6l¢ekli konaklama isletmeleri arasinda

anlamli bir farkin olmamasi dikkate deger bir sonug olarak ortaya ¢ikarilmistir.

Bilgin ve arkadaslar1 (2016), Bolu destinasyonunda faaliyet gosteren otel
isletmelerinin pazarlama anlayiglarimi incelemeyi amagladiklar1 arastirmanin
evrenini, Bolu destinasyonunda faaliyet gosteren 3, 4 ve 5 yildizli 15 otel isletmesi
olusturmaktadir. Arastirmada nitel yontem kullanilmis ve arastirma verileri, isletme
yoneticileri ile yapilan miilakatlar vasitasiyla elde edilmistir. Elde edilen veriler
betimsel analiz teknigi ile analiz edilmistir. Yapilan analizlerde, isletmelerin
pazarlama anlayislar;; yeni mal ve hizmetlerin gelistirilmesi, miisteri iletigimi,
pazarlama faaliyetlerinin kapsami, miisteri memnuniyetine yonelik ¢aligmalar,
toplam isletme cabasi ve karliliga yaklasim boyutlar1 acisindan degerlendirilmistir.
Arastirma sonucunda, Bolu destinasyonunda faaliyet gosteren otel isletmelerinden
dordiiniin tiretim ve irlin anlayisina, ligiiniin satis anlayisina ve dordiiniin modern
pazarlama anlayisina sahip oldugu belirlenmistir. Destinasyonda sosyal pazarlama

anlayisina sahip otel isletmesinin ise olmadigi tespit edilmistir.

Ugurlu ve Kafa (2016) yaptiklar1 galismada, oncelikle nis pazarlamanin
turizm icindeki yerini teorik olarak agiklamaya calismis daha sonra da Adiyaman
ilinde turizme yonelik uygulanabilecek nis pazarlarin belirlenmesini amaglamiglardir.
Arastirma sonucunda kiiltiirel agidan Nemrut Dagi Milli Parki, Perre Antik Kenti,
Karakus TUmulust ve Sofraz Tumullsu seklinde 6ne ¢ikan yerlerin mevcut oldugu
belirlenmistir. Bu degerlerin yer aldig1 glizergéhta dizenlenebilecek olan doga
yurtylsu gibi faaliyetler ile nis pazarlarin olusturulabilmesinin miimkiin oldugu
saptanmistir. Bunlarin yaninda, Adiyaman’in tamtimi igin daha genis Kitlelere
ulasabilmesi yonunden yoresel drunleri konu alan festivaller diizenlenmesi gerektigi
ve Nemrut Kommagene Festivali’nin diizenlenmesinde siireklilik saglanmasi
onerilmistir. Kirsal turizmde konaklama hizmeti, koyli ve ciftginin kendi evinde

kirsal pansiyon veya otellerde, kirsal tatil kdylerinde ya da kirsal kampinglerde



92

verildigi i¢in Nemrut yol giizergahinda var olan tesislerin kirsal turizm igin uygun

hale getirilmesi gerektigi belirlenmistir.

Phillipsh ve arkadaslart (2011), turistlerin kirsal turizm boélgelerini tercih
etme nedenlerini incelemisler ve kirsal bolgelere gelen turistlerin gelecek yillarda
tekrar kirsal bolgelere ziyaretlerde bulunmalar1 amaciyla farkli ydntemler
onermislerdir. Etkili yontemlerden birinin de agizdan agza pazarlama oldugu

sonucuna ulagmislardir.

Zinkhan (2005), “Pazar Yeri, Gelisen Teknoloji ve Pazarlama Teorisi” isimli
makalesinde teknolojik gelismelerin tliketici pazar yapilarini nasil etkiledigini ele
almigtir. Caligmada; siirekli olarak gelisen ve degisim goOsteren pazar yapilari ve is
cevresi ic¢in kapsamli, anlamli ve wuzun vadeli pazarlama yaklagimlarinin
gelistirilemeyecegi vurgulanirken, bireylerin hizla uyum saglayabildigi ve 6zellikle
birebir ve izinli pazarlamanin en iyi yapilabilecegi internetin ve diger mobil
teknolojilerin yeni firsatlar sagladiginin 6neminden bahsedilmistir (Zinkhan,

2005:114).

Vigar-Ellis, Ellis ve Barraclough (2007) “ SMS Pazarlama Algilari: Bir Kesif
Arastirmas1” adli yazilarinda Kwazulu-Natal Universitesi’ndeki 18-24 yas aras1 geng
niifusun SMS ile yapilan pazarlamaya kars1 tepkilerini 6lgmiisler ve bu yaslardaki

kitlelerin bu pazarlama tiirline acik ve ilgili olduklar1 sonucuna ulagsmislardir (Vigar-

Ellis, vd., 2007: 14).
4.11. Bulgular ve Yorumlar

Arastirmada toplanan veriler kodlanarak istatistik programina yiiklenmis ve
analiz edilmistir. Arastirma kapsami sonucunda toplanan veriler istatistik paket

programi kullanilarak analiz edilmistir.

4.11.1. Test istatistiklerinin Belirlenmesi ve Verilerin Diizenlenmesi

Veri girisinin tamamlanmasindan sonra veri analizinde kullanilacak

istatistiksel testler belirlenmistir. Bir veri grubuna yapilacak istatistiksel testler
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belirlenirken 6ncelikli olarak verilerin normal dagilip dagilmadig: analiz edilmelidir.
Eger veriler normal dagiliyorsa parametrik testler, normal dagilmiyorsa parametrik
olmayan testler kullanilarak analiz yapilmalidir. Arastirma verilerine yapilan

normallik testi sonucunda verilerin normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir.

Bu baglamda arastirma sonucunda elde edilen verileri degerlendirmek i¢in

kullanilacak testler sunlardir:

-Tanimlayici Istatistikler (Frekans Analizi)
-Faktor Analizi

-Fark Testleri (T-testi/ ANOVA)
-Korelasyon Analizi

-Coklu Dogrusal Regresyon Analizi
4.11.2. Arastirma Verilerinin Analiz ve Bulgular:

Arastirma verileri belirlenen sistematik ¢ergevesinde analiz edilerek elde

edilen sonuclar agagida verilmistir.
4.11.2.1. Cevaplayicl (Miisteri)-(Yonetici) Sosyo-Demografik Ozellikleri

Bu bdliimde anketin birinci bdliimiinde yer alan katilimer profilini belirleyen

sosyo-demografik sorulara iligkin frekans analizi sonuglar1 verilmistir.
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Demografik o . Demografik o "
Degiskenler Deger Sayr | Yuzde Degiskenler Deger Sayr | Yuzde
Kadm 161 38,3 Evli 244 58,1
- Medeni N
Cinsiyet Erkek 259 61,7 Bekar 176 41,9
Durum
Toplam 420 100 Toplam 420 100
[Ikogretim 56 13,3
15-24 89 21,2
Lise 199 474
Yas 2560 | 232 | 552 DEg‘“m Lisans 147 | 350
urumu
60 ve Uzeri 99 23,6 Diger 18 4,3
Toplam 420 100 Toplam 420 100
Isci 48 11,4 1000 TL ve alt1 101 24,0
Memur 66 15,7 1001-1999 53 12,6
Emekli 75 17,9 2000-2999 119 28,3
Esnaf 51 12,1 Gelir
Meslek Durumu 3000-4999 120 28,6
Ev Hanimu 23 55
Ogrenci 57 13,6
5000 TL ve Uzeri 27 6,4
Diger 100 23,8
Toplam 420 100 Toplam 420 100

Tablo 4.3’e bakildiginda, ankete katilan bireylerin %38,3’{iniin kadin,
%61,7’sinin ise erkek oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin %58,1’inin evli,
%41,9’unun 1se bekar oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin yas araliklarina
bakildiginda, katilimcilarin %21,2’sinin 15-24 yas aralifinda, %55,2’sinin 25-60 yas
araliginda ve %23,6’smin 60 yas ve iizerinde oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
egitim durumlarina bakildiginda, katilimcilarin %13,3 liniin ilkogretim, %47,4’liniin
lise, %35’inin ise lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Katilimecilarin meslekleri
incelendiginde, katilimcilarin %11,4’linlin is¢i, %15,7’sinin memur, %17,9’unun
emekli, %12,1’inin esnaf, %5,5’inin ev hanimi, %13,6’sinin 6grenci oldugu,
katilimcilarin = %23.,8’inin  ise diger mesleklerle ilgilendigi tespit edilmistir.
Katilimcilarin  gelir durumlart incelendiginde ise; %24’lniin 1.000 TL ve alti,
%12,6’sinin 1.001 ile 1.999 TL arasi, %28,3’linlin 2.000 ile 2.999 TL arasi,
%28,6’smmin 3.000 ile 4.999 TL aras1 ve %6,4’linlin 5.000 TL ve iizeri gelir

durumuna sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.4. Cevaplayic1 (Miisteri) Degerlendirmeleri

£ L 1. Sira 2. Sira 3. Sira TOPLAM

gl O [ Com g | SRR yigge | SOV [ vizae | SVPP [ vigae
1 | Rahat 96 22,9 96 22,9 50 11,9 242 57,7
2 | Samimi 65 15,5 41 9,8 74 17,6 180 429
3 | Konforlu 31 7,4 65 15,5 73 17,4 169 40,3
4 | Tarihi 65 15,5 39 9,3 25 6 129 30,8
5 | Liks 62 14,8 30 7,1 26 6,2 118 28,1
6 | Kulturel 24 5,7 36 8,6 48 11,4 108 25,7
7 | Eglenceli 30 7,1 21 5 20 4,8 71 16,9
8 Heyecan verici 10 24 13 3,1 18 4,3 41 9,8
9 | Nostaljik 10 2,4 8 19 13 3,1 31 7,4
10 | Farkli 8 1,9 12 2,9 7 1,7 27 6,5
11 Maceraperest 5 1,2 12 2,9 7 1,7 24 58
12 | Estetik 3 0,7 14 3,3 7 17 24 5,7
13 | Cilgin 1 0,2 11 2,6 12 29 24 57
14 | Orijinal 3 0,7 7 1,7 10 2,4 20 4,8
15 | sanatsal 4 1 11 2,6 5 1,2 20 4,8

16 | Egitici 2 0,5 1 0,2 14 3,3 17 4

17 | Gurme 1 0,2 1 0,2 8 1,9 10 2,3

18 | Diger 0 0 2 0,5 3 0,7 5 1,2

Toplam 420 100 420 100 420 100

Arastirmaya  katilan  miisterilere  yoneltilen  “Konakladiginiz  oteli
tanimlayacak olsaydiniz otelinizi tanimlayan ilk ii¢ kelime ne olurdu?” sorusuna
katilimeilar sirasiyla, rahat, samimi ve konforlu cevabini vermislerdir. Katilimcilar
konakladiklar1 oteli ilk olarak rahat, ikinci olarak samimi ve iiglincii olarak da
konforlu bulduklarini ifade etmislerdir. Arastirma kapsaminda yer alan konaklama
isletmelerinin miisterileri evlerindeymis gibi hissettirmeleri sonucu “rahat”; igletme
calisanlarinin miisterilere icten ve sicakkanli davranmalari sonucu ‘“‘samimi” ve
isletmelerin, konaklama siresi boyunca miisterilere giinliik hayatlarini kolaylastirict
imkanlar sunmasi sonucu “konforlu” temalarinin miisteriler tarafindan ilk ¢ tema
olarak tercih edildigi disiiniilmektedir. Pine ve Gilmore (1998) tarafindan 6ne
stiriilen, bir deneyimin iliskilendirildigi duyu sayist ile orantili bigimde etkili ve
akilda kalict olacag: ilkesine dayanarak konaklama isletmelerinin dncelikle miimkiin
oldugunca ¢ok sayida deneyim ile iligkilendirilecek deneyimsel temalar1 saglamasi

onerilmektedir.
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Katilimcilar tarafindan en az tercih edilen temalar ise sirastyla, gurme, egitici
ve sanatsal temalar1 olmustur. Arastirma kapsamindaki konaklama isletmelerinin
farkli damak tatlarina hitap eden gurme mutfaklara yer vermesi gerektigi; yaratici ve
egitici drama, kukla, kitap okuma, kum ve havuz etkinlikleri gibi 6zellikle ¢ocuklara
yonelik egitici etkinlikler sunmasi gerektigi ayrica tiyatro, miizik, sanat atolyelerinde
yapilan taki tasarimi, mandala, seramik, kege, obje boyama gibi yaratici sanatsal

etkinliklere de 6nem vermesi gerektigi diisiiniilmektedir.

Tablo 4.5. Cevaplayici (Yonetici) Sosyo-Demografik Ozellikleri

Demografik o " Demografik - "
Degiskenler Deger Say1 | Yizde Degiskenler Deger Say1 | Yizde
On Biiro 15 30,0 4 Yildiz 22 44,0
Satig 14 28,0 Yildiz 5 Yildiz 28 56,0
Departman Tiiri
Diger 21 | 420 ura
Toplam 50 100
Toplam 50 100
Zincire Bagl o 200 5 Yildan Az 25 50,0
Olmay ' 6-10 Y1l 10 | 200
O?glgllglu Yerli Zincir 14 28,0 Faaliyet 11-15 Y1l 5 10,0
Grup Yabanct Zincir 23 | 460 Yil 16-20 Y1l 4 8,0
Grup Oteli 3 6,0 20 Yildan Fazla 6 12,0
Toplam 50 100 Toplam 50 100
Cogunlukla Yerli Turist 12 24,0 80-199 Oda 13 26,0
Miisteri Yerli ve Yabanci 38 76.0 Otelin 120-199 Oda 10 20,0
Profili Turist Karigik ’ Kapasitesi 200 ve Fazla 27 54.0
oda
Toplam 50 100 Toplam 50 100

Tablo 4.5’e bakildiginda, ankete katilan ¢alisanlarin %30’unun 6n biiro
departmaninda, %28’inin satis departmaninda, %42’sinin ise diger departmanlarda
gorev aldigr goriilmektedir. Katilimcilarin galistigi otellerin %44’lintin 4 yildizl,
%56’sinin 5 yildizli oldugu, ayrica bu otellerin %46’sinin yabanci bir zincir otele,
%28’inin yerli bir zincir otele bagl oldugu goriilmektedir. Turizm yatirimlarinda
yabanci sermayenin de Konya yoresinde oldukca yiiksek bir paya sahip oldugu

goriilmektedir. Bu durumun iilkeye doviz girdisi saglamasiyla ve istihdam
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yaratmasiyla ekonomiye de olumlu etkilerinin oldugu sdylenebilir. Otellerin faaliyet
yillarina bakildiginda ise %50’sinin 5 yildan az, %20’sinin 6-10 y1l arasi, %12’sinin
ise 20 yildan fazla siire zarfinda faaliyet gosterdikleri goriilmektedir. Bu verilere gore
Konya sehir merkezinde son yillarda faliyete gecen konaklama isletme sayisinin
oldukca arttigr goriilmektedir. Konaklama isletlemelerine son yillarda yapilan
yatirimlar, Konya yoresinde turizm sektoriiniin gelismekte oldugunu gostermektedir.
Ankete katilan katilimcilarin ¢alistiklar otellerin konuk profiline bakildiginda, bu
otellerin %76’simin yerli ve yabanci turistleri karigik olarak konuk ettigi
gorilmektedir. Konya turizm yoresine yabanci turistlerin de ilgi duydugu ve yoreyi
turizm destinasyonlar1 arasina aldiklar1 goriilmektedir. Ayrica otellerin kapasiteleri
incelendiginde %54 liniin 200 ve daha fazla oda, %26’sinin 80—199 oda, %20’sinin
ise 120-199 oda kapasitesine sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.6. Cevaplayici (Yonetici) Degerlendirmeleri

E L 1. Sira 2. Sira 3. Sira TOPLAM
g o TR | yipge | SV | vide | SO | yiage | SV | visge
1 | Konforlu 10 20 15 30 10 20 35 70
2 | Samimi 14 28 8 16 9 18 31 62
3 | Rahat 8 16 7 14 7 14 22 44
4 | Luks 9 18 9 18 3 6 21 42
5 | Estetik 1 2 4 8 3 6 8 16
6 | Farkh 3 6 1 2 3 6 7 14
7 | Kltdrel 0 0 0 0 5 10 5 10
8 | Eglenceli 2 4 1 2 1 2 4 8
9 | Nostaljik 1 2 1 2 2 4 4 8
10 | Egitici 0 0 1 2 3 6 4 8
11 | Orijinal 0 0 2 4 1 2 3 6
12 | Heyecan verici 1 2 1 2 0 0 2 4
13 | Tarihi 0 0 0 0 1 2 1 2
14 | Maceraperest 1 2 0 0 0 0 1 2
15 | Gurme 0 0 0 0 1 2 1 2
16 | Diger 0 0 0 0 1 2 1 2
Toplam 50 100 50 100 50 100

Aragtirmaya katilan yoneticilere yoneltilen “Otel isletmenizi tanimlayacak

olsaydiniz otelinizi tanimlayan ilk {i¢ kelime ne olurdu?” sorusuna katilimcilar
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sirasiyla konforlu, samimi ve rahat cevabini vermislerdir. Yoneticiler otellerini ilk
olarak konforlu, ikinci olarak samimi ve Gglnci olarak da rahat bulduklarini ifade

etmislerdir.

“Otel isletmenizi tanimlayacak olsaydiniz otelinizi tanimlayan ilk ii¢ kelime
ne olurdu?” sorusuna verilen miisteri ve yonetici cevaplari incelendiginde ilk ii¢
temanin (rahat, samimi, konforlu) ve son tercih edilen (gurme) temanin ayni oldugu
belirlenmigtir. Bu durum isletme yoneticilerinin miisteri goriislerini dikkate
aldiklarim1 ve bu goriisleri iyi takip ettiklerini gostermektedir. Yine yoneticilerin
caligtiklart isletmelerin  Ozelliklerini ve sundugu hizmetleri iyi bildiklerini
gostermektedir. Calistiklar1 isletmenin gliglii ve zayif yanlarim1 kolaylikla
belirleyebilen yoneticiler daha etkin ve verimli yonetim ve pazarlama stratejileri

gelistirebilirler.

4.11.2.2. Yonetici Deneyimi Olcegi Alt Boyutlar1 Tanimlayiel istatistikleri

Yonetici deneyimi alt boyutlar1 olan Egitim, Estetik, Kacis ve Eglence
degiskenlerine ait katilimci degerlendirmeleri ile tanimlayici istatistiki veriler

asagidaki tablolarda ifade edilmistir:

Tablo 4.7. Yénetici Deneyimi Olgegi Egitim Boyutuna iliskin Katilime1 Degerlendirmesi

EGITIM Ort. | Std.S
s6 Otel isletmemizin bir temas1 olarak miisterilerimize 6grenme firsatlari
3,66 ,961
yaratilmaktadir.
$5 Konuklarimizin ¢ogu bir seyler 6grenebildigi icin otelimize tekrar gelmektedir. | 3,66 917
s3 Otel isletmemizde konuklar i¢in egitim igerikli deneyimler olugturulmustur. 3,60 | 1,010

s1 Otel isletmemizde konuklarin yeni bir seyler 6grenebilmesine yardimei olacak
. 3,56 | 1,013
aktiviteler tasarlanmustir.
s2 Otel igletmemizde konuklar i¢in egitim igerikli aktiviteler olusturulmustur. 3,54 ,973
s4 Otel isletmemizde konuklarimiza sundugumuz aktiviteler ile konuklarimiz
L . 344 | 1,053
yeteneklerini gelistirmektedirler.

Notlar: (i) n=50 (ii) 6l¢ekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir.

Tablo 4.7 incelendiginde, arastirmaya katilan igletme yoneticilerinin en ¢ok
“Otel isletmemizin bir temasi1 olarak miisterilerimize Ogrenme firsatlar
yaratilmaktadir” ve “Konuklarimizin ¢ogu bir seyler 6grenebildigi igin otelimize

tekrar gelmektedir” ifadelerine katildiklar1 goriilmektedir.
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“Otel isletmemizde konuklarimiza sundugumuz aktiviteler ile konuklarimiz
yeteneklerini gelistirmektedirler” ifadesi ise yoneticilerin en az katildig1 ifade
olmustur. Buna gore arastirma kapsamindaki konaklama isletmelerinin, miisterilere
ogrenme firsatlar1 sunan ve miisteri becerilerini gelistiren egitim igerikli etkinlikleri

yeterince sunamadiklari diigiiniilmektedir.

Tablo 4.8. Yénetici Deneyimi Olgegi Estetik Boyutuna iliskin Katilimc1 Degerlendirmesi

ESTETIK Ort. | Std. S.
s16 Otel isletmemizin restoraninda sunulan yemeklerin lezzetine dikkat
- . 4,34 ,626
edilmektedir.
s15 Otel isletmemizin restoraninda sunulan yemeklerin goriintiisiine dikkat
: . 4,30 , 707
edilmektedir.

s9 Otel isletmemizin genel (odalar harig) dekorasyonunda estetik unsurlara

N o 4,26 ,664
Onem verilmistir.

510 Otel isletmemizin temasinda estetik unsurlar 6n plana ¢ikmaktadir. 4,20 ,808
s8 Otel isletmemizin mimari tasariminda estetik unsurlara 6nem verilmistir. 412 , 799
512 Otel isletmemizin konuk odalarinda dekorasyon 6n plana ¢ikmaktadir. 412 , 746
514 Otel isletmemizin diger otel igletmelerinden farkli bir tasarimu vardir. 412 ,824
513 Otel isletmemizin konuk odalarinda tasarim 6n plana ¢ikmaktadir. 4,10 , 763
511 Otel isletmemizin temasinda sanat 6n plana ¢ikmaktadir. 3,92 877
s7 Otel igletmemiz konuklarimizin bes duyusuna (tatma, gérme, dokunma, 3.84 0912

koklama, duyma) hitap edecek unsurlar dikkate alinarak tasarlanmigtir

Notlar: (i) n=50 (ii) 6l¢ekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum
anlamindadir.

Tablo 4.8’de arastirmaya katilan isletme yoneticilerinin “Otel isletmemizin
restoraninda sunulan yemeklerin lezzetine dikkat edilmektedir” ifadesine ylksek
dizeyde (4.34) katildiklar1 goriilmektedir. “Otel isletmemiz konuklarimizin bes
duyusuna (tatma, gérme, dokunma, koklama, duyma) hitap edecek unsurlar dikkate
alinarak tasarlanmistir” ifadesi en dusik duzeyde (3,84) katilim gosterilen ifade
olmustur. Genel anlamda “estetik” boyutunu 6lgen ifadelere katilim oranlar yiiksek
dizeydedir. Miisteri memnuniyetini artirma agisindan 6zellikle bes duyunun
tamamina (tatma, gorme, dokunma, koklama, duyma) hitap edecek unsurlarin ve

etkinliklerin tasarlanip miisterilere sunulmasi onerilebilir.

Bu tabloda yer alan ve deneyimsel pazarlamanin estetik boyutuna yonelik
ifadelere, isletme yoneticileri genel anlamda yiiksek diizeyde katildiklarini

belirtmislerdir. Bu durum arasgtirma kapsamindaki konaklama isletmelerinin otel



tasariminda ve sunulan hizmetlerde estetik boyutunu dikkate

gostermektedir.
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aldiklarim

Tablo 4.9. Yénetici Deneyimi Olgegi Kacis Boyutuna Iliskin Katilimc1 Degerlendirmesi

KACIS Ort. | Std. S.
s17 Otel isletmemizde konuklarimizin konaklama siireleri boyunca giinliik 414 639
hayattaki sikintilarindan tamamen uzaklagmasina ¢aba gosterilmektedir. ' '
s21 Otel isletmemizde konuklarin ger¢ekten kendilerini tamamen farkli bir
N . NN 4,02 | 1,000
mekanda hissetmeleri saglanmaktadir.
§23 Otel isletmemizde aktif olarak konuklarin kendilerini farkli bir ortamda 3908 845
hissetmeleri icin ¢caba gosterilmektedir. ' ’
5§22 Otel isletmemizde konuklarin ger¢ekten kendilerini tamamen farkli bir
. A 3,96 | ,968
zamanda hissetmeleri saglanmaktadir.
519 Otel isletmemizde konuklarin fiziksel aktiviteler yapabilecegi imkanlar
3,88 | 1,003
bulunmaktadir.
518 Otel isletmemizde konuklarin aktif olarak katilabilecekleri eglenceli
. 3,76 | 1,041
aktiviteler bulunmaktadir.
520 Otel isletmemizin temasinda eglence on plana ¢ikmaktadir. 3,64 | 1,102
Notlar: (i) n=50 (ii) 6l¢ekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum
anlamindadir.

Tablo 4.9 incelendiginde arastirma katilan isletme yoneticilerinin en ¢ok

“Otel isletmemizde konuklarimizin konaklama siireleri boyunca giinliik hayattaki

sikintilarindan tamamen uzaklasmasina ¢aba gosterilmektedir” ifadesine, en az ise

“Otel isletmemizin temasinda eglence 6n plana ¢ikmaktadir” ifadesine katildiklari

gorulmektedir. Konya sehir merkezindeki konaklama isletmelerine gelen misafirlerin

genellikle inang turizmi i¢in geldikleri diisiiniildiigiinde bu konaklama isletmelerinde

eglence temasinin pek tercih edilmedigi sonucuna ulasilabilir. Bu ifadenin katilim

ortalamasinin diisiik olmasinin nedeni bu sekilde agiklanabilir.
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Tablo 4.10. Yénetici Deneyimi Olgegi Eglence Boyutuna iliskin Katilime1 Degerlendirmesi

EGLENCE Ort. | Std.S.
s24 Otel isletmemiz konuklarin dinlenebilecegi bir ortam saglayacak sekilde 426 664
tasarlanmugtir. ' '
§27 Otel isletmemizin eglenme alternatiflerinden dolay1 cogu miisterimiz
. . 3,74 | 1,046
otelimizde konaklamay1 segmektedir.
5§26 Otel isletmemizde konuklara konaklama siireleri boyunca eglenebilecekleri
) . 3,72 | 1,089
bir deneyim yaratilmaya c¢alisilmaktadir.
5§25 Otel isletmemiz konuklarin eglenebilecegi bir ortam saglayacak sekilde 366 982
tasarlanmigtir ' '
s28 Otel isletmemizdeki aktiviteler, konuklarin izlerken eglenebilecegi sekilde
3,66 | 1,062
tasarlanmustir.
s29 Otel isletmemizde konuklarimizin eglenmeleri igin 6zel animasyonlar
y . 3,16 | 1,419
dizenlenmektedir.
Notlar: (i) n=50 (ii) 6lcekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum
anlamindadir.

Tablo 4.10°da arastirmaya katilan isletme yoneticilerinin en ¢ok “Otel
isletmemiz konuklarin dinlenebilecegi bir ortam saglayacak sekilde tasarlanmistir”
ifadesine katildiklari, en az ise “Otel isletmemizde konuklarimizin eglenmeleri icin
0zel animasyonlar diizenlenmektedir” ifadesine katildiklar1 goriilmektedir. Bu
ifadenin katilim ortalamasi (3,16) oldukc¢a diisiiktiir. Animasyon, miisterilerin hos
vakit gecirmelerini saglamak amaciyla yapilan eglenceli etkinliklerdir. Animasyon
etkinliklerinin misteriyi isletmede daha uzun slre tutma, miisteri sikayetlerini
azaltma, miisteri doyumu saglama ve isletme imajin1 yiikseltme gibi yararlar
diistintildiigiinde konaklama isletmelerinin bu etkinliklere daha ¢ok 6nem vermesi

gerektigi diistiniilmektedir.

4.11.3. Miisteri Deneyimi Olcegi Faktor Analizi

Miisteri deneyimi Ol¢eginin kac alt boyutta algilandigini bulabilmek i¢in
faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi temel bilesenler ve varimax rotasyonu
yontemi ile giivenirlik analizi Cronbach Alpha katsayisi ile yapilmistir. Verilerin

faktor analizine uygun olup olmadigi KMO ve Barlett testleri ile 6lgiilmustiir.
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Faktor | Degiskenler

Faktor Yapisi

4 5

Cronbach
Alpha

523

s22

526

s24

527

s29

s25

ERGONOMIKLK

528

s30

531

,934

s51

754

s49

NS2

s47

728

s50

723

552

716

EGITIM

548

,708

546

,669

545

,625

s44

,469

,910

s7

JI17

s4

,708

s3

707

s5

,690

s2

,662

ESTETIK

s6

,654

sl

,650

s8

,599

s9

,569

917

515

,745

s14

126

513

,709

516

,689

EGLENCE

s12

,598

,853

s41

742

s40

,738

s42

,693

SOSYAL
TATMIN

543

,668

s39

,600

872

536

734

s37

,687

s35

SOSYAL
ETKILE
SiM

,636

s38

,631

,882

518

,654

519

,591

KACIS

s20

494

sl7

,459

,826

s33

,756

$32

122

ALTU
RISTI
K

s34

,702

,894

OZDEGER

18,031

7,185

2,762

2,154 | 1,616

1,372

1,349

1,182

ACIKLANAN
VARYANS

13,942

11,424

10,767

7,209 | 6,633

5,370

4,834

4,471

TOPLAM
ACIKLANAN
VARYANS

64,649

KMO

,939

BARLETT

16897,249 (sd. 1431; p=0,000)

Cronbach Alpha

,959
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Miisteri deneyimi Olg¢egine uygulanan faktor analizi sonucunda Kaiser-
Meyer-Olkin (KM0O=0,939) ile butlin soru grubunun genel olarak faktor analizine
uygunlugu ol¢iilmiistiir. Ayrica tek tek her bir sorunun faktor analizine uygunlugu da
dlciilmiistiir. Bu o6lgiim esnasinda Measures of Sampling Adequacy-Ornekleme
Yeterliliginin  Olgiimii  (MSA) yontemi kullanilarak degiskenlerin anti-image
korelasyon matrisi gozden gegirilmistir. Anti-image korelasyon matrisindeki MSA
degerleri incelendiginde tiim degiskenlerin 0,50 degerinin iizerinde oldugu tespit
edilmistir. Ayrica arastirma kapsaminda gergeklestirilen faktér analizi sonucunda
bazi faktor agirliklarinin (Misteri deneyimi 6l¢egindeki 10. Soru, 11. Soru, 21. Soru,
53. Soru ve 54. Soru) birden fazla faktdr altinda yakin degerler aldigi tespit
edilmistir. Herhangi bir sorunun farkli faktor siitunlarinda yakin degerler almasi s6z
konusu ise sorunun analiz dis1 birakilmasi gerekmektedir (Durmus vd. 2013: 85). Bu
dogrultuda aragtirmada yer alan 10. soru, 11. soru, 21. soru, 53. soru ve 54. soru
birden fazla faktor altinda birbirine yakin degerler aldig1 goriildiigii igin bu sorular
strastyla analiz dis1 birakilarak faktor analizi tekrar yapilmistir. Yapilan faktor analizi
sonucunda birden fazla faktor altinda birbirine yakin faktér agirligina sahip baska bir
degiskene rastlanmadigi igin analize bu sekliyle devam edilmistir. Faktor analizine
gOre miisteri deneyimi 6l¢egi katilimcilarca 8 alt boyutta algilanmistir. 8 alt boyut
Olgegin toplam varyansinin %64,649’unu agiklamistir. Elde edilen her bir faktorin
kendi igerisindeki uyumu Cronbach Alpha katsayisi ile ol¢iilmiistiir. Bu katsay1
sorular aras1 korelasyona bagli uyum degeridir. Miisteri deneyimi 6lgeginin tiim alt
boyutlarinda Cronbach Alpha degerleri %60’ istiinde yer aldigi i¢in faktorlerin

istatistiksel olarak giivenilir oldugu sonucuna ulasiimustir.
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Tablo 4.12. Miisteri Deneyimi Olgegi Estetik Boyutu Katilime1 Degerlendirmesi

ESTETIiK Ort. | Std.S
s3 Konakladigim otel bir biitiin olarak gorsel ¢ekicilige sahiptir. 3,72 | 1,085
s4 Konakladigim otelin genel dekorasyonu ¢ekicidir. 3,71 | 1,067
s2 Konakladigim otelin i¢ mimari yapisi ¢ekicidir. 3,63 | 1,111
s5 Konakladigim otelin genel dekorasyonunda kullanilan objeler c¢ekicidir 3,63 | 1,101
s7 Konakladigim otelde kullanilan renkler zevkime hitap etmektedir. 3,62 | 1,061
s8 Konakladigim otelde kullanilan koku zevkime hitap etmektedir 3,57 | 1,019
s6 Konakladigim otelin fon miizikleri hostur. 354 | 1,121
s9 Konakladigim otelin tiim dekoratif goriiniimii zevkime hitap etmektedir 3,52 | 1,049
s1 Konakladigim otelin dis mimari yapisi ¢ekicidir. 3,48 | 1,177
Notlar: (i) n=420 (ii) dlgekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum
anlamindadir.

Tablo 4.12 incelendiginde, arastirmaya katilan miisterilerin en ¢ok
“Konakladigim otel bir biitiin olarak gorsel cekicilige sahiptir” ifadesine (3,72)
katildiklari, en az ise “Konakladigim otelin dis mimari yapist cekicidir” ifadesine
(3,48) katildiklar1 goriilmektedir. ifadeler genel olarak degerlendirildiginde
misterilerin estetik boyutunu 6lgen ifadelere yiksek diizeyde katilim sagladiklari
gorilmektedir. Miisteri katilimlart dikkate alindiginda Konya'da bulunan konaklama
isletmelerinin dig tasarim, dekorasyon ve mimari yapisinin i¢ tasarim ve dekorasyona
gdre katilim diizeyinin biraz daha diisiik oldugu goriilmektedir. I¢ dekoratif yapimin
miisteri kullanim alani i¢inde yer almasi, katilim diizeyinin yiiksek diizeyde olmasini

sagladig1 soylenebilir.

Tablo 4.13. Miisteri Deneyimi Olcegi Eglence Boyutu Katilime1 Degerlendirmesi

EGLENCE Ort. | Std. S.
5§12 Konakladigim otelin tirinlerini kullanmak bana deneyim yasatmaktadir. 3,22 | 1,002
513 Konakladigim otelin verdigi konaklama hizmeti konuklar1 eglendirmektedir. 3,14| 1,052
516 Konakladigim otelin sundugu eglence degeri igin bu oteli tercih ediyorum. 3,06 1,106
515 Konakladigim otelin {iriinlerinin sundugu enerji, eglenmemi sagliyor. 3,05| 1,070
s14 Konakladigim otelin iiriinlerini eglence degeri edinmek i¢in kullanmaktayim. 3,01| 1,091
Notlar: (i) n=420 (ii) dl¢ekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum
anlamindadir.

Tablo 4.13’te arastirmaya katilan miisterilerin en ¢ok “Konakladigim otelin

tiriinlerini kullanmak bana deneyim yasatmaktadir” ifadesine katildiklari, en az ise
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“Konakladigim otelin {iirlinlerini eglence degeri edinmek ig¢in kullanmaktayim”
ifadesine katildiklar1 goriilmektedir. Bu tabloda ortaya ¢ikan sonuglara gore eglence
deneyim boyutunu 6l¢en ifadelere miisteri katilimlariin biraz diisiik diizeyde oldugu
gorilmektedir. Konaklama isletmelerinin pazarlama stratejilerinde eglence deneyim

boyutunu daha ¢ok dikkate almalar1 gerektigi diistiniilmektedir.

Tablo 4.14. Miisteri Deneyimi Olgegi Kagis Boyutu Katilime1 Degerlendirmesi

KACIS Ort. | Std. S.
520 Konakladigim oteli daha sonra hatirlayabilmek i¢in bende fotograf ¢ekme
S 3,69| 1,129
istegim olusmaktadir.
519 Konakladigim otel kendimi baska bir ortamdaymisim gibi hissettiriyor. 3,52 | 1,069
5§18 Konakladigim otelin iiriinlerini kullanirken normal yasamimdan

3,40 | 1,037

uzaklastyorum.
517 Konakladigim otel beni sorunlardan uzaklastirip rahatlatiyor. 3,39 ,989

Notlar: (i) n=420 (ii) 6lgekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum
anlamindadir.

Tablo 4.14 incelendiginde aragtirmaya katilan misterilerin en ¢ok
“Konakladigim oteli daha sonra hatirlayabilmek i¢in bende fotograf ¢ekme istegim
olugmaktadir” ifadesine katildiklar1 goriilmektedir. Kacis boyutu igerisinde en
yliksek ortalamaya sahip olan bu degiskeni “Konakladigim otelin genel dekorasyonu
cekicidir” ifadesi izlemektedir. Ayrica misterilerin en az “Konakladigim otel beni
sorunlardan uzaklastirip rahatlatiyor” ifadesine katildiklar1 goriilmektedir. Kagis
deneyim boyutu, miisterilerin, istemedigi duygu, diisiince ve faliyetlerden belirli bir
stireligine de olsa uzaklagmasini ve bu duygu, diisiince ve faliyetleri unutmasini
amaclar. Kacis boyutuna yonelik tasarlanan etkinliklerin, miisterileri normal
yasamlarindan ve sorunlarindan uzaklastirabilmede yeterince etkili olmadig

diistiniilmektedir.
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Tablo 4.15. Miisteri Deneyimi Olgegi Ergonomiklik Boyutu Katilimc1 Degerlendirmesi

ERGONOMIKLIK (VEM) Ort. | Std. S.
523 Konakladigim otel tatil hayatimi1 kolaylagtirmaktadir. 3,82 | 1,130
s27 Konakladigim otelin fiyati aldigim hizmete gore tatmin edici degerdedir. 3,78 | 1,110
5§26 Genel olarak, konakladigim otelin fiyatlarindan memnunum. 3,75 | 1,144
524 Konakladigim otelin turistik iiriinleri tatil siirem ile uyum gostermektedir. 3,72 | 1,169
§22 Konakladigim otel zamanimi verimli kullanmami sagliyor. 3,70 | 1,298
528 Konakladigim otel ile problem yasayacagimi diigiinmilyorum. 3,67 | 1,046
5§25 Konakladigim otelin {iriinleri( ulagim, restoran, hediyelik esya ) katlandigim 365 | 1136
maddi degeri karsilamaktadir
529 Konakladigim otel kaliteli hizmet sunmaktadir 3,63 1,092
s30 Konakladigim otelin otelcilik sektdriinde uzman oldugunu diisiiniiyorum 3,55 | 1,110
s31 Konakladigim otel benim i¢in miikemmellik anlamina gelmektedir. 3,33 ,995

Notlar: (i) n=420 (ii) 6lgekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum

anlamindadir.

Tablo 4.15 incelendiginde, arastirmaya katilan miisterilerin en ¢ok
“Konakladigim otel tatil hayatimi kolaylastirmaktadir” ifadesine katildiklar
gorulmektedir. Ergonomiklik boyutu icerisinde en yuksek ortalamaya sahip olan bu
degiskeni “Konakladigim otelin fiyat1 aldigim hizmete gore tatmin edici degerdedir”
ifadesi izlemektedir. Ayrica misterilerin en az “Konakladigim otel benim igin
miitkemmellik anlamina gelmektedir” ifadesine katildiklar1 goriillmektedir. Bu ifadeye
gore, arastirma kapsamindaki konaklama isletmelerinin miisteri beklentileri
dogrultusunda miikemmelligi saglamaya yonelik etkinliklere daha fazla Gnem
vermeleri gerektigi sonucuna ulagilabilir. Miisteri beklentilerinin etkin bir sekilde

karsilanmasiyla miikemmellik algis1 olusturulabilir.

Tablo 4.16. Miisteri Deneyimi Olgegi Alturistik Boyutu Katilime1 Degerlendirmesi

ALTURISTIK Ort. | Std. S.
5§32 Konakladigim otelin sundugu iiriinlerde ¢evreye duyarlilik ilkesini goz 302! 1056
Oniinde bulundurmasi benim ¢evreye karsi daha bilingli olmami saglamaktadir. ' '
$33 Konakladigim otelin gevreye karsi duyarli ulagim araglarini kullanmasi benim
e g 2,86| 1,135
cevreye karsi daha bilingli olmami saglamaktadir.
s34 Konakladigim otelin restoraninin ekolojik olmasi benim g¢evreye karsi1 daha 281 1160

bilingli ve saglikli olmami saglamaktadir
Notlar: (i) n=420 (ii) dlgekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum
anlamindadir.
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Tablo 4.16’da arastirmaya katilan miisterilerin her ii¢ ifadeye de katilim
ortalamalarinin diisiik diizeyde oldugu gorilmektedir. Alturistik, beklenti icinde
olmadan yapilan davranslardir. Isletme faliyetlerinde topluma ve cevreye karsi
duyarli davranmadir. Alturistik faliyetlerin kisa vadede isletme maliyetlerini artirdig:
soylenebilir. Ozellikle bu nedenle isletmelerin daha az alturistik davranis egiliminde
olduklar1 sOylenebilir. Arastirma kapsamindaki konaklama isletmelerinin de bu

nedenle faliyetlerinde daha az alturistik davranis sergiledikleri diistiniilmektedir.

Konaklama isletmelerinin faliyetlerinde daha fazla alturistik davranmalari
(yenilenebilir enerji kaynaklarini kullanma, geri donisiime kazandirilabilecek
tiriinler tercih etme, atiklar1 ¢evreye zarar vermeden tekrar degerlendirebilme vb.)
durumunda miisterilerin  bilinglendirilerek memnuniyetlerinin  saglanabilecegi

distiniilmektedir.

Tablo 4.17. Miisteri Deneyimi Olcegi Sosyal Etkilesim Boyutu Katilime1 Degerlendirmesi

SOSYAL ETKILESIM Ort. | Std. S.
$36 Konakladigim oteli kendime yakin hissediyorum. 3,73 | 1,007
$35 Konakladigim otel ¢alisanlari, karsilastigim problemler karsisinda 369 1055

yardimseverdirler.
s37 Konakladigim otel kendimi ortama kabul edilmis hissetmemi saglamaktadir. 3,66 1,034
$38 Konakladigim otelin ¢aliganlar ile kurdugum iletisim memnun olmami

N 3,60| 1,000
saglamaktadir.
Notlar: (i) n=420 (ii) 6lgekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum
anlamindadir.

Tablo 4.17 incelendiginde, arastirmaya katilan miisterilerin en ¢ok
“Konakladigim oteli kendime yakin hissediyorum” ifadesine katildiklari, en az ise
“Konakladigim otelin c¢alisanlar1 ile kurdugum iletisim memnun olmami
saglamaktadir” ifadesine katildiklar1 gorilmektedir. Kagis boyutu igerisinde en
yiiksek ortalamaya sahip olan degiskeni “Konakladigim otel ¢alisanlari, karsilastigim
problemler karsisinda yardimseverdirler” ifadesi izlemektedir. ifadelere katilimin

genel olarak birbirine yakin ortalamalarda ve yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.18. Miisteri Deneyimi Olcegi Sosyal Tatmin Boyutu Katilime1 Degerlendirmesi

SOSYAL TATMIN Ort. | Std. S.
s39 Konakladigim otelin diger konuklari ile kurdugum iletisim kendimi kabul
edilmis hissetmemi saglamaktadir. 3,19 964
540 Konakladigim otelin ¢alisanlar1 ve diger konuklar ile kurdugum iletisim
deneyimimi zenginlestirmistir. 3,12| 1,074
s41Konakladigim oteli tercih etmem, ¢gevremdeki insanlarin bana karsi olumlu algi
olusturmalarini saglayacaktir. 3,08 1,073
s42Bu otelde konaklamak sosyal hayatimi zenginlestirmektedir. 3,12| 1,014
s43Bu oteldeki konaklama deneyimi ¢evremdeki insanlar ile yakinlagmami
saglamaktadir. 3,20 999

Notlar: (i) n=420 (ii) 6l¢ekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum

anlamindadir.

Tablo 4.18’de arastirmaya katilan miisterilerin en ¢ok “Konakladigim otelin
diger konuklar1 ile kurdugum iletisim kendimi kabul edilmis hissetmemi
saglamaktadir” ifadesine katildiklari, en az ise “Bu oteldeki konaklama deneyimi
cevremdeki insanlar ile yakinlasmami saglamaktadir” ifadesine katildiklari
gorilmektedir. Correia ve Yale’in (2007) yaptigi ¢alismaya gore, insanlar1 degisik
turizm destinasyonlar1 arayisina iten temel nedenlerin yeni seyler kesfedip 6grenme

ve sosyallesme oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.19. Miisteri Deneyimi Olgegi Egitim Boyutu Katilimc1 Degerlendirmesi

EGITIM Ort. | Std. S.
551 Konakladigim otelin diger tiriinlerini kesfetmek istiyorum. 3,14| 1,033
s45 Konakladigim otel yaratici hizmet sunmaktadir. 3,08 1,020
544 Konakladigim otelin {irinleri bilgimi zenginlestirmektedir. 3,07 ,963
52 Bu oteldeki konaklama deneyimim yagam bicimimi degistirme diisiincesi
3,06 ,963
olusturdu.
546 Konakladigim otel yenilik¢i hizmet sunmaktadir. 3,05| 1,059
549 Konakladigim otelin sundugu iiriinler otele karsi merakimu arttird. 3,04 1,129
548 Profesyonel otel ¢alisanlarinin sundugu bilgiler turistik bilgi dagarcigimi
. 7 3,02] 1,111
zenginlestirdi.
s50 Bu oteldeki konaklama siiresince edindigim deneyim yagam bigimimi
. R 2,97 | 1,037
diisinmememi sagladi.
s47 Bu otelde konaklama stiresince gordiiklerim yaratici diistinmemi giiclendirdi. 2,95| 1,061

Notlar: (i) n=420 (ii) dl¢ekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum
anlamindadir.

Tablo 4.19 incelendiginde arastirmaya Kkatilan miisterilerin en ¢ok

“Konakladigim otelin diger iirlinlerini kesfetmek istiyorum” ifadesine katildiklari, en
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az ise “Bu otelde konaklama siiresince gordiiklerim yaratic1 diisiinmemi gii¢lendirdi”
ifadesine katildiklar1 goriilmektedir. Egitim boyutu icerisinde en yiiksek ortalamaya
sahip olan degiskeni de “Konakladigim otel yaratici hizmet sunmaktadir” ifadesi

izlemektedir.

Ifadelere katilm ortalamalarmm genel olarak diisiik diizeyde oldugu
gorulmektedir. Bu sonuglara gore arastirma kapsamindaki konaklama isletmelerinin
miisteri merakini artiran, misterinin bilgi birikimini zenginlestiren deneyimler ve
yaratici hizmetler sunmasi ayrica daha fazla egitici etkinlikler diizenlemesi gerektigi

diistinilmektedir.

4.11.3.1. Miisteri Memnuniyeti Ol¢egi Faktor Analizi

Miisteri memnuniyeti 6l¢eginin kag alt boyutta algilandigini bulabilmek igin
faktor analizi yapilmistir. Verilerin faktor analizine uygun olup olmadigt KMO ve

Barlett testleri ile test edilmistir.

Tablo 4.20. Miisteri Memnuniyeti Faktor Yapisi

Faktor Yapisi Cronbach
Faktor Degiskenler Alpha
1
$59 ,842
= s56 ,840
2
2 s s58 ,840
5 £ ,909
= $60 830
=
s57 ,827
$55 ,795
OZDEGER 4,125
ACIKLANAN VARYANS 68,745
TOPLAM ACIKLANAN
68,745
VARYANS
KMO ,879
BARLETT 1558,134 (sd. 15; p=0,000)

Miisteri memnuniyeti 6l¢egine uygulanan faktor analizi sonucunda Kaiser-

Meyer-Olkin (KMO=0,879) ile butlin soru grubunun genel olarak faktor analizine
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uygunlugu dl¢iilmiistiir. Ayrica tek tek her bir sorunun faktor analizine uygunlugu da
lgiilmiistiir. Bu ol¢iim esnasinda Measures of Sampling Adequacy-Ornekleme
Yeterliliginin Olgiimii  (MSA) yontemi kullanilarak degiskenlerin anti-image
korelasyon matrisi gozden gecirilmistir. Anti-image korelasyon matrisindeki MSA
degerleri incelendiginde tim degiskenlerin 0,50 degerinin iizerinde oldugu tespit
edilmistir. Ayrica arastirma kapsaminda gergeklestirilen faktér analizi sonucunda
birden fazla faktoér altinda birbirine yakin faktér agirligmma sahip herhangi bir
degiskene rastlanmadigi igin analize bu sekliyle devam edilmistir. Faktor analizine
gbre miisteri deneyimi Ol¢egi katilimcilarca tek boyutta algilanmistir. Bu boyut
Olcegin toplam varyansinin  %68,745’ini  agiklamistir. Miisteri memnuniyeti
faktorunin kendi igerisindeki uyumu Cronbach Alpha katsayisi ile 6lglilmistiir. Bu
Katsay1 sorular arasi korelasyona bagli uyum degeridir. Misteri memnuniyeti
6l¢eginin Cronbach Alpha degeri %60’ iizerinde oldugu icin faktorin istatistiksel

olarak giivenilir oldugu sonucuna ulagilmustir.

Tablo 4.21. Miisteri Memnuniyeti Olgegine Iliskin Katilime1 Degerlendirmesi

MUSTERI MEMNUNIYETI Ort. | Std. S.
55 Konakladigim otelde ¢ok iyi hizmet aliyorum. 3,23 1901
s60 Konakladigim oteli gergekten seviyorum. 3,16| 1,030
s56 Konakladigim otel benim sosyallesmemi sagliyor. 3,14| 1,052
559 Konakladigim otelde gegirdigim zamanin iyi gecirilmis bir zaman oldugunu
soyleyebilirim 3,08| 1,041
s57 Konakladigim otel benim beklentimin ¢ok tizerindedir. 3,07| 1,052
s58 Konakladigim otelde her konaklamamdan ¢ok keyif aliyorum 3,05| 1,074

Notlar: (i) n=420 (ii) dlgekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum

anlamindadir.

Tablo 4.21°de arastirmaya katilan miisterilerin en ¢ok “Konakladigim otelde
cok 1yi hizmet aliyorum.” ifadesine katildiklar1 en az ise “Konakladigim otelde her

konaklamamdan ¢ok keyif aliyorum” ifadesine katildiklart gorilmektedir.

Ifadelere katilm ortalamalarinin  genel olarak biraz diisiik oldugu
gorilmektedir. Tablo incelendiginde, miisterilerin arastirma kapsamindaki
konaklama isletmelerinde konaklarken ¢ok fazla keyif alamadiklari, bu isletmelerin

miisteri  beklentilerinin ¢ok {izerinde olmadigi ve yeterince sosyallesme
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saglayamadigi gibi sonuglara ulasilmistir. Bu nedenlerle ifadelere katilim
ortalamalarinin biraz diisiik diizeyde kaldigi ve miisteri memnuniyetinin istenen

seviyede saglanamadig diisiiniilmektedir.

4.11.3.2. Miisteri Sadakati Olcegi Faktor Analizi

Miisteri sadakati 6l¢eginin kag alt boyutta algilandigini bulabilmek igin faktor
analizi yapilmistir. Verilerin faktér analizine uygun olup olmadigi KMO ve Barlett

testleri ile test edilmistir.

Tablo 4.22. Miisteri Sadakati Faktor Yapisi

Faktor Yapisi Cronbach
Faktor Degiskenler
1 Alpha
563 ,875
5 5 564 ,867
£ 3 562 856 905
= &
s65 ,838
s61 ,825
OZDEGER 3,631
ACIKLANAN VARYANS 72,628
TOPLAM ACIKLANAN
VARYANS 72628
KMO ,868
BARLETT 1322,436 (sd.10; p=0,000)

Miisteri sadakati 6lgegine uygulanan faktér analizi sonucunda Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO=0,868) ile butln soru grubunun genel olarak faktér analizine
uygunlugu dl¢tilmiistiir. Ayrica tek tek her bir sorunun faktdr analizine uygunlugu da
dlgiilmiistiir. Bu olgiim esnasinda Measures of Sampling Adequacy-Ornekleme
Yeterliliginin  Olgiimii (MSA) yontemi kullamlarak degiskenlerin anti-image
korelasyon matrisi gozden gegirilmistir. Anti-image korelasyon matrisindeki MSA
degerleri incelendiginde tim degiskenlerin 0,50 degerinin iizerinde oldugu tespit
edilmistir. Faktor analizine gore miisteri deneyimi 6lgegi katilimcilarca tek boyutta

algilanmistir. Bu boyut 6lgegin toplam varyansinin %72,628’ini agiklamistir. Miisteri
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sadakati faktorinun kendi igerisindeki uyumu Cronbach Alpha katsayist ile
Ol¢iilmiistiir. Bu katsayr sorular arasi korelasyona bagli uyum degeridir. Miisteri
memnuniyeti 6lgeginin Cronbach Alpha degeri %60’ 1n {izerinde oldugu igin faktoriin

istatistiksel olarak guvenilir oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 4.23. Miisteri Sadakati Olgegine iliskin Katilimc1 Degerlendirmesi

MUSTERI SADAKATI Ort. | Std. S.
$62 Konakladigim oteli gevremdeki kisilere tavsiye ederim. 3,23| 1,053
s61 Konakladigim otelin sadik bir konugu oldugumu diisiiniiyorum. 3,16| 1,024
s63 Konakladigim otele her gelisimde, buraya tekrar tekrar gelme istegim
olusuyor. 3,02 1,008
s64 Konakladigim bu otele hangi duygu durumunda olursam olayim gelmeye
devam edecegim. 291 1,057
s65 Konakladigim bu oteli baska hicbir otele degismem. 2.81| 1,151

Notlar: (i) n=420 (ii) 6lgekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiltyorum

anlamindadir.

Tablo 4.23 incelendiginde, arastirmaya katilan miisterilerin en ¢ok
“Konakladigim oteli cevremdeki kisilere tavsiye ederim” ifadesine katildiklari
goriilmektedir. Miisteri sadakati faktorii icerisinde en yiliksek ortalamaya sahip olan
bu degiskeni “Konakladigim otelin sadik bir konugu oldugumu diisliniiyorum”
ifadesi izlemektedir. En diisiik ortalamaya sahip olan degisken ise, “Konakladigim
bu oteli baska higbir otele degismem” ifadesidir. Tabloda belirlenen sonuglara gore
miisteri sadakati olusturmada isletmelerin yeterince etkili olamadiklar1 sonucuna
ulagilmigtir. Arastirma kapsaminda yer alan konaklama isletmelerinin sunduklari
temalarin yetersiz olmasi ve misteri beklentilerine cevap verememeleri nedeniyle
béyle bir sonucun ortaya ¢iktign diisiiniilmektedir. Isletmelerin sundugu temalarin
yaninda, miisteri memnuniyeti saglama ve miisteri sadakati olusturma agisindan mal
ve hizmet farklilastirmasi yapilmasinin (otellerin deneyim boyutlarini yansitan ve
vurgulayan ¢ilgin, heyecan verici, maceraperest, farkli, estetik, sanatsal, eglence

temalarinin da yogunluklu olarak kullanilmas1) uygun olacag: diistiniilmektedir.

4.11.4. Fark Testleri

Bu boliimde aragtirma kapsaminda incelenen “miisteri deneyimi”, “miisteri

memnuniyeti” ve “miisteri sadakati” degiskenlerinin, demografik 6zelliklere gore
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farklilik gdsterip gostermedigi incelenmektedir. Cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
durumu, meslek, gelir durumu gibi demografik 6zelliklere gore; miisteri deneyimi,
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati degiskenleri ile arasindaki farki 6lgmek
amaciyla gergeklestirilen fark testleri sonucunda sadece “medeni durum” sinifli
degiskenine gore “miisteri memnuniyeti” ve “miisteri sadakati” arasinda ve “aylik
gelir durumu” sinifli degiskenine gore miisteri deneyimi, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati degiskenleri arasinda anlamli farklara rastlanmistir. Diger
demografik degiskenlerle miisteri deneyimi, miisteri memnuniyeti ve miisteri

sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamustir.

4.11.4.1. Medeni Duruma Gore Miisteri Deneyimi, Miisteri Memnuniyeti

ve Miisteri Sadakati Boyutlarma iliskin Fark Testi (T-Testi)

Arasgtirma kapsaminda incelenen “miisteri deneyimi”, “miisteri
memnuniyeti” ve “miisteri sadakati” degiskenlerinin, medeni duruma gore farklilik

gosterip gostermedigi incelenmektedir.

Tablo 4.24. Medeni Duruma Goére Miisteri Deneyimi, Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati
Arasindaki Farklilik (T-Testi Sonuglarr)

Medeni o ..
Durum n Ort. t degeri p degeri
iisteri Evli 244 3,39
Muster_l _ ,887 376
Deneyimi Bekar 176 3,33
o Evli 244 3,03
Miisteri o -2,421 ,016
Memnuniyeti Bekar 176 3,24
ister Evli 244 2,95
Musterl_ -1,980 ,048
Sadakati Bekar 176 3,12

Tablo 4.24 incelendiginde, medeni duruma gore, miisteri memnuniyeti ve
misteri sadakati ile ilgili “t-testi” sonug¢lart dogrultusunda “p” degerinin (p<0,05)
,05°den kiigiik oldugu goriilmektedir. Ote yandan medeni duruma gore miisteri
deneyimi t-testi analiz sonuglarina gore p degerinin (p>0,05) ,05’den biiyiik oldugu
tespit edilmistir. Bu dogrultuda, medeni duruma gore miisteri memnuniyeti arasinda
ve medeni duruma gore miisteri sadakati arasinda anlamli bir fark bulunmusken,

medeni duruma goére miisteri deneyimi arasinda anlamli bir fark tespit edilememistir.
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Medeni duruma gore anlamli farklara sahip oldugu tespit edilen miisteri
memnuniyeti degiskeni ortalamalar1 incelendiginde bu farkin bekarlarin lehine
oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla, bekarlarin evlilere oranla memnuniyet
diizeylerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Medeni duruma goére miisteri
sadakati degiskeni ortalamalar1 incelendiginde, farkin yine bekarlarin lehine oldugu
belirlenmistir. Bu dogrultuda bekarlarin evlilere oranla miisteri sadakat diizeylerinin

daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

4.11.4.2. Ayhk Gelir Durumuna Gore Miisteri Deneyimi, Miisteri
Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati Boyutlarina Mliskin Fark Testi (ANOVA)

Arastirma  kapsaminda incelenen “miisteri deneyimi”, “miisteri
memnuniyeti” ve “miisteri sadakati” degiskenlerinin, aylik gelir durumuna gore

farklilik gosterip gostermedigi incelenmektedir.

Tablo 4.25. Aylik Gelir Durumuna Goére Miisteri Deneyimi, Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri
Sadakati Arasindaki Farklilik (ANOVA Testi Sonuglari)

Gelir
DUrumu n Ort. F p Fark
1000 TL ve alt1 101 3,31
1001-1999 53 3,17
Miisteri 20002999 119 3,39 2756 0,028 1001/1999-5000 TL +
Deneyimi 3000 -4999 120 | 341
5000 TL ve lzeri 27 3,59
Toplam 420 3,36
1000 TL ve alt1 101 3,09
1000 TL ve alt1/5000 TL+
1001-1999 53 2,85 1001-1999/3000-4999
Miisteri 2000-2999 119 2,97 5.940 0,000 1001-1999/5000 TL+
Memnuniyeti | 3000 -4999 120 | 3.29 2000-2999/3000-4999
5000 TL ve Gzeri 27 3,62 2000-2999/5000 TL+
Toplam 420 3,12
1000 TL ve alt1 101 3,05
1001-1999 53 2,70
. 1001-1999/3000-4999
Miisteri 2000-2999 119 2,91
. 4,477 0,001 1001-1999/5000 TL+
Sadakati 3000 -4999 120 3,16
2000-2999/5000 TL+
5000 TL ve Uzeri 27 3,44
Toplam 420 3,02
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Tablo 4.25 incelendiginde, aylik gelir durumu ile miisteri deneyimi arasinda,
aylik gelir diizeyi ile miisteri memnuniyeti arasinda ve aylik gelir durumu ile miisteri
sadakati arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Bu noktadan sonra hangi
grubun miisteri deneyiminin birbirinden farkli oldugunu belirlemek igin ikili
karsilastirma testlerinden Scheffe ve Tukey test sonuglar1 yorumlanmistir. Scheffe ve
Tukey testi sonuglarina bakildiginda, aylik gelir diizeyi 1.001-1.999 olanlar ile 5.000
TL ve flizeri olan katilimcilarin miisteri deneyimleri arasinda anlamli farkliliklar
tespit edilmistir. Bu durumda gelir seviyesi yiiksek olanlarin, miisteri deneyimleri
ortalamalarinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica, aylik gelir
durumuna gore misteri memnuniyeti arasindaki anlamli farkliligin hangi gruplar
arasinda oldugu Tablo 4.25’de gosterilmektedir. Gelir diizeyi 1.000 TL ve alt1
olanlar ile 5.000 TL ve tizeri olanlar arasinda, 1.001-1.999 olanlar ile 3.000-4.999
olanlar arasinda, 1.001-1.999 olanlar ile 5.000 TL ve iizeri olanlar arasinda, 2.000-
2.999 olanlar ile 3.000-4.999 olanlar arasinda, 2.000-2.999 olanlar ile 5.000 TL ve
tizeri olanlar arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Grup ortalamalar1 Tablo
4.25°de gosterilmektedir. Son olarak, aylik gelir diizeyine gore miisteri sadakati
arasinda anlamli farkliligin; gelir durumu 1.001-1.999 olanlar ile 3.000-4.999
arasinda olanlar; 1.001-1.999 olanlar ile 5.000 TL ve tizeri olanlar arasinda; 2.000-
2.999 olanlar ile 5.000 TL ve {izeri olanlar arasinda oldugu tespit edilmistir. Bu
dogrultuda ortalamalar karsilagtirildiginda 5.000 TL ve {lizeri gelir diizeyine sahip
olanlarin diger gelir diizeyine sahip olan katilimcilara oranla daha yiiksek bir miisteri

sadakatine sahip olduklar: tespit edilmistir.

4.11.5. Korelasyon ve Coklu Dogrusal Regresyon Analizleri

Bu béliimde arastirma kapsaminda miisteri deneyimi, miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakati degiskenleri arasindaki iliskiler incelenmistir. Arastirma modeli
dogrultusunda kurulan hipotezleri test etmek igin korelasyon analizi ve c¢oklu

dogrusal regresyon analizi gergeklestirilmistir.
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4.11.5.1. Miisteri Deneyimi ile Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati
Mliskisi

Bu bolimde yapilacak analizler ile asagidaki hipotezler test edilmistir.

Hipotezlerde “miisteri deneyimi” kavrami (MD) olarak kisaltilmistir.

Ho Miisteri Deneyimi boyutlar1 Miisteri Memnuniyeti degiskenini agiklamada

istatistiksel olarak anlamsizdir.

H1 Miisteri Deneyimi boyutlar1 Miisteri Memnuniyeti degiskenini agiklamada

istatistiksel olarak anlamlidir.

Hia (MD) Ergonomiklik boyutu (VEM); Miisteri Memnuniyetini anlaml bir
sekilde etkilemektedir.

Hi (MD) Egitim boyutu, Miisteri Memnuniyetini anlamli bir sekilde
etkilemektedir.

Hic (MD) Estetik boyutu, Miisteri Memnuniyetini anlamli bir sekilde
etkilemektedir.

His (MD) Eglence boyutu, Miisteri Memnuniyetini anlamli bir sekilde
etkilemektedir.

Hie (MD) Sosyal Tatmin boyutu, Miisteri Memnuniyetini anlamli bir sekilde

etkilemektedir.

Hir (MD) Sosyal Etkilesim boyutu, Miisteri Memnuniyetini anlamli bir
sekilde etkilemektedir.

Hiy (MD) Kagis boyutu, Miisteri Memnuniyetini anlamli bir sekilde
etkilemektedir.

Hin (MD) Alturistik boyutu, Miisteri Memnuniyetini anlamli bir sekilde
etkilemektedir.
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Ho Miisteri Deneyimi boyutlart Miisteri Sadakati degiskenini agiklamada

istatistiksel olarak anlamsizdir.

Hi1 Miisteri Deneyimi boyutlart Miisteri Sadakati degiskenini agiklamada

istatistiksel olarak anlamlidir.

Hi, (MD) Ergonomiklik boyutu (VEM); Miisteri Sadakatini anlamli bir
sekilde etkilemektedir.

Hi (MD) Egitim boyutu, Miisteri Sadakatini anlamlhi bir sekilde

etkilemektedir.

Hy (MD) Estetik boyutu, Miisteri Sadakatini anlamli bir sekilde

etkilemektedir.

Hi (MD) Eglence boyutu, Miisteri Sadakatini anlamli bir sekilde

etkilemektedir.

Hu (MD) Sosyal Tatmin boyutu, Miisteri Sadakatini anlamli bir sekilde

etkilemektedir.

Him (MD) Sosyal Etkilesim boyutu, Miisteri Sadakatini anlamli bir sekilde
etkilemektedir.

Hin (MD) Kagis boyutu, Miisteri Sadakatini anlamli bir sekilde

etkilemektedir.

Hio, (MD) Alturistik boyutu, Miisteri Sadakatini anlamli bir sekilde

etkilemektedir.
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Tablo 4.26. Miisteri Deneyimi Alt Boyutlar1 ile Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati Iliskisi

Korelasyon Analizi

MUSTERI DENEYIMi BOYUTU
MM | MS
ER E Es Eg ST SE K A
E ER Korelasyon 1
S E | Korelasyon | ,246™ 1
-E Es | Korelasyon | ,733" | ,264" 1
5 EZ | Korelasyon | 348" | 497~ | 313~ | 1
é ST | Korelasyon | ,355" | ,666™ | ;385" | ;390" | 1
'E SE | Korelasyon | ,632 | ,374™ | 592" | 309 | 467" | 1
% K Korelasyon | ,632™ | ,365™ | ,595™ | ,512"" | ,357"" | 534" 1
= A Korelasyon | ,187" | 672" | ,179" | ,483"" | 528" | ,338" | 267" | 1
MM Korelasyon | ,296™ | ,704™ | ,306™ | ,420™ | ,588™ | ,388™ | ,384™ | 60 | 1
MS Korelasyon | 272" | 627" | ,276™ | ,385™ | ,531™ | ,388™ | ,336™ | ,51|,809™| 1
** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir. n= 420.
Ergonomiklik (VEM), E (Egitim), Es (Estetik), Eg (Eglence), ST (Sosyal Tatmin), SE (Sosyal Etkilesim), K
(Kagis), A (Alturistik); MM (Miisteri Memnuniyeti), MS (Miisteri Sadakati).

Tablo 4.26 incelendiginde, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati 6lgegi

bagimli degiskeni ile miisteri deneyimi boyutlar1 bagimsiz degiskenleri arasinda

anlamli iligkiler tespit edilmistir.

4.11.6. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

Arastirmada incelenen “miisteri deneyimi”

alt boyutlart ile “miisteri

memnuniyeti” ve “miister1 sadakati” arasinda anlamli iliskilerin olup olmadig

incelenmektedir.
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Tablo 4.27. Miisteri Deneyimi Alt Boyutlar1 ile Miisteri Memnuniyeti iliskisi Regresyon Katsayilari

Bagimli Bagimsiz Standardize Katsayilar tistatistizi dederi Standart
Degisken Degiskenler Beta Stalistig p dege Hata
Ergonomiklik ,014 ,264 ,792 ,157
Egitim 421 8,033 ,000 ,053
Estetik ,029 564 573 ,057
Misteri Eglence -,016 -379 705 052
Memnuniyeti
Sosyal 143 3,018 003 044
Tatmin
Sosyal 020 432 666 049
Etkilesim
Kagis ,094 1,951 ,052 ,046
Alturistik 214 4,590 ,000 ,049
R? ,559
Diizeltilmis R? ,551
F istatistigi 65,211 (p=0,000)

Tablo 4.27 incelendiginde, miisteri deneyimi alt boyutlarindan sadece
“egitim”, “sosyal tatmin” ve “alturistik” degiskenlerinin istatistiksel olarak anlamli
diizeyde (p<0,05) miisteri memnuniyeti degiskenini etkiledigi tespit edilmistir. Diger
miisteri deneyimi alt boyutlarinin, miisteri memnuniyeti {izerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Bu nedenle bu degiskenler modelden ¢ikarilarak
kalan i¢ degisken (“egitim”, “sosyal tatmin” ve “alturistik”) ile regresyon modeli
tekrar kurulmalidir. Cilinkii bagimsiz degiskenlerden herhangi birisinin “p” degeri
0,05°den biiylik olursa, bu degisken(ler) modele bir katki saglamadigindan modelden

cikarilarak regresyon analizinin yeniden yapilmasi gerekmektedir (Durmus vd.,

2013: 170).
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Tablo 4.28. Miisteri Deneyimi Alt Boyutlari ile Miisteri Memnuniyeti iliskisi Regresyon Katsayilari

(Revize Model)

Bagimli Bagimsiz Standardize Katsayilar teistatistisi dederi Standart
Degisken Degiskenler Beta £ paeg Hata
Egitim ,440 8,567 ,000 ,056
Misteri Sosyal 184 4,109 000 046
Memnuniyeti Tatmin

Alturistik 211 4,671 ,000 ,038

R? ,545

Diizeltilmis R? ,542

F istatistigi 166,308 (p=0,000)

Tablo 4.28 incelendiginde, F istatistigi 166,308 ve p degeri ,000 oldugundan
olusturulan regresyon modelinin genel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Diger
bir ifadeyle, “miisteri memnuniyeti” degiskenini “miisteri deneyimi” 6lgeginin 3 alt
boyutundan (“egitim”, “sosyal tatmin” ve “alturistik’) en az biri ile tahmin etmek
istatistiksel olarak mimkindir. Tabloya goére tiim degiskenler i¢in p degerleri
0,05’den kiigiik oldugundan miisteri deneyimi alt degiskenleri, miisteri memnuniyeti
degiskenini aciklamakta istatistiksel olarak anlamlidir. Ayrica VIF degerlerinin 10
degerinden kiiciik olmast degiskenler arasinda c¢oklu baginti olmadiginm
gostermektedir. Tablodaki R? ve diizeltilmis R? degerleri modelin aciklayicilik
gucunu gostermektedir. Yapilan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degiskenlerin
miisteri memnuniyeti degiskenini agiklama oran1 %54,5 olarak bulunmustur. Ayrica
katsayilar tablosu incelendiginde bu agiklayiciliga en biiyiik katkiyi-etkiyi “egitim”

degiskeninin sagladigi goriilmektedir.

“Miisteri Deneyimi” alt boyutlari ile “Miisteri Memnuniyeti” Hipotez Sonuclar: DTJ';?JL;/ILU
Hia (MD) Ergonomiklik boyut; Miisteri Memnuniyetini anlamli bir sekilde Ret
etkilemektedir.

Hi, (MD) Egitim boyutu, Miisteri Memnuniyetini anlamli bir sekilde etkilemektedir. Kabul
Hic (MD) Estetik, Miisteri Memnuniyetini anlaml bir sekilde etkilemektedir. Ret
Hiqs (MD) Eglence, Miisteri Memnuniyetini anlaml bir sekilde etkilemektedir. Ret
Hie (MD) Sosyal Tatmin, Miisteri Memnuniyetini anlamli bir sekilde etkilemektedir. Kabul
Hir (MD) Sosyal Etkilesim, Miisteri Memnuniyetini anlamli bir sekilde Ret
etkilemektedir.

His (MD) Kag1s, Miisteri Memnuniyetini anlamli bir sekilde etkilemektedir. Ret
Hin (MD) Alturistik, Miisteri Memnuniyetini anlamli bir sekilde etkilemektedir. Kabul
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“Miisteri Deneyimi” alt boyutlar1 ile “Miisteri Memnuniyeti” hipotez
sonuglarmma gore; egitim, sosyal tatmin ve alturistik boyutlarinin  miisteri
memnuniyeti tizerinde etkili oldugu fakat diger boyutlarin istatistiksel olarak anlaml

bir etkiye sahip olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 4.29. Miisteri Deneyimi Alt Boyutlari ile Miisteri Sadakati Iligkisi Regresyon Katsayilar

Bagiml Bagimsiz Standardize Katsayilar tistatistisi deseri Standart
Degisken Degiskenler Beta 1stahistigt p degen Hata
Ergonomiklik
(VEM) ,001 ,018 ,985 ,062
Egitim ,385 6,544 ,000 ,067
Estetik ,006 ,105 917 ,061
Miisteri Esl 2 1 1
Sadakati glence ,025 ,516 ,606 ,05
Sosyal 131 2,468 014 057
Tatmin
Sosyal
Etkilesim ,106 2,012 ,045 ,054
Kagis ,041 , 750 ,453 ,057
Alturistik 127 2,427 ,016 ,046
R? ,443
Diizeltilmis R? 432
F istatistigi 40,844 (p=0,000)

Tablo 4.29 incelendiginde, miisteri deneyimi alt boyutlarindan sadece
“egitim”, ‘“sosyal tatmin”, “sosyal etkilesim” ve “alturistik” degiskenlerinin
istatistiksel olarak anlamli diizeyde (p<0,05) miisteri sadakati degiskenini etkiledigi
tespit edilmistir. Diger miisteri deneyimi alt boyutlarinin, miisteri sadakati {izerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Bu nedenle bu degiskenler
modelden ¢ikarillarak kalan dort degisken (“egitim”, “sosyal tatmin”, “sosyal
etkilesim” ve “alturistik™) ile regresyon modeli tekrar kurulmalidir. Ciinkii bagimsiz
degiskenlerden herhangi birisinin “p” degeri 0,05’den biiyiik olursa, bu degisken(ler)
modele bir katki saglamadigindan modelden ¢ikarilarak regresyon analizinin yeniden

yapilmasi gerekmektedir (Durmus vd., 2013: 170).
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Tablo 4.30. Miisteri Deneyimi Alt Boyutlari ile Miisteri Sadakati Iliskisi Regresyon Katsayilar
(Revize Model)

Bagimli Bagimsiz Standardize Katsayilar teistatistisi dederi Standart
Degisken Degiskenler Beta £ pdeg Hata
Egitim ,400 7,013 ,000 ,065
Sosyal
Miisteri Tatmin ,134 2,570 ,011 ,056
Sadakati
adaiatt Sosyal 131 3,138 002 043
Etkilesim
Alturistik ,131 2,604 ,010 ,045
R? 441
Diizeltilmis R? 435
F istatistigi 81,699 (p=0,000)

Tablo 4.30 incelendiginde, F istatistigi 81,699 ve p degeri ,000 oldugundan
olusturulan regresyon modelinin genel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Diger
bir ifade ile “miisteri sadakati” degiskenini “miisteri deneyimi” Olgeginin 4 alt
boyutundan (“egitim”, “sosyal tatmin”, “sosyal etkilesim” ve “alturistik”) en az biri
ile tahmin etmek istatistiksel olarak mimkindir. Tabloya gore tiim degiskenler igin
p degerleri 0,05’den kiigiik oldugundan miisteri deneyimi alt degiskenleri, miisteri
sadakati degiskenini agiklamakta istatistiksel olarak anlamlidir. Ayrica VIF
degerlerinin 10 degerinden kiiciik olmas1 degiskenler arasinda c¢oklu baginti
olmadigim1 gostermektedir. Tablodaki R? ve diizeltilmis R? degerleri modelin
aciklayicilik giiciinii gostermektedir. Yapilan regresyon analizi sonucunda bagimsiz
degiskenlerin miisteri sadakati degiskenini agiklama oram1 %44,1 olarak
bulunmustur. Ayrica katsayilar tablosu incelendiginde bu agiklayiciliga en biiyilik
katkiyi-etkiyi “egitim” degiskeninin sagladigi goriilmektedir.

“Miisteri Deneyimi” alt boyutlar ile “Miisteri Sadakati” Hipotez Sonuclar: Dﬁg%llJ\/lLU

H1, (MD) Ergonomiklik; Miisteri Sadakatini anlamli bir sekilde etkilemektedir. Ret

H1i (MD) Egitim, Miisteri Sadakatini anlamli bir sekilde etkilemektedir. Kabul
H1j (MD) Estetik, Miisteri Sadakatini anlamli bir sekilde etkilemektedir. Ret
Hik (MD) Eglence, Miisteri Sadakatini anlamli bir sekilde etkilemektedir. Ret

Hu (MD) Sosyal Tatmin, Miisteri Sadakatini anlamli bir sekilde etkilemektedir.. Kabul
Him (MD) Sosyal Etkilesim, Miisteri Sadakatini anlamli bir sekilde Kabul
etkilemektedir.

Hin (MD) Kagis, Miisteri Sadakatini anlamli bir sekilde etkilemektedir. Ret
Hio (MD) Alturistik, Miisteri Sadakatini anlamli bir sekilde etkilemektedir.. Kabul
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“Miisteri Deneyimi” alt boyutlar1 ile “Miisteri Sadakati” hipotez sonuglarina
gore; egitim, sosyal tatmin, sosyal etkilesim ve alturistik boyutlarmin miisteri
sadakati tizerinde etkili oldugu fakat diger boyutlarin istatistiksel olarak anlamli bir

etkiye sahip olmadigi tespit edilmistir.

Arastirmada hem yoneticilerin ve hem de miisterilerin katilim sagladigi dort

egitim boyutu bulunmaktadir. Bu boyutlar, egitim, estetik, ka¢is ve eglencedir.

Yonetici deneyimi 6lgegi ve miisteri deneyimi 6lgeginin “egitim” boyutuna
iliskin katilime1 degerlendirmeleri incelendiginde; yonetici katilim ortalamalart 3,44-
3,66 degerleri (Tablo 4.7) arasinda, miisteri katilim ortalamalar1 ise 2,95-3,14
degerleri (Tablo 4.19) arasindadir. Degerler arasinda kayda deger farklar oldugu
gorulmektedir. Buna gore yoneticilerin “egitim” boyutu kapsaminda miisteri
goriiglerini yeterince belirleyemedigi ve degerlendiremedigi diisiiniilmektedir. Bu
eksikligin de miisteri memnuniyetini saglama ve miisteri sadakati olusturmada
olumsuz ydnde bir etkiye neden olacag: diisiiniilebilir. Ozellikle miisteri katiliminin
disik diizeyde oldugu, miisteri merakini artirma, miisterinin bilgi birikimini
zenginlestirme, yaratici deneyimler ve hizmetler sunma ve egitici etkinlikler

diizenleme gibi konularda isletmelerin daha etkin olmasi gerektigi diigiiniilmektedir.

Yonetici deneyimi 6lgegi ve miisteri deneyimi 6lgeginin “estetik” boyutuna
iliskin katilimer degerlendirmeleri incelendiginde; yonetici katilim ortalamalar1 3,84-
4,34 degerleri (Tablo 4.8) arasinda, miisteri katilim ortalamalar1 ise 3,48-3,72
degerleri (Tablo 4.12) arasindadir. Hem yonetici hem de misteri katilim
ortalamalarinin genel olarak yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir. Ozellikle
misteri katilimimin biraz daha diisiik diizeyde oldugu dis mimart yapi, dekoratif
goriinim ve fon miizikleri konularinda isletmelerin biraz daha miisteri beklentileri

dogrultusunda hareket etmeleri gerektigi sdylenebilir.

Yonetici deneyimi 6lgegi ve misteri deneyimi Olgeginin “kacis” boyutuna
iliskin katilimer degerlendirmeleri incelendiginde; yonetici katilim ortalamalar1 3,64-
4,14 degerleri (Tablo 4.9) arasinda, miisteri katilim ortalamalar1 ise 3,39-3,69

degerleri (Tablo 4.14) arasindadir. Hem yonetici hem de miisteri katilim
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ortalamalarinin genel olarak yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir. Ozellikle
miisteri katiliminin biraz daha diislik diizeyde oldugu, miisterilerin rahatlamasini ve
sorunlarindan uzaklasmasin1 saglayan, onlari bambagka bir ortamda hissettiren
hizmetler sunma konularinda biraz daha etkin olmalart gerektigi sonucuna

ulasilmistir.

Yonetici deneyimi 6lgegi ve miisteri deneyimi 6lg¢eginin “eglence” boyutuna
iliskin katilimc1 degerlendirmeleri incelendiginde; yonetici katilim ortalamalar1 3,16-
4,26 degerleri (Tablo 4.10) arasinda, miisteri katilim ortalamalar1 ise 3,01-3,22
degerleri (Tablo 4.13) arasindadir. Hem yonetici hem de miisteri katihm
ortalamalarinin genel olarak diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir. isletmelerin,
miisterilerin konakladiklar: siire boyunca 7/24 eglenebilecekleri ortamlar saglayarak
ve degisik eglence etkinlikleri (animasyon sovlari, 6diillii turnuvalar, akrobasi, sirk
ve dans gosterileri, ¢esitli spor etkinlikleri, miizikal sovlar, hamam, sauna ve spa
etkinlikleri vb.) diizenleyerek miisterilerin yeterince eglenebilmelerini saglamalar

gerektigi sonucuna ulasilabilir.
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SONUC VE ONERILER

Turizm sektorinde pazar yapilart devamli geligmekte, tiiketici istek ve
talepleri degismekte ve rekabet giin gectikce artmaktadir. Bu durum, isletme
yoOneticilerini ve pazarlama sorumlularint rekabet dstiinliigiinii ve biiylimeyi
saglayarak karlilig: artiracak farkli ve yenilikgi stratejiler gelistirmeye zorlamaktadir.
Bu stratejiler gelistirilirken miisteri deneyimleri ve degerleri goz ardi edilmemelidir.
Bu amagla miisteri sadakati olusturmada ve isletme karliligimi artirmada miisteri
iligkilerine oncelik verilerek fark yaratan ve talep goren miisteri deneyimleri
olusturulmaya calisilmaktadir. Turistik davranislara daha cok, deneyim tiirleri,
deneyim boyutlar1 ve deneyim saglayicilar etki etmektedir. Ornegin, hayaller,
duygular, arzular ve fanteziler turizm deneyimlerini 6nemli Olctide etkilemektedir.
Bu nedenle turizm sektorinde tuketiciye sunulan  Urtnler  tuketiciyi
heyecanlandirmali ve tiiketiciye diislerini ve hayallerini gerceklestirmis olma

duygusunu tattirabilmelidir.

Turizm sektdriinde pazarlama stratejileri kapsaminda sunulan mal ve
hizmetler tliketici degerleri, deneyim boyutlar1 ve tiirleri dikkate alinmadan
gelistirilir ve sunulursa belirlenen hedeflere ulasilamayacaktir. Bu yiizden deneyim
boyutlarinin ve deneyim tiirlerinin muhtemel degisimleri detayli ve siirekli olarak
takip edilmelidir. Bu sayede, turizm sektoriinde tiiketici se¢imlerini ve davraniglarini

etkileyen Kilit pazarlama stratejileri belirlenebilecektir.

Arastirmanin amaci, Konya merkezinde bulunan 4 ve 5 yildizli otel
isletmelerinde uygulanan deneyim boyutlar1 ile miisterilerin edindigi deneyim
boyutlarinin neler oldugunu belirlemek, isletme yonetici goriisleriyle miisteri
goriigleri degerlendirilerek aradaki farkliliklar: belirlemek ve miisteri deneyimlerinin
memnuniyet ve sadakate etkilerini ortaya g¢ikarmaktir. Bu ¢ergevede, deneyimsel
pazarlama g¢aligmalar1 yapan kaynaklar: Schmitt (1999), Sheth, Newman ve Gross
(1991), Brady (2001), Holbrook (2005) , Holbrook (2006), Mathwick, Malhotra ve
Rigdon (2001) , Zhang (2008), Tsaur (2006), Malhotra (2007), Ooh (2007), Bonnie
(2009), Walls (2009) incelenmistir. Miisteri deneyim boyutlarini ortaya koyan 6l¢ek
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Celik’ten (2013), yonetici deneyim boyutlarini ortaya koyan oOlcek ise Celtek’ten
(2010) uyarlanarak alinmistir.

Deneyimsel pazarlama caligmalar1 yapan Celik’in (2013) arastirmasinda
“eglence” deneyim boyutunda katilim diizeyinin en ¢ok “Konakladigim otelin
urinlerini kullanmak bana deneyim yasatmaktadir” ifadesi ve en az ise
“Konakladigim otelin {iriinlerini eglence degeri edinmek i¢in kullanmaktayim”
ifadesi olmustur. Bu arastirmada da incelenen “eglence” deneyim boyutuna yonelik
ifadelere katilim diizeylerinin benzer oldugu belirlenmistir. Yine “alturistik” deneyim
boyutunda katilim diizeyinin sirasiyla en c¢ok tercih edildigi “Konakladigim otelin
sundugu {riinlerde cevreye duyarlilik ilkesini g6z Oniinde bulundurmasi benim
cevreye karst daha bilingli olmami saglamaktadir” ve “Konakladigim otelin ¢evreye
kars1 duyarl ulagim araglari kullanmasi benim g¢evreye karst daha bilingli olmami
saglamaktadir” ifadeleri ile katilm diizeyinin en az tercih edildigi “Konakladigim
otelin restoraninin ekolojik olmasi benim c¢evreye karsi daha bilingli ve saglikli
olmami saglamaktadir” ifadelerine katilim diizeylerinin bu arastirmada incelenen
“alturistik” deneyim boyutuna yonelik ifadelere katilim diizeyleriyle benzer oldugu
belirlenmigtir. Benzer sonuglarin ortaya c¢ikmasinin nedeni olarak her iki
aragtirmanin da turizm sektoriine yonelik olmasi ve katilimcilarin turizm sektorii

miisterilerinden olusmasi diisliniilmektedir.

Oh’un (2007)  arasgtirmasinda “eglence” deneyim boyutunda katilim
diizeyinin en ¢ok “Otel isletmemiz konuklarin dinlenebilecegi bir ortam saglayacak
sekilde tasarlanmistir” ifadesi ve en az ” Otel isletmemizde konuklarimizin
eglenmeleri igin 6zel animasyonlar diizenlenmektedir” ifadesi olmustur. Ifadelere
katilim diizeylerinin bu aragtirmada incelenen “eglence” deneyim boyutuna yonelik
ifadelere katilim diizeyleriyle benzer oldugu belirlenmistir. Bu benzerligin, aragtirma
alanlarmin  konaklama isletmesi olmasindan ve katilimcilarin  konaklama
isletmelerini genellikle dinlenme amaciyla tercih etmelerinden kaynaklandig

diistinilmektedir.

Bu arastirmanin oncelikli ¢alisma evrenini Konya sehir merkezinde bulunan 4

ve 5 yildizli konaklama isletmelerinde konaklayan miisteriler olustururken ikinci
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calisma evrenini de bu konaklama isletmelerinde ¢alisan pazarlama, satig ve 6n biiro
yoneticileri olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda 18 adet hipotez gelistirilmistir.
Bu baglamda arastirma sonucunda elde edilen verileri degerlendirmek igin;
Tanimlayict Istatistikler (Frekans Analizi), Faktor Analizi, Fark Testleri (T-testi-
ANOVA), Korelasyon Analizi, Coklu Dogrusal Regresyon Analizi testleri
yapilmustir.

Konaklama igletmelerine yonelik olusturulan misafir deneyim 6lgeginde; (1)
Estetik, (2) Eglence, (3) Kagcis, (4) Verimlilik, (5) Ekonomiklik (6) Miikkemmellik,
(7) Alturistik, (8) Sosyal Etkilesim, (9) Egitim, (10) Durumsallik deneyim
boyutlarma iliskin 6nermelerin bulundugu 54 madde bulunmaktadir. Konya’daki
otellerde konaklayan misafirlerden elde edilen 420 ankete ¢cok degiskenli bir analiz
tiirii olan faktdr analizi uygulanmigtir. Faktor analizi temel bilesenler ve Varimax
Rotasyonu yontemi ile gilivenirlik analizi ise Cronbach Alpha katsayisi ile
yapilmistir. Miisteri deneyimi 6l¢eginin kag alt boyutta algilandigini bulabilmek i¢in
faktor analizi yapilmistir. Verilerin faktor analizine uygun olup olmadigt KMO ve
Barlett testleri ile test edilmistir. Faktor analizi sonucunda bazi faktdr agirliklarinin
(Miisteri deneyimi Ol¢egindeki 10. Soru, 11. Soru, 21. Soru, 53. Soru ve 54. Soru)
birden fazla faktor altinda yakin degerler aldigi tespit edilmistir. Aragtirmada yer
alan 10. soru, 11. soru, 21. soru, 53. soru ve 54. sorunun birden fazla faktor altinda
birbirine yakin degerler aldig goriildiigii i¢in bu sorular sirasiyla analiz disi
birakilarak faktor analizi tekrar yapilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda birden
fazla faktor altinda birbirine yakin faktér agirligmma sahip baska bir degiskene
rastlanmadigi i¢in analize bu sekliyle devam edilmistir. Faktor analizine gore miisteri
deneyimi o6l¢egi katilimcilarca sekiz alt boyutta uygulanmistir: (1) Estetik, (2)
Eglence,( 3) Kacis, (4) Ergonomiklik, (5) Alturistik, (6) Sosyal Etkilesim, (7) Egitim,
(8) Durumsallik.

Arastirmanin amaci kapsaminda yer alan miisteri deneyim boyutlari, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iligkiyi tespit edebilmek igin faktorler

arasinda korelasyon ve regresyon iligkisi incelenmistir. Miisteri memnuniyeti ve
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misteri sadakati Olgegi bagimli degiskeni ile miisteri deneyim boyutlar1 bagimsiz

degiskenleri arasinda anlamli iliskiler tespit edilmistir.

Oncelikle miisteri deneyim alt boyutlar1 ile miisteri memnuniyeti arasindaki
iliskiye bakmak i¢in regresyon analizi yapildiginda bu boyutlardan sadece egitim,
sosyal tatmin ve alturistik (isletme faliyetlerinde c¢evre duyarlilifini gézetme)
degiskenlerinin istatistiksel olarak miisteri memnuniyeti degiskenini anlamli yonde
etkiledigi sonuglarina ulasilmigtir. Bu agiklayiciliga etki siralamasi ise egitim,

alturistik, sosyal tatmin seklindedir.

Misteri deneyim alt boyutlar1 ile misteri sadakati arasindaki iligkiye
bakildiginda ise egitim, sosyal tatmin, sosyal etkilesim ve alturistik degiskenlerinin
istatistiksel olarak miisteri sadakati degiskenini anlamli yonde etkiledigi sonucuna
ulagilmistir. Konaklama isletmelerinde miisterilerin merak duygularini uyandiran,
ogrenme icgiidiilerini harekete gegiren egitici ve 0gretici aktivitelerin diizenlenmesi
uygulamalarin1 igceren “egitim” boyutunun; g¢evreye duyarli mal ve hizmetlerin
sunulmasi, ¢evreye duyarli araglarin kullanilmasi ve ekolojik dengeye uyumlu
hizmet uygulamalarini iceren “alturistik” boyutunun ve miisteriler arasi iletisimin
saglanmas aktivitelerini iceren “sosyal tatmin” boyutlarinin aragtirma kapsamindaki
konaklama isletmelerinde etkin bir sekilde uygulanmadigi sonucuna ulasilmistir. Bu
nedenle egitim, alturistik ve sosyal tatmin igerikli deneyimler tiketici segimlerinde
ve miisteri memnuniyeti ve sadakati olusturmada 6nemli bir unsur oldugundan
aragtirma kapsami konaklama isletmelerinde bu deneyim boyutlarina yonelik

etkinlikler diizenlenmesinin faydali olacagi sonucuna ulasilmaktadir.

Egitim, estetik, eglence ve kacis boyutlar1 miisteri ve yonetici bakis acilariyla
degerlendirildiginde, yiiksek katilim diizeyinin oldugu estetik ve kagis, diisiik katilim
diizeyinin oldugu eglence boyutlarinda yonetici ve miisterilerin daha ¢ok ayni fikirde
oldugu, egitim boyutunda ise Onemli sayilabilecek goriis farkliliklariin oldugu
sonucuna ulasilmistir. Miisteri deneyimi alt boyutlar1 ile miisteri memnuniyeti

=

arasindaki iliski incelendiginde miisteri deneyimi alt boyutlarindan “egitim”, “sosyal
tatmin” ve “alturistik” degiskenlerinin istatistiksel olarak anlamli diizeyde miisteri

memnuniyeti degiskenini etkiledigi tespit edilmistir. Yine miisteri deneyim alt
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boyutlart ile miisteri sadakati arasindaki iliski incelendiginde miisteri deneyimi alt
boyutlarindan “egitim”, “sosyal tatmin”, “sosyal etkilesim” ve “alturistik”
degiskenlerinin istatistiksel olarak anlamli diizeyde miisteri sadakati degiskenini

etkiledigi tespit edilmistir.

Ozellikle hem miisteri hem de ydnetici bakis acilariyla degerlendirilen
“egitim” boyutunun misteri memnuniyetini ve miisteri sadakatini dogrudan ve
anlamli diizeyde etkiledigi diistiniildiigiinde yine yonetici deneyimi 6lgegi ve miisteri

(Y Pp-4

deneyimi 6l¢eginin “egitim” boyutuna iliskin katilimci degerlendirmelerinde 6nemli
sayilabilecek gorlis farkliliklarinin oldugu diisiiniildiigiinde yoneticilerin egitim
boyutu kapsaminda miigteri  goriislerini  yeterince  belirleyemedigi = ve
degerlendiremedigi sonucuna ulasilmistir. Bu eksikligin de miisteri memnuniyetini
saglama ve miisteri sadakati olusturmada olumsuz yonde bir etkiye neden olacagi
diisiiniilebilir. Ozellikle miisteri katilmimn diisiik diizeyde oldugu, miisteri merakini
artirma, miisterinin bilgi birikimini zenginlestirme, yaratict deneyimler ve hizmetler

sunma ve egitici etkinlikler diizenleme gibi konularda isletmelerin daha etkin olmasi

gerektigi diistiniilmektedir.

Hem yonetici hem de miisteri katilim ortalamalarinin genel olarak diistik
diizeyde oldugu, “eglence” boyutunda ise isletmelerin, miisterilerin konakladiklari
siire boyunca 7/24 eglenebilecekleri ortamlar saglayarak ve degisik eglence
etkinlikleri (animasyon sovlari, 6diillii turnuvalar, akrobasi, sirk ve dans gosterileri,
cesitli spor etkinlikleri, miizikal sovlar, hamam, sauna ve spa etkinlikleri vb.)
diizenleyerek miisterilerin yeterince eglenebilmelerini saglamalari  gerektigi
sonucuna ulasilabilir. Unutulmamalidir ki 6zellikle geng niifusun en 6nemli tatile

¢ikma amaglarindan biri “eglence”dir.

Ayrica, “Otel isletmenizi tanimlayacak olsaydiniz otelinizi tanimlayan ilk {i¢
kelime ne olurdu?” sorusu hem yoneticilere hem de miisterilere sorulmustur.
Yoneticilerin otel isletmesini tanimladigr ilk ii¢ kelime sirasiyla, “konforlu”,
“samimi” ve “rahat” olmustur. Miisterilerin konakladiklar1 otel isletmesini

tanimladig1 ilk li¢ kelime ise sirasiyla, “rahat”, “samimi” ve “konforlu” olmustur.
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Katilimcilar tarafindan en az tercih edilen temalar ise sirasiyla, “gurme”, “egitici” ve

“sanatsal” temalar1 olmustur.

Bu sonuglara gore secilen temalarin ilk ii¢liniin ayn1 olmasindan dolay1 otel
isletmelerinin miisteri taleplerini iyi bildikleri ve bu dogrultuda bu ii¢ temay1 daha
cok On plana c¢ikartarak pazarlama plan ve politikalar1 olusturduklar1 sdylenebilir.
Katilimcilar tarafindan en az tercih edilen temalar dikkate alindiginda isletmelerinin
farkli damak tatlarina hitap eden gurme mutfaklara yer vermesi gerektigi, yaratici ve
egitici drama, kukla, kitap okuma, kum ve havuz etkinlikleri gibi 6zellikle ¢ocuklara
yonelik egitici etkinlikler sunmasi gerektigi ayrica tiyatro, miizik, sanat atdlyelerinde
yapilan taki tasarimi, mandala, seramik, kege, obje boyama gibi yaraticit sanatsal
etkinliklere de Onem vermesi gerektigi sonuclarina ulasilabilir. Ayrica, miisteri
memnuniyeti saglama ve miisteri sadakati olusturma agisindan mal ve hizmet
farklilastirmasi yapilmasi da (otellerin deneyim boyutlarini yansitan ve vurgulayan
cilgin, heyecan verici, maceraperest, farkli, estetik, sanatsal, eglence temalarinin da

yogunluklu olarak kullanilmasi) uygun olabilir.

Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatine yonelik  katilimci
degerlendirmeleri incelendiginde genel anlamda miisteri memnuniyeti saglamada ve
miisteri sadakati olusturmada isletmelerin yeterince etkili olamadiklar1 sonucuna
ulasilmistir. Nedenler arastirildiginda miisterilerin konaklama esnasinda ¢ok fazla
keyif almadiklari, isletmelerin miisteri beklentilerinin ¢ok {izerinde olmadigi ve
yeterince sosyallesme saglayamadigi gibi sonuglara ulagilmistir. Bu nedenleri
ortadan kaldirmak ve miisteri memnuniyetini saglayarak miisteri sadakatini
olusturabilmek i¢in, isletmelerin miisterilerle etkin bir iletisim kurmalari, miisteri
istek ve ihtiyaglarini dogru anlayarak onlara her konuda yardimci olmalari,
miisteriler i¢in bir deger farki yaratarak farkli hizmetler sunmalari, miisteri
beklentilerini istikrarli bir sekilde karsilayarak gliven ortami olusturmalar: ve isletme

calisanlarinin da miisteri odakli hareket etmeleri 6nerilebilir.

Medeni duruma ve gelir durumuna gore yapilan fark testlerinde c¢ikan
sonuclar incelendiginde ise bekarlarin ve gelir durumu daha iyi olanlarin

memnuniyet diizeylerinin ve sadakat durumlarinin daha yiiksek oldugu sonuglarina
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ulasilmistir. Bu sonuglar, daha geng yaslarda olan bekarlarin evli insanlara gére daha
az tatile ciktiklarindan ve daha az turizm {iriinii deneyimlediklerinden yeterince
karsilastirma  yapamadiklar1 i¢in  yasadiklar1 deneyimleri olumlu ydnde

degerlendirebilmeleriyle agiklanabilir.

Miisterilerin aylik gelir durumunun miisteri deneyimi, miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakatine etkilerini belirleyen Tablo incelendiginde, gelir seviyesi
yikksek olan (5.000 TL ve iistii) katilimcilarin, miisteri deneyimleri, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati ortalamalarinin da yiiksek oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bu durumun sebebi otellerde uygulanan pazarlama stratejileri ile
aciklanabilir. Ornegin, Konya’da bulunan Hilton Garden Inn, gelen misafirleri igin
bir tiyelik sistemi olusturmakta ve belirli konaklama sayilarina gore misafirin puanini
artirmaktadir. Bu sistem silver, gold ve diamond olmak {izere ii¢ asamadan
olugmaktadir. Her bir liyelik sisteminde otel hizmet anlayis1 da degismektedir.
Diamond tiiyelige erismis bir misafiri kral dairesinde konaklatma sart1 varken silver
tiyeligi olan bir misafirde bu sart aranmamaktadir. Ayrica diamond iiyeligi olan
misafirlerin yararlanabilecegi ilave hizmetler de bulunmaktadir. Ozellikle konaklama
isletmelerinde ilave licretlerle sunulan hizmetlerin (tur, wifi, sauna, akua park vb.)
diamond miisterilere iicretsiz olarak sunulmasi miisteri memnuniyeti ve sadakatini
olumlu yonde etkileyecektir. Bu sebeplerle yuksek gelirli misafirlerin memnuniyet
ve sadakat diizeylerinin diger gelir gruplarina gore daha yiiksek oldugu

sOylenebilmektedir.

Konaklama isletmeleri miisterilere farkli deneyimler sunmanin yaninda,
misterilerin bu deneyimleri olabildigince yogun bir sekilde yasamalarim
saglamalidirlar. Bu farkli deneyimlerin yaratilmasi asamasinda konaklama
isletmelerinin yoneticileri gorsel ve sozel kimlik, iirlin tasarimi, iletisim gibi
unsurlardan ve isletmedeki diger calisanlardan yararlanabilirler. Bu baglamda,
otellerde ozellikle c¢alisan biitiin personelin miisteri iligkilerine Onem vermesi,
miisterilere sunulan vaatlerin zamaninda yerine getirilmesi, mimari anlamda i¢ ve dis
tasarima onem verilmesi, otel imajina uygun mal ve hizmetlerin sunulmasi, sunulan

mal ve hizmetlerde ¢evreye duyarli olunmasi ve tutundurma ¢aligmalarinda internetin
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ve elektronik iletisim araglarinin daha etkin ve yogun olarak kullanilmasi faydali

olacaktir.

Arastirmada, Konya sehir merkezinde bulunan 4 ve 5 yildizli konaklama
isletmelerinde uygulanan deneyim boyutlar1 ile miisterilerin deneyimlemek istedigi
deneyim boyutlarinin neler oldugunu belirlemek, konaklama isletmelerinin hangi
temalarla tanimlandigini tespit etmek, isletme yonetici goriisleriyle miisteri
goriiglerini  karsilastirarak aradaki farkliliklar1 belirlemek, deneyim boyutlarinin
memnuniyet ve sadakate etkilerini ortaya ¢ikarmak amaglanmistir. Yine belirlenen
bu etkiler dogrultusunda sektdrdeki yoneticilere deneyimsel pazarlama
uygulamalariyla ilgili konularda onerilerde bulunarak konaklama isletmelerine
pazarlama faliyetlerinde katki saglamak amaglanmistir. Arastirma sonuglari

incelendiginde belirlenen arastirma amaglarina biiyiik oranda ulasilmistir.

Yapilan bu arastirmanin deneyim boyutlari uygulamalar1 ve uygulama
alanlar1 hakkinda 6zellikle konaklama isletmelerine 6nemli veriler sundugu ve bu

verilerin ileride yapilacak caligsmalara katkis1 olabilecegi diigiiniilmektedir.

Arastirma icin segilen deneyim boyutlar1 artirilarak ya da farklilagtirilarak

yeni ve daha faydali sonuclara ulasilabilir.

Arastirmada desteklenmeyen hipotezlerin farkli bolgelerde, farkli tiir

konaklama isletmelerinde tekrar uygulanmasiyla daha net ve somut sonuglar elde
edilebilir.

Arastirmanin kisitlar1 ortadan kaldirilarak kapsam genisletilebilir ve daha

fazla ve genel sonuglar elde edilebilir.

Arastirma farkli etnik ve kiiltiirel 6zelliklere sahip katilimcilara uygulanarak
ozellikle turizm sektoriinde deneyimsel pazarlama uygulamalarinin etkinligine katki

saglayabilecek daha genel ve saglikli sonuclar elde edilebilir.

Deneyimsel pazarlama uygulamalaria agirlik veren isletmeler belirlenerek

ornek olay incelemeleri yapilabilir.
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Deneyim boyutlari, bu boyutlarin uygulanma diizeyleri ve pazar payina
etkileri ayr1 arastirmalarda ele alinarak deneyimsel pazarlama uygulamalar1 hakkinda

daha kapsamli ve faydali sonuglar elde edilebilir.

Deneyimsel pazarlama uygulamalarinin  farkli  sektorlerde tiiketici

davraniglarina etkileri ve pazarlama faliyetlerine katkilar1 incelenebilir.
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EKLER
EK-1

01 Ocak 2018 Tarihi itibariyle i¢c Anadolu Bélgesinde Konya Merkez Giincel Turizm
Isletmesi Belgeli Tesisler Listesi

Otel Ad1 Sinifi Sc;;as] ;(:;?sl:
Dedeman Konya 5 Yildiz 207 422
Rixos Konya Otel 5 Yildiz 279 574
Anemon Otel 5 Yildiz 183 368
Novotel 5 Yildiz 178 356
Ramada Plaza 5 Yildiz 255 512
Bayir Diamond Otel 5 Yildiz 214 213
Bera Otel 4 Yildiz 137 276
Ozkaymak Otel 4 Yildiz 108 216
Balikgilar Otel 4 Yildiz 51 105
Diindar Otel 4 Yildiz 106 210
Selguk Otel 4 Yildiz 80 162
Hilton Inn Garden 4 Yildiz 228 456
Sel¢uk Otel Sems-i Tebrizi 4 Yildiz 88 176
Gherdan Otel 4 Yildiz 90 180
Ibis Otel 4 Yildiz 130 260
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EK-2

Uygulanan anketler

Degerli Katihmer;

Bu anket formu, Necmettin Erbakan Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Anabilimdah’nda hazirlanan Yiksek Lisans
Tezi icin olusturulmustur. Vereceginiz cevaplar ve Kisisel bilgileriniz yalcizca
arastirma amaci dogrultusunda kullamlacaktir. ifadeleri okuyup, her bir
ifadedeki goriise katilma durumunuzu ilgili kutucuga (x) isareti koyarak
belirtiniz. Liitfen tek bir secenegi isaretleyiniz.
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Demografik Bilgiler

Cinsiyetiniz () Kadin () Erkek

Yasmmz () 15-24 () 25-60 () 60 ve uzeri

Medeni Durumunuz () Evli () Bekar

Egitim Durumunuz () ilkégretim () Lise () Lisans () Diger

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

Geliriniz () 1000 TL ve alt1 () 1001-1999 () 2000-2999 () 3000 -4999 () 5000 TL ve
tzeri

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

Konakladiginiz oteli tamimlayacak olsaydiniz otelinizi tanimlayan ilk ¢ kelime ne
olurdu? Liitfen numaralandirimz.

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

Konakladigim otelin dis mimari yapisi ¢ekicidir.

Konakladigim otelin i¢ mimar1 yapisi gekicidir.

Konakladigim otel bir biitiin olarak gorsel ¢ekicilige sahiptir.

Konakladigim otelin genel dekorasyonu gekicidir.

Konakladigim otelin genel dekorasyonunda kullanilan objeler gekicidir.

Konakladigim otelin fon miizikleri hostur.

Konakladigim otelde kullanilan renkler zevkime hitap etmektedir.

Konakladigim otelde kullanilan koku zevkime hitap etmektedir.

© @ N oo AW N

Konakladigim otelin tiim dekoratif goriiniimii zevkime hitap
etmektedir.

10. | Konakladigim otelde ki hizmet turistik deneyimimi zenginlestirmistir.

11. | Konakladigim otelde ki programlar turistik deneyimimi
zenginlestirmistir.

12. | Konakladigim otelin iiriinlerini kullanmak bana deneyim
yagatmaktadir.

13. | Konakladigim otelin verdigi konaklama hizmeti konuklari
eglendirmektedir.




153

14. | Konakladigim otelin iiriinlerini eglence degeri edinmek i¢in
kullanmaktayim.

15. | Konakladigim otelin tiriinlerinin sundugu enerji, eglenmemi sagliyor.

16. | Konakladigim otelin sundugu eglence degeri i¢in bu oteli tercih
ediyorum.

17. | Konakladigim otel “ beni sorunlardan uzaklastirip rahatlatiyor”.

18. | Konakladigim otelin tirinlerini kullanirken normal yagamimdan
uzaklastyorum.

19. | Konakladigim otel kendimi baska bir ortamdaymigim gibi hissettiriyor.

20. | Konakladigim oteli daha sonra hatirlayabilmek i¢in bende fotograf
cekme istegim olugmaktadir.

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

22. | Konakladigim otel zamanimi verimli kullanmami sagliyor.

23. | Konakladigim otel tatil hayatim kolaylastirmaktadir.

24. | Konakladigim otelin turistik {iriinleri tatil siirem ile uyum
gostermektedir.

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

26. | Genel olarak, konakladigim otelin fiyatlarindan memnunum.

27. | Konakladigim otelin fiyat1 aldigim hizmete gore tatmin edici
degerdedir.

28. | Konakladigim otel ile problem yasayacagimi diisinmiiyorum.

29. | Konakladigim otel kaliteli hizmet sunmaktadir.

30. | Konakladigim otelin otelcilik sektoriinde uzman oldugunu
distiniiyorum.

31. | Konakladigim otel benim igin mitkemmellik anlamina gelmektedir.
32. | Konakladigim otelin sundugu iiriinlerde ¢evreye duyarlilik ilkesini goz
6niinde bulundurmasi benim ¢evreye kars1 daha bilingli olmami

saglamaktadir.

33. | Konakladigim otelin ¢evreye karsi duyarli ulasim araglarmi kullanmasi
benim gevreye karsi daha bilingli olmami saglamaktadir.

34. | Konakladigim otelin restoraninin ekolojik olmasi benim ¢evreye karsi
daha bilingli ve saglikli olmami saglamaktadir.

35. | Konakladigim otel ¢alisanlari, karsilagtigim problemler karsisinda
yardimseverdirler.

36. | Konakladigim oteli kendime yakin hissediyorum.

37. | Konakladigim otel kendimi ortama kabul edilmis hissetmemi
saglamaktadir.

38. | Konakladigim otelin ¢aliganlart ile kurdugum iletisim memnun olmami
saglamaktadir.

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

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

41. | Konakladigim oteli tercih etmem, ¢evremdeki insanlarin bana karsi
olumlu algi olusturmalarini saglayacaktir.

42. | Bu otelde konaklamak sosyal hayatimi zenginlestirmektedir.

43. | Bu oteldeki konaklama deneyimi ¢evremdeki insanlar ile yakinlagmami
saglamaktadir.

44. | Konakladigim otelin iiriinleri bilgimi zenginlestirmektedir.

45. | Konakladigim otel yaratici hizmet sunmaktadir.

46. | Konakladigim otel yenilik¢i hizmet sunmaktadir.

47. | Bu otelde konaklama siiresince gordiiklerim yaratici diisiinmemi
gliclendirdi.

48. | Profesyonel otel ¢alisanlarinin sundugu bilgiler turistik bilgi
dagarcigimi zenginlestirdi.

49. | Konakladigim otelin sundugu iiriinler otele karsi merakimi arttirdi.

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

51. | Konakladigim otelin diger iiriinlerini kesfetmek istiyorum.

52. | Bu oteldeki konaklama deneyimim yagsam bi¢imimi degistirme
diisiincesi olusturdu.

53. | Olumsuz hava kosullar1, deneyimimi zenginlestirmemi engelleyemedi.

54. | Trafik, deneyimimi zenginlestirmemi engelleyemedi.

55. | Konakladigim otelde ¢ok iyi hizmet aliyorum.
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56. | Konakladigim otel benim sosyallesmemi sagliyor.

57. | Konakladigim otel benim beklentimin ¢ok {izerindedir.

58. | Konakladigim otelde her konaklamamdan ¢ok keyif aliyorum.

59. | Konakladigim otelde gecirdigim zamanin iyi gegirilmis bir zaman
oldugunu soyleyebilirim.

60. | Konakladigim oteli gercekten seviyorum.

61. | Konakladigim otelin sadik bir konugu oldugumu diisiiniiyorum.

62. | Konakladigim oteli ¢evremdeki kisilere tavsiye ederim.

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

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

65. | Konakladigim bu oteli bagka hicbir otele degismem.
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GENEL UNSURLAR

Cahstigimiz departman () On biiro () Satis () Diger

Yildiz tiirii () 4 yildiz () 5 yildiz

Faaliyet yih () 5 yildanaz () 6-10yil () 11-15y1l () 16-20 y1l () 20 yi1ldan fazla

Bagh oldugu grup () Zincire bagli olmayan () Yerli zincir () Yabanci zincir ( ) Grup oteli

Konuk profili () Cogunlukla yabanci turist ( ) Cogunlukla yerli turist () Yerli ve yabanci
turist karigik

Otelin kapasitesi () 80-119 () 120-199 () 200 ve fazla oda

Otel isletmenizi tanimlayacak olsaydiniz otelinizi tammmlayan ilk ii¢ kelime ne olurdu?

Liitfen numaralandiriniz.

() Liiks () Eglenceli () Heyecan verici () Tarihi () Rahat () Maceraperest () Nostaljik ()
Konforlu () Orijinal ( ) Samimi () Farkli () Estetik ( ) Cilgin () Sanatsal () Kiiltiirel ()

Gurme () Egitici () Diger...
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1. Otel igletmemizin meniisii diilnya mutfaklarindan yemeklerini
icermektedir.
2. Otel isletmemizde farkl temalar1 igeren odalarin bulunmasi
6nemlidir.
3. Otel isletmemizde otel ile uyumlu miiziklerin kullaniimasma
dikkat edilir.
4. Otel igletmemizde giizel kokularin kullanilmasina dikkat edilir.
5. Otel isletmemizin reklamlarinda, konuklarin otelde kendini nasil
hissedecegini vurgulayan mesajlar kullanilmaktadir.
6. Otel isletmemiz konuklara mutlu olabilecegi bir ortam saglamaya
dikkat eder.
7. Otel isletmemizin reklamlarinda duygulari tanimlayan mesajlar
(ask, mutluluk, heyecan, eglence gibi) kullanilmaktadir.
8. Otel isletmemiz konuklarin huzurlu olabilecegi bir ortam
saglamaya caligir.
9. Otel isletmemizde konuklar igin spor aktivitelerinin olmasina 6zen
gosterilmektedir.
10. | Otel isletmemizde aktiviteler olusturulurken konuklar i¢in egitici
olmasina 6zen gosterilmektedir.
11. | Otel isletmemizin bulundugu yore hakkinda konuklar web
sayfamizdan bilgi edinebilir.
12. | Otel isletmemizin bulundugu yore hakkinda konuklar
personelimizden bilgi edinebilir.
13. | Otel isletmemizde konuklar i¢in hobi alanlarmin olmasina dikkat
edilir.
14. | Otel isletmemizde konuklar i¢in SPA aktivitelerinin bulunmasina
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Ozen gosterilir.

15. | Otel isletmemizde konuklar gesitli yasam tarzlarini
deneyimleyebilir.

16. | Otel isletmemizde konuklarimiz birey olarak kendini gosterebilir.

17. | Otel isletmemizde tatil yapan konuklar kendilerinde degisim yasar.

18. | Otel isletmemizin web sayfasi konuklarimiza interaktif iletisim
ortami saglamaktadir.

19. | Otel isletmemizde konuklar i¢in kisisellestirilmis hizmetler
verilmektedir.

20. | Otel igletmemizde konuklarm sosyallesmesini saglayici aktiviteler

bulunmaktadir.
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