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OZET

DENEYIMSEL PAZARLAMANIN MUSTERI SADAKATINE ETKISi:
MUGLA'DAKI BUTIiK OTELLERE YONELIK BiR UYGULAMA

Glinlimiizde misterilerin  tiiketimi yeni amagclarla gerceklestirmeye
baslamalar1 pazarlama anlayisinda da degismelere sahne olmustur. Uriinlerin
fonksiyonel ve islevsel faydalarinin yaninda duyusal, duygusal, diisiinsel, iliskisel ve
davranigsal boyutlarinin da Onemsenmesiyle ortaya c¢ikan deneyimsel pazarlama
kavrami, birgok sektoriin dikkatini g¢ekmistir. Deneyimsel pazarlamanin tam
anlamiyla uygulanabilecegi alanlarin basinda turizm sektorii gelmektedir. Bu
caligmada turizm sektoriinde son donemlerde hizli bir gelisme gosteren butik otel
isletmelerinde konaklayan miisterilerin deneyimsel pazarlama algilamalarinin
miisteri sadakati iizerinde etkili olup olmadigini ortaya ¢ikarmak amaclanmistir.

Calismanin birinci boliimiinde temel kavramlar {izerinde durularak pazarlama
kavrami tamimlanmis ve pazarlamanin gelisim siirecinden bahsedilmistir. Ikinci
boliimde deneyim, deneyim ekonomisi ve deneyimsel pazarlama kavramlari tizerinde
durularak deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakatine etkisi incelenmis, son olarak
deneyimsel pazarlama ve butik otel kavramlari iizerinde durulmustur. Calismanin
son bolimiinde ise butik otellere yonelik bir uygulamaya yer verilmistir. Bu
aragtirma Mugla ilinde yer alan Kiiltiir ve Turizm Bakanhi@ Isletme Belgeli butik
otellerde konaklayan miisterilerin katilmiyla gerceklestirilmistir.  Arastirma
siirecinde Oncelikle alanyazin taranmis ve kavramsal cerceve belirlenmistir. Daha
sonra hazirlanan anket yoluyla ¢alismanin verileri toplanarak SPSS 20.0 programu ile
veriler analiz edilmistir.

Arastirma sonucunda miisterilerin deneyimsel pazarlama boyutlarina iliskin
algilamalarinin ve miisteri sadakatlerinin yiiksek oldugu belirlenmistir. Miisterilerin
deneyimsel pazarlama algilamalaria iliskin en yiiksek boyutlarin duygusal deneyim
ve duyusal deneyim oldugu ortaya c¢ikmistir. Bununla birlikte miisterilerin
deneyimsel pazarlama algilamalar1 ile miisteri sadakati arasinda r=0.533 diizeyinde
pozitif yonlii orta diizeyde bir iliski oldugu belirlenmistir. Ayrica yapilan regresyon

analizi sonucunda miisterilerin deneyimsel pazarlama algilamalari boyutlarindan



duygusal deneyim ve davranigsal deneyimin miisteri sadakatini etkiledigi; duyusal
deneyim, iligkisel deneyim ve diislinsel deneyimin ise miisteri sadakati iizerinde
etkili olmadig1 tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Deneyim ekonomisi, deneyimsel pazarlama, miisteri sadakati,

butik otel.



ABSTRACT

THE EFFECT OF EXPERIENTIAL MARKETING UPON CUSTOMER
LOYALTY: AN APPLICATION AIMED AT BOUTIQUE HOTELS IN
MUGLA

In our day, the fact that customers begin to engage in consumption for new
intentions has been in parallel with the transformation of marketing perceptions.
Having emerged with heeding the sensory, emotional, and relational dimensions of
products as well as their functional benefits, the concept of experimential marketing
has drawn the attention of a fair number of industries. Among the areas with which
experiential marketing can fit well is tourism industry. This study tries to gain an
insight into whether the experiential marketing perceptions of customers who stay in
boutique hotel businesses, which have come a long way in tourism industry recently,
have an effect upon customer loyalty.

The opening section of the study introduces some basic concepts about
marketing and its definition as well as its developmetal process. The following
section handles experience economy and experiential marketing concepts, offers an
insight into the impact of marketing on customer loyalty, and ultimately dwells on
experiential marketing and boutique hotel concepts. The final section discusses a
practice aimed at boutique hotels. This study was carried out through the partcipation
of customers who have stayed in boutique hotels in Mugla with the Ministry of
Culture and Tourism Operation License. During the research process, the pertaining
literature has first been reviewed, and conceptual framework has been drawn out.
Afterwards, the data of the study was gathered through the survey and analyzed with
SPSS 20.0 program.

The study concludes that the customer loyalty of the customers and their
perceptions about experiential marketing dimensions prove to be high. The highest
dimensions of the customers about experimential marketing perceptions turn out to
be emotional and sensory experiences. In addition, it has been stated that there is a
mid-level positive correlation, at a level of r=0.533, between experiential marketing

perceptions of the customers and customer loyalty. Moreover, it has been established



after the regression analysis that emotional and behavioural experiences, the two of
those among experiential marketing perceptions of the customers, do influence
customer loyalty, whereas sensory, relational, and intellectual experiences carry no

weight with customer loyalty.

Keywords: Experience economy, experiential marketing, customer loyalty, boutique
hotel
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GIRIS

Hizla degisen diinya ile birlikte miisterilerin istek ve ihtiyaglar1 da eskisi ile
ayn1 kalmamaktadir. Isletmelerin de bu degisen diinyada rekabet edebilmeleri icin
gerekli olan fiyat ve kalite kavramlarinda yetersiz kaldiklar1 goriilmektedir.
Giiniimiizde miisteriler, tilketimi yeni amaclarla gerceklestirmektedirler. Uriinlerin
sadece fonksiyonel 6zellikleriyle yetinmeyerek ayni zamanda onlardan deneyim de
elde etmeye ¢alismaktadirlar. Hatta sahip olmadiklar1 bir {iriinii satin almak yerine
(Williams, 2006); {inlii bir sefle ayn1 mutfakta calismak, Everest'e tirmanmak ya da
uzaya seyahat etmek gibi daha Once yasamadiklart bir deneyimi tatmayi
arzulamaktadirlar (Smith and Wheeler, 2002). Kotler’in (1972) de belirttigi gibi,
glinlimiiz pazarlamas1 miibadeleye dayanmaktadir. Bu miibadele de sadece para ve
triinler cergevesinde degil, ayn1 zamanda enerji, zaman ve duygular1 da
sarmalamaktadir (Nakiboglu, 2008: 18). Pazarlama eylemi artik miisteriye deneyim
yaratma lizerine kuruludur (Sheu, Su ve Chu, 2009). Amerika Birlesik Devletleri'nde
307 milyonun {izerinde insan ve yiizde 90'in iizerinde hane elektrige erisebilmesine
ragmen Ulkedeki mum sektorii 2 milyar $§ degerindedir. Bunun sebebi mumlarin
kisilere 1siktan daha fazlasimi ifade etmesidir. Romantik bir aksam yemeginin
vazgecilmez ogesi olan  mum  duygularla  iligkili  bir  objedir
(http://www.exbased.eu/media/547/rev_Ex_based_eng.pdf).

Deneyim kavrami, pazarlama literatiirlinde dikkat ¢ekmistir ve bu kavram
daha 1iyi anlayabilmek amaciyla birgok akademisyen bu konunun iizerine egilmistir
(Holbrook ve Hirshman, 1982; Schmitt, 1999a; Pine ve Gilmore, 1999; Giinay, 2008;
Walls, Okumus, Wang ve Wuk Kwun, 2011). Yapilan caligmalar neticesinde
"deneyim", deneyim ekonomisi”, "deneyimsel deger" ve "deneyimsel pazarlama"
gibi kavramlar ortaya ¢ikmistir.

Giniimiiz pazarlama diinyasinda mal ve hizmetle farklilik yaratamayan
isletmeler,  miisterilerine  duyularla  zenginlestirilmis  deneyim  sunmak
mecburiyetindedirler (Pine ve Gilmore, 1999). Hizmetlerin amaci miisterilerin
sorununu ¢ozmektir; deneyimsel pazarlama ise miisterilere zihinsel bir seyahat

yasatmayr amaglar (Sundbo, 2009). Bu sebeple deneyimsel pazarlama ozellikle



havayolu, bankacilik, saglik, turizm gibi miisterilerine hizmet sunan sektorlerde
kullanilmaktadir (Smith ve Wheeler, 2002).

Turizm, diinyanin en hizli gelisen sektorlerinden biridir ve bu sektoriin
iirlinleri, soyutlugu nedeniyle deneyimsel pazarlamaya elveriglidir (Yuan ve Wu,
2008). Konaklama isletmeleri ise, turizm sektoriinde lokomotif rol tistlenmistir.
Miisterilerin birbirine benzer bir¢ok kampanya ve iirline maruz kalmasi (Victorino,
Verma, Plaschka ve Dev, 2005), turizm egilimlerindeki degisim ve miisteri
taleplerindeki farklilasma; konaklama isletmelerini farkli {iriin ve hizmet sunmaya
itmistir. Butik oteller, kisiye 6zel hizmet sunarak miisterilerin hatirlayabilecegi essiz
deneyimler yaratmak i¢in; pazarlama karmasi elemanlarmi deneyim ile
zenginlestirerek isletmelerini tiyatro sahnesi, triinlerini sahne dekoru olarak
sunmaktadir (Pine ve Gilmore, 2012).

Miisteri sadakati, yogun rekabetin yasandigi konaklama isletmeleri icin en
onemli kavramlardan biridir. Butik oteller, miisterilerin segebilecegi, fiyat ikamesi
yapabilecegi birgok alternatif mevcutken, deneyimsel pazarlamayla farklilik
yaratarak miisteri sadakatini saglayabilirler (Sandvik ve Grenhaug, 2007).

Uygulamas1 Mugla ilinde yer alan butik otellerde konaklayan miisterilerle
gerceklestirilen bu tezin amaci, butik otel isletmelerinde konaklayan miisterilerin
deneyimsel pazarlama algilamalariin miisteri sadakati iizerinde etkili olup
olmadigini ortaya ¢ikarmaktir.

Bu amac¢ dogrultusunda hazirlanan tez toplam ii¢ boliimden olusmaktadir.
Birinci boliimde temel kavramlar lizerinde durularak pazarlama kavrami ve gelisim
siireci tanimlanmaktadir. Ikinci boliimde deneyim, deneyim ekonomisi ve
deneyimsel pazarlama kavramlar1 {izerinde durularak deneyimsel pazarlamanin
miisteri sadakatine etkisi incelenmekte, son olarak deneyimsel pazarlama ve butik
otel kavramlari {izerinde durulmaktadir. Calismanin tigiincii boliimiinde arastirmanin
problem durumu, amaci, énemi, modeli ve hipotezleri hakkinda bilgi verilerek
aragtirmanin  varsayimlart1 ve smirlart  belirtilmektedir. Ayrica aragtirmanin
yonteminden bahsedilerek elde edilen bulgular sunulmakta, arastirma bulgular1 butik
oteller agisindan yorumlanarak degerlendirilmekte ve hem literatiire hem sektore
katki saglamak amaciyla ¢esitli 6nerilerde bulunmaya ¢alisilmaktadir. Hazirlanan tez

sonunda deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakatine etkisi Olgiilerek deneyimsel



pazarlama uygulamasinin butik otellere saglayacagi katki konusunda onerilerde
bulunmak hedeflenmektedir. Ayrica butik otellerdeki deneyimsel pazarlama
uygulamalarinin miisteri sadakatine etkisine dair literatiirde yeterli sayida ¢alisma

olmamasi sebebiyle eksikligin giderilmesine katki saglamak amaglanmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

TEMEL KAVRAMLAR

Calismanin bu boliimiinde temel kavramlar iizerinde durularak ilk olarak
pazarlama kavramimin tanimi yapilacaktir. Daha sonra pazarlamanin gelisim
stirecinden bahsedilerek iiretim anlayisi, iiriin anlayisi, satis anlayisi, pazarlama
anlayis1 ve toplumsal pazarlama anlayisi siireclerine yer verilip ikinci bdéliime

gecilecektir.

1.1. Pazarlama Kavrami ve Tanim

Teknolojinin ilerlemesi, uluslararasi iletisimin gelismesi, ulasim sisteminin
genisleyip ucuzlamasi diinyayi kiigiilterek kiiresellesme kavraminin ortaya ¢ikmasina
sebep olmustur (Ceken, 2003). Kiiresellesme ile Dbirlikte isletmeler,
stirdiiriilebilirliklerini saglamak ve karliliklarin1 arttirabilmek amaciyla farkli
pazarlama stratejileri uygulamaya baslamiglardir. Zaman icerisinde farklilagan
stratejilerle birlikte pazarlamanin tanimi da degisiklik gdstermistir. 1lgili literatiirde
pazarlamanin bir¢ok farkli tanimin1 gérmek miimkiindiir. Kotler'e gore pazarlama,
"fertlerin ve gruplarin ihtiyaclari olan ya da arzuladiklart ve bir degeri bulunan triinii
yarattiklari, sunduklar1 ve digerleriyle serbestce miibadele ettikleri toplumsal bir
islemdir" (Kotler, 2000). Amerikan Pazarlama Dernegi ise pazarlamay1 "ferdi ve
organizasyonel hedefleri tatmin edici miibadeleleri yaratmak i¢in kavramin,
fiyatlamanin, promosyonun, fikirlerin, esyalarin, hizmetlerin planlanmas1 ve
uygulanmasi islemidir" seklinde tanimlamaktadir. Tiirk Dil Kurumu sozliigline gore
ise pazarlama "bir iirlinlin, bir malin, bir hizmetin satisii gelistirmek amaciyla
tanitmay1, paketlemeyi, satis elemanlarnin yetismesini, piyasa gereksinimlerini
belirlemeyi ve karsilamayi igeren etkinliklerin biitiinii"diir (www.tdk.gov.tr). Modern
anlamda pazarlama, "mevcut ya da yaratilacak tiiketici ihtiyaglarindan hareketle,
iretilecek mal ve hizmetleri belirlemek, belirlenen bu mal ve hizmetlerin
tretiminden en son tiiketici ve kullanicinin eline ge¢gmesi ve kesin olarak yok
edilmesini saglayacak tiim hizmet ve tekniklerin, tiiketicileri tatmin ederek kar

saglamak amaciyla kullanilmasidir”" seklinde tanimlanmaktadir (Can, Tuncer ve
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Ayhan, 1995: 209). Pazarlama genis bir kavram olarak ele alinirsa; "tiiketicinin satin
alma giiclinii belirlemeye, bunu efektif talebe ve isletmenin kar hedefine
doniistiirmeye, mal, hizmet ve fikirlerin kisisel ve oOrgiitsel amacglara ulasmay1
saglayacak gerekli degisimi gergeklestirmeye yonelik olarak, tiiketiciye ve
kullaniciya gonderilmesiyle ilgili tiim isletme faaliyetlerini yonlendiren ve
orgiitleyen bir isletme fonksiyonudur" (Usta, 2001'den aktaran Arslan, 2006: 7).

Kotler'e gore pazarlama kavrami, dort siitun lizerinde kurulmustur: Hedef
olarak segilen pazar, miisteri ihtiyaclari, biitiinlestirilmis pazarlama ve kar. Satis
kavrami, iceriden digartya bir perspektif iizerine kuruludur. Fabrika ile bagslar,
mevcut iirlinler lizerinde odaklanir ve satiglarin kar saglayicit olmasi igin hirslt satig
ve promosyon programlari yiiriitiiliir. Pazarlama kavram ise, disaridan igeriye dogru
bir perspektifdir. Iyi belirlenmis bir pazarla baslar, miisteri ihtiyaclar1 {izerine
odaklanir, misteriyi etkileyecek biitiin faaliyetleri koordine eder ve miisterileri
tatmin etmek suretiyle kar saglar (Kotler, 2000).

Pazarlama, iki veya daha fazla taraf arasinda, taraflarin istek ya da
ithtiyaglarim1  karsilamak amaciyla gergeklesen bir degisim/miibadele stirecidir
(Altunistk, Ozdemir ve Torlak, 2002; Mucuk, 2006). Pazarlamada degisimin
gerceklesebilmesi igin belirli sartlarin var olmasi gerekmektedir (Altunisik vd.,
2002):
> En az iki tarafin (alic1 ve satic1) olmas1 gerekmektedir,
> Taraflardan her biri kars1 tarafa Onerebilecegi bir degere (sunabilecegi bir

deger) sahip olmalidir,
> Taraflarin birbirlerinden haberdar olmasi gerekir,
> Taraflardan her biri karsi tarafin teklif ve Onerisini kabul veya reddetme

serbestisine sahip olmalidir,
> Taraflar bu degisimden fayda elde edeceklerine inanmali ve bunun i¢in istekli
olmalidir.

Cesitli faaliyetler biitiinii olma, dinamik bir yapida siirekli degisebilen
ortamda yliriitiilme, kisilerin ihtiyaclarmi karsilamak amaciyla mal, hizmet ya da
fikirle ilgili olma ve reklam ve satigla sinirli kalmayip fiyatlandirma, tutundurma ve
dagiimla da ilgili olma gibi 6zellikleri tasiyan pazarlama, mal ve hizmetlerin

yaninda fikirlerin de kitlelere yayilip 6ziimsenmesini saglayan bir sistemdir. Bu



sebeple kar amaci giiden isletmelerin yaninda kar amaci giitmeyen Orgiit ya da

kuruluslarca da kullanilmaktadir (Mucuk, 2006).

1.2. Pazarlamanin Gelisim Siireci

Teknolojinin gelismesi, kiiresellesme, tiiketicilerin egitim seviyesinin artmasi
ve pazarlama konusunda bilinglenmeleri pazarlama kavramimi da etkilemistir.
Miisteri isteklerini Onemseyen ve miisteri sadakati kavramini amag¢ olarak
benimseyen giiniimiiz pazarlama anlayisina kadar pazarlama birgok degisim
gecirmistir. 1700'lii yillarin son ¢eyreginde Ingiltere'de baslayip Avrupa ve
Amerika'ya yayilan endiistri devrimi neticesinde kitle retimine gecilmesiyle
(Mucuk, 1998) baslayan pazarlamanin amacindaki degisim pazarlamanin gelisim
stirecinde de degisiklikler yasanmasina sebep olmustur (Altumisik vd., 2002).
Pazarlama yaklasimindaki degisim, diinyadaki ekonomik ve yapisal gelismelere
paralel olmakla birlikte pazarlamanin en c¢ok gelistigi tlilke olan ABD'deki
gelismelerle aciklanmaktadir (Denizer, 1992). Pazarlama yaklagimlarindaki
gelismeler Sekil 1'de gosterilerek Tablo 1'de arasindaki farklar Ozetlenmistir

(Denizer; 1992; Altunisik vd., 2002).

Sekil 1: Pazarlama Anlayisindaki Geligsmeler

Toplumsal

Pazarlama Pazlarlama

Anlayist Anlayis1

Satig Anlayisi
‘ Uriin
Anlayist
® Uretim
Anlayist

Kaynak: Mucuk, 1. (2010). Pazarlama Ilkeleri. (18. Basim). Istanbul: Tiirkmen Kitabevi: 8’den

uyarlanmustir.



Tablo 1: Degisen Pazarlama Anlayislari ve Ozellikleri

Yaklasim Odak Noktasi Amac ve Ozellikleri

Uretim Imal etmek e Uretimi arttirmak
e Maliyeti diisiirmek ve kontrol etmek

o Satiglar arttirarak kari arttirmak

Uriin Mamul e Kalitenin 6ne ¢ikmasi
e Kalite seviyesinin arttirilmasi

o Satislar arttirarak kar arttirmak

Satig Uretimin satisi e Promosyon ve satis faaliyetlerine Onem
vermek

e Satig devir hizin1 yiikselterek kari arttirmak

Pazarlama Miisterinin istekleri e Biitiinlesik pazarlama
e Uretmeden ihtiyaclar1 belirlemek

e Miisteri sadakatini saglayarak kar1 arttirmak

Toplumsal Toplumun istekleri e Miisteri isteklerini  toplumun  ¢ikarlar

Pazarlama dogrultusunda gerceklestirerek kari arttirmak

Kaynak: Altunisik, vd. (2002). Modern Pazarlama. (2. Basim). Istanbul: Degisim Yayinlart: 18°den

uyarlanmustir.

1.2.1. Uretim Anlayisi

1800 yillarin sonlarinda belirginlesen bu asamada isletmelerin iiretime
odaklandiklar1 goriilmektedir. Genellikle arzin talepten daha diisiik olmasi sebebiyle
miisteri bulmak zor olmadigi i¢in, isletmelerin esas amaci diisiik maliyetlerle biiyiik
capta liretim yapmaktir. 1930'lara (Biliylik Ekonomik Kriz) kadar devam eden bu
donemde yonetim anlayist "ne iiretirsem onu satarim"dir. Henry Ford'un "T Modeli"
olarak bilinen arabalart iiretirken sdyledigi "miisteri istedigi renkte arabayi segebilir,
siyah olmak sartiyla" sdzii, bu donemin anlayisi Ozetlemektedir. Isletme
yonetimine liretim departmaninin hakim oldugu bu dénemde satis departmani sadece

fiyat1 belirlenen iirtinleri satmakla yiikiimlidiir (Mucuk, 2006).

1.2.2. Uriin Anlayist

Uretim anlayisina olduk¢a benzeyen iiriin anlayisinin iiretim anlayigindan
farki; miisterinin en kaliteli ve en iyi 6zellikli {iriinii tercih edeceginin farkinda olarak
isletmenin hedefinin siirekli {iriin 1yilestirme olmasidir. Bu yaklasimin ortaya c¢iktigi

donemlerde pazarda arz talep dengesi birbirine yaklasmaya baslamistir. Bu sebeple



rekabet, kalite iyilestirme ile miimkiin olmustur. Bu donemin yonetim anlayisi

"rakiplerimden daha iyi iiriinler yaparsam onu satarim "dir (Altunigik vd., 2002).

1.2.3. Satis Anlayisi

Uretimden ziyade iiretilenin satilmasmin temel sorun oldugu satis anlayisi
doneminde tutundurma ¢abalar1 O6nem kazanarak isletme yoOnetiminde satistan
sorumlu yoneticilerin 6nemi artmistir (Mucuk, 2006). Bu donemdeki en 6nemli
goriis "ne iretirsem onu satarim yeter ki satmasmi bileyim"dir. Bu anlayista da

pazarin istek ve ihtiyaglar1 dikkate alinmamaktadir (Goksel ve Baytekin, 2007).

1.2.4. Pazarlama Anlayisi

1950'lerin ortalarinda bazi biiyiik isletmelerce uygulanmaya baglayan
pazarlama anlayisi, 1960'larda ABD'de, 1970'lerde ise diger gelismis iilkelerde
yayginlasmigtir (Mucuk, 2006). Arz talep dengesinde arz fazlasinin yasandigi,
rekabetin yogunlagsmaya basladigi ve tiiketici bilincinin gelismesiyle ortaya ¢ikan bu
anlayisla, firmalar gercek anlamda pazarlamayir uygulamaya baglamislardir. Bu
yaklagima gore isletmenin Orgiitsel amaclarina ulagsmasi, pazarin ihtiyag ve isteklerini
belirleyerek bu ihtiyaglar1 karsilayacak ve memnuniyet saglayacak mal ve
hizmetlerin rakiplerden daha iyi ve etkin bir sekilde pazara sunulmasi ile miimkiin
olacaktir. Bu anlayis tiiketici istek ve ihtiyaglarina odaklanmis bir anlayistir ve
isletmenin amagclarina ulasmasimin yolunun biitiinlesik bir pazarlama c¢abasiyla
miisteri tatmini olusturmasindan gectigi inancim1 benimser. Odak nokta kisa donem
performansit degil, miisteri memnuniyeti ve buna bagli olarak da miisteri sadakati
yoluyla uzun vade performansidir (Altunisik vd., 2002). Pazar bilgisinin gerekli
oldugu bu anlayista basari, pazar arastirmasinin sonucuna baglidir (Ecer ve Canitez,
2004).

Pazarlama anlayisinda dort temel o6ge vardir: (Islamoglu, Candan,
Haciefendioglu ve Aydin, 2006)
> Tiiketiciye doniik tutum: Tiiketicinin odak noktasi haline gelmesi, istek ve

ihtiyaclarinin dikkate alinmasi bu tutum gercevesinde degerlendirilmektedir.

Glinlimiizde artan rekabetle birlikte "miisteri velinimetimizdir" gibi

sOylemlerin artmasi miisteriye bakis agisinin farklilagtigini1 gostermektedir.



> Misteri tatmini: Yapilan arastirmalar yeni bir miisteri elde etmenin
maliyetinin mevcudu koruma maliyetinden c¢ok daha yiikksek oldugunu
gostermektedir. Eger isletme amaclari dogrultusunda miisterilerini tatmin
ederse, onlara tekrar satis yapabilir.

> Biitiinlesik pazarlama: Isletmeler tek basma pazarlama ya da finans
boliimiiniin  basarilar1 ile basarili olamayacagi icin, isletmenin tim
boliimlerinin ayn1 amag¢ dogrultusunda ahenkli ve koordineli bir bigimde
faaliyetlerini siirdiirmeleri gerekmektedir. Biitlinlesik pazarlama anlayisinda
iki yon bulunmaktadir. Bu yonlerden biri, isletmede bulunan her birimin
pazarlama ile kurdugu uyum, digeri ise pazarlama boliimiiniin kendi
icerisinde kurdugu uyumdur.

> Sistematik planlama: Pazarlama anlayisinin son 6gesi olan bu asamada
isletmenin  bliylkligine bakilmaksizin planlamadan vazge¢ilmemesi
gerektigi vurgulanmaktadir. Sadece biiyiik ve karmasik isletmelerde degil;

kiigiik isletmelerde de yoneticiler, isletmelerin faaliyetlerini planlamalidir.

1.2.5. Toplumsal Pazarlama Anlayisi

Pazarlama faaliyetlerinin toplumda ©Onemli rol oynamasiyla pazarlama
kavrami felsefesi daha rafine hale gelmeye baslamistir (Mucuk, 2006). Pazarlama
anlayis1 tiiketici ihtiyaclarinin karl bir sekilde karsilanmasini vurgularken toplumsal
pazarlama anlayis1 cercevesinde, isletmeler kendi amaglari, miisterilerin istek ve
ithtiyaclar1 ve toplumsal beklentiler arasinda denge kurmaya gayret ederler. Bir baska
ifadeyle toplumsal pazarlama anlayisi, pazarlama anlayisina toplum ¢ikarlarimi ekler
(Uysal, 2011). Isletmenin tiiketici ihtiyaglarimi karsilarken ¢evre bilinci
dogrultusunda da hareket etmesi ve cevreyi korumak i¢in gerekli dnlemleri almasi
toplumsal pazarlama anlayisina 6rnek olarak verilebilir (Goksel ve Baytekin, 2007).
Pet siselerde satilan su, temiz ve pratik olmasiyla kisilerin su i¢cme ihtiyacim
karsilasa da pet siselerin ylizyillarca dogadan yok olmamasi toplumsal bir sorundur
(Taskin, 1994). Bu sorunu fark eden isletmeler toplumsal pazarlama anlayisiyla suyu

cam siselerde satmaya baslamislardir.
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Sekil 2: Toplumsal Pazarlama Uggeni

Toplum

Firmalar Tuketiciler

Kaynak: Tek, 1990'dan aktaran Uysal S. (2011). Kiiciik ve Orta Olcekli Isletmeler I¢in Yeni Bir

Pazarlama Anlayisi: Gerilla Pazarlama. Yiiksek Lisans Tezi. Attlim Universitesi: 29.

Mucuk'a (2006) gore, toplumsal pazarlama yonetimi felsefesinde ¢ ayri
unsurun dengesi goz Oniinde tutulmaktadir: Isletmenin kari, tiiketici istekleri ve
toplumun ¢ikarlari. Sekil 2'de bu ii¢c unsurun olusturdugu "Toplumsal Pazarlama
Ucgeni" goriilmektedir. Ancak sunu da belirtmek gerekir ki, toplumsal pazarlama
anlayis1 geligmis {lilkelerde bile heniiz tam olarak yerlesmis bir yonetim felsefesi

degildir (Mucuk, 2006).
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IKiNCi BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE

Calismanin birinci boliimiinde temel kavramlar {izerinde durularak pazarlama
kavrami tanimlanmis ve pazarlama gelisim siireci acgiklanmistir. Bu bdliimde ise
arastirmanin temelini olusturan kavramlardan bahsedilecektir. Bu ¢ergevede deneyim
kavrami agiklanarak deneyim ekonomisi, deneyim modiilleri, miisteri deneyimi ve
deneyimsel pazarlama konulari iizerinde durulacak, daha sonra miisteri sadakati
kavrami aciklanacak ve deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakatine olan etkisinden
bahsedilecektir. Bu boliimiin sonunda ise butik otel kavramindan ve butik otellerin
gelisim slirecinden bahsedilerek deneyimsel pazarlama ile butik otellerin iligkisi

literatiirden yararlanarak incelenecektir.

2.1. Deneyimsel Pazarlama

Bu boéliimde ilk olarak deneyim ile ilgili kavramlara yer verilmis, daha sonra
deneyimsel pazarlama ag¢iklanmis ve son olarak deneyimsel pazarlama ile geleneksel

pazarlama karsilastirilmistir.

2.1.1. Deneyim Kavram

Kiiresel pazarda rekabetin gittikce zorlastigi gilinlimiizde isletmeler i¢in
hayatta kalmanin tek yolu miisterilere farkli deneyimler sunmaktir (Gentile, Spiller
ve Noci, 2007). Modern diinyada miisteriler isletmelerin onlara sagladigi iiriin ya da
hizmetin sadece fonksiyonel degerine odaklanmamaktadir. Bunun &tesinde
hissettikleri hos duygular, hafizada yer edinen giizel anilar gibi degerlerle de
ilgilenen miisteriler i¢in unutulmaz deneyim yaratmak, isletmenin rekabet ortaminda
farklilagsmasini saglamaktadir (Mascarenhas, Kesavan ve Bernacchi, 2006; Yuan ve
Wu, 2008). Son yillarda biiyiik kentlerdeki kosusturmadan ve monotonluktan
bunalan bireyler tiiketimi bir siire¢ olarak algilamaktadir. Bu siirecte var olmaya
calisan miisteriler; satin alma Oncesi, satin alma esnast ve satin alma sonrasi
asamalarinin haz verici, eglendirici olmasini, daha da 6nemlisi kendilerine unutulmaz

bir deneyim yasatmasini istemektedirler (Odabasi, 2006).
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Deneyimler, yasanan ve karsilasilan olaylarin sonucu olarak ortaya
¢ikmaktadir ve fonksiyonel faydadan ziyade duyusal, duygusal, bilissel, davranissal
ve iligkisel degerler sunmaktadir (Schmitt, 1999a). Deneyim temelli isletmeler
deneyimi mental bir siire¢ olarak gormektedir. Her ne kadar deneyim, hizmetin
gelistirilmis bir pargasi olarak goriilse de; deneyimin daha akilda kalici, daha soyut
olmasi ve iki kisinin ayn1 deneyimi yasayamamasi onu hizmetten ayirmaktadir (Pine
ve Gilmore, 1998; Pine ve Gilmore, 1999; Sundbo, 2009).

Literatiirde ilk kez 1982 yilinda Holbrook ve Hirschman tarafindan yazilan
bir makalede ele alinan deneyim kavrami (Holbrook ve Hirschman, 1982; Lin, 2006;
Morgan; 2007; Timer Kabadayr ve Kogak Alan, 2014), miisteri davranisi ve
deneyimsel pazarlamanin kokenini anlamada ana unsur olmaya baglamistir
(Dirsehan, 2012). Oneminin anlasilmasiyla birlikte giiniimiiz pazarlama diinyasinda
yer alan bu kavramin, literatiirde bir¢cok farkli tanimi bulunmaktadir. Tirk Dil
Kurumu sozliginde "bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi
bilgilerin tamamu, tecriibe" olarak tanimlanan deneyim (www.tdk.gov.tr), baska bir
tanima gore, isletmelerin miisteriler i¢in meydana getirdigi giizel duygular ve anilar
biitiintidir (Verhoef vd., 2009). Deneyim kavrami isletmelerin ve miisterilerin bakis
acisina gore de farkli tanimlanmaktadir. isletme agisindan deneyim bireyleri kisisel
bir bigcimde mesgul eden olay olarak tanimlanirken, miisteri agisindan deneyim
tilkketimin eglenceli, merak uyandiran, hafizada yer edinen kismidir (Dirsehan, 2012).

Tablo 2'de literatiirde 6nemli goriilen deneyim tanimlari sunulmaktadir.

Tablo 2: Deneyim Tanimlari

Ray (2008) Deneyimler kisileri giinliik yasamlarindan uzaklastirip  onlari

sarmalayarak dikkatlerini baska yone ¢ekerler.

Lashley (2008) Ev sahibi ve konuk arasindaki iligki bakimindan turizm deneyimleri

hafizalarda yer etmesi agisindan duygularla iliskilidir.

Titz (2007) Deneyimsel tiiketim igin tek bir model yoktur, deneyimsel tiiketim
turizm literatiiriinde kapsamli bir bicimde tiiketici davranisini anlamanin

merkezidir.

Mossberg (2007) Deneyim birgok unsurun bir araya gelmesiyle olusan; tiiketiciyi
duygusal, fiziksel, entelektiiel ve ruhsal olarak sarmalayan bir

kavramdir.

Oh, Fiore ve Jeoung | Miisteri ag¢isindan deneyimler; tiiketim esnasinda olusan eglenceli,
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(2007)

merak uyandiran, unutulmaz karsilagmalardir.

Andersson (2007)

Turist deneyimi, turizm tiiketimi ve turizm f{iretimi bulustugu anda

ortaya ¢ikar.

Uriely (2005) Turist deneyimi, c¢ogu bireysel tiiketiciler tarafindan olusturulan
anlasilmasi gii¢ ve muhtelif bir olgu olarak tanimlanir.
Berry, Carbone  ve | Deneyim, miisterilerin satin alma siirecinde topladigi tiim ipuglaridir.

Haeckel (2002)

Lewis ve Chambers

(2000)

Deneyim, satin alinan mal ve hizmetlerin c¢evreyle birlesimi sonucu

olusan ¢iktilarin timidiir.

McLellan (2000)

Deneyim tasariminin amaci, deneyimleri fonksiyonel, amagli, iligkili,

ikna edici, hatirlanmaya deger unsurlarin diizenlenmesidir.

Schmitt (1999a)

Deneyimler, kendiliginden olusmayan aksine tiim varligiyla belirli

diizenlemeler sonucunda ortaya ¢ikan bazi 6zel olaylardir.

Gupta ve Vajic (1999)

Deneyim, hizmet saglayicisi tarafindan farkli 6gelerin etkilesimi sonucu

tiiketicide olusturulan alg1 ve bilgilerdir.

Pine ve Gilmore (1998,
1999)

Deneyimler, iiriin ve hizmetlerden farkliligi olan ekonomik ¢iktilardir;
basarili deneyimler miisteriler tarafindan essiz, unutulmaz, siirdiiriilebilir
bulunmakta, tekrarlanmak istenmekte ve olumlu bir sekilde agizdan

agza iletisimi desteklemektedir.

O’Sullivan ve Spangler
(1998)

Deneyim, tiiketicinin fiziksel, zihinsel, duygusal, sosyal ve ruhsal olarak

tiiketime katilmasidir.

Carlson (1997)

Deneyim, diisiincelerin ve duygularin bilingli bir sekilde olusturulmasi

olarak tanimlanabilir.

Merriam-Webster (1993)

Deneyim, direkt gozlem ya da katilim yoluyla kisinin etkilenme ya da

bilgi kazanma durumudur.

Arnould ve Price (1993)

Olaganiistii deneyimler iist diizey duygusal yogunlukla olugur.

Denzin (1992)

Olaganiisti deneyimler rutin yasami bozar ve kendini kokten

degisiklikle yeniden tanimlanmaya iter.

Csikszentmihalyi (1990)

Deneyim, kisiyi motive eden bir duygudur. Bu duygu zaman zaman aci
verici, riskli ya da yogun caba gerektiren bir siire¢ olsa da orijinal ve

kesfedici olmasiyla kisilerin kapasitesini gelistirir.

Mannel (1984)

Deneyim bireyseldir ve yagamimizdaki bos zamanlar nicelikten ziyade

niteliksel olarak 6zeni hak etmektedir.

Hirschman ve Holbrook
(1982)

Deneyim, tiiketicinin {iriinle ilgili yasadig1 duyusal, diissel ve duygusal

yaklagimla ilgilidir.

Maslow (1964)

En iist diizey deneyimler, bireyin giinliik gergekliginin ¢ok dtesindedir.

Bu deneyimler kisa siireli ve pozitif duygularla beraberdir.
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Thorne (1963) En ist diizeydeki deneyim, kiginin hayati boyunca yasayabilecegi en

heyecanli, en eglenceli ve en degerli deneyimdir.

Kaynak: Walls, A.R., Okumus, F., Wang, Y. ve Wuk Kwun, D. J. (2011). An Epistemological View
of Consumer Experiences. International Journal of Hospitality Management. (30): 10-21’den

uyarlanmustir.

2.1.2. Deneyim Ekonomisi

Deneyim ekonomisi kavrami Pine ve Gilmore tarafindan mal ekonomisi ve
hizmet ekonomisi kavramlarindan sonra is diinyasinda yeni bir kavram olarak ilk kez
1998 yilinda Harward Business Review'da kullanilmistir (Geng, 2009; Gao, 2012;
http://www.exbased.eu/media/547/rev_Ex_based_eng.pdf). Ancak bu kavramin
temeli Onceki yillara dayanmaktadir. 1982 yilindaki "The Experiential Aspects of
Consumption: Consumer Fantasies, Feelings, and Fun" isimli ¢aligmalarinda
Holbrook ve Hirshman, tiikketimin deneyimsel boyutunu incelemislerdir.

Ekonomik deger dizisi Sekil 3'te goriildiigii lizere meta ile baslayip mal ve
hizmetle devam ederek deneyime ulagmaktadir (Pine ve Gilmore, 2012). Pine ve
Gilmore'a (2012) gore, ekonomik biiylimeyi devam ettirerek ekonomik refah
saglayabilmek ve istihdam yaratabilmek i¢in glinlimiiz diinyasinda mal ve hizmetler
artik yeterli degildir. Mallardan sonra hizmetlerin de birbirinin aynisi olmasi
neticesinde farkli olmak ve deger yaratmak i¢in en biiylik firsat deneyim

sahnelemektir.

Sekil 3: Ekonomik Deger Dizisi

FARKLILASMIS

REKABET DURUMU

META ELDE '
ETME

FARKLILASMADMIS

PAZAR PRIM
FIVATLANDIRMA

Kaynak: Pine J. ve Gilmore, J. (2012). Deneyim Ekonomisi. Istanbul: Optimist Yaymnlar1: 62.
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Deneyim ekonomisi kavraminin giiniimiizde 6nem kazanmasinin iki sebebi
vardir: Ilk sebep gelisen teknolojidir. Gelisen teknoloji; iiriin farklilastirmasinda
hizmete ve akabinde deneyimin olusmasina giden siireci baslatirken, ikinci sebep
olan refah diizeyinin artmasi deneyim satin almayi kolaylastirmistir (Pine ve
Gilmore, 1999). Ozellikle konaklama isletmelerinde hizmet temelli ekonomiden
sonra deneyim temelli ekonomi, isletmeleri bir adim 6ne tagimaktadir (Gao, 2012).

Asagida ekonomik deger dizisindeki siirecler agiklanmistir:

Metalar

Pazarlama anlayisi diinya ekonomisindeki gelismelere paralel olarak
degisiklik gostermistir. Tarimsal ekonominin var oldugu yillardan beri insanlar
dogadan birtakim materyaller elde ederler. Meta olarak adlandirilan bu materyaller
islemden gegirildikten sonra bazi nitelikler kazanir ve depolanabilir. Birbirinin yerine
kullanilabilen metalar, misliyle 6l¢iilebilir ve bu iiriinlerde farklilastirma yapilamaz.
Isletmeler metalar1 arz ve talebin belirledikleri fiyattan satabilirler. Talebin arzdan
yiiksek oldugu durumlarda isletmeler kar ederken, arzin talebi astig1 durumlarda iiriin
farkliligin1 saglayamadigl i¢in zarar ederek yok olmaya mahkumdurlar (Pine ve

Gilmore, 2012).

Mallar

Metalarin hammadde olarak kullanilmaya baglanmasi ile birlikte imal
edilmeye baglanan mallar, elle tutulur ve gozle goriiliir iirtinlerdir. Hammaddenin
farkli mallara doniistiiriilebilmesinden dolay: {iriin farklilagtirilmasi metalara nispeten
daha kolaydir. Tiiketiciler metalara gore ihtiyaglarin1 daha kisa siirede karsilayan
mallar i¢in daha fazla bedel 6demeyi kabul ederler. Teknolojinin gelisimi ile birlikte
isgliciine olan gereksinimin azalmasi1 ve standartlagtirilmis iirlinlerin artmasiyla
mallara olan talep diismeye baslamistir. imalat sektdriiniin insanlarin refah diizeyini
arttirmas1 ve ¢ok sayida malin birikmis olmasi hizmet sektoriine olan ilgiyi

arttirmistir (Pine ve Gilmore, 2012).

Hizmetler

"Hizmetler belirli miisterilerin bireysel istegine gore diizenlenen gayri maddi

faaliyetlerdir” diyen Pine ve Gilmore (2012: 40), hizmeti isletmelerin mallar
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kullanarak miisteriler ya da onlara ait esyalar {izerinde birtakim igler yapmalari
seklinde tanimlamislardir. Sadece fiyat ve bulunabilme Ozelligine gore se¢ilmeye
baglamasi mallarin metalasmasina sebep olmus; daima farklilik pesinde olan
misteriler ise siradanlasan mallar yerine hizmet satin almak igin daha fazla deger
O0demeye baslamiglardir. Bunun sonucunda {iriinlerini satmak isteyen isletmeler,
tirtinleri ve hizmetleri bir arada kullanarak farklilik yaratmaya calismistir. Nitekim,
internetin aligveris amaciyla kullanilmasi hizmet ekonomisini diislise gegirmistir.
Zamanin1 daha etkili bigimde kullanmak isteyen miisteriler internetten aligverisi
tercih ederek geleneksel pazarlamanin insan unsurunu ve bagliligini géz ardi
etmektedir. Ayrica internetin ¢ok kisa siirede her tiirlii mal ve hizmetin nitelik ve
fiyat karsilastirmasini yaparak en ucuzunu bulmasina olanak saglamasi hizmetlerin

de metalasarak farksizlasmasina sebep olmustur (Pine ve Gilmore, 2012).

Deneyimler

Hizmet pazarlamasinin da metalasmaya baslamasiyla birlikte deneyim
kavraminin farkina varan isletmeler, bireylerin dikkatini ¢ekmek i¢in hizmetlerini
sahne, mallarin1 ise dekor olarak kullanmaya baslamislardir. "Metalar misliyle
olgiilebilir, mallar maddi ve hizmetler gayri maddi ise deneyimler akilda kalicidir"
diyen Pine ve Gilmore (2012: 45), deneyimlerin soyutluguna ve sunulmasiyla
birlikte yok olmasina ragmen, duygusal ve manevi diizeyde olayla ilgilenen bireyin
hafizasinda uzun yillar kaldigina dikkat ¢ekmislerdir. Sundbo'ya (2008) gore ise,
hizmet miisterilerin sorunlarin1 ¢ozerken, deneyim miisterileri ruhsal gezintiye

cikarmaktadir.
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Tablo 3: Kahve Sunumunun Fiyatlar

Kahve Sunumunun Fiyatlari

12

10

B Kahve Sunumunun Fiyatlart
4
2
=N I B

TL Meta (Kahve Mal (Nescafe) Hizmet (Mc.  Deneyim
Cekirdegi) Donald's)  (Starbucks)

Kaynak: Pine J. ve Gilmore, J. (2012). Deneyim Ekonomisi. Istanbul: Optimist Yaynlari: 30°dan

uyarlanmustir.

Miisterilerin deneyim yasama istegi sadece orada bulunmak degil, yillarca
orada yasadiklar1 deneyimi hatirlamak ve cevresindeki insanlarla paylasmaktir. Bu
deneyimi kendilerine yasatan isletmelere ise miisteriler, bunun karsiligini misliyle
O0demeye razidir. Bu duruma kahveyi 6rnek gostermek gerekirse, isletmenin kahveye
ne kattigina bagli olarak miisterilerin ona atfettigi dort farkli degerden bahsedilebilir
(Tablo 3). Kahve bir meta olarak yani bir kahve g¢ekirdegi olarak sunuldugunda
isletme tarafindan fincani 65-70 kurusa satilmaktadir. Kahve c¢ekirdekleri bir mal
olarak Nescafé firmasmin yaptig1 gibi bir tretici tarafindan 6giitiiliip paketlenerek
fincant 2 TL'ye satilmaktadir. Herhangi bir lokantanin ya da Mc Donald's gibi
fastfood zincirlerinin bir fincan kahve igin bigtikleri hizmet bedeli ise 5 TL
civarindadir. Ayn1 kahveyi farkli ambiyansta sunan, miisterilere hazirlama, sunum ve
tilketim asamasinda duygusal anlar yasatan Starbucks gibi isletmelerde ise bu
sununun bedeli 10 TL ve tlizerinde olmaktadir. Kahve tiiketim siirecini unutulmaz bir
deneyime doniistiirme c¢abasi, meta olarak sunulmasina gore kahvenin degerini

misliyle arttirmaktadir (Pine ve Gilmore, 2012).
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Tablo 4: Ekonomik Ayrimlar

Ekonomik Sunu  Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler

Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim

Ekonomik Islev  Dogadan elde Imal etme Saglama Sahneleme
etme

Sununun Niteligi Misliyle Maddi Gayri maddi Akilda kalict
Olgiilebilir

Ana Vasif Dogal Standart Siparise uygun Kisisel

Arz Yonetimi Partiler halinde Uretim sonrast Talep iizerine Belli bir siirede
depolama envanter saglama gosterme

¢ikarma

Satici Tiiccar Uretici Saglayici Sahneleyici

Alica Pazar Kullanici Miisteri Konuk

Talep Faktorleri  Nitelikler Ozellikler Yararlar Duyumlar

Kaynak: Pine J. ve Gilmore, J. (2012). Deneyim Ekonomisi. istanbul: Optimist Yayinlar1: 37.

Glinlimiizde miisteriler mal veya hizmet satin almak icin zaman ve para
harcamaktan kaginmakta; ancak deneyim yasamak icin mislini 6demeye razi
olmaktadir. Tablo 4'te gorildigi gibi, her ekonomik sunu kendi igerigiyle
digerlerinden ayrilmakta ve bu ayrimlar birbirini takip eden her sununun nasil daha
biiytik bir ekonomik deger tasidigini gozler oniine sermektedir (Pine ve Gilmore,
2012). Tablo 4'te goriildiigli lizere metalar, mallar, hizmetler ve deneyimler;
ekonomik iglevleri, sununun niteligi, ana vasfi, arz yonetimi, satici, alict ve talep
faktorleri bakimindan birbirlerinden ayrilmaktadir. Deneyimin diger ekonomik
sunulardan ayrilmasinin sebebi ise alicilar1 konuk olarak gorerek onlara akilda kalici,
kigisel deneyim sunarak farklilik yaratmalaridir (Timer Kabaday:r ve Kogak Alan,
2014).

2.1.3. Deneyim Modiilleri

Miisterilerine deneyim yasatmak isteyen isletmeler, deneyim modiilleri
araciligi ile bu siireci planlamaktadir (Celtek, 2010). Bu sebeple deneyim modiilleri,
deneyimsel pazarlamanin amaci degil, baslangicini olusturmaktadir (Giinay, 2008).
Bazi arastirmalar deneyim modiillerini fiziksel ¢evre ve sosyal c¢evre (miisteri
personel etkilesimi gibi) olarak ikiye ayirsa da (Arnould ve Price, 1993; Wakefield
ve Blodgett, 1996); Schmitt (1999a) miisteri deneyimini algi, his, diisiinme, faaliyette
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bulunma ve iliskilendirme olarak adlandirilabilecek bes boyuta ayirmistir.
Deneyimsel pazarlamada bu boyutlarin uyumlu bir bigimde bir araya getirilmesi

gerekmektedir.

Sekil 4: Deneyim Modiilleri

Deneyim Modiilleri

4 N\ 4

— Duyusal Deneyim

— Fiziksel Cevre — Duygusal Deneyim

— Sosyal Cevr_e/insan Etkilegim Faktori — Diisiinsel Deneyim
(Arnould ve Price, 1993; Wakefield ve i
Blodgett, 1996) — Davranigsal Deneyim
| \__| — lliskisel Deneyim (Schmitt, 1999)
- J -

Kaynak: Gao, L. (2012). An Exploratory Study of the Boutique Hotel Experience: Research on
Experience Economy and Designed Customer Experience. Yiiksek Lisans Tezi. Purdue University:

15°den uyarlanmustir.

2.1.3.1. Duyusal Deneyim (Sense)

Duyu modiilii; goérme, duyma, dokunma, tatma koklama duyularmi
kullanarak estetik agidan tiiketiciye zevk ve heyecan yasatilmasidir. Tsaur, Chiu ve
Wang (2006)'a gore deneyim esnasinda karsilasilan ilk boyut duyusal deneyimdir.
Bu sebeple duyusal deneyimde amag, misterinin isletmeyi ya da iriini algilamasini
saglamaktir. Duyusal deneyimle isletme ya da iriin farklhilastirmasi, miisteri
motivasyonu ve Uriine deger katma hedeflenmektedir (Schmitt, 1999a; Nagasawa,
2008). Bu deneyim tiiriiyle renk, ses ve tasarim farklilig1 yaratarak duyular harekete
gecirilir ve estetik memnuniyeti, heyecan, miisteri tatmini, giizellik duygusu

arttirtlmaya ¢alisilir (Gentile vd., 2007).
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2.1.3.2. Duygusal Deneyim (Feel)

Duygusal deneyim; miisterinin isletme, marka ya da iiriinle duygusal bag
kurmasini saglamak i¢in kullanilan bir miisteri deneyim modiiliidiir (Gentile vd.,
2007). Bu deneyim modiiliiyle miisterilerin duygular: etkilenerek isletme ve miisteri
arasinda pozitif bag yaratmak amagclanir. Isletmelerin hangi uyaricilarin tiiketicide
nasil duygular yaratacagini analiz ederek pazarlama karmasi unsurlarini gelistirmesi,
bu deneyim modiiliiniin islevselligini arttirmaktadir (Yu ve Ko, 2012). Duygusal
deneyim yaratirken hedef kitlenin kiiltiirel 6zelliklerine dikkat etmek gerekmektedir
(Schmitt, 1999a). Ornegin Miislimanlarin Ramazan ayindaki iftar yemekleri, aile
biitiinliglinii simgelemesi agisindan o donemdeki yiyecek icecek reklamlarinda sikca
kullanilan bir temadir. Reklamlarda duygusallik yaratmak i¢in kullanilan giiliimseyen
yiizler, aglayan bebekler ise bircok isletme tarafindan kullanildigr icin
siradanlagsmistir. Bu tiir reklamlarla tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek oldukg¢a zordur.
Glinlimiiz miisterisi daha fazla emek verilmis ve gercekten duygusal anlar yasayacagi
reklamlar1 tercih etmektedir (Giinay, 2008). Ornegin Profilo markasmin her yil
anneler gliniinde yayinladig: reklamlar tiirk annelerinin karakterlerini yansittig1 icin

miisterilere duygusal anlar yagatmaktadir.

2.1.3.3. Diisiinsel Deneyim (Think)

Diisiinsel deneyimde, miisterinin yaraticilifini kullanmasina, iiriin hakkinda
diisiinmesine firsat verilir (Korkmaz, 2010). Uriin ya da hizmetle ilgili bir sorun
yasandiginda miisterilerin problem ¢6ziimiine dahil edilebilmesinin yaninda, iiriin
tasarlama agamasinda da kendilerinden yardim alinabilir (Schmitt, 1999a). Gentile
vd.’nin (2007) bilissel deneyim olarak adlandirdigi bu modiilde, miisterilerin {iriin

hakkinda fikir yiirtiterek bazi degisiklikler 6nermesine izin verilir.

2.1.3.4. Davranigsal Deneyim (Act)

Pragmatik bilesen olarak da adlandirilan davranigsal deneyimde {iriiniin
sadece satin alma sonrasi asamasi degil, lirlin yasam dongiisiindeki tiim evreler
kastedilmektedir (Gentile vd., 2007). Baska bir deyisle, davranigsal deneyim daha
once bahsedilen deneyimlerin 6tesinde miisterilerle etkilesim halindedir. Miisterilerin

fiziksel yapilari, yagam tarzlan ile ilgili deneyim sunmay1 amaclayan davranissal
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deneyim, miisterinin sunulan iiriinii ya da deneyimi kullandiginda yasam tarzinin ve
davraniginin degiseceg§i mesajint verir. Bu deneyim tiirlinde miisteriyi ikna

edebilmek i¢in rol modeller ya da tinliiler de kullanilabilmektedir (Schmitt, 1999a).

2.1.3.5. Iliskisel Deneyim (Relate)

Iliskisel deneyim; duyusal, duygusal, diisiinsel ve davramssal deneyimlerin
tiimiinii icermektedir. iliskisel deneyim pazarlamanin 6tesine gecerek kisinin kendini
gelistirmek i¢in ihtiya¢c duydugu, kendini iligkilendirdigi kisi veya sosyal statii, ya da
ait olmak istedigi sosyal grup ile iligkilendirmesidir. Amerikan motosiklet firmasi
olan Harley Davidson 6rneginde oldugu gibi bazen iiriiniin kendisi bir yasam bi¢imi,
bir sosyal kimlik haline déniisebilir.

Gentile vd. (2007), duyusal, duygusal, diislinsel, davranigsal ve iliskisel
deneyime ek olarak yagam bi¢imi bileseninden bahsetmislerdir. Kiginin yagam bigimi
ya da davraniglarin1 kendini ait hissettigi liriin ya da markanin deger yargist ya da
inang sistemine gore sekillendirmesi olarak tanimladiklar1 yasam bi¢imi bileseninin

iliskisel deneyimle baglantili oldugunu belirtmislerdir.

2.1.4. Miisteri Deneyimi

Miisteri deneyimi kavrami ilk olarak 1980'lerin ortalarinda tiiketici davranisi
kavrami arastirilirken, bu kavramin geleneksel ve deneyimsel yaklasimlar olarak
ikiye ayrilmasi sonucu ortaya ¢ikmistir (Holbrook ve Hirschman, 1982; Gentile vd.,
2007, Geng, 2012). 1999 yilinda Pine ve Gilmore, "The Experience Economy"
(Deneyim Ekonomisi) isimli kitaplarinda ekonomik sunuyu metalar, mallar,
hizmetler ve deneyimler olarak dérde ayirmiglar ve mal ve hizmetlerin artik yeterli
olmadigini; ekonominin devam edebilmesi i¢in deneyim sahnelemek gerektigini
belirtmiglerdir. Schmitt (1999a) ise “"Experiential Marketing” (Deneyimsel
Pazarlama) isimli kitabinda, isletmelerin geleneksel pazarlama yOntemlerini
birakarak miisteri deneyimine odaklanmalari gerektigini vurgulamistir. Shaw ve
Ivens (2002) ise "Building Great Customer Experiences" (Biiyilk Miisteri
Deneyimleri Yaratmak) adli kitaplarinda miisteri deneyimi yaratmanin adimlarina

odaklanmis ve miisteri deneyimini 6l¢meye ¢alismislardir (Geng, 2012).
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Ust diizey yoneticilerin yiizde 85'i geleneksel pazarlamanin fiyat, dagitim gibi
fiziksel 6gelerinin giiniimiiz isletme stratejilerinde etkin olmadigini belirtmislerdir.
Christopher, Payne, ve Ballantyne'e (1991) gore, 1950'li ve 19601 yillarda iiretim,
avantaj saglamak icin yeterliyken 1970'li yillara gelindiginde tiretimle birlikte hizmet
kavrami farklilastirici etmen olmustur. 1980'li yillarda ise kalite kavrami 6n plana
c¢ikmis, 1990'larda marka farklilagtirict etmen olmustur. Giiniimiiz pazarlama
diinyasinda ise farklilastirici etmen miisteri deneyimidir (Shaw ve lwens, 2002;

Palmer, 2010). Tablo 5'te pazarlamadaki farklilastirici etmenler goriilmektedir.

Tablo 5: Christopher'in Farklilastirma Evrimi

Somut Ozelliklere Dayali Farklilasma
Hizmete Dayali Farklilasma
Iliskiye Dayal1 Farklilasma

Deneyime Dayali Farklilasma

Kaynak: Palmer, A. (2010). Customer Experience Management: A Critical Review of an Emerging

Idea. Journal of Services Marketing. (24): 196-208’den uyarlanmustr.

Ekonomik yagamin ve teknolojinin gelismesiyle birlikte kisilerin yasam tarzi
da degismistir. Yasam tarzi ile birlikte ihtiyaclari, beklentileri ve degerlendirme
kriterleri de degisen giiniimiiz miisterileri (Islamoglu ve Altumsik, 2010), iiriin ya da
hizmeti tliketirken unutulmaz bir deneyim yasamak isterler. Miisterinin {iriin ya da
hizmete olan ilgisi ondan aldig1 hazsal degerle dogru orantilidir (Kog, 2008). Miisteri
deneyimi, miisterilerin tiilketim esnasinda fonksiyonel faydanin yaninda, tiiketimin
hedonik ve eglenceli olmasina 6nem vererek deneyim elde etmek istemesidir (Serin
Karacaer, 2013). Bu ylizden miisteri deneyimi, sadece fiziksel ya da duygusal bir
kavram degildir; her ikisinin birden harmanlanmasi gerekmektedir (Shaw ve Ivens,

2002; Berry, Carbone ve Haeckel, 2002). Miisteri deneyimi, 3F (fantasies, feelings
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and fun) olarak ifade edilen fanteziler, hisler ve eglence kavramlarinin miisterilerin
satin alma egilimlerinde etkili oldugunun farkedilmesinden sonra énem kazanmaya
baslamistir (Holbrook, 2000).

Miisteri deneyimi, Meyer ve Schwager'e (2007) gore miisterilerin igsel ve
bireysel tepkisidir. Miisterilerin bu tepkiyi verebilmeleri i¢in isletmeyle dogrudan ya
da dolayli olarak baglantisi olmas1 gerekmektedir. Dogrudan baglant:1 {iriin ya da
hizmeti satin alma seklinde olurken; dolayli baglanti1 planlanmamus bir sekilde, iiriin
ya da hizmetle reklam, tanitim ya da agizdan agiza iletisim yoluyla karsilasmayla
miimkindiir (Serin Karacaer, 2013).

Miisteri deneyimi dogasi geregi hazcidir (hedonik) ve miisterinin isletmeye
verdigi biligsel, duyusal, duygusal, sosyal ve fiziksel tepkidir. Bu deneyim isletmenin
kontrol edebilecegi fiyat, isletme atmosferi, isletmenin tasarimi gibi faktorlerin
yaninda, isletmenin kontrol edemeyecegi miisterilerin diger miisterileri etkilemesi,
kulaktan kulaga iletisim gibi faktorlerden de olusur (Verhoef vd., 2009).

Miisteri deneyimi pozitif ve negatif yonlii olabilir. Basarili isletmeler ise
miisteri deneyimini nasil yoneteceklerini bilirler (Berry vd., 2002). Miisteriler iyi ve
giivenilir hizmetleri kolaylikla unuturken, kotii hizmetle karsilastiklari anlart daima
hatirlamakta ve cevresindekilerle kolayca paylasmaktadirlar. Bu nedenle isletmeler
icin bir hizmeti deneyime doniistirmenin en basit yolu kotii hizmet vererek
hatirlanmay1 saglamaktir. Kotii hizmet vermek i¢inse miisterinin isteklerini goz ardi
ederek her miisteriye ayni sekilde yaklagsmak yeterlidir. Isletmelerin maliyeti
diistirmek igin personel giderlerinden kismaya baslamasindan itibaren hizmetler
metalasmaya baslamistir. Daha az personelle daha cok is gérmeyi hedefleyen
isletmelerde ¢alisan personeller miisterilere daha az zaman ayirmakta ve miisterilerin
0zel taleplerini karsilayamamaktadir. Oysa giiniimiiz pazarlama anlayisinda amac,
hizmeti metalastirarak kotii hizmet vermek yerine tiiketimi unutulmaz bir deneyime
dontistiirmektir. Miisteriye deneyim yasatmak icin miisteriyle hatirlanabilir bir
sekilde iliski kurmak, miisterilerin de katilimini saglayarak onlara 6zgii deneyim
yaratmak gerekmektedir. Bunu gerceklestirmenin {i¢ esas1 vardir (Pine ve Gilmore,

2012):
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> Tek tek misteriler acisindan 6zgiin olmak (otelde daha once konaklayan
miisterinin hangi gazeteyi okudugunu bilerek miisteriye sormadan o gazetenin
odasina birakilmasini saglamak),

> Temel 6zellikler bakimmdan 6zel olmak (Islami otellerde her odaya Kur'an-1
Kerim, seccade, tespih koymak),

> Miisteriye yarar saglama acisindan tekil olmak (acik biife ile hizmet veren
restoranlardan ziyade et, balik restoran1 gibi uzman olunan spesifik alanlarda

hizmet vermek).

2.1.4.1. Miisteri Deneyimi Asamalari

Miisteri deneyiminin gelisimi, Sheth, Mittal ve Newman'm (1999)
calismalariyla zenginlik kazanmistir. Sheath ve digerleri bu calismalarinda miisteri
deneyimi yaratmaya {ii¢ faktoriin birlesiminin yardimci oldugunu belirtmislerdir
(Palmer, 2010):
> Miisteriler duyusal 6zellikleri daha kolay algiladiklari i¢in, duyusal uyaricilar

farkindalik konusunda digerlerinden ayrilir.
> Duyusal ozellikler igerik olarak kisiye ozgilidiir ve kisinin kendisini 6zel

hissetmesini saglayarak onu etkiler.
> Sosyal, kiiltiirel ve kisisel ozellikler gibi miisterinin sahip oldugu onceki
deneyimler, miisterinin algisini etkiler.

Miisteri deneyimi, Shaw ve Ivens'e gore (2002) {iriinii ya da hizmeti satin
almaya karar vermeden Once basglamaktadir. Reklamlar, halkla iliskilerin
kampanyalari, agizdan agza iletisim yoluyla satin alma Oncesi miisterilerin
beklentileri olusmaya baslar. Bu beklentiler de miisteri deneyimini etkilemektedir.

Sekil 5'te miister1 deneyiminin asamalar1 gosterilmektedir.
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Sekil 5: Miisteri Deneyim Asamalari

5. Deneyim sonrasi A
degerlendirmesi/ 4 1. Beklentilerin

sekillenmesi (reklam,

deneyimi ve .
beklentileri gozden markgl.l nl?l]l’ halkla
gecirme iliskiler)

4. Uriin/hizmet
tiikketimi sonrasi
etkilesim

2. Satin alma
oncesi etkilesim

3. Satin alma
esnasindaki
etkilesim

Kaynak: Shaw, C. ve lvens, J. (2002). Building Great Customer Experiences. New York: Palgrave

Macmillan: 23.

Yukaridaki sekil incelendiginde ilk asamanin beklentilerin sekillenmesi
oldugu goriilmektedir. Bu asamada isletmenin imaji, isletmenin reklami, insanlarin
isletme hakkinda soyledikleri, gecmiste bu isletme ya da benzer isletmelerle
yasadiklar1 deneyimler etkili olmaktadir. Satin alma Oncesi etkilesimde ise miisteriler
satin alma kararmmi1 verene kadar isletmenin web sitesi, telefon ya da internet
kanaliyla arastirarak, gazete ya da dergileri okuyarak isletme hakkinda bilgi edinirler.
Satin alma etkilesimi {iriin ya da hizmet satin almaya karar verildiginde baglar.
Miisteri deneyiminin kalbi olarak adlandirilan bu asamada satin alma olay1 eylemsel
olarak gerceklesmektedir. Dordiincii deneyim asamasi satin alinan {iriin ya da
hizmetin tiiketildigi asamadir. Bu tiiketim asamasi bir simit yemek kadar kisa da

olabilir; bir ara¢ ya da beyaz esya almak gibi yillar da alabilir. Deneyimin son
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asamast deneyim sonrasi degerlendirme asamasidir. Bu asamada yasanan deneyim
oncesi beklentiler karsilastirilarak performans degerlendirmesi yapilir. Deneyimin
son asamast da gerceklestikten sonra buradan edinilen deneyimle basa donerek tekrar

beklentilerin sekillenmesi asamasina gegilir (Shaw ve Ivens, 2005).

2.1.5. Miisteri Deneyim Alanlar

Deneyimin mevcut sunulara eglence 6gesinin eklenmesiyle meydana geldigi
diisiincesi deneyim kavraminin yanlis anlasilmasia sebep olmaktadir. Deneyimin
gayesi misterileri eglendirmek degil, onlarin dikkatini markaya ya da iiriine
cekebilmektir (Pine ve Gilmore, 2012). Miisterilerin dikkatini deneyimin farkl
boyutlariyla ¢gekmek miimkiindiir. Sekil 6'da bu deneyim boyutlar1 gosterilmektedir:

Sekil 6: Miisteri Deneyim Alanlari

Oziimsenme -
Eglence Egitim

Estetik

Sarmalanma

Kaynak: Pine J. ve Gilmore, J. (2012). Deneyim Ekonomisi. Istanbul: Optimist Yayinlari: 72.

Yatay cksendeki katilim boyutu miisterinin deneyime  katilimin
gostermektedir. Pasif katilimda miisteri sadece izleyici ya da gbzlemci roliinii
tistlenirken, aktif katilimda ise deneyimin bizzat igine girerek olay1 etkilemektedir
(Pine ve Gilmore, 2012). Ornegin; bir miizeye giden ziyaretci pasif katilim
gerceklestirirken, Fethiye Babadag'dan yamag parasiitiiyle atlayan turist aktif

katilimci olarak adlandirilir.
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Dikey eksendeki boyutlar ise sarmalanma ve 6ziimseme olarak iki sekildedir.
Sarmalanmada miisteri deneyimin bir pargasi haline gelirken, 6ziimsemede kisi
deneyimi hatirlayarak zihnini mesgul etmektedir (Pine ve Gilmore, 2012). Ornegin;
Italya'nin Venedik kenti ile ilgili bir gezi programi izleyen bir kisi kendini gondola
binerken hayal ettigi i¢in deneyimi kendi igine alir ve deneyimin Oziimseme
boyutunda yer alir. Bunun yaninda Venedik turuna katilan bir diger kisi Venedik'in
egzotik sokaklarinda dolasarak, San Marco Meydani'nda mart1 besleyerek, gondola
binerek deneyimin bir pargasi olur ve deneyimle sarmalanir.

Sekil 6'daki boyutlarin kesismesiyle deneyimin dort alan1 olugsmaktadir. Pine
ve Gilmore'un (2012) eglence, egitim, kacis ve estetik deneyimleri olarak
isimlendirdigi bu alanlar birbiriyle i¢ ige gegmektedir. Eglence, deneyimin en bilinen
seklidir. Eglence, kisilerin glilmesini ve anin tadini ¢ikarmasini saglar. Miisterilerin
pasif katilim gerceklestirdigi ve deneyimle iliskilerinin 6ziimseme seklinde oldugu
eglence deneyimine turistlerin otellerdeki animasyon gosterilerini izlemesi 6rnek
verilebilir.

Egitim deneyiminde de d6ziimsenme mevcuttur ancak kisinin deneyimde aktif
olarak yer almasi da gerekmektedir. Bir enstriiman ¢almak isteyen kisinin gitar dersi
almasi egitim deneyimidir. Egitim deneyiminin kiside "bir seyler 6grendim", "bu
deneyim sayesinde kendimi gelistirdim", "bu, gercekten Ogrenmeye dayali bir
deneyimdi" seklinde izlenim birakmasi gerekmektedir (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007).
Bir Italyan restoraninda miisterilere pizza yapma kurslarinin diizenlenmesi ya da
sarap tadim derslerinin verilmesi turizm sektoriinde egitim deneyimine 6rnek olarak
verilebilir.

Kacis deneyimi ise hem eglence deneyimi kadar keyifli, hem de egitim
deneyimi kadar Ogretici olan ve miisteriyi daha ¢ok sarmalayan bir deneyim
boyutudur. Tatilin glineslenmekten ibaret olmadigini diisiinen birgcok turist yeni
turizm trendlerinden olan ¢iftlik turizmini tercih etmektedir. Bu turizm tiirtine katilan
kisiler glinlik yasamlarindan uzaklasarak ¢iftliklerde konaklayip; dalindan domates
koparma, bir inekten siit sagma gibi eylemleri bizzat gergeklestirerek deneyimin
iginde aktif bir bigimde yer almaktadir. Klumbis (2003: 1): "Bir otelde konaklamak,

otelin sadece uyuma yeri olarak kullanilmamasi sartiyla kacis deneyimi olabilir. Otel,
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ya kisiye kendini evinde gibi hissettirmeli ya da kisiyi tamamen giinliik yasamindan
uzaklagtirmali" demistir.

Deneyimin son alaninda estetik kavrami yer almaktadir. "Estetik deneyimde
misterilerin tek istegi orada olmaktir" (Pine ve Gilmore, 2012: 79). Deneyimin
gerceklestigi yerin tasarimi ya da manzarasi estetik deneyimini tanimlamaktadir. Kiz
Kulesi'nde bir aksam yemegi yemek ya da Floransa'daki Ufizzi Galerisi'ni gezmek
eylemlerinde kisiler ortamin i¢inde yer almiglardir ancak o ortamda higbir etkileri

olmayacaktir.

2.1.6. Miisteri Deneyimi Tasarlama
Gilinlimiiz miisterileri onlar1 neyin bekledigini bilmedikleri ve kendilerine hos

bir siirpriz olacak deneyimleri yasamay1 istemektedirler. Pine ve Gilmore (1999),

miisterilere deneyim sahnelemek isteyen isletmelere bes ilkeyle yol gostermektedir.

Bunlar:

> Deneyimi temalastirmak: Yasatilmak istenen her deneyimin bir temasi
olmalidir. Isletmeler deneyimi temalastirirken miisterilerin ilgisini gercekten
neyin ¢ekecegini ve onlart neyin biiyiileyecegini 6zIi bir bicimde belirlemek
zorundadir. Tema isletmenin pazarlama ilkesi olmadigi i¢in, gereginden fazla
detay temanm etkisini azaltir. Isletmenin tasarlayacag: tiim unsurlara tema
yon vermelidir.

> Pozitif isaretlerle izlenimi uyumlastirmak: izlenim, miisterinin sahnelenen
deneyim sonunda beraberinde gétiirdiigii seydir. Izlenim miisteriyi etkisi
altina aldiginda tema amacina ulagmis olur. Miisterinin deneyimi algilamasini
saglamak i¢in pozitif isaretlerle izlenimleri netlestirmek gerekmektedir.

> Negatif isaretleri yok etmek: Deneyimin biitiinselligini saglamak i¢in, dikkati
temadan uzaklastiran ya da temayla ¢elisen tiim isaretlerden uzaklasilmadir.

> Hatiralik esyalarla deneyimi unutulmaz hale getirmek: Miisteriler hatirlamak
istediklert ya da g¢evreleriyle paylagsmak istedikleri deneyimlerini
somutlastirmak isterler. Isletmelerin de miisterilerine bu tiir esyalar sunmasi,
yasattiklar1 deneyimi hatirlanabilir hale getirmelerini saglayacaktir.

> Deneyim saglarken bes duyuya seslenmek: Deneyimler duyulara etkili hitap
ettii siirece akilda kalicidir. Isletmeler miisterileri duyusal yiiklemeyle

bogmadan bes duyuyu (gérme, isitme, dokunma, tatma, koklama) temaya
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uygun bir bicimde ayr1 ayr1 ya da birlikte kullanarak deneyimin kalicigini

uzatmalidir.

2.1.7. Deneyimsel Pazarlama Anlayisi

Rekabetin farklilastirict etmenleri pazarlamanin gelisim siireciyle paralellik
gostermistir. 1970'lerde farklilastirici etmen kalite ve islevsellikken, 1990'larda
marka ve fiyat, 2000'lerin baslarinda hizmet, bilgi ve dagitim olmustur. Giinlimiizde
ise rekabette fark saglayan etmen deneyimsel pazarlamadir (Mascarenhas vd., 2006).

Deneyimsel pazarlama kavrami ilk olarak Pine ve Gilmore (1998) tarafindan
ortaya atilmis ve daha sonra ayni yazarlarin makale ve kitaplariyla gelistirilmistir
(Williams, 2006). Deneyimsel pazarlama anlayisi, mal ve hizmetlerin
metalastirilmasindan  ziyade, iriinlerin deneyimlerle farklilagtirllmasint ileri
stirmektedir (Dirsehan, 2012). Pine ve Gilmore (2012), deneyimsel pazarlamaya
bakis acilarin1 su ciimleyle agiklamislardir: "Bir miisteri hizmet satin aldiginda
hizmetle birlikte bir¢ok soyut faaliyet satin alir. Deneyim satin aldiginda ise,
isletmenin ona 6zel olarak sahneledigi eglenceli bir dizi unutulmaz etkinlik igin
O6deme yapmis olur". Deneyimsel pazarlama, tiikketim siirecinde 6nemi giin gectikte
artan bir rol oynamaktadir (Lin, Chang, Lin, Tseng ve Lan, 2009). Deneyimsel
pazarlamanin ortaya ¢ikmasina sebep olan gelismeler sunlardir

(http://www.exbased.eu/media/547/rev_Ex_based_eng.pdf):

> Asya pazarnt ve Kkiiresellesme: Cin ve Hindistan pazarlariyla rekabet
edebilmek,
> Otomasyon ve teknolojik geligsmeler: Bilgisayarlarin insan beynini geride

birakmaya baglamasi, teknolojik yeniliklerin hergiin birbirini izlemesi,

> Bolluk: Insanlarin her seye sahip olmasi ve artik essiz iiriin ve hizmet
tilkketmek istemesi,

> Artan miisteri talepleri: Marka farkindaligimin artmasi, cevreye, {riin
etiklerine duyarli miisterilerin varlig1 ve kisisellestirilmis iiriinlere olan ilginin
artmasi,

> Metalastirma seviyesindeki artis: Fiyat hassasiyetinin artmasi ile birlikte
internetten aligverisin, indirim dalgalanmalarinin ve rekabetin artmast,

> Gelirin artmasi: Misterilerin gelirlerinin artmasi ile paralarin1 harcayacak

alternatiflerin de artmasi,
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> Uriin yasam dongiisii ve isletme yasam ddngiisii: Her gegen giin isletmelerin
kendilerini yenileme ihtiyaci.

Deneyimsel pazarlama, miisterilerine deneyim yasatmak icin isletme
tarafindan tasarlanan tiim fiziksel ¢evreyi ve operasyonel siirecleri sahnelemeyi
ongoren bir pazarlama taktigi olarak 6ngoriilebilir (Yuan ve Wu, 2008).

Deneyimsel pazarlamanin temelinde miisteri deneyimlerinin pazarlamada
kullanilmast vardir (Giinay, 1998). Deneyimsel pazarlamacilar, tek tek sampuan,
tirag kopligii, sa¢ kurutma makinesi ve parfimii diisiinmek yerine "banyodan keyif
alma, banyoda eglenme" kavrami iizerine yogunlagarak kendilerine banyo deneyimi
tilketimine hangi iirlinlerin uyacagi, bu triinleri nasil paketleyeceklerini ve tiiketim
deneyiminden 6nce reklamini nasil yapacaklarini sorarlar (Schmitt, 1999a). Schmitt'e
gore (1999a) deneyimsel pazarlamada, iriin ya da hizmetin yaninda isletmenin
miisterisi i¢in yarattigi tim deneyimlere odaklanilir. Geleneksel pazarlamayla
kiyaslandiginda deneyimsel pazarlama; satin alma Oncesi, satin alma esnas1 ve satin
alma sonrasini iceren miisteri deneyim siirecine daha fazla dnem verir. Isletmelerin
ve miisterilerin deneyimsel pazarlamaya olan ilgisinin artmasiyla birlikte literatiirde
de deneyimsel pazarlama kavramiyla ilgili ¢aligmalar artig gostermistir. Tablo 6'da

deneyimsel pazarlama alaninda yapilan aragtirmalar ve konular1 yer almaktadir.

Tablo 6: Deneyimsel Pazarlama Alaninda Yapilan Calismalar

Yazar Cahisma Konusu

Haris, Haris, Baron, 2003 Caliganlar ile miisteri arasindaki yiiz-yiize iletisimin deneyime
etkisi

Caru, Cova, 2003 Deneyim kavraminin ¢esitli tanimlari

Goulding, 2000 Miize gevresinin deneyime etkisi

Williams, 2006 Konaklama endiistrisinde deneyimsel pazarlamanin etkisi

Baloglu, Uysal, 1996 Turizmde Pazar boliimlerinin deneyimsel turizm motivasyonlar1

Karin, Kvist, Klefsjo, 2006 Turizm deneyiminde etkili olan hizmet kalitesi boyutlari

itt, 1997 Otellerin gorsel kimliginin (otel ortaminin) deneyime etkisi

GCCRM, 2006 McDonalds ve Burger King’in deneyim agisindan
karsilastirilmasi

GCCRM, 2006 Starbucks’in deneyim 6zellikleri

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

Aron, 2006 Deneyimsel pazarlama iletisiminin misteri memnuniyetine etkisi

Lin, 2006 Deneyimsel pazarlama stratejisinin bos zaman davranigina etkisi

Learning Thru Leisure Turizm {iriiniiniin deneyim olarak pazarlanmasi, paketlenmesi
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Consulting, 2004

Cobanoglu, 2006 Fast food igletmelerinin web sayfasinin deneyime etkisi

Mclintryre, 2007 Turistlerin tatil deneyim siiregleri

Valentinea ve digerleri, 2004 Balinalarla yiizen turistlerin beklentileri ve deneyimleri

Arnould, Price, 1993 Rafting yapan turistlerin deneyim beklentileri

Lee, Dattilo, Howard, 1994 Bos zaman siradigi deneyimlerinin 6zellikleri

Otto, Ritchie, 1996 Turizmde hizmet deneyimin 6zellikleri

Mitchell, Orwig, 2002 Turizmde marka sadakatine tiiketici deneyimin etkisi

Gilmore, Pine, 2002 Turizm sektoriinde deneyim ekonomisinin 6zellikleri

Erdly, Kesterson, 2003 Konaklama ve bos zaman endiistrisinde miisteri deneyiminin
ozellikleri

Poulsson, Kale, 2004 Deneyimin miigteri degerine etkisi

Quan, Wang, 2004 Turizmde yiyecek deneyiminin &zellikleri

Gibson, 2005 Spor turistlerinin motivasyon ve deneyim &zellikleri

Uriely, 2005 Turist deneyimi (turist tipolojileri)

Le Bel, 2005 Havayollar i¢in deneyimsel pazarlama

Curtin, 2005 Vahsi hayat turizm tiiketiminin deneyim 6zellikleri

Jackson, 2006 Festivallerin deneyime etkisi

Gentile, Spiller ve Noci, 2007 Miisteri deneyiminin stirdiirilebilirligi

Yuo-Ming, 2010 Deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyetine etkisi

Lee ve Chang, 2012 Deneyimsel pazarlamanin ve etkinlik katiliminin sadakat niyeti
tizerine etkisi

Alkilani vd., 2012 Deneyimsel pazarlama, miisteri memnuniyeti ve miisteri bagliligt
arasindaki iligki

Akyildiz, 2009 Bos zaman pazarlamasinda deneyimsel boyutlar

Alemdar, 2010 Deneyimsel pazarlama ¢ergevesinde aligveris atmosferinin
tiikketici davraniglarina etkisi

Dirsehan, 2011 Miizelerde tiiketici deneyimlerinin etkisi

Kaynak: Celtek, E. (2010). Deneyimsel Pazarlama Unsurlarimn Otellerin Bakis Ag¢ist ile
Degerlendirilmesi: Tiirkiye'deki 4 ve 5 Yildizli Otel Isletmelerinde Bir Uygulama. Yiiksek Lisans Tezi.

Anadolu Universitesi: 23.

2.1.8. Geleneksel Pazarlama ve Deneyimsel Pazarlamanin Karsilastirmasi
Gelencksel pazarlama endiistri ¢agmin ihtiyaglarimi  karsilamak igin
gelistirilmistir. Bu ylizden deneyimsel pazarlama ile baslayan giiniimiiz bilgi, marka,
iletisim devrimlerine rehberlik edecek yetiye sahip degildir (Schmitt, 1999a).
Geleneksel pazarlamanin ylizeysel fonksiyonel 6zellikleri ve yararlarinin aksine,
deneyimsel pazarlama miisteri deneyimlerine odaklanir. Deneyim, deneyimsel

pazarlamanin temel bilesenidir (Yuan ve Wu, 2008).
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Geleneksel pazarlama misteriyi iriiniin yararlarina ve fonksiyonel
Ozelliklerine dnem veren rasyonel karar vericiler olarak tanimlarken; deneyimsel
pazarlama miisteriyi iiriiniin rasyonel ve duygusal oOzelliklerine 6nem veren ve
iriinden zevk alabilecegi deneyimler edinmeyi isteyen kisiler olarak tanimlar
(Dirsehan, 2012). Geleneksel pazarlama ile deneyimsel pazarlama bir¢cok yoni ile

birbirinden ayrilmaktadir:

Tablo 7: Gelencksel Pazarlama ile Deneyimsel Pazarlamanin Kargilastirilmasi

Geleneksel Pazarlama Deneyimsel Pazarlama

«Islevsel 6zellikler ve fayda odaklilik *Miisteri deneyimine odaklilik

+ Uriin kategorisinde smirhilik ve rekabet * Tiiketimin biitiinsel bir deneyim olmasi
odaklilik *Miisterilerin kararlarinda rasyonel ve

* Miisterilerin kararlarinda rasyonel olmasi duygusal olmast

e Kullanilan ara¢ ve yontemlerin analitik, e Kullanilan ara¢ ve yontemlerin derleme
nicel ve sozlii olmasi olmast

Kaynak: Schmitt, B. ( 1999b). Experiential Marketing. Journal of Marketing Management. (15): 53-

67°den uyarlanmistir.

Geleneksel pazarlamada isletmeler iiriinlerin fonksiyonel ozelliklerine ve
iriinden elde edilecek olan faydaya odaklanirken, deneyimsel pazarlamada miisteri
deneyimi yaratmak amaclanir. Geleneksel pazarlamadaki dar islevsel faydanin aksine
deneyimsel pazarlamada duyusal, duygusal, bilissel, davranissal ve iliskisel faydaya
odaklanilir. Geleneksel pazarlamada {iriin kategorisinde sinirlilik oldugu icin rekabet
alan1 dardir. Deneyimsel pazarlamada ise tek tek iiriine odaklanmak yerine tirlinden
elde edilecek deneyimsel degere odaklanilir. Geleneksel pazarlamada miisterilerin
kararlarinda rasyonel oldugu diisiiniir. Oysa deneyimsel pazarlamada miisteriler satin
alma kararlarina duygularini da dahil eder. Geleneksel pazarlamada kullanilan arag
ve yontemler analitik ve sozlii iken, deneyimsel pazarlamada nicel ve nitel yontemler

bir arada kullanilabilmektedir (Schmitt, 1999a).
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2.2. Sadakat Kavram ve Miisteri Sadakati

Bu boliimde sadakat ve miisteri sadakati kavramlari tanimlanarak miisteri
sadakati diizeyleri ve sadakate iliskin yaklagimlar {izerinde durulmus ve deneyimsel

pazarlamanin miisteri sadakatine etkisi literatiir ¢ergevesinde ele alinmustir.

2.2.1. Sadakat ve Miisteri Sadakati Kavramlar

Pazarlama diinyasinda teknolojik gelismeler, miisterilerin her tiirli liriin ve
bilgiye kolaylikla ulasabilmesi, se¢eneklerin sinirsiz olmasi ve bunun neticesinde
miisterilerin istek ve ihtiyaclarinin farklilagmasi isletmeler arasinda yogun ve zorlu
bir rekabet ortamma yol agmaktadir (Iltas, 2012). Miisteri sadakati kavrami da
pazarlamanin gelismesi ve rekabetin artmasi ile birlikte 6nem kazanmaya
baslamigtir. Ozellikle turizm, bankacilik ve saglik gibi hizmet sektdrlerinde miisteri
sadakati kavrami daha 6nemlidir (Pullman ve Gross, 2004).

Tirk Dil Kurumu (2014) sadakati "igten gelen baglilik, saglam, giicli
dostluk" olarak tanimlamaktadir. Kotler'e (2003) gore sadakat, kisinin iilkesine,
ailesine ya da arkadaslarina derin bir baglilik duymasidir. Oliver (1997) ise sadakati,
tim pazarlama c¢abalarina ve gelecekte degisiklige sebep olabilecek durumlara
ragmen, tercih edilen bir lirtin ya da hizmeti gelecekte yeniden satin almak igin
derinden duyulan baglilik seklinde tanimlamistir. Miisteri sadakati ise, kisinin birgok
alternatif arasindan belirli bir isletmeye ya da iirliine olan tutumsal ya da davranigsal
bagliligi olarak tanimlanabilir (Oliver, 1999). Odabasi ve Barig (2003) miisteri
sadakatini, miisterinin ihtiyaglarini gidermek i¢in ayni isletmeyi ya da markay: tercih
etme niyeti, istegi ya da satin alma davranis1 seklinde tanimlamistir. Bir diger tanima
gore miisteri sadakati "bir markaya ya da isletmeye duyulan baghlik"tir (Oyman,
2002).

Tiim bu tanimlardan yola ¢ikarak sadik miisteri ise, bir is yerinden diizenli
olarak aligveris yapan, ayni isletmeden bir¢ok iirlin ya da hizmet satin alan, aligveris
yaptig1 isletmeyi bagkalarina tavsiye eden, rekabetin tiim cekiciligine ragmen
isletmeye olan bagliligin1 gosteren kisidir (Griffin, 1997). Calismalar incelendiginde
yeni miisterileri isletmeye ¢cekmenin eldeki miisteriyi tutmaktan alt1 kat daha pahali
oldugu goriilmektedir (Rosenberg ve Czepiel, 1983; Selvi, 2007, Kirkbir, 2007).

Isletmelerin  varligini  devam ettirebilmesi ve karliligmi arttirabilmesi igin
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musterilerini tatmin etmeleri, dahasi onlarin sadakatini saglamalar1 gerekmektedir
(Bayuk ve Kiigiik, 2007).

Cagli (2002)' ya gore, sadakati saglanan miisteriler isletme agisindan bir¢ok
fayday1 da beraberinde getirir:
> Sadik misterilerin  isletmeden gergeklestirdikleri harcamalari, sadik

olmayanlara gore daha fazladir.

> Sadik miisterilerin aligveris yapma siklig1 sadik olmayanlara gore daha
fazladur.

> Sadik miisteriler isletmedeki daha pahali iiriinleri tercih ederler.

> Sadik miisteriler zamanla se¢imlerini iist modele dogru yonlendirirler.

> Sadik miisterilerin fiyat duyarlilig1 daha azdir.

> Sadik miisteriler olumlu agizdan agiza iletisim yaparak isletmenin

tutundurma faaliyetlerini kendiliklerinden gergeklestirir.

A\ 4

Sadik miisteriler sadik olmayan miisterilere gore daha karlidir.
> Sadik miisteriyi elde tutmanin maliyeti, yeni miisteri kazanma maliyetinden
daha diistiktiir.

Miisteri tatmini kavrami ise, glinlimiiz pazarlama literatiiriinde ve isletmelerde
onemle tizerinde durulan kavramlardan biridir (Yi, 1993). Bir¢ok calismada miisteri
tatmini ve miisteri sadakati kavramlar1 arasindaki iliski ele alinmistir (Oliver, 1997;
Bowen ve Shoemaker, 1998; Altintas, 2000; Buttle ve Burton, 2002; Barsky ve
Nash, 2003) ¢linkii, miisteri tatmini ve miisteri sadakati kavramlar1 arasinda pozitif
bir iligki oldugu disiiniilmektedir (Bayuk ve Kiigiik, 2007). Yine de sadakatle tatmin
ayni kavramlar degildir (Smith ve Wheeler, 2002). Miisteri tatmininin sadakati
saglamada onemli bir rol oynadigi, tatmin olmus miisterinin sadakat egiliminin
oldugunu, tekrar satin almaya niyet ettigini ve ¢evresine tavsiye etmeye istekli
oldugunu sdylemek miimkiindiir (Lin, 2006; Bayuk ve Kii¢iik, 2007). Bir baska
deyisle miisteri tatmini, miisteri sadakatini saglamada zorunlu ancak yetersiz bir
kavramdir (Gitomer, 1998). Miisteri sadakatini saglayabilmek i¢in miisterilerin
beklentisini karsilamak ya da beklentilerin 6tesine gegmek zorunludur. Bu sayede
sadik miisteriye sahip olan isletme isini biiylitiir, pazarda daha biiylik paya sahip olur
ve kar marjint arttirarak sirdiiriilebilirligini saglar (Kandampully ve Suhartanto,
2000).
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2.2.2. Sadakate Iliskin Yaklasimlar

Bowen ve Chen'e (2001) gore miisteri sadakati davranigsal (behavioral),
tutumsal (attitudional) ve karma (composite) olarak ii¢ boyutta incelenebilir.
Davranigsal sadakat, satin alma davranisiyla ortaya ¢ikar. Bu boyutta miisteri tatmini
cok Onemli bir kavramdir ve miisterinin ge¢miste ayn1 markayla olan iligkisiyle
Olciiliir. Tutumsal sadakat miisterinin {irlin ya da marka hakkindaki olumlu
diisiinceleri ve iirlinii satin alma niyetidir. Miisteri isletmeye duygusal olarak
baghdir. Karma sadakat ise satin alma esnasinda ortaya ¢ikan sadakat tiiriidiir ve
iiriin satin almaya elverisliyse sadakat gerceklesir. Her ii¢ sadakat tiirli de 6nemli
olmasina ragmen uzun donemli satis ve pazar pay1 i¢in gerekli olanlar davranigsal ve
tutumsal sadakattir (Mascarenhas, Kesavan ve Bernacchi; 2006).

Oliver'a (1999) gore ise miisteri sadakati dort boyutta gerceklesir ve her
gecilen asamada sadakat derinlesir:

[k asama, algilama, anlama, yorumlama gibi igsel siirecleri kapsayan bilissel
sadakattir (Aaker, Kumar ve Day, 2004). Bu asamadaki bilgi seviyesi fiyat, kalite ve
icerikten olugmaktadir ve rakip isletmenin daha iyi teklif vermesi durumunda sadakat
sona erebilmektedir (Keser, 2008). Biligsel sadakat asamasinda miisteri tatmini
gerceklestiginde ise duygusal bir tutum gelistirilebilir (Oliver, 1999).

Ikinci asama, miisterinin zihninde bilis ve duygu olarak kodlanan duygusal
sadakattir. Bu sadakat tiirli biligsel sadakate gore daha giigliidiir ¢linkii, duygularin
etkilenmesi zihne gore daha zordur. Misteriler Griiniin istedigi 6zellikleri tagigini
diistindiigli takdirde o iiriine karst olumlu duygular beslemeye baslar. Sartlarin da
uygun olmast durumunda ise iiriinii satin almaya niyet eder. Olumlu duygularin
gelistirilmesi niyetsel sadakat asamasina gegmeyi saglasa da miisterilerin isletmeyi
degistirmesi de soz konusu olabilir. Bu yiizden duygusal sadakat de istenen baglilik
diizeyini karsilamaz (Oliver, 1999).

Uglincii asama, miisterinin eyleme gecme arzusunu ifade eden niyetsel
sadakattir. Bu asama da tekrar satin alma ya da igletmeye bagl olma niyetini ortaya
koyar ancak eylem heniiz gergeklesmemistir (Oliver, 1999).

Son asama, zihinsel egilimlerin tekrar satin almaya doniistiigli eylemsel
sadakattir. Eylemsel sadakatte miisteri isletmenin iirlinlerini satin almada derin bir

baglilik hisseder ve rakip firmalarin teklifleriyle ilgilenmez (Oliver, 1999).
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Dick ve Basu'ya (1994) gore ise sadakat, farkli nispi tutumlardan etkilenerek
farkli diizeylerde gerceklesmektedir. Arastirmacilar 1994 yilinda yapmis olduklar
calismada, miisterilerin nispi tutumlar1 ile ayni isletmeyi tekrar ziyaret etme

arasindaki iliskiyi inceleyerek miisteri sadakat modeli olusturmuslardir.

Tablo 8: Miisteri Sadakat Boyutu

Yeniden Miisteri Olma
Yiiksek Diistik
Yiiksek Gergek Sadakat Gizli Sadakat
Goreceli Tutum Diisiik Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Dick, A. S. ve Basu, K. (1994). Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual

Framework. Journal of the Academy of Marketing Science. 22 (2): 99-113’ten uyarlanmigtir.

Tablo 8’de goriilen "sadakatsizlik" boyutu, diisiik goreceli tutum ve disiik
diizeyde yeniden misteri olma birlesimden olusmaktadir. Tutundurma
eylemlerindeki zayiflik ya da isletmenin rakiplerinin fazla olmasi goreceli tutumun
diisiik olmasma sebep olabilir. "Sahte sadakat" boyutunda miisterinin goreceli
tutumu diisiik ancak yeniden miisteri olma siklig1 yiiksektir. Yeniden miisteri olma
durumu durumsal faktorlerden etkilenir ve miisteri daha cazip bir teklifle
karsilastiginda isletmeden vazgegebilir. "Gizli sadakat" boyutunda goreceli tutum
yiiksek ancak yeniden miisteri olma diizeyi diisliktiir. Bu boyutta durumsal etkenler
miisteri davranisini etkiler. Miisteri isletmeye karsi sempati duymasina karsin
cevresinin o isletmeyi tercih etmemesinden etkilenerek yeniden miisteri olma
sikligin1 azaltabilir. Isletmeler tarafindan en cok tercih edilen boyut, goreceli
tutumun ve yeniden miisteri olma durumunun yiiksek oldugu gercek sadakat
boyutudur. Gergek sadakat boyutundaki miisteriler rakip isletmenin teklifine kars
daha direnglidir, fiyata daha az duyarlidir ve isletmeye karsi toleranslar1 yiiksektir
(Dick ve Basu, 1994: 101)

Miisteri istek ve ihtiyaglarim1 karsilamak i¢in isletmeler farkli stratejiler
gelistirmek zorundadir. Bazi igletmeler bunu sadakat programi gelistirerek saglamaya
caligmaktadir. Sadakat programlariyla yetinmeyip isletmeyle miisteri arasinda
duygusal bag olusturmaya calismak sadakati saglamada daha etkili olacaktir (Lin,

2006). Her ne kadar miisteri sadakati kavrami mevcut miisteriyi koruma prensibi
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tizerine kurulu olsa da, yeni miisterilere de gereken dnem verilerek, onlarin da sadik

miisteri olmasi saglamak yerinde olacaktir (Bayuk ve Kiigiik, 2007).

2.2.3. Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Sadakatine Etkisi

Giliniimiliz miisterileri sadece iiriin ya da hizmet satin almakla yetinmeyip
bunun Otesinde karmasik beklentilerini tamamen tatmin edecek tam bir deneyim
aramaktadirlar (Lin, 2006). Geleneksel pazarlama uygulamalart hayal giiciinden
eksik olmalar1 ve miisteri igin degerli olan 6zellikleri kesfedemedikleri i¢in giiniimiiz
miisterilerinin sadakatini saglamada yetersiz kalmaktadir. Deneyimsel pazarlama ise
miisterileri i¢in deger olusturarak onlarin duyularina hitap etmekte ve sadakatlerini
kazanmaktadir (Obonyo, 2011).

Miisteri tatmini miisteri deneyimine gore degisiklik gdsteren bir kavramdir
(Oliver, 1981). Gibson (2005), konaklama isletmelerinde yaptig1 bir caligmada;
tatmin olmus miisterinin {irlin veya hizmeti tekrar satin alma egilimi gosterdigini ve
bunun yaninda deneyimiyle ilgili aile ve arkadaslarina olumlu geribildirimde
bulundugunu ortaya koymustur. (Wu ve Liang, 2009). Yuan ve Wu (2008),
konaklama isletmelerindeki restoranlar iizerine bir ¢alisma yaparak deneyimsel
pazarlama, deneyimsel deger ve miisteri tatmini arasindaki iliskiyi 6l¢cmeye ¢aligmis
ve deneyimsel pazarlamanin miisteri tatminini arttirdigini gérmiislerdir.

Miisterinin bir isletme ya da iirline yonelik ge¢mis deneyimleri ve diger
miisterilerin ayn1 {riinle yasadiklar1 deneyimler miisterilerin beklentilerini
sekillendirmektedir. Bu ylizden isletmelerin sunacagi deneyim gelecekte de miisteri
tatminini etkilemektedir (Woodruff, Cadotte ve Jenkins, 1983). Tatmin olmus
miisteri yaratmak ve onu isletmeye bagh tutmak isletmenin basarisinda énemli bir rol
oynamaktadir (Yuan ve Wu, 2008). Yiiksek miisteri tatmini, miisterinin tekrar satin
alma olasiligin1 arttiracagr i¢in igletmeye rakabet avantaji saglar (Fonvielle, 1997).
Ayrica arastirmalar, yiiksek miisteri tatmininin miisteri sadakatine, pozitif yonlii
kulaktan kulaga iletisime ve pazar paymmin artisina katki saglayacagini ortaya
koymustur (Yuan ve Wu, 2008).

Knutson, Beck, Kim ve Cha (2009), beklenti ve hizmet kalite algisini,
miisterinin isletmeye yonelik deneyimini, deger ve tatmin kavramlarini barindiran
misteri deneyim endeksini gelistirmislerdir (Sekil 7). Gelistirilen miisteri deneyim

endeksi, deneyim Oncesi, deneyim esnasi ve deneyim sonrasi olmak iizere ii¢ boyutta
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incelenmektedir. Bu boyutlarin tamami hizmet kalitesiyle iliskilidir (Celik, 2013).
Ornek verilecek olursa; miisterinin butik otelde konaklamaya karar vermesiyle otel
hakkinda bilgi toplamasi, daha 6nce konaklayan misafirlerin yorumlarin1 okumasi
deneyim Oncesi boyuttur. Butik otelde konaklarken yasadiklari, tanistigi insanlar,
otelin fiziksel gorlinlimii, rahatligi, otelin ¢esitli aktiviteleri deneyim esnasindaki
boyuttur. Deneyim sonrast boyut ise miisterinin konaklama siiresi bittikten sonra
kendi i¢inde otel hakkinda degerlendirme yaparak izlenimlerini c¢evresindeki
insanlarla paylagsmasidir. Deneyimsel boyutlar sonucunda elde edilen deneyim pozitif

yonlii ise sadakat ortaya ¢ikar.

Sekil 7: Miisteri Deneyim Endeksi
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Dugsal Duyusal Onaylanmama
Marka Imaji ) ¢ k
Alm )9 Deger N
Deneyimsel Interaktif :
. = =
Beklentiler p -
A\ 7 A S—
Aktif Oziimseme Onaylama-
Agzdan Afiza Pasif Dikkat cekme Onaylamama
Pazarlama a4
\ Gert;ek-_Hay:]i, Yenilik¢i-Toplumsal, Toplu firetim- /
r \ Ozel iretim, Etkilegim halinde-Yalmz L~
\ Cozim < Miigteri Sika
»  Givenilirlik <
»  Giivenlik
»  Isteklilik
¥ fiziksel unsurlar
¥ empati
4
_‘ Deneyimler (depolanms anilar)
Sadakat |

Kaynak: Knutson, B. J., Beck, A. J., Kim, S. H., ve Cha, J. (2009). Identifying the Dimensions of the
Guest’s Hotel Experience. Cornell Hospitality Quarterly. 50 (1): 44-55.

Basarili isletmeler sadik miisterileri onlara unutulmaz deneyimler yasatarak
yaratmaktadir (Pine ve Gilmore, 1998). Bunun farkinda olan bira iiretim firmasi
Heineken, Amsterdam'daki bira fabrikasini miizeye doniistiirmiistiir. Ziyaretgiler
miizede tura katilabilmekte, diger ziyaret¢ilerle etkilesimde bulunabilmekte ve

miizenin i¢indeki kafelerde oturup sohbet edebilmektedirler. Heineken, biranin
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tarihgesi ve isletmenin ge¢misi hakkinda bilgi edinilebilen bu miize ziyaretlerini birer
deneyime doniistiirmektedir. Bu sayede hem igletmesine deger katmakta, hem de
miisteri sadakati saglamaktadir
(http://www.exbased.eu/media/547/rev_Ex_based_eng.pdf).

Miisterilere kaliteli hizmet sunmak gilinimiiz isletmelerinin ayakta
kalabilmesi i¢in bir zorunluluktur. Rekabet avantaji elde etmek isteyen isletmeler ise
miisteri sadakatini saglamak i¢in daha fazlasin1 yapmak zorundadirlar. Deneyimsel
pazarlama uygulamalarinin amaci eylemsel sadakat yaratmaktir. Butik oteller,
miisterilerine farkli tasarim ve konseptle hizmet vererek yasattiklar1 deneyimler
sonucunda isletme icin {i¢ esas yarar olan satiglarin artigi, miisteri tatmini ve

miisterilerinin sadakatini kazanabilirler (Odabas1 ve Baris, 2007).

2.3. Deneyimsel Pazarlama ve Butik Oteller

Konsept olarak biiyiik zincir otellerin tam karsiti olan butik oteller,
standartlasan turizm endiistrisinde yenilik¢i bir Ornek olarak ortaya c¢ikmistir
(Victorino, Verma, Plaschka ve Dev, 2005). Butik oteller oda sayis1 bakimindan daha
kiigiik, prestijli alanlara konumlanmis, alisilmisin disinda mobilyalarla désenmis,
miisteri mahremiyetini koruyacak sekilde ya da aile oteli seklinde tasarlanmuistir.
Biiyiik zincir otellerin aksine butik oteller, kisisellestirilmis bir deneyim sunarlar
(Agett, 2007). Zincir otellere nazaran daha kiigiik olmalar1 sayesinde miisterilerine
gizlilik olanagi sunan butik oteller, miisterileri ¢ok iyi tanirlar ve hizmetlerini
misterilerinin ihtiyag ve istekleri dogrultusunda sekillendirebilirler (Erkutlu ve
Chafra, 2006; Aliukeviciute 2011). Son yillarda tasarimi, mimari yapist ve farkli
hizmet anlayis1 ile 6zgiinliigiinii koruyan butik otellerin sayis1 giderek artmaktadir
(Serin Karacaer, 2013).

Butik oteller, uluslararasi konaklama isletmeciligi literatiiriine 1980'1 yillarda
girmistir. Baz1 kaynaklar butik otel uygulamasinin ilk 6rneginin 1981 yilinda mimar
Anouska Hempel tarafindan tasarlanan Londra’daki The Blake’s otelini (Paton,
2005), baz1 kaynaklar ise 1984 yilinda Andree Putnam tarafindan tasarlanan ve Ian
Schrager ile Steve Rubell tarafindan New York’ta agilan Morgans otelini
gostermektedir (Anhar, 2001; Lim ve Endean, 2009). Geg¢misi c¢ok eskilere

dayanmamasina ragmen butik oteller; kisiye 6zel hizmet sunmasi, sik ve konforlu
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olmasi, isletmecisine yiliksek kar marji saglamasi sebebiyle biiyiikk gelisme
gdstermistir (Akyiiz, 2010). Baz1 kaynaklara gore Ingiltere'deki "Malmaison”, on
oteliyle diinyadaki ilk butik zincirdir. "Hotel du Vin" ise alt1 adet butik otele sahiptir.
"Marylebone Warwick Balfour”, "Firmdale Hotels", "Dorset Square™ diinyadaki
onemli butik otellerdir. 1984'te New York'ta agtigi Morgans oteliyle Amerika
Birlesik Devletleri'ndeki otelcilik sektoriine yeni bir soluk getiren lan Schrager,
Londra'da "St. Martins Lane" ve "Sanderson" otellerini agmistir. Hilton, Starwood,
InterContinental gibi biiyiik zincir oteller de kendi butik otel markalarin1 yaratarak bu
sektore girmislerdir (Anhar, 2001).

Butik otel tanimlart incelendiginde ne alanyazinda ne de sektdrde mutabik
kalinan bir tanim yapildig1 goriiliir. Butik otellerin biiyiikliigii, oda sayisi, butik otel
pazarinin ne zaman basladigr hakkinda fikir birligine varilamamanin yani sira,
sektorde butik oteller "yasam tarzi oteli", "sehir evi" ve "tasarim oteli" olarak farkl
sekillerde isimlendirilmektedirler (Paton, 2005). Tiim bu farkliliklara ragmen; butik
otellerin farkli bir tasariminin olmasi, her bir miisteri odasinin farkli temasiyla
konaklamay1 6zel kilmasi, oda sayisinin az olmasi sayesinde misafirlerin isimlerinin
tim otel personelince biliniyor olmasi, misafirlerinin iist gelir grubuna mensup
olmasi butik otellerin ortak 6zellikleridir (Anhar, 2001).

Bardakoglu'na (2006) gore butik oteller kiigiik, az sayida oda ile az sayida
turiste hizmet veren, mutfagi ve sundugu kisisel hizmet ile 6n plana ¢ikan konaklama
isletmeleridir (Bardakoglu, 2006). Aggett (2007) ise butik otelleri, tasarim ve
atmosferi ile 6ne ¢ikarak zincir otellerden farklilasan, oda sayilari elli ya da daha az
olan isletmeler olarak tanimlamigtir. Tablo 9°da Aggett'in (2007) Birlesik Krallik'taki

butik oteller lizerine yapmis oldugu calismadaki butik otel tanimlar1 sunulmaktadir:

Tablo 9: Butik Otel Tanimlar1

Yazar Tanim

Teo vd. (1998) Butik otellerin tek ortak ozelligi kiigiik Olgekli olmalar1 sayesinde

misafirlerine 6zel ilgi gostererek kisisel hizmet saglamalaridir.

Albazzaz vd. (2003) Butik oteller, 20-55 yas aras kisileri hedef pazar olarak belirleyen, oda
sayist bakimindan kiigiik olan, mimari agidan sicak ve samimi ortam

sunan tematik tesislerdir.

Forsgren ve  Franchetti | Bu oteller ortalama 86 odali, benzersiz kimlige ve yiiksek modern
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(2004) yapiya sahiptir. Odalar ileri teknoloji iiriinleriyle ¢agdas bir sekilde
tasarlanmistir. Butik otellerin en ¢arpict 6zelligi essiz servis kalitesi ve

gercek miisteri iligkileridir.

Freund de Klumbis (2004) | 90'li yillarda pazardan biiyiik pay alan butik oteller; 50-100 odali,
Avrupa ya da Asya etkisindeki mobilyalarla désenmis ve zincir
olmayan tesislerdir.

Caterer Search (2005) Butik oteller, 50 odadan az, 6zel tasarim ve genellikle sehir merkezinde
konumlanan otellerdir. Ancak; son zamanlarda kirsal kesimlerde de

sayilar1 artmaktadir.

Drewer (2005) Farkli tasarim ve goriiniimleriyle zincir otellere alternatif sunmay1

amaglayan bu oteller genellikle 50'den az odaya sahiptir.

Victorino vd. (2005) Cagdas ve minimalist dekorlariyla farkli yasam tarzi sunmak bu

otellerin tipik 6zellikleridir.

Enjoy England (2006) Butik oteller samimi, miitevazi, biraz acayip ve 6zgiin bir yapidadir.

Kaynak: Agett, M. (2007). What Has Influenced Growth in the UK's Boutique Hotel Sector?

International Journal of Contemporary Hospitality Management. 19 (2), 171’den uyarlanmustir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Teftis Kurulu Baskanligi Turizm Tesislerinin
Belgelendirilmesine ve Niteliklerine iliskin Yonetmeligin 43. Maddesi'ne
(Degisiklik: 05/03/2011 tarih, 27865 Sayili R.G.) gore; "Butik oteller, yapisal
Ozelligi, mimari tasarimi, tefris, dekorasyon ve kullanilan malzemesi yoOniinden
Ozgiinliik arz eden, isletme ve servis yoniinden {istiin standart ve yiiksek kalitede,
deneyimli veya konusunda egitimli personel ile kisiye 6zel hizmet verilen ve en az
on, en fazla altmis odali otellerdir." Bu maddeye gore butik otelin 6zellikleri Tablo

10°da gosterilmistir.

Tablo 10: Butik Otellerin Ozellikleri

Biiyiiklik En az on, en fazla altmis oda.

Kalite Bes yildizli otel odalar1 igin belirlenen nitelikleri tasiryan modern, roprodiiksiyon,
antika gibi o6zelligi olan mobilya ve malzemeler ile tefris ve dekore edilmis
konforlu odalar.

Restoran Kapasitesi elli kisiden az olmamak kaydiyla, tesis yatak kapasitesinin en az yilizde

yetmisbesine alakart hizmet verilen asgari ikinci sinif lokanta.

Bina 6zelligi Genel mahallerde klima sistemi, birden fazla katta diizenlenmis tesisler igin
miisteri asansorii ve merdiveni, kadin ve erkek personel igin ayri soyunma yerleri,

dolaplar1, dus ve tuvalet yerleri, otopark hizmeti, yonetim odasi.

Lobi Kapasiteye yeterli kabul holiinii de kapsayan lobi, lobi alaninin yeterli olmasi
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hélinde lobinin bir béliimiinde diizenlenmis oturma mahalli veya ayr1 bir oturma

salonu.

Personel Tesis miisteri yatak kapasitesinin en az yiizde ellisi oraninda egitimli personel ile

hizmet verilmesi.

Ek ozellikler Yirmidort saat oda servisi, ¢amagir yikama ve kuru temizleme hizmeti, odalara,
miisteri tarafindan secilen en az bir adet giinliik gazete servisi ile miisteri yatak

odasimin gece kullanimina hazirlama hizmeti.

En az bir adet | Kisi bagina 1.2 metrekare alan diisecek sekilde en az elli kisilik pasta salonu, elli
bulunmas1 kisilik kabare, sinema, tiyatro etkinliklerinin yapilabilecegi salon, en az 60
gereken iiniteler | metrekare biiyiikliikte kiitiiphane {initelerinden en az bir adedi, agik veya kapali

yiizme havuzu.

En az ¢ adet | Jimnastik salonu, bovling-bilardo salonu, kiitiiphane, tiirk hamami, buhar
bulunmasi banyosu, kar odasi, tuz odasi, tuzlu buhar odasi, sicak tas odasi, alarm sistemi
gereken Uiniteler | bulunan sauna, masaj iiniteleri, aletli masaj initeleri, cilt bakim iiniteleri, spor
sahasi, tenis kortu, kayak pisti, duvar tenisi salonu veya benzeri imkanlar saglayan

tinitelerden en az ti¢ adedi.

Kaynak: http://teftis.kulturturizm.gov.tr/TR,14518/turizm-tesislerinin-belgelendirilmesine-ve-

niteliklerin-.html adresinden erisilmistir.

Butik oteller kapasite acisindan kiiciik olmalarina ragmen hedef pazarlarinin
iist diizey miisteriler olmas1 yatirimcilara biiylik oranda kir marj1 saglamaktadir.
Diinyada ve Tiirkiye'de son donemlerde butik otellerin artmasinin sebepleri yiliksek
oranda karlilikk ve butik otellerin ¢evre dokusuna zarar vermeden yapilasiyor
olmalaridir. Tirkiye'de butik otelcilik sektoriiniin  sehir merkezinden uzakta
gelismesi alternatif turizmin gelismesini saglamaktadir. Tim bu olumlu gelismelere
ragmen butik oteller icin sektdrel anlamda nitelendirmede ve yasal anlamda
smniflandirmada fikir birligine varilamamistir. Pansiyon ve apart tarzi otellerin
kapasite agisindan butik otellere benzemesinden dolay:r kendilerini butik otel olarak
tanimlamalar1 sektorel acidan yasanan sorundur. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'nin bu
tiir isletmelere butik otel belgesi degil de "Ozel tesis" belgesi vermesi yasal olarak
kavram karmasasina sebep olmaktadir (Serin Karacaer, 2013).

Tiirkiye'nin dogal ve tarihi giizellikleri, turizmin gelismesine ortam
hazirlamasina ragmen; Kkontrolsiiz yapilasma ve biiylik oteller, tabiati katlederek
turizm sektoriiniin siirdiiriilebilirligini engellemektedir. Butik oteller ise, ¢evrenin

dogal bitki Ortiisiine zarar vermeden inga edildikleri ya da eski yapilarin restore
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edilmesiyle turizme kazandirildiklari i¢in son zamanlarda turizm sektoriinde One
cikmaya baslamistir.

Giiniimilizde konaklama isletmeleri insanlar tarafindan sadece uyumak amagli
kullanilmamaktadir. Miisteriler bu tiir isletmelerde iiriin ya da hizmet satin almanin
yaninda tesiste konaklayarak, restoranda yemek yiyerek ya da igletme g¢evresindeki
destinasyonlar1 gezerek deneyim elde ederler (Williams, 2006). Bir baska ifadeyle
konaklama isletmeleri tasarimiyla, manzarasiyla ve rahatlik duygusuyla miisterilerine
bir ka¢is deneyimi sunar. Bir konaklama isletmesi, miisterisi i¢in evi kadar samimi
bir ortam sunabilir ya da miisterinin giinliik rutinlerden kagis noktasi olabilir
(Klumbis, 2003). Butik oteller, biiyiik otellere gore kisiye 6zel ve daha samimi

hizmet olanagi ile deneyimsel pazarlamanin uygulanabilirligini kolaylastirmaktadir.

Sekil 8: Konaklama Isletmelerinde Miisteri Ihtiyaglari

Ust Diizey ihtiyaglar
(Kisisellik, Ozgiinliik)

| i Butik ller
( Orta Diizey Ihtiyaclar utik Otelle

(Hizmet, isletme tasarimi)

Temel Ihtiyaclar N
R
/ (Yatak, Dus) N

Kaynak:  Klumbis, D. F. (2003). Seeking the Ultimate Hotel Experience.
http://www.esade.edu/cedit2003/pdfs/danielafreund.pdf adresinden erisildi.

Konaklama isletmeleri agisindan miisteri ihtiyaglar1 {i¢ asamada
degerlendirilmektedir. Miisterilerin bu ihtiyaglarin1 gidermek icin onlara cesitli
alternatifler sunulmaktadir. Sekil 8’in ilk basamaginda belirtilen temel ihtiyaglar
miisterilerin uyku ve hijyen gereksinimlerini karsilayan yatak ve dus gibi
olanaklardir. Ikinci basamakta miisterinin isletmede konaklarken keyifli vakit
gecirmesini saglayacak hizmet ve isletmenin tasarimi gibi imkanlar yer almaktadir.
Son basamakta ise miisterinin kendini 0zel hissetmesini saglayacak, ona 06zgii
imkanlar yer almaktadir (Klumbis, 2003).

Butik otellerin kiiresellesen diinyada iiriin farklilagtirmadan ziyade hizmet

farklilagtirmaya yonelmesi deneyimsel pazarlamayla miimkiin olmaktadir. Butik
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oteller konumu ve &zgiin tasarimli yapilar olmasi sebebiyle gérme duyusuna,
dekorasyonuna uygun olarak kullanilan aromatik kokular sebebiyle koklama
duyusuna, ambiyansina uygun miizik ya da sagladig1 siikunet sebebiyle isitme
duyusuna, 6zel mutfagr sebebiyle tat alma duyusuna ve kullandig1 konforlu mobilya
ve dekorasyon malzemeleriyle dokunma duyusuna hitap ederek miisterilerine essiz
bir deneyim yasatmaktadir. Butik otellerde tiim duyulara seslenerek sunulan deneyim
sayesinde miisteriler giinliilk yagsamin rutininden uzaklasarak biiytlik otellerin kaosuna
maruz kalmamaktadir (Klumbis, 2003). McIntosh ve Siggs 2005 yilinda, Aggett ise
2006 yilinda miisterilerin butik oteli tercih nedenlerini arasgtirmiglardir. Her iki
calismada da otelin konumu, hizmet kalitesi, otelin essiz olmasi ve kisiye 6zel hizmet

sunulmas1 miisterilerin butik oteli tercih etmelerinde ortak noktalardir (Aggett,

2007).
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UCUNCU BOLUM

DENEYIMSEL PAZARLAMANIN MUSTERI SADAKATINE ETKIiSi:
MUGLA’DAKI BUTIK OTELLERE YONELIK BiR UYGULAMA

Aragtirmanin tgilincli bolimiinde; Mugla ilinde yiiriitiillen bu arastirmanin
problem durumuna, amacina, onemine, arastirma sorularina, arastirma modeline ve
veri toplama siirecine ait bilgilere yer verilmistir. Son olarak elde edilen bulgular
dogrultusunda veriler analiz edilerek yorumlanmis, sonug ve tartismaya yer verilerek

Oneriler sunulmustur.

3.1. Arastirmanin Problemi

Deneyim kavrami bir¢ok farkli sektorii etkileyerek genis bir kullanim agina
sahip olmaktadir. Konaklama isletmelerinin de i¢inde bulundugu hizmet sektorii ise
giin gectikce miisterileri i¢in deneyim yaratma kavrami lizerine yogunlagmaktadir
(Lin, 2006). Artan rekabet ortaminda hizmet saglayicilar tasarimlariyla, yenilikei
politikalartyla ve miisterilerine deneyim yasatma cabalariyla miisterilerinin
sadakatini saglamaya calismaktadirlar (Pullman ve Gross, 2004). Schmitt'in de
(1999a) belirttigi gibi deneyimsel pazarlama; duyusal, duygusal, biligsel, davranissal
ve iliskisel bir dizi deneyim yaratarak miisterinin duyularma seslenir ve bdylece
geleneksel pazarlamanin fonksiyonel yararlarinin yaninda miisteriye deger sunar.
Ustelik iyi tasarlanan deneyim, sadakati de beraberinde getirir (Pine ve Gilmore,
1998; Schmitt, 1999a; Yuan ve Wu, 2008).

Deneyimsel pazarlamanin literatiirde yer almasi, bu konunun Oneminin
artmasini ve farkli alanlarda ¢alisma yapilmasini beraberinde getirmistir. Tablo 11'de

deneyimsel pazarlamanin uygulama alanlar1 gosterilmektedir:

Tablo 11: Deneyimsel Pazarlama Uygulama Alanlari

Uygulama Alanlari Yazar(lar)

Aligveris Merkezi Aykag, 2009
Yeniceri Alemdar, 2010

Srinivasan ve Srivastava, 2010

E-Bankacilik Aykag ve Kervenoael, 2008




46

Festival Akyildiz, 2010
Akyildiz ve Argan, 2010a
Akyildiz ve Argan, 2010b

Giizellik Merkezi Giinay, 2008

Hastane Ho, Li ve Su, 2006
Hayvanat Bahgesi Tsaur, Chiu ve Wang, 2006
Kafe Chang ve Chieng, 2006

Yuan ve Wu, 2008
Giinay ve Nadiri, 2009
Erbas, 2010

Pinarbas, 2010

Giinay ve Nadiri, 2012

Miize Dirsehan, 2011

Dirsehan ve Yalgin, 2011
Otel Celtek, 2010

Gao, 2012

Erdogan, 2013
Arikan Saltik, 2011

Restoran Mclntosh ve Siggs, 2005
Lin, 2006
Lin, Chang, Lin, Tseng ve Lan, 2009

Serin Karacaer, 2013

Spor Salonu Yang, 2009
Geng, 2009
Temal1 Park Legrand, Brandmeir ve Espenschied, 2009
Tur Operatorleri Celik, 2013
Universite Aykag ve Giinay, 2009
Yap1 Market Yal¢in, Cobanoglu ve Erdogmus, 2008

Kaynak: Konuk, G. (2013). Sarap Evlerinde Yasanan Tiiketici Deneyimleri Uzerine Bir Arastirma.

Yiiksek Lisans Tezi. Anadolu Universitesi: 7.

1980"lerden sonra gelisme gosteren butik oteller (Lim ve Endean, 2009),
deneyimsel pazarlamanin uygulanabilecegi en uygun alanlardir. Ciinkii butik oteller
essiz ve kisisel hizmetleriyle, iist diizey konforu ve miisterilerine sundugu ev
rahathigiyla duyulara hitap ederler (McIntosh ve Siggs, 2005; Aggett, 2007; Lim ve
Endean, 2009). Yabanci literatiir incelendiginde butik otellerde deneyimsel

pazarlama uygulamalariyla ilgili ¢alismalara rastlanmaktadir. Klumbis 2003 yilinda
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yapmis oldugu calismada, misterilerin {ist diizey otellerden beklentilerini
vurgulayarak butik otellerin de iist diizey otel grubuna girdigini; misterilerin uyumak
ve dus almanin yaninda giinliik hayatin rutininden kurtulmak icin butik otellerde
kisisellestirilmis deneyim yasayabileceklerini belirtmistir. Mcintosh ve Siggs (2005),
Yeni Zelanda'da bulunan Nelson adasindaki 19 butik otel ve 30 miisteri ile
derinlemesine goriisme yaparak miisteri tatminini ve kisisel faydayr Olgmiistiir.
Calismanin sonucunda butik otellerin basarisinin altinda yatan sebeplerin; essiz
mimarileri, kisisel olmalari, miisterilere yasattigr evlerindeymis hissi, kaliteleri ve
katma degerleri oldugu saptanmustir. Agett 2007 yilinda ingiltere'deki butik otelleri
inceleyerek miisterilerin essiz ve 6zel otel isteklerini butik otellerin karsiladigini
bulmustur. Lim ve Endean, 2009 yilinda Ingiltere'deki butik otellerin web sitelerini
icerik analizi yontemiyle tarayarak butik otellerin operasyonel kimliklerini ve estetik
Ozelliklerini ortaya koymus; ayrica butik otellerin yoneticileriyle derinlemesine
goriisgme gerceklestirmislerdir. Calismanin sonucunda butik otellerin genellikle
sehirlerde konumlandigi, 06zellikle dokusu bozulmamig tarihi mekanlarin
kullanilmasiyla otellerin kisilik sahibi olmasinin kolaylastigi ortaya konmustur.
Tasarimin ve hizmet kalitesinin 6ne c¢iktig1 butik otellerde miisteri sayisinin az
olmasi kisiye 6zel hizmeti kolaylastirmakta ve miisterilerin kendilerini evindeymis
gibi hissetmelerini saglamaktadir. Aliukeviciute (2011) ise ¢alismasinda butik
otelleri tanimlayarak butik otellerin ge¢misine deginmistir. Aliukeviciute, butik
otellere olan talebin daha entelektiiel, kisisellestirilmis ve samimi hizmet arayan
miisterilerin isteklerine cevap verebilmeleri sebebiyle arttigini belirtmistir. Gao'nun
2012 yilinda gergeklestirmis oldugu c¢alismasinda butik otel deneyimi gbézden
gecirilmig, butik otel sahipleri ve yoneticilerine anket uygulanmistir. Calismanin
sonucunda butik otellerdeki miisteri deneyiminin en énemli boyutunun estetik oldugu
ortaya ¢ikmistir.

Deneyimsel pazarlama kavraminin uluslararas: literatiire girmesiyle ulusal
literatiirde de bu kavramla ilgili calismalar yapilmustir. Ozellikle turizm sektdriinde
deneyimsel pazarlama calismalar1 giderek artis gostermektedir. Erbas (2010),
deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti ve sadakati tizerindeki etkisini
belirlemeye ¢alisarak Starbucks tizerinde bir arastirma gergeklestirmistir. Calismanin

verileri 306 Starbucks miisterisinden toplanmistir. Calisma sonucunda miisteriler
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tarafindan en ¢ok begenilen deneyimsel pazarlama 6gesinin Starbucks'ta internet
kullanim olanagi (davranissal deneyim), en az begenilen deneyimsel pazarlama
6gesinin ise Starbucks'la ilgili en son haberleri web sitesinden takip etme oldugu
goriilmiistiir (duyusal deneyim).

Celtek, 2010 yilindaki arastirmasinda deneyimsel pazarlama unsurlarini
otellerin bakis acisiyla degerlendirerek Tiirkiye'deki 4 ve 5 yildizli otellerde bir
uygulama gergeklestirmistir. Arastirmada kullanilan 86 maddelik soru formuyla
otellerin uyguladiklar1 deneyim boyutlari, deneyim tiirleri, deneyim saglayicilarda
Onem verilen deneyim tiirleri ve isletmelerde 6ne ¢ikan temalar ortaya ¢ikarilmistir.

Arikan  Saltik  (2011), c¢alismasinda turizm sektoriinde deneyimsel
pazarlamanin tiiketici davranis1 iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla Mugla
bolgesindeki ¢esitli destinasyonlar1 ziyaret eden turistlerle yar1 yapilandirilmis yiiz
yiize goriisme gerceklestirmistir.  Caligmanin  sonucunda yaganilan olumlu
deneyimlerin tekrar satin alma ve tavsiye etme niyetini arttirdigina ulasilarak
literatiirde kabul géren sonu¢ desteklenmistir. Yine de yasanan olumlu deneyimlere
ragmen zaman darligi ya da yeni yerler gorme arzusuyla satin alma davranist
sergilemeyen tiiketiciler de mevcuttur.

Celik, 2013 wyilinda Kapadokya'ya tur operatorleri araciligiyla gelen
Uzakdogulu turistlere yonelik bir c¢alisma gergeklestirerek tur operatdrlerinin
Uzakdogulu turistlere sunduklari deneyimsel deger ile miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati arasindaki iligkiyi belirlemeye ¢alismistir. Calismanin sonucunda tur
operatorlerinin turistlere sunduklar1 deneyimsel degerler belirlenerek deneyimsel
deger ile miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda pozitif bir iliski oldugu
saptanmistir. Konuk (2013), sarap evlerinde tiiketicilerin yasadiklar1 deneyimi
belirlemeye calistig1 arastirmasinda; tiiketicilerin yasadiklar1 deneyimi; yasam tarzi,
duygu, ait olma, atmosfer ve memnuniyet olarak bes faktor altinda toplamuistir.

Deneyimsel pazarlamanin butik otellerde uygulanabilirligi ile 1lgili
uluslararasi literatiirde pek ¢ok ¢alismaya rastlansa da ulusal literatiirde bu konuyla
ilgili ¢ok az calisma mevcuttur. Serin Karacaer (2013), deneyimsel pazarlama
boyutlarinin butik otellerde konaklayan misafirlerin gelecekteki davranis egilimlerini
olgmek amaciyla Kapadokya bolgesinde bulunan 16 adet "Ozel Tesis Belgeli"

isletme misafirlerine anket uygulamistir. Calismanin sonucunda misafirlerin butik
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otelleri tercih etmesinin sebepleri; igletmelerin mimari yapilari, tasarimlarmin farkl
olusu, yiiksek kaliteli ve kisiye 6zel hizmet sunmalari olarak ortaya ¢ikmigtir.

Tiirkiye'deki literatiir incelendiginde deneyimsel pazarlama uygulamalari ile
ilgili ¢alismalar turizm basta olmak iizere hizmet sektoriinde yogunlagmaktadir. Bu
calismalar agirlikli olarak tiiketici davranisini dlgmeye calismislardir. Bu ¢alismada
ise butik otel isletmelerinde konaklayan miisterilerin deneyimsel pazarlama
algilamalarinin miisteri sadakati {lizerinde etkili olup olmadig1 ortaya ¢ikarilmaya
calisilmistir. Bu bilgiler ¢ergevesinde bu arastirmanin problem climlesi soyle ifade
edilebilir:

Butik otel isletmelerinde konaklayan miisterilerin deneyimsel pazarlama

algilamalarinin miisteri sadakati tizerinde etkisi var midir?

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Teknolojideki gelismeler ve bilgi paylasiminin artmasi ile miisteriler sadece
iriin ve hizmet satin almaktan ziyade satin alma siirecinin tamaminit kapsayan
deneyim satin almak istemektedir. Pazarlama diinyasindaki metalasma neticesinde
rtinlerin fonksiyonel o6zelligi, kalite ve fiyatlar1 arasindaki farklilik giderek
azalmaktadir. Satiglarin1 ve kar marjin1 arttirmak isteyen isletmeler {rtinlerin
fiyatinda indirime gitme ya da iirlin kalitesini diisiirme yolunu sectiklerinde,
metalagmaktan kendilerini koruyamayarak rekabet Ozelliklerini yitirmekte ve yok
olmaktadirlar. Amaglar1 isletmelerine yeni degerler katmak olan isletmeler ise
miisterilerine deneyim yasatmaya yonelik stratejiler gelistirmektedirler.

Miisterilerin iirlinlerin ve hizmetlerin kendilerinde biraktigi izlenimlere,
sembolik degere daha fazla 6nem vermesi, fonksiyonel tatminle yetinmeyerek
duygusal olarak da tatmin olmak istemesi isletmelerin deneyim ekonomisine ve
deneyimsel pazarlamaya yoOnelmelerine sebep olmustur. Bu degisimler turizm
sektorlinli ve turist davranislarimi da etkilemistir. Turistlerin motivasyonunun
geemisten farkli olmasi sebebiyle turistler daha zor memnun edilir olmuslardir.
Isletmelerin amaci ise yogunlasan rekabet ortaminda miisteri memnuniyetinin dtesine
gecerek miisteri sadakatini saglamaktir. Siirdiiriilebilir ve karh bir isletme olmanin
yolu miisteri sadakatinden ge¢mektedir. Giiniimiizde miisteri sadakatini saglamak ise

misterilere farkli deneyimler yasatarak miimkiin olmaktadir. Tiim diinyada oldugu
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gibi Tiirkiye'de de son zamanlarda gelisme gosteren butik oteller hem turizmi
cesitlendirmekte hem de misterilerin farkli duyularma hitap ederek deneyimsel
pazarlamanin uygulanabilirligini kolaylastirmaktadir.

Tiirkiye'deki literatiir incelendiginde butik otellerle ilgili ¢alismalarin butik
otel sektdriiniin sorunlarma odaklandig:r goriilmektedir. Isletme belgeli butik
otellerdeki deneyimsel pazarlama uygulamalarinin miisteri sadakatine etkisine
yonelik bir ¢alismaya rastlanmamis olmasi alanyazin ve butik otel isletmeleri igin
eksiklik olarak goriilmektedir. Bu ¢alismanin temel amaci; butik otel isletmelerinde
konaklayan miisterilerin deneyimsel pazarlama algilamalarinin miisteri sadakati
tizerindeki etkisini belirlemektir. Bu dogrultuda arastirmadan elde edilecek
sonuclarin; Mugla'da faaliyet gosteren Kiiltiir ve Turizm Bakanhig Isletme Belgeli
butik otellerin yoneticilerine deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakatini
saglamadaki etkisi agisindan O6nemli bilgi aktarmasmin yaninda, ¢alismadan elde
edilen sonuglarin turizm literatiiriine ve sektor temsilcilerine katki saglayacagi

diistiniilmektedir.

3.3. Arastirmanin Varsayimlari

Bu aragtirma, asagidaki varsayimlara bagli olarak yiirtitilmistiir:

> Bu calismadaki anket sorular1 butik otel isletmelerinde konaklayan
miisterilerin  deneyimsel pazarlama algilamalarmin miisteri sadakati
tizerindeki etkisini 6lgmede gegerlilik ve giivenilirlik agisindan yeterlidir.

> Katilimcilar goniillii olarak seg¢ilmistir.

A\

Katilimcilar sorular diiriist bir sekilde cevaplamislardir.

> Katilimeilar evreni gegerli ve giivenilir bir sekilde temsil etmektedir.

3.4. Arastirmanin Kisitlari

Yapilan bir¢ok arastirma gibi bu arastirmada da baz1 kisitlar mevcuttur. Bu
arastirmanin kisitlar asagidaki gibidir:
> Arastirmaya sadece Mugla ilinde bulunan isletme belgeli butik oteller dahil
edilmigtir. Bulgular baska sektorlere, iilkelere ya da kiiltiirlere

genellenemeyebilir.
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> Arastirma kapsaminda hazirlanan anketler Mugla'nin Bodrum, Fethiye,
Marmaris, Milas, Ula ilgelerinde bulunan Kiiltiir ve Turizm Bakanlig isletme
belgeli butik otellerde konaklayan miisterilere uygulanmstir.

> Arastirmanin verileri 2 Subat 2015 - 29 Mayis 2015 tarihleri arasinda

toplanmustir.

3.5. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Arastirmanin verilerini birincil veriler olusturmaktadir. Birincil veriler,
aragtirmanin amacima uygun olarak gozlem, goriigme veya anket araciligiyla
toplananir (Yiksel ve Yiiksel 2004: 41). Ulusal ve uluslararasi literatiir taramasi
yapildiktan sonra birincil veriler desteklenerek secilen érnekleme uygulanmak iizere,
bu caligmada veri toplamak icin anket teknigi kullanilmistir. Bu yontemin
kullanilmasmin sebebi zamandan tasarruf ederek kisa siirede daha cok veriye
ulasabilmektir.

Arastirmada kullanilan anket formu toplamda 2 boliimden ve 27 ifadeden
olugsmaktadir. Anket formunun ilk boliimiinde deneyimsel pazarlama boyutlarini ve
miisteri sadakatini 6lgen ifadelere yer verilmistir. Bu ifadeler Kuo-Ming Lin (2006)
tarafindan gelistirilen Olgekten alinmugtir. Lin, deneyimsel pazarlama boyutunu
Schmitt (1999a) ve Huang (2004)'in deneyimsel pazarlama ¢alismasindan; miisteri
sadakati boyutunu ise Pullman ve Gross (2004)'un miisteri sadakati dlgeginden alarak
konaklama isletmelerine uyarlamistir. Olgege son halinin verilmesi asamasinda
uzman gorligiinden yararlanilmistir. Ankette algilanan deneyimsel pazarlama
boyutlarina ait 22 ifade ve miisteri sadakatine ait 5 ifade yer almaktadir. Anketin ilk
boliimiindeki ifadeler 5'li Likert Olgegine gore hazirlanmistir. Olgekte 1-Kesinlikle
Katilmiyorum ve 5-Kesinlikle Katiliyorum yargilarimi temsil etmektedir. Kalayci
(2009)' a gore 0.50 den az olan faktor yiikleri disik faktorlii olarak
degerlendirilmektedir. Bu nedenle deneyimsel pazarlama alt boyutlarindan olan
diisiinsel deneyimden 1 ifade, miisteri sadakati 2 ifade faktor yiikleri 0.50'den diisiik
oldugu i¢in faktor analizinden ¢ikarilmistir. Anketin ikinci boliimiinde katilimcilarin

demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik 6 acgik u¢lu soru bulunmaktadir.
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3.6. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Mugla ilinde bulunan Kiiltiir ve Turizm Bakanligi isletme belgeli butik
otellerde konaklayan miisterilerin deneyimsel pazarlama algilamalarinin miisteri
sadakati lizerinde etkisinin arastirildigi bu c¢alismada 5 ana hipotez kurulmustur.

Arastirmaya iliskin arastirma modeli ve kurulan hipotezler asagidaki gibidir:

Tablo 12: Arastirma Modeli

Duyusal

Deneyim

Duygusal
Deneyim

Diisiinsel

Miisteri Sadakati
Deneyim

Davranissal

Deneyim

iliskisel

Deneyim

Hi: Miisterilerin duyusal deneyim algilamalart miisteri sadakati iizerinde
etkilidir.

Hy: Miisterilerin duygusal deneyim algilamalart miisteri sadakati tizerinde
etkilidir.

Hs. Miisterilerin diigiinsel deneyim algilamalar: miisteri sadakati iizerinde
etkilidir.
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Hg. Miisterilerin davranigsal deneyim algilamalart miisteri sadakati iizerinde
etkilidir.
Hs. Miisterilerin iliskisel deneyim algilamalart miisteri sadakati iizerinde

etkilidir.
3.7. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Evren, arastirma sonuclarinin genellenmek istedigi elemanlar, 6rneklem ise
bu evrenden belirli kurallar dahilinde alinmis ve alindig1 evreni temsil ettigi kabul
edilen kiigiik bir kiime olarak tanimlanir (Karasar, 1999'dan aktaran Yiiksel ve
Yiiksel, 2004: 113). Bu arastirmanin evreni, Mugla ilinin Bodrum, Fethiye,
Marmaris, Milas ve Ula ilgelerinde yer alan Kiiltiir ve Turizm Bakanhg Isletme
Belgeli butik otellerde 2015 yili Ocak ve Mayis aylar1 arasinda konaklayan yerli
miisterilerden olugmaktadir. Arastirmada evrenin Ozelliklerini temsil edecek
orneklemin belirlenmesi amaciyla kolayda Ornekleme yontemi kullanilmistir
(Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2007). Kolayda ornekleme yontemi,
ana kiitleye ait ulasilan her birimin calismaya dahil edilmesidir (Yazicioglu ve
Erdogan, 2011). Bu yontemle, en kolay bulunan denegin en ideal denek oldugu kabul
edilir ve uygulanan ankete cevap veren her katilimci 6rnege dahil edilir (Altunigik
vd., 2010). Arastirmada 6rneklem sayisinin belirlenmesi icin Mugla 11 Kiiltiir ve
Turizm Midiirliigi ile irtibata gecilmis; ancak s6z konusu butik otellerde bu aylar
icerisinde konaklayan miisterilerle 1ilgili herhangi bir istatistiki veri elde
edilememistir. Diger taraftan arastirma evreni igerisinde yer alan butik otellerle
goriisiilmily; ancak higbir otel istatistiki bilgi paylasmak istememistir. Dolayisiyla
evreni temsil edecegi diislintildiigii i¢in miisterilerine anket uygulanmasina izin veren
14 butik otelin herbirine 25 adet olmak {izere toplan 350 anket, 2 Subat - 29 Mayis
2015 tarihleri arasinda birakilmistir. Anketler misafirlerin otele girisi esnasinda otel
personelince kendilerine verilmis, otelden ayrilmalar1 esnasinda teslim alinmistir.
Arastirmaya katilimc1 sayisimi arttirmak i¢in isletmeler zaman zaman ziyaret
edilmistir. Neticede toplamda 300 adet anketin geri doniisii saglanmistir. Bu 300
anketin 24 tanesi eksik veya hatali dolduruldugu gerekgesiyle degerlendirmeye tabi
tutulmamistir. Bu sebeple 276 adet anket degerlendirmeye tabi tutularak analiz

edilmistir.
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Calismanin evren ve ornekleminin Mugla olarak belirlenmesinin en énemli
nedeni Tablo 13'te de goriildiigii iizere 2015 yilinda Tiirkiye'de Turizm Isletme
belgeli butik otel sayisinin en fazla Mugla ilinde olmasidir. Mugla ilinde 2015
yilinda turizm isletme belgeli 18 butik otel bulunmaktadir
(http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,9579/turizm-tesisleri.html). Ayrica
Mugla ili, aragtirmacinin yasal ve fiziksel olarak erisiminin kolay olmasinin yani sira,
yerli ve yabanci pazarda en c¢ok talep goren bdlgelerden biri olma Ozelligi

tasimaktadir.

Tablo 13: llere Gore Turizm Isletme Belgeli Butik Oteller

SIRA TESIS ILI TESIS SAYISI
1 Mugla 18
2 Istanbul 15
3 [zmir 13
4 Ankara 6
5 Antalya 3
6 Adana 2
7 Hatay 2
8 Kayseri 2
9 Mardin 2

10 Aydin 1
11 Balikesir 1
12 Denizli 1
13 Edirne 1
14 Erzincan 1
15 Kiitahya 1
16 Rize 1
17 Samsun 1
18 Tunceli 1
19 Yalova 1
Toplam 73

Kaynak: http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,9579/turizm-tesisleri.html.

3.8. Verilerin Analizi

Arastirmada Oncelikle butik otelde konaklayan miisterilerin demografik

Ozellikleri (cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni hali) ve konaklama o&zellikleri
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(konaklama siiresi ve seyahate ¢ikis amaci) frekans ve yiizde dagilimlar1 alinarak
verilmistir. Bununla birlikte butik otelde konaklayan miisterilerin deneyimsel
pazarlama boyutlar ile ilgili goriisleri ile miisteri sadakati konusundaki goriislerine
iliskin aritmetik ortalama degerleri betimlenmistir.

Deneyimsel pazarlama boyutlari ile miisteri sadakati arasindaki iliski basit
korelasyon analizi ile belirlenmis ve her bir degisken arasinda Pearson korelasyon
katsayis1 hesaplanmistir.

Basit korelasyon analizi, iki degisken arasindaki iligkinin diizeyini
(derecesini-siddetini-giiciinli) ve yoniinii belirlemek amaci ile yapilmaktadir. Her iki
degiskenin de siirekli degisken olmast ve degiskenlere iliskin verilerin normal
dagilim gostermesi durumunda degiskenler arasindaki iligki, Pearson Korelasyon
Katsayisi ile belirlenir (Ural ve Kilig, 2006'dan aktaran Artuger, 2011: 72).
Korelasyon analizi neticesinde hesaplanan korelasyon katsayist "r" ile gosterilir ve -1
ile +1 arasinda bir deger alir. Katsayinin +1 olmasi iki degisken arasinda miikemmel
bir dogru iliskinin (x degeri 1 birim artarken, y degeri de 1 birim artmaktadir)
oldugunu gosterirken, katsayinin -1 olmasi ise degiskenler arasinda miikemmel bir
iliskinin oldugunu fakat iliskinin yoniiniin ters oldugunu (x degeri artarken y degeri
azalmaktadir) anlamina gelmektedir. Katsaymin sifir olmasi ise; iki degisken
arasinda herhangi bir iligkinin olmadigi anlamimna gelir (Altunigik vd., 2005'ten
aktaran Artuger, 2011: 73). Literatiirde degiskenler arasindaki iliskinin diizeyi,
korelasyon katsayisinin 0-0,25 arasinda olmasi durumunda ¢ok zayif, 0,26-0,49
arasinda olmasi durumunda zayif, 0,50-0,69 arasinda olmasi durumunda orta, 0,70-
0,89 arasinda olmasi durumunda kuvvetli/yiiksek ve 0,90-1,00 arasinda olmasi
durumunda ise ¢ok kuvvetli/cok yiiksek olarak degerlendirilmektedir (Kalayci,
2009).

Aragtirmada, miisterilerin deneyimsel pazarlama algilamalarinin miisteri
sadakati tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla "Basit Dogrusal Regresyon
Analizi", deneyimsel pazarlama boyutlarinin miisteri sadakati tizerindeki etkisini
belirlemek i¢in ise "Coklu Dogrusal Regresyon Analizi" yapilmistir. Regresyon
analizi, bagimli bir degisken ile bagimli degisken {lizerinde etkisi oldugu varsayilan
bagimsiz degisken(ler) arasindaki iligkinin matematiksel bir model ile agiklanmasidir

(Ural ve Kilig, 2006'dan aktaran Artuger, 2011: 73). Tek bir bagimsiz degiskenin
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kullanildig1 regresyon analizine "Basit Dogrusal Regresyon Analizi", birden fazla
bagimsiz degiskenin kullanildig1 regresyon analizine ise "Coklu Dogrusal Regresyon
Analizi" denir.

Yapilan bu analizlerin disinda deneyimsel pazarlama o6lgeginin gegerlilik
diizeyini test etmek amactyla faktor analizi yapilmis, glivenilirlik diizeyini test etmek
amactyla ise 0lcegin Cronbach's Alfa degeri tespit edilmistir. Faktor analizi; bir¢ok
degiskenlerarasi iliskiyi analiz etmek ve bu degiskenleri, altlarinda yatan ortak
boyutlar1 baglaminda agiklamak icin yapilir (Erdogan, 2003'ten aktaran Artuger,
2011: 73). Gegerlilik, "6l¢iilmek istenenin bagka seylerle karistirilmadan
Ol¢giilebilmesidir” (Karasar, 2011: 151). Erdogan (2003)'a gore ise gegerlilik,
aragtirma tasariminin 6lgmek istedigini dlciip 6l¢medigiyle ilgilidir. Giivenilirlik ise,
testin 0lgmek istedigi 6zelligi ne derece dogru dl¢tiigii ile ilgilidir" (Biiyiikoztiirk vd.,
2013: 109). Verilerin aymi siiregleri izleyerek ve ayni oOlgiitlerin kullanilarak
tekrarlanabilmesi arastirmanin giivenilir oldugunu gdstermektedir (Yiiksel ve
Yiiksel, 2004). Giivenilir katsayis1 0.00 ile 1.00 arasinda bir deger alir. Katsay1 1.00'
e yaklastik¢a verilerin giivenilirligi yiiksek, 0.0'a yaklastik¢a verilerin giivenilirligi

diisiik olarak yorumlanmaktadir.

3.9. Arastirmanin Bulgulari ve Degerlendirilmesi

Arastirmanin bulgulart kapsaminda katilimcilarin demografik o6zellikleri,
deneyimsel pazarlama ve miisteri sadakatine iliskin analiz sonuglarina yer
verilmistir.

Mugla ilinde yer alan Turizm Isletme Belgeli butik otellerde konaklayan
misterilerden elde edilen veriler SPSS 20.0 paket programi kullanilarak analiz

edilmistir.

3.9.1. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular
Tablo 14’te arastirma kapsaminda yer alan butik otellerde konaklayan

misterilere ait frekans ve ylizde dagilimi verilmistir.

Tablo 14: Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine Ait Bulgular

Degiskenler Gruplar F %

Cinsiyet Kadin 104 37.7




S7

Erkek 172 62.3
Yas 20 ve alt1 8 2.9
21-30 71 25.7
31-40 111 40.2
41-50 45 16.3
51ve lizeri 36 13.0
Kayip Veri 5 1.8
Egitim diizeyi [kogretim 11 4.0
Lise 40 14.5
Lisans 173 62.7
Lisansiistii 48 17.4
Kayip Veri 4 14
Medeni Durum Evli 159 57.6
Bekar 112 40.6
Kayip Veri 5 1.8
Seyahate Cikma Amaci Eglence 56 20.3
Dinlenme 104 37.6
Is 99 35.9
Kayip Veri 17 6.2
Konaklama siiresi 1-2 95 34.4
3-4 91 33.0
5-6 26 9.4
7 ve lizeri 49 17.8
Kayip Veri 15 54

Tablo 14'teki bulgulara gore, katilimcilarin %62.3" erkek, %37.7'si kadindir.

Katilimeilarin biiyiik ¢cogunlugu (%68.8) 40 yas ve altindadir. Katilimcilar egitim

diizeyi agisindan degerlendirildiginde, biiyiik ¢cogunlugu lisans (%62.7) diizeyinde

egitime sahiptir. Ayrica katilmcilarin %57.6's1 evli, %40.6's1 bekardir. Ankete

katilan miisterilerin %37.6's1 dinlenme, %35.9'u 15, %20.3'0 eglence amaciyla

seyahate ¢ikmistir. Katilimeilarin biiyiik cogunlugunun (%67.4) konaklama siiresi 1

ile 4 giin arasindadir.
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3.9.2. Butik Otelde Konaklayan Miisterilerin Deneyimsel Pazarlama
Algillamalarina iliskin Faktér Analizi

Arastirmada butik otelde konaklayan miisterilerin deneyimsel pazarlama
algilamalarina 1iliskin 6l¢ek i¢in uygulanan faktor analizi ve Olgegin genel
giivenilirlik analizi sonuglari ile miisterilerin deneyimsel pazarlama algilamalarina

iliskin goriislerine ait aritmetik ortalama degerleri Tablo 15’te sunulmustur.

Tablo 15: Faktor Tablosu

Faktorler = v
s 5 |5 |[£¢8 |8 &
B Q < > < O

Faktor 1: Duyusal Deneyim 7.951 | 25.878 4.08

Butik otelin mimari tasarimi1 ¢ok | 0.797 3.90

giizeldir.

Misafir odalarinin dekorasyonu g¢ok | 0.857 3.93

¢ekicidir.

Otelde c¢alman miizik dikkatimi | 0.792 3.78

ceker.

Bu otelin 1s1iklandirma sistemi ilgimi | 0.839 3.95

ceker.

Restoranda  yoresel yiyecek ve | 0.974 4.44

igecekler sunulur.

Restoranda sunulan yiyecek ve | 0.649 4.47

igecekler taze ve lezzetlidir.

Faktor 2: Duygusal Deneyim 3.468 | 16.525 4.15

Misafir  odalar1  fiziksel olarak | 0.801 4.09

konforlu ve rahattir.

Otelin igindeki ortam beni | 0.606 3.84

neselendirir.

Bu otelin ortami giinliikk hayattaki | 0.785 451

sikintilardan uzaklagsmami saglar.

Faktor 3: Diisiinsel Deneyim 1.744 | 13.616 3.88

Otelin i¢ ortami1 bende merak | 0.696 3.84

uyandirir.

Misafir ~ odalarinin  dekorasyonu | 0.714 4.01

bende merak uyandirir.
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Butik otel deneyimi yasam tarzimi | 0.962 3.79

sorgulamami saglar.

Faktor 4: iliskisel Deneyim 1.404 | 9.332 4.00
Butik otelin konumu benim zevkimi | 0.621 4.14
yansitir.

Bu otel deneyiminden o6nemli | 0.880 4.15
tecriibeler edindim.

Bu otelde yeni beceriler edindim. 0.805 4.04
Bu otelde konaklamak, benimle ortak | 0.589 3.98

ilgi alanmna sahip olanlarla deneyim

aligverisi yapmami saglar.

Butik otel deneyimi aile tiyelerini ve | 0.714 3.72

arkadaslar1 yakinlagtirir.

Faktor 5: Davranissal Deneyim 1.065 | 9.088 3,76
Butik oteldeki deneyimlerim bende | 0.765 3.89
yasam tarzimi degistirme istegi

uyandiriyor.

Otelde sunulan aktiviteler | 0.758 3.52

sosyallesmemi saglar.

Buraya gelisim arkadaslarimla olan | 0.763 3.69
sosyal yasamimi gelistirecek.

Bu otelde yasadiklarimi akraba ve | 0.648 3.94

arkadaslarimla paylagacagim.

Toplam Aciklanan Varyans (74.439) - Ol¢egin Genel Giivenirligi (0.851)

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: KMO = 0.858;Bartlett's Test
of Sphericity: y*= 4493,9; P = 0.000

Faktor analizi sonucunda dl¢egin 6zdegeri 1'den biiylik ve toplam varyansin
%74.439'unu aciklayan bes faktor tespit edilmistir. Diger taraftan, Olgek icin
uygulanan faktor analizinde Bartlett's testi sonucu, faktor analizinin uygulanabilecegi
(p<0.01) ve Kaiser-Meyer-Olkin degeri ise 0.858 6rneklem hacminin yeterli diizeyde
oldugunu ortaya koymustur. Ayrica, dlcege yonelik hesaplanan Cronbach's Alpha
degerinin 0.851 oldugu belirlenmistir. Bu degerler 6lcegin i¢ tutarlilik diizeyinin
yeterli oldugunu gostermektedir.

Tablo 15°teki aritmetik ortalamalar incelendiginde, butik otelde konaklayan

misterilerin algiladiklar1 deneyimsel pazarlama boyutlari ile ilgili puanlarin 1-5 puan
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araliginda orta deger olan 3 puanin iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu degerler
orneklem grubunda yer alan miisterilerin deneyimsel pazarlama boyutlar ile ilgili
algilamalarinin yiiksek oldugunu gostermektedir. Algilanan deneyimsel pazarlamaya
iliskin en yiiksek boyutlarin "duygusal deneyim" (X=4.15) ve "duyusal deneyim"
(X=4.08) oldugu; en disiik boyutun ise "davramssal deneyim" (X=3.76) oldugu
belirlenmistir. Bu sonuglara gore butik otelde konaklayan miisterilerin en yiiksek
algilar1 otel ortaminin kisileri giinliikk hayattaki sikintilardan uzaklastirmasi, misafir
odalarmin fiziksel olarak konforlu ve rahat olmasi, restoranda sunulan yiyecek ve
iceceklerin taze ve lezzetli olmas1 ve restoranda yoresel yiyecek ve i¢cecek sunulmasi

olarak belirlenmistir.

3.9.3. Miisteri Sadakati Olcegine Ait Betimsel Istatistikler
Arastirmada miisteri sadakati Olgegi i¢in uygulanan giivenilirlik analizi
(Cronbach's Alpha) sonucu ile katilimcilarin miisteri sadakati degerlendirmelerine

iligkin goriislerine ait aritmetik ortalama degerleri Tablo 16’da yer almaktadir.

Tablo 16: Miisteri Sadakati Olcegine Ait Betimsel Istatistikler

ifadeler Aritmetik Ortalama | Cronbach's Alpha
Miisteri Sadakati 4,32 0.76

Biiytik olasilikla bu butik otele tekrar | 4.33

gelecegim.

Bu butik otelin duyurularindan haberdar | 4.24
olmak istiyorum.

Bu butik oteli akrabalarima, arkadaslarima | 4.40
ve diger insanlara tavsiye etmeye istekliyim.

Miisteri sadakatine yonelik hesaplanan Cronbach's Alpha degerinin 0.70
degerinin iizerinde oldugu belirlenmistir. Bu deger 6l¢egin giivenilirliginin yeterli
diizeyde oldugunu gostermektedir. Tablo 16’daki aritmetik ortalamalar
incelendiginde, katilimeilarin miisteri sadakat diizeylerinin (X=4.32) oldukea yiiksek

oldugu goriilmektedir.

3.9.4. Algilanan Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Sadakatine Etkisine Ait
Bulgular
Tablo 17°de deneyimsel pazarlama ve miisteri sadakati arasindaki iliskiye

yonelik uygulanan Pearson korelasyon analizi sonuglar1 yer almaktadir. Tablo 18°de
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degiskenler arasindaki dogrusal regresyon analizi sonuglari, Tablo 19’da ise
degiskenler arasindaki c¢ok degiskenli dogrusal regresyon analizi sonuglari yer

almaktadir.

Tablo 17: Algilanan Deneyimsel Pazarlama ile Miisteri Sadakati Arasindaki iliskiye Ait Korelasyon
Analizi

Faktorler Duyusal | Duygusal Diisiinsel iliskisel Davramgsal | Miisteri
Deneyim | Deneyim Deneyim Deneyim Deneyim Sadakati
Duyusal 1 0.607** 0.838** 0.436** 0.517** 0.385**
Deneyim
Duygusal 1 0.530** 0.455** 0.631** 0.596**
Deneyim
Diisiinsel 1 0.369** 0.478** 0.348**
Deneyim
Mliskisel 1 0.708** 0.419**
Deneyim
Davramssal 1 0.548**
Deneyim

“ p<0.05 “p<0.01

Arastirmada algilanan deneyimsel pazarlama boyutlar1 ve miisteri sadakati
arasindaki iligkiye yonelik uygulanan Pearson korelasyon analizi sonuclar1 Tablo
17°de yer almaktadir. Tablo 17°deki bulgulara gore, algilanan deneyimsel pazarlama
boyutlar1 ile miisteri sadakati arasindaki korelasyon katsayilarinin tamami pozitif ve
anlamli bulunmustur (p<0.01). Degiskenler arasindaki korelasyon katsayilar
incelendiginde miisterilerin duygusal deneyim algilamalar1 (r=0.596), davranigsal
deneyim algilamalar1 (r=0.548) ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii orta
diizeyde bir iliski oldugu goriliirken; iligkisel deneyim algilamalar1 (1=0.419),
duyusal deneyim algilamalar1 (r=0.385) ve diisiinsel deneyim algilamalar1 (r=0.348)

arasinda pozitif yonlii zay1f bir iliski oldugu gortilmektedir.

Tablo 18: Algilanan Deneyimsel Pazarlama ile Miisteri Sadakati Arasindaki iliskiye Ait Basit
Dogrusal Regresyon Analizi

Bagimsiz Standart | Std. Hata T p ANOVA
Degisken B
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Sabit 2.361 0.192 12.328 | 0,000* | F=108,464

= *
Deneyimsel Pazarlama | 0.494 0047 | 10415 | o000¢ | 0%
Algilamalart

'p<0,01  R%*=0,284

Tablo 18’deki bulgulara gore, degiskenler arasindaki dogrusal regresyon
modeli anlamli bulunmustur (f=108.464; p<0.01). Hesaplanan R?=0.284 degeri
modelin agiklama oramimin diger bir ifadeyle miisteri sadakati T{zerindeki
degisimlerin %?28.4'lniin deneyimsel pazarlama algilamalar: tarafindan agiklandiginm

gostermektedir.

Tablo 19: Algilanan Deneyimsel Pazarlama ile Miisteri Sadakati Arasindaki iliskiye Ait Cok
Degiskenli Dogrusal Regresyon Analizi

Bagimsiz Standart

Degiskenler B Std. Hata T p ANOVA
Sabit 1.647 0.227 7.257 0.000* F=36.961
Duyusal Deneyim -0.030 | 0.067 -0.451 0.652 P=0.000*
Duygusal Deneyim 0.420 0.066 6.417 0.000*

Diisiinsel Deneyim 0.006 0.040 0.159 0.874

iliskisel Deneyim 0.054 0.062 0.871 0.384

Davranigsal Deneyim | 0.218 0.067 3.275 0.001*

" p<0.05 R°=0.406
Tablo 19’daki bulgular, degiskenler arasindaki c¢ok degiskenli dogrusal

regresyon modelinin anlamli oldugunu gostermektedir (F=36.961; p<0.01). Bununla
birlikte, deneyimsel pazarlamaya iliskin duygusal deneyim ve davranigsal deneyim
alt boyutlarina ait katsayilarin regresyon modeli lizerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugu goriilmektedir (p<0.05). Hesaplanan R?=0.406 degeri modelin algilanan
deneyimsel pazarlamaya ait boyutlarca (duyusal deneyim, duygusal deneyim,
diistinsel deneyim, iliskisel deneyim ve davranigsal deneyim) agiklanma oraninin
%40 oldugunu ortaya koymaktadir. Model iizerinde etkisi bulunan katsayilara iliskin
t degeri incelendiginde ise miisterilerin sadakatini etkileyen en Onemli deneyim

boyutlarinin duygusal deneyim ve davranigsal deneyim oldugu tespit edilmistir.
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Tiim bu bulgularin sonucunda olusan hipotez testi sonug tablosu Tablo 20’de asagida

gosterilmistir:

Tablo 20: Hipotez Testi Sonug Tablosu

Hipotez Sonug¢

H;: Misterilerin duyusal deneyim algilamalari | Desteklenmedi

miisteri sadakati lizerinde etkilidir.

H,: Misterilerin duygusal deneyim algilamalar1 | Desteklendi

miisteri sadakati lizerinde etkilidir.

Hs. Miisterilerin diisiinsel deneyim algilamalar1 | Desteklenmedi

miisteri sadakati iizerinde etkilidir.

H,. Miisterilerin davranigsal deneyim | Desteklendi

algilamalar1 miisteri sadakati tizerinde etkilidir.

Hs. Miisterilerin iliskisel deneyim algilamalar1 | Desteklenmedi

miisteri sadakati iizerinde etkilidir.

SONUC VE ONERILER

Miisterilerin istek ve ihtiyaglarindaki degisimin pazarlama anlayisina da
yansimasiyla rekabet avantaji elde etmek isteyen isletmeler icin fiyat ve kalite
kavramlar1 yetersizlesmistir. Deneyimsel pazarlama kavrami, riinlerin fonksiyonel
ve islevsel faydalarinin yaninda duyusal, duygusal, diistinsel, iliskisel ve davranigsal
faydalar sunarak kisilere zihinsel bir seyahat yasatmaktadir. Bu sayede Kklasik
promosyon ¢abalarinin ve geleneksel pazarlama tekniklerinin misterilerin dikkatini
cekmek icin yetersiz kaldigi durumlarda deneyimsel pazarlama isletmelere yeni
¢Oziimler sunmaktadir.

Soyutlugu nedeniyle deneyimsel pazarlama uygulamalar: i¢in elverisli olan
turizm sektoriinde, konaklama igletmeleri lokomotif bir rol tistlenmistir. Konaklama

isletmeleri igerisinde yer alan butik oteller ise, miisterilerine kisisellestirilmis ve
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samimi hizmet sunarlar. Bir diger deyisle, butik oteller deneyimsel pazarlama
uygulamalari ile farklilik yaratarak miisteri sadakatini saglayabilirler.

Butik otel isletmelerinde konaklayan misterilerin deneyimsel pazarlama
algilamalarinin miisteri sadakati {lizerinde etkili olup olmadigimi ortaya c¢ikarmak
amactyla gerceklestirilen bu arastirmadaki sonuglar asagida verilmistir.

Arastirmanin 6rneklem grubunu, Mugla ilinde yer alan Kiiltir ve Turizm
Bakanhig Isletme Belgeli butik otellerde konaklayan ve farkli bireysel &zelliklere
sahip 276 kisi olusturmaktadir. Aragtirmaya katilan miisterilerin %62.3°1 erkek,
%37.7’s1 kadindir. Katilimcilar genelde lisans ve lisansiistii egitime sahip olup
%357.6’s1 evlidir. Arastirmaya katilan miisterilerin %37.6’s1 dinlenme amaciyla
seyahat etmekte, biliylik cogunlugunun (%67.4) konaklama siiresi ise 1 ile 4 giin
arasinda gerceklesmektedir.

Arastirmanin sonucunda butik otelde konaklayan miisterilerin deneyimsel
pazarlama algilamalariin yiiksek oldugu goriilmektedir. Algilanan deneyimsel
pazarlamaya iliskin en yiiksek boyutlarin “duygusal deneyim” ve “duyusal deneyim”
oldugu belirlenmistir. Pullman ve Gross’un 2004 yilinda konaklama isletmelerinde,
Lin’in 2006 yilinda kaplica otellerinde gerceklestirmis oldugu calismalar da duyusal
ve duygusal deneyimlerin algilanan deneyimsel pazarlama algilamalarinda etkili
oldugunu desteklemektedir. Magnini ve Parker’in (2009) calismasinda otelde miizik
kullanilmasinin miigteri memnuniyetini sagladigi ortaya ¢ikmigstir. Oh vd.’nin 2007
yilinda konaklama isletmelerinde gerceklestirmis olduklar1 ¢alismada da duyusal
deneyim en yiiksek boyut olarak ¢ikmistir. Baska bir deyisle duyusal ve duygusal
degiskenlerin miisteri sadakati iizerinde pozitif etkisi vardir.

Yapilan aragtirmalar, sadik misterilerin fiyat duyarliliginin az oldugunu,
diger miisterilere oranla daha fazla satin alim yaptiklarini, isletmeyi degistirmeye
daha az meyilli olduklarin1 ve isletmeye maliyetlerinin daha az oldugunu ortaya
koymustur (Bowen ve Shoemaker, 1998; Artuger, 2011). Pine ve Gilmore (1998),
isletmelerin ~ kendilerini  miisteri  deneyimi ile farklilastirdigini;  ayrica
stirdiiriilebilirligi saglamak ve fiyat duyarlilifini ortadan kaldirmak i¢in miisteri
deneyimini gelistirmek gerektigini vurgulamislardir. Victorino vd. (2005),
konaklama isletmelerinde gerceklestirmis olduklar1 ¢alismada; butik otellerin

yenilik¢i {iriin ve hizmetleri ve miisterilerin farkli istek ve ihtiyaglarini
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kargilayabilme oOzellikleri sayesinde deneyim yaratarak miisteri sadakatini
saglayabildiklerini belirtmislerdir. Bu arastirmada da algilanan deneyimsel
pazarlama ve alt boyutlar1 ile miisteri sadakati arasindaki korelasyon katsayilarinin
tamami pozitif ve anlamlidir (p<0.01). Arastirma sonuglarina gore genel deneyimsel
pazarlama algilamalar1 ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonde orta diizeyde bir
iliski mevcuttur. Obonyo’nun (2011) telekom endiistrisinde gergeklestirmis oldugu
calismada da benzer sonuca ulasilmistir. Lee ve Chang (2012), deneyimsel
pazarlamanin Tayvan’daki sarap turistlerinin sadakat niyetlerini inceledigi
calismasinda deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakatini direkt etkiledigini
belirtmistir. Bu c¢aligmada ayrica duyusal deneyim algilamalarinda r=0.596’lik,
davranigsal deneyim algilamalarinda r=0.548lik, iliskisel deneyim algilamalarinda
r=0.419, duyusal deneyim algilamalarinda r=0.385, diislinsel deneyim
algilamalarinda r=0.348’lik bir regresyon hesaplanmistir. Bu durum duygusal
deneyim algilamalart ve davranigsal deneyim algilamalariyla miisteri sadakati
arasinda pozitif yonlii orta diizey bir iliski oldugunu; iliskisel deneyim algilamalari,
duyusal deneyim algilamalar1 ve diisiinsel deneyim algilamalar1 ile miisteri sadakati
arasinda pozitif yonlii zayif bir iligki oldugunu gostermektedir.

Arastirmada deneyimsel pazarlama algilart ile miisteri sadakati arasindaki
dogrusal regresyon modeli anlamli bulunmustur. Ayrica arastirmada degiskenler
arasindaki ¢ok degiskenli dogrusal regresyon modeli de anlamli bulunmustur. Bunun
yaninda duygusal deneyim ve davranigsal deneyim alt boyutlarina ait katsayilarin
regresyon modeli iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu, bu durumun da model
tizerinde etkisi bulunan katsayilara iligskin t degeri incelendiginde ortaya ¢ikan en
onemli deneyim boyutlariyla paralellik gosterdigi ortaya ¢ikmugtir.

Butik  otellerde  konaklayan  miisterilerin  deneyimsel  pazarlama
algilamalarinin miisteri sadakati {izerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilan bu
arastirmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda butik otel isletmelerine
sunulabilecek oneriler su sekilde siralanabilir:
> Arastirma sonuglarina gore uygulama yapilan butik otellerde deneyimsel

pazarlama algilamalarinin duygusal deneyim ve davramigsal deneyim alt

boyutlar1 onemli ¢ikmistir. Oysa miisteri sadakatini saglamak isteyen
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isletmeler deneyimsel pazarlamaya ve bes alt boyutunun tamamina 6nem
vermelidir.

Butik otellerde duygusal deneyim olarak ortaya ¢ikan odalarin rahathigs,
otelin i¢ ortaminin miisterileri neselendirmesi, otel atmosferinin kisileri
giinliik yasamin sikintilarindan uzaklastirmasi miisteri sadakati saglamada
onemli etmenlerdir. Isletmelerin bu durumun bilincinde olarak miisterilerinin
duygularma hitap etmeyi siirdiirmeleri 6nerilmektedir.

Butik otellerde yasanan davranissal deneyim, miisterilerde yasam tarzini
degistirme istegi uyandirmakta, miisterilerin sosyal yasamina canlilik
katmakta, tatilleri boyunca yeni seyler Ogrenmelerini saglamakta ve
yasadiklarmi cevresiyle paylasma hissi uyandirmaktadir. Isletmelerin
miisterilerine konaklamalar1 boyunca davranigssal deneyim yasatarak butik
otel deneyimini unutulmaz kilmaya devam etmeleri yerinde olacaktir.

Butik oteller, alanyazinda da belirtildigi gibi, essiz mimarileri ve sik
tasarimlariyla dikkat ¢ekmekte; miisterilerine kendilerini evindeymis hissi
yasaratak zincir otellerden farklarimi ortaya koymaktadir. Bu durumun
aragtirmanin gerceklestirildigi butik otellerce dikkate alinmadigr goriilmiistiir.
Butik otellerin Pine ve Gilmore’un (1998) da belirttigi gibi, deneyimin
iliskilendirildigi duyular kadar akilda kalacagi ilkesini benimseyerek;
isletmelerinde estetik yanlarimi gelistirerek tiim duyularla iliskilendirilecek
duyusal deneyim saglamalar1 dnerilmektedir.

Arastirmanin gerceklestirildigi butik otellerin diisiinsel deneyim konusunda
zayif kaldigr goriilmektedir. Butik otel isletmelerinin  miisterilerinin
yaraticiligimi 6n plana ¢ikaracagi uygulamalara yer vermesi gerekmektedir.
Butik oteldeki konaklamalar1 boyunca miisterilere duygusal ve davranissal
deneyim yasatmanin yaninda diislinsel deneyim yaratarak onlarin ilgisini
canli tutmalidir. Bunun i¢in yurt disindaki otellerin diisiinsel deneyim
uygulamalarini inceleyerek fikir edinmeleri onerilebilir.

Iliskisel deneyim; duyusal, duygusal ve davranigsal deneyimleri kapsayarak
miisterinin kendisini isletmeye ait hissetmesini saglamaktadir. Butik otel
isletmeleri miisterilerine sunduklar iligkisel deneyim sayesinde miisterilerle

arasinda giiclii baglar kurabilir. Yapilan aragtirma sonucunda butik otellerin
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miisterilerine iligskisel deneyim yasatmakta yetersiz kaldigi bulunmustur.
Butik oteller bir tema ¢ercevesinde kendi sosyal kimliklerini olusturup
misterilerinin o gruba aidiyetini saglayarak ya da sadakat programlari
kullanarak iligskisel deneyimi etkin bir sekilde uygulamalidir.

Son olarak, butik oteller deneyimsel pazarlamayr tam anlamiyla
uygulayabilmek icin tiim duyulara seslenerek miisterileri giinliik yagamin
karmasasindan uzaklastirmalidir. Miisterilerine kisisel bir hizmet deneyimi
yasatarak otelin ve kendilerinin essiz oldugunu hissettirmelidir. Ayrica butik
oteller dogay tahrip ederek degil, doga ile i¢ ige konumlanarak duyarli ve
cevreci bir politika ile yapilasarak miisterilerin dikkatini ¢ekmelidir.

Yukaridaki butik otel isletmelerine sunulan 6nerilerin disinda gelecekte bu

konuyla ilgili yapilacak bilimsel ¢alismalara faydali olmasi amaciyla

akademisyenlere su Onerilerde bulunulabilir:

>

Bu arastirmada anket uygulamasi i¢in sadece Mugla ilinde yer alan Kiiltiir ve
Turizm  Bakanligi  Isletme Belgeli butik otellerde  uygulama
gergeklestirilmistir. Gelecekte yapilan aragtirmalarda daha fazla butik otelde
uygulama yapilarak 6rneklem sayisi arttirilabilir.

Bu arastirmanin uygulamasi Kiiltir ve Turizm Bakanligi Isletme Belgeli
butik otellerde konaklayan miisterilerle gerceklestirilmistir. Gelecekteki
aragtirmalarda butik otellerle dort ve bes yildizli otellerdeki deneyimsel
pazarlama algilamalar1 karsilagtirilabilir.

Bu arastirmada deneyimsel pazarlama ve alt boyutlarinin (duyusal deneyim,
duygusal deneyim, diisiinsel denenim, davranigsal deneyim ve iligkisel
deneyim) miisteri sadakatine etkisi biitiinsel olarak ele alinmistir. Gelecekteki
caligmalarda deneyimsel pazarlamanin her bir alt boyutunun miisteri
sadakatine etkisi derinlemesine incelenebilir.

Gelecekteki calismalarda demografik degisimlere gore deneyimsel pazarlama
algilamalarimin  farklihik gosterip gostermedigi incelenerek bu durumun

misteri sadakatine etkisi arastirilabilir.
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EK 1: ANKET FORMU (TURKCE)

Sayim Katilimet,
Bu anket butik otellerde deneyimsel pazarlama algilamalarinin miisteri sadakatine
etkisini 6lgmek amaciyla tasarlanmistir. Anket sonuglari Mugla Sitki Kogman
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali'nda
hazirlamakta oldugum ytiksek lisans tez ¢alismamda kullanilacaktir. Sorulara verilen
yanitlar arastirma disinda hicbir amacla kullanilmayacak ve cevaplayana higbir

yiikiimliiliik getirmeyecektir.

llginize gok tesekkiir ederim.

Ars. Gor. Derya Giiney
Mugla Sitk1 Kogman Universitesi
Turizm Fakiiltesi

Dog¢.Dr.Dogan KUTUKIZ
Mugla Sitk1 Kogman Universitesi
Turizm Fakiiltesi
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Asagidaki ifadeleri okuyup her bir ifadedeki goriise | E p c
katilma durumunuzu ilgili Kkutucuga (X) isareti 2 s[| s E SNCE-
koyarak belirtiniz. = E E z % = %
o=| 5| 5| % 8=
il | M| M| ¥ XX
1. Butik otelin mimari tasarimi ¢ok giizeldir. 1 12 3| 4|5
2. Misafir odalarinin dekorasyonu ¢ok ¢ekicidir. 1 12 (3] 4|5
3. Otelde ¢alinan miizik dikkatimi ¢eker. 1 123|415
4. Bu otelin 1s1klandirma sistemi ilgimi ¢eker. 1 123 4 5
5. Misafir odalari fiziksel olarak konforlu ve rahattir. 1 12 (3] 4|5
6. Otelin i¢ ortam1 bende merak uyandirir. 112 |3| 4|5
7. Misafir odalarmin dekorasyonu bende merak | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
uyandirir.
8. Butik otelin konumu benim zevkimi yansitir. 2 13| 4|5
9. Butik otelin manzarasi diislincelerime ilham katti. 1 123 4 5
10.  Butik otel deneyimi yasam tarzzmi sorgulamami | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
saglar.
11.  |Butik oteldeki deneyimlerim bende yasam tarzim: | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
degistirme istegi uyandiriyor.
12. |Bu otel deneyiminden 6nemli tecriibeler edindim. 1 123 4 5
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13. |Bu otelde yeni beceriler edindim. 5

14.  |Restoranda yoresel yiyecek ve icecekler sunulur. S

15.  Restoranda sunulan yiyecek ve icecekler taze ve 5
lezzetlidir.

16.  |Otelin igindeki ortam beni neselendirir. 5

17.  Otelde sunulan aktiviteler sosyallesmemi saglar. 5

18.  Bu otelde konaklamak, benimle ortak ilgi alanina 5
sahip olanlarla deneyim aligverigi yapmami saglar.

19. Buraya gelisim arkadaslarimla olan sosyal 5
yasamimi gelistirecek.

20.  Butik otel deneyimi aile iiyelerini ve arkadaslari 5
yakinlastirir.

21.  Bu otelde yasadiklarimi akraba ve arkadaslarimla 5
paylasacagim.

22. Bu otelin ortami giinliikk hayattaki sikintilardan 5
uzaklagsmami saglar.

23.  Bu butik otele tekrar gelmek istiyorum. 5

24.  Biiyiik olasilikla bu butik otele tekrar gelecegim. 5

25.  Bu butik otelin duyurularindan haberdar olmak 5
istiyorum.

26.  |Bu butik oteli akrabalarima, arkadaslarima ve diger 5
insanlara tavsiye etmeye istekliyim.

27.  |Ailemi ve arkadaslarimi bu butik otele gelmeleri 5

icin tesvik edecegim.

Demografik Bilgiler
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