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OZET

Turizm sektoriiniin  insana dayali olma 0&zelligi nedeniyle, turizm
pazarlamasinda tiiketici davranislart konusu Onemli bir yere sahiptir. Turizmde
tiiketici davraniginin analizi, ancak iiriin veya hizmetin turistler i¢in tagidigr anlamin
ve tatil satin alma kararmi vermesinde etkili olan faktorlerin belirlenmesi ile
miimkiin olabilmektedir. Ekonomik sununun degisimi ile birlikte, tiiketiciler i¢in
maldan hizmete, hizmetten deneyime dogru yonelen siire¢, deneyimsel pazarlama
kavramint ortaya c¢ikarmistir. Miisteri deneyimi yaratmak yoluyla iirlin ve
hizmetlerin tiiketici i¢in essiz hale getirilmesini hedefleyen deneyimsel pazarlama,
miisteri memnuniyeti ve bagliligi yaratmak i¢in 6nemli bir ara¢ olmaktadir. Turizm
iriin ve hizmeti, kisiye 6zel olma ve deneyim yasatma niteligine sahip olmasi
acisindan deneyim ekonomisinde yarisa onde baslamaktadir. Bu durum, turizm
isletmeleri tarafindan dogru yonlendirildigi ve yonetildigi takdirde miisteri baglilig

yaratma konusunda énemli bir iistiinliik saglayacaktir.

Bu tez calismasi ile, turizm sektdriinde deneyimsel pazarlamanin tiiketici
davraniglar lizerindeki etkisi incelenmeye ¢alisilmaktadir. Calismanin amact; turizm
isletmeleri tarafindan turistlere saglanan deneyimler ile bu deneyimlerin tiiketicilerin
tekrar satin alma egilimi {zerindeki etkisini ortaya koymak ve belirlenen
deneyimlerin, deneyim modiillerine gore bir siniflandirmasini yaparak turistlerin tatil
satin alma karar1 {izerindeki etkisini irdelemektir. Bu ama¢ dogrultusunda, tatil
amaciyla Mugla bolgesinde yer alan gesitli destinasyonlar1 ziyaret eden turistlerden
yiiz yiize goriisme teknigi ile veri toplanmistir. Arastirma sonucunda, turistlerin tiim
deneyim modiilleri kapsamindaki deneyimleri yasadigi belirlenmistir. Turizm
isletmeleri tarafindan saglanan deneyimler ile birlikte destinasyondan kaynaklanan
deneyimlerin de tiiketici davraniglar1 lizerinde ¢esitli etkilere sahip oldugu
gorilmiistiir. Calisma sonucunda, turizm sektoriinde deneyimsel pazarlamanin etkin
uygulanmas1 ve yonetimi i¢in turizm isletmeleri ile destinasyon yonetim orgiitlerine

ve gelecek yillarda yapilacak ¢aligmalara gesitli onerilerde bulunulmaya ¢aligilmustir.

Anahtar Sozciikler: Turist davranisi, deneyimsel pazarlama, deneyim ekonomisi,

turizm pazarlamasi.



ABSTRACT

The subject of consumer behaviour is important in tourism marketing due to
its characteristic which is labour-oriented. In tourism, the analysis of consumer
behaviour can only be possible when the factors affecting purchasing and the
meaning of products or services for tourists are determined. Together with the
progression of economic offering, the process from products to services and from
services to experiences has aroused the term ‘experiential marketing’. Experiential
marketing which aims to make products and services unique for a consumer is an
important tool in gaining of customer satisfaction and loyalty via creating the
customer experience. The tourism product starts the race in experience economy one
step ahead in terms of being private and having the nature of offering experience.
This will provide an important step in creating customer loyalty if it is managed and
directed properly by tourism businesses.

This thesis aims to examine the impact of experiential marketing on tourist
behaviour. It therefore attempts to identify experiences provided to tourists, how
these experiences affect tourists’ intentions of repurchasing and assess the impact of
determinated experiences on tourists’ repeat behaviour by making a classification
according to a set of five experience modules. Data were gathered from tourists
visiting various destinations in the region of Mugla through conducting a face-to-face
interview. Study findings indicate that tourists have all the experiences within the
scope of experience modules. The study also indicates that along with the
experiences provided by tourism businesses, experiences which arise from
destinations have various impacts on tourist behaviour. The study provides
conclusions and recommendations both for tourism businesses and destination
organisations for an effective implementation and management of experiential

marketing and also for future research.

Keywords: Tourist behaviour, experiential marketing, experience economy, tourism

marketing.
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GIRIS

“Etkin pazarlamanin nasil saglanacag1” sorusu, isletmelerin ve pazarlama
alaninda calisan akademisyenlerin, her zaman daha iyi ve yeni yanitlar arayacaklari
bir soru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sorunun yanitina ulasilmaya ¢alisilirken,
ugranilmasi gereken ilk duraklardan bir tanesi pazarlamanin yapi taslarindan birisi
olarak nitelendirilebilecek, tiiketici davramiglari olmaktadir. Modern toplum
yasaminin gelisimi ve yayginlagsmasi ile birlikte, gerek caligma yasamindaki
yenilikler, gerekse toplumsal yapidaki degisimler nedeni ile seyahat etme ve
dinlenme gereksinimi her gegen giin artmaktadir. Rekabet giiciinii arttirmak isteyen
turizm isletmeleri, turizm tiiketicisi olan turistlerin satin alma siirecini ve
sergiledikleri davraniglar1 dogru analiz ederek, uygun pazarlama stratejileri ve

uygulamalari gelistirmek durumundadir.

Geleneksel pazarlama araglarinin, miisterileri kendi {irlin ve hizmetlerine
yonlendirme konusunda eski basarisini  kaybetmeye baslamasiyla birlikte,
pazarlamacilar yeni arayislar igerisine girmektedirler. Gilinlimiizde, isletmelerin
mevcut miisterilerini ellerinde tutmasinin, yeni miisteriler kazanmak i¢in yapmasi
gerekenlerden ¢ok daha kolay ve diisiikk maliyetli oldugu goriisii yaygin bir kabul
gormektedir. Isletmelerin miisteri memnuniyeti saglama cabalarinda, miisteri
deneyimlerinin rolii her gegen giin daha ¢ok &nem kazanmaktadir. Uriin veya
hizmetin islevsel Ozellikleri ve tiiketiciye saglayacagi yararlar yerine, miisterinin
deneyimlerini anlamaya odaklanan deneyimsel pazarlama kavrami (Pine ve Gilmore
1999a; Schmitt 1999a); miisteri deneyimi araciliiyla miisteri memnuniyeti ve bunun
sonucunda da miisteri baglilig1 yaratmak yolunda dile getirilmeye baslanan énemli

bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Basarili bir deneyimsel pazarlama uygulamasi i¢in isletmelere; oOncelikle
deneyim modiilleri olarak isimlendirilen duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve
iliskisel deneyimlerden yararlanmalar1 6nerilmektedir (Schmitt 1999b). Sonrasinda,
yaratacaklari deneyimlerin sadece eglence alaninda degil, egitimsel, estetik ve kagis
olarak nitelendirilen diger deneyim alanlarinin da icerisinde yer alabilen deneyimler

olmasini saglayarak (Pine ve Gilmore 1998), miisterilerine essiz deneyimler sunma



yetilerinin artacagi belirtilmektedir. Deneyimsel pazarlamanmn tam anlami ile
uygulaniyor olmasi igin, belirtilen bu iki 6nemli noktanin yani sira, etkin bir miisteri

deneyimi yonetiminin de saglanmasi gerekmektedir (Meyer ve Schwager 2007).

Bu tez c¢alismasi ile, turizm sektoriinde deneyimsel pazarlamanin tiiketici
davraniglart tizerindeki etkisi incelenmeye calisilmaktadir. Bu tezin amaci; turizm
isletmeleri tarafindan turistlere saglanan deneyimler ile bu deneyimlerin tiiketici
davraniglar1 tizerindeki etkisini ortaya koymak ve belirlenen deneyimlerin
deneyimsel pazarlamanin yap1 taslar1 olan deneyim modiillerine gore bir
siniflandirmasini yaparak deneyim modiillerinin turistlerin tatil satin alma karari
tizerindeki etkisini arastirmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda hazirlanan tez toplam dort
boliimden olusmaktadir. {lk boliimde tiiketici ve tiiketici davranisi kavramlar
tanimlanarak, tiiketici davranisini etkileyen faktorlere deginilmekte ve tiiketim
siirecinde karar verme asamalar1 degerlendirilmektedir. Ikinci béliimde, deneyim
ekonomisi ve deneyimsel pazarlamanin ortaya ¢ikis siirecine deginilerek deneyimsel
pazarlama kavrami ile deneyim modiilleri agiklanmakta ve miisteri deneyimi

yonetimi konusu incelenmektedir.

Ucgiincii boliimde arastirmanin konusu, amaci, énemi, kisitlar1 hakkinda bilgi
verilerek, uygulanan veri toplama yontemi ve siireci ile arastirma yOntemi
aciklanmakta ve toplanan verilerin analizi ile elde edilen bulgular sunulmaktadir.
Dordiincli  boliimde, arastirma bulgulart  turizm isletmeleri ve destinasyon
pazarlamas: acilarindan yorumlanarak degerlendirilmeye ve c¢esitli Onerilerde
bulunulmaya calisilmaktadir. Calismanin sonunda, oncelikle turizm sektoriinde
deneyimsel pazarlamanin bir degerlendirilmesinin yapilmasi, ardindan turizm
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelere deneyimsel pazarlamanin nasil
saglanabilecegi konusunda gesitli 6nerilerde bulunulmasi hedeflenmektedir. Bununla
birlikte, deneyimsel pazarlamanin turizm o6zelinde incelenmesine dair mevcut
caligmalarin yeterli sayida olmamasi nedeniyle var olan eksigin giderilmesinde bir
katkida bulunulmasi ve akademik veya profesyonel kisi ve kurumlara,
aragtirmalarinda yardime1 olacak ve temel olusturacak nitelikte veriler saglayacak bir

kaynak sunulmasi da amaclanmaktadir.



Tez calismasinin hazirlanmasi siirecinde, ¢aligmanin igeriginin sekillenmesi
ve arastirmanin tamamlanmasinda sundugu destek ve tiim katkilar1 i¢in danigmanim,
Sayin Prof. Dr. Metin Kozak’a tesekkiir ederim. Hosgoriileri ve verdikleri gii¢ i¢in
degerli calisma arkadaslarim Dr. Eylin Babacan, Duygu Babat, Hande Akyurt ve

Tugba Giiner Cabael’e tesekkiirlerimi sunarim.

Veri toplama siirecinin birinci boliimiinde sunulan destek ve Dig Hatlar Gidis
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BIiRINCi BOLUM
TURIZMDE TUKETICi DAVRANISLARI

Turizm sektoriiniin  insana dayali olma 0Ozelligi nedeniyle, turizm
pazarlamasinda tiiketici davraniglar1 konusu biiyiik bir Oneme sahiptir. Turizm
pazarlamasi gerek akademik gerek sektorel agidan ele alindiginda, incelenmesi ve
dogru analiz edilmesi gereken Oncelikli hususlardan birisi tiiketici davranisi
olmaktadir. Tiiketici davranisinin analizi, ancak {irlin veya hizmetlerin tiiketici i¢in
tasidigr anlamlarin ve tliketicinin satin alma kararmi vermesinde etkili olan
faktorlerin belirlenmesi ile mimkiin olabilecektir. Bu nedenle, ¢alismanin ilk
boliimiinde tiiketici davranmis1 konusu incelenmektedir. Ug alt baslhik halinde
hazirlanan birinci boliimde, tiiketici ve tiiketici davranislar: kavramlar: agiklanmakta,

tilketici davranigini etkileyen faktorlere deginilmekte ve tiiketim siirecinde karar

verme asamalar1 genel hatlari ile sunulmaktadir.
1.1. Tiiketici ve Tiiketici Davramislar1 Kavramlar:

Basaril1 bir pazarlama stratejisi gelistirmenin yolu, pazarlama fonksiyonlarini
isletmenin gelisimini saglayacak bi¢imde yoOnetebilmekten gecer. Hedef pazara
uygun iriin ve hizmetin sunulabilmesi i¢in etkin pazarlama yollarmin belirlenmesi
ise; hedef pazar bolimlerindeki tiiketicilerin {irlin veya hizmeti neden satin aldiklar
ya da almadiklarimi ortaya c¢ikarmak ile, baska bir deyisle tiiketici davraniglarini
dogru analiz edebilmek ile miimkiin olabilmektedir (Aytug 1997). Bu nedenle,
oncelikle pazarlama arastirmalarinin temel unsuru olan tiiketici ve tiiketici

davraniglar1 kavramlari kisaca incelenecektir.
1.1.1. Genel Olarak Tiiketici Kavramm

En genel tanimu ile tiiketici; tatmin edilecek bir gereksinimi, bunu karsilamak
izere harcama yapabilme olanagi ve bu harcamay1 yapmak i¢in istegi bulunan 6zel
veya tiizel kisiler olarak ifade edilmektedir (Mucuk 2001). Karabulut’a (1989) gore,
bireysel gereksinim ve isteklerini karsilamak {izere pazarlama bilesenlerini satin alan
veya satin alma potansiyeli bulunan gergek kisilere “tiiketici” denir. Loudon ve Della

Bitta (1993), tiiketici kavraminin genel taniminda konu olan satin alma ya da para



harcama potansiyeli bulunma niteligini, geleneksel pazarlama anlayisindan
kurtulamayan pazarlamacilarin bir yanilgis1 olarak degerlendirmektedir. Tiiketici
taniminin maddi bir degisim yapabilme niteligine gereksinim duymadigini, bunun bir
sonucu olarak dini, politik, mesleki ya da UNICEF gibi ¢esitli orgiitlerin hitap ettigi
kitlelere de tiiketici denilebilecegini iddia etmektedirler. Benzer bir bakis agis1 ile
Zorlu’'nun (2006) degindigi iizere, tliketim sadece kisilerin ekonomiye dayali
gereksinimlerinin  giderilmesi degil, aym1 zamanda fizyolojik, psikolojik ve
sosyolojik gereksinimlerinin giderilmesini de kapsamaktadir. Cova ve Cova’nin
(2002) caligmalarinda belirttigi lizere, birden fazla {iriin ve hizmeti ayn1 anda ya da
ard1 ardina tiikketme egiliminde olan modern tiiketici icin tiiketim ile kazanilacak
sosyal kimlik, imaj ve deger gibi hususlar tiiketimin dogrudan faydasindan daha

onemli hale gelmistir.

Tiiketici denildiginde disiiniilen, bir istek veya gereksinimi belirleyen, bunun
icin satin almayr gerceklestiren ve sonrasinda bu iiriinii elden ¢ikaran kisi olsa da,
pek cok durumda tiiketim olayina birden fazla kisi dahil olmaktadir. Bu duruma en
iyl Ornek, tiiketici ve satin alicinin ayni kisiler olmadig: tliketim siiregleri (bir
babanin geng¢ kizina kiyafet almasi vb.) olarak verilebilir. Tiiketiciyi etkileyen
kisilerin (bir arkadas tavsiyesi ya da uyarisi, bir satis gorevlisinin miidahalesi,
annenin istekleri vb.) varliginin hatirlatilmasi ile sadece lirtin ya da hizmeti satin
almak niyetinde olan kisinin degil, bununla birlikte bu kisinin etrafindaki kisilerin de
tilketim siirecinin bir unsuru haline gelebildigi goz Oniinde tutulmalidir. Bunun
sonucunda karsimiza ¢ikan tiiketici kavrami ise, modern toplumlarda bir kisiden 6te
bir grup halini almaktadir (Solomon 2007). Pazarlama calismalarinda tiiketiciler,
irin veya hizmeti satin alma amaglarma gore genel olarak iki ana grup altinda
incelenmektedir. Nihai ve endiistriyel tiiketiciler olarak nitelendirilen bu iki grup

asagida kisaca aciklanmaktadir:

e Nihai Tiiketiciler: Satin alinan iriin veya hizmetlerin tiiketimini de
kendileri yapan tiiketicilerdir. Satin almaya konu olan iriin veya
hizmetler, tamamen bireyin veya grubun Kkendi tercih, istek ve
gereksinimleri dogrultusunda tiiketilmektedir (Mucuk 2001; Ecer ve

Canitez 2004).



e Endiistriyel (Orgiitsel) Tiiketiciler: Uretim veya yeniden satis yapan
isletmeler ile toplumsal gorevleri yerine getiren kamu kurumlar1 ve kar
amaci gilitmeksizin faaliyet goOsteren isletmeler endiistriyel tiiketiciler

kapsaminda incelenmektedir (Ecer ve Canitez 2004).

Nihai tiiketiciler ile karsilastirildiginda endiistriyel tiiketiciler, satin alacaklar
irlin ve hizmetlerden fazla miktarda ve belirli donemlerde alim yaptiklar1 i¢in, bunlar
hakkinda daha fazla fikir ve bilgi sahibidirler (Hatiboglu 1993). Asici (1984)
tarafindan vurgulanan Onemli bir nokta, her ne kadar bazi iiriin ve hizmetlerin
tamamen endiistriyel tiiketiciye, bazilarinin da nihai tiiketiciye yonelik oldugu
goriilse bile, gruplandirmada 6nemli olan unsurun, iiriin veya hizmetin kendisi degil,
onun nihai kullanilis amaci oldugudur. Gerek bireysel ya da ailesel gereksinimlerini
karsilamak amaciyla, gerekse yeni bir iiriin veya hizmet {iretimini ger¢eklestirmek
amactyla {irlin ve hizmet satin alan kisi ve kurumlarin olusturdugu tiiketiciler, kimi
pazarlamacilar tarafindan daha genel bir terim kullanilarak pazar olarak da ifade
edilmistir. Bu bakisin bir sonucu olarak yapilan kimi siniflandirmalarda, ii¢iincii bir

grup olarak uluslararasi tiiketicilerden de bahsedilmektedir (Yiikselen 2003).
1.1.2. Turizmde Tiiketici Kavramm

Tiiketici kavrami turizm 6zelinde degerlendirildiginde, satin aldiklari turizm
irlinii ve hizmetini kendileri tiiketerek faydalanan turistler nihai tiiketici olarak
nitelendirilmektedir. Turizm iirlin ve hizmeti satarak kar elde edebilmek i¢in yeniden
satmak amaci ile turistlere satilan {irlinleri satin alan veya kendi turizm {riinlerini
tretmek amaci ile c¢esitli tiriin ve hizmetleri satin alan turizm isletmeleri ise
endiistriyel tiiketiciler olarak isimlendirilmektedir (Ig6z 2001). Nihai ve endiistriyel
tiikketici ayrimi1 yapmaksizin yapilan bir baska tanimda ise tiiketici, ¢esitli 6zellikteki
turizm isletmelerinde ya da turizm bdlgelerinde turistlere yonelik sunulan turizm
iirlin veya hizmetlerini satin alan ya da satin alma istek ve potansiyeli icerinde olan
bireyler olarak ifade edilmektedir (N. Kozak 2006). Turist olarak tanimladigimiz
turizm tiiketicisinin tiiketim amaci genellikle sosyo-kiiltiirel ve sosyo-psikolojik
gereksinimlerini gidermektir (Denizer 1992). Oppermann (2000), caligmasinda
turizm tiiketicisini destinasyona yapilan ziyaretleri baz alarak; hi¢ tliketimde

bulunmamis olanlar (destinasyonu hig¢ ziyaret etmemis), bir kere ve birden fazla



tilketimde bulunanlar olarak {i¢ grup halinde simiflandirirken, turizmde iiriin ve
hizmet tiiketiminin birlikte olmas1 nedeniyle aslinda her tiikketimin 6ncekinden farkls,

baska bir deyisle ilk tiikketim niteliginde oldugunu dile getirmektedir.
1.1.3. Tiiketici Davramis1 Kavram

Tiiketici davranisi ekonomik, psikolojik ve sosyolojik unsurlarin tek basina
aciklamasinin yetersiz oldugu, ancak tiim bu faktdrlerin ve isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinin karsilikli etkilesimi ile agiklanabilecek bir kavramdir (Mucuk 2001).
Tiiketici davranisinin pazarlamacilar tarafindan incelenmesinin amaci, tiiketiciyi bir
irtin ya da hizmeti satin almaya yonelten mekanizmanin anlagilmasi gereksinimidir
(Usal 1984). Bu gereksinimden yola ¢ikan bir tanimlama ile tiikketici davranisi
kavramu, bir bireyin veya grubun, gereksinim ve isteklerini tatmin etmek {izere iiriin,
hizmet, fikir veya deneyimleri segme, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma siirecini
kapsamaktadir (Solomon 2007). Bir baska deyisle, tiiketici davranigi bir {liriin veya
hizmetin edinimi, tiiketimi ve elden ¢gikarimi ile dogrudan ilintili olan tiim faaliyetler
ve bu faaliyetlerin Oncesinde ve sonrasinda gergeklesen karar verme siirecinin

tamamu olarak tanimlanabilir (Engel, Blackwell ve Miniard 1993).

En yalin bi¢cimde, insanlarin iiriin veya hizmetleri satin alma, kullanma ve
elden c¢ikarma siirecleri icerisindeki karar verme bigimleri ve davraniglarinin timi
olarak ifade edilebilecek (Tuncer vd. 1992) olan tiiketici davranist kavrami
incelenirken g6z Oniinde tutulmas: gereken temel konulardan birisi, giiniimiiz
tiiketicilerinin bir iirlinii satin alirken {iriiniin fonksiyonundan ziyade iriiniin tasidig1
anlama 6nem veriyor olmalaridir. Spor ayakkabisi satin alirken Nike markasini tercih
eden ve asla Reebok markasini tercih etmeyecek olan tiiketicinin g6z oniinde tuttugu
husus, triiniin kogsma hizin1 arttirma, yiiksege sigratma gibi herhangi bir fonksiyonu
degil, o markaya yiikledigi prestij vb. anlam olmaktadir (Solomon 2007). Benzer
bicimde Wilkie’nin (1990) de degindigi lizere, tiiketici davranigi, kimi zaman planl
kimi zaman ise plansiz bi¢imde ger¢eklesebilen giidiilenmis davranislar kadar,
bireyden bireye farklilik gosterebilen duygusal ve biligsel unsurlar ile gevresel
faktorlerle de sekillenen bir siireci kapsamaktadir. Hirschman ve Holbrook (1982),
tilkketici davranisi kavraminin geleneksel pazarlama yaklasiminda yansitilandan daha

fazla yaratici ve karmasik duyusal ve duygusal unsurla dolu oldugunu belirtmektedir.



1.1.4. Turizmde Tiiketici Davramsi

Turizm driniiniin  kendine 06zgii 6zelligi ve turizm talebinin ikame
edilebilirliginin yiiksekligi gibi kimi oOzellikleri nedeni ile turizmde tiiketici
davraniglari, genel {riin satin alimindaki tliketici davraniglarindan farklilik
gostermektedir (N. Kozak 2006). Turizmde tiikketici davranisi esas olarak algilama-
davranig iligkisi kapsaminda degerlendirilebilir (Usal ve Oral 2001). Yalnizca somut
triinlerin satin alim ve tiiketim siireclerindeki davraniglar1 degil, ayn1 zamanda
dinlenme, eglenme, gezme gibi ¢esitli faaliyetler ile bireylerin bos zamanlarini en iyi
bicimde degerlendirmek {izere ¢esitli soyut hizmetleri tiiketme yolunda sergiledikleri

davranig ve diigiinceleri de igermektedir (Hoyer ve Maclnnis 2006).

Turist davranislarinda var olan kiiltiirel farkliliklar yabanci turistler ile yerel
halk arasindaki iletisim ve sosyal etkilesimin degerlendirilmesi i¢in 6nemli veriler
sunmaktadir. Turizmde tiiketici davranmiglar1 kavrami, bireylerin, hane halkinin
(ailenin) ve orgiitlerin keyfi seyahatleri, zamana bagli motivasyonlari, inanglari,
tutumlari, egilimleri ve davranislarini tanimlama, anlama, dngérme ve/ya etkileme
konular1 tizerine odaklanmaktadir (Woodside 2000). Iso-Ahola (1982), seyahat
gereksinimleri modelinde kisilerin turizmde sergiledikleri tiiketici davranislarinin
seyahat gldiilerinin hiyerarsisini yansitan bir yasam dongiisii oldugunu One
stirmektedir (Pearce 1995). Buna gore tipki is yasamindaki kariyerde oldugu {izere,
kigiler farkli diizeylerde baslayabilir, yasam dongiisii boyunca kendi diizeylerini
degistirme egiliminde olur ve para, saglik ya da diger insanlar tarafindan seyahat

gereksinimleri kisitlanmis olabilir.
1.2. Tiiketici Davranisim Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 etkileyen faktorler, pazarlama
yazininda oncelikle; Cevresel, Kisisel ve Psikolojik olmak iizere {i¢ grup altinda
aciklanmakla birlikte (Engel, Blackwell ve Miniard 1993), modern pazarlamanin
kavramsal ve iglevsel olarak degisimi ile birlikte bu siniflandirmada da farklilagsmalar
karstmiza ¢ikmaktadir. Ornegin, Hawkins, Best ve Coney (2001) calismalarinda bu
faktorleri i¢sel ve dissal faktorler adi altinda iki grup halinde toplamiglardir. Buna

gore kiiltiir, alt kiiltiir, demografik 6zellikler, sosyal sinif, referans gruplari, aile ve



pazarlama faaliyetleri dis faktorler olarak nitelendirilirken; giidiillenme, algilama,
O0grenme, hafiza, kisilik, duygular ve davranislar i¢sel faktorler olarak belirtilmistir.

Sekil 1. Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler

Kiiltiirel Sosval
Faktorler Yy . .
Faktorler Klslsfl
Faktorler : —
Psikolojik
Kiiltii Yas ve Yasam Faktorler
uitir Donemi
ZEfer;ins Giidiilenme
ruplart
v Meslek
Algilama ALICI
Alt Kiiltiir Aile Ekonomik )
Durum Ogrenme
Yasam Tarzi Inanglar ve
Sosyal StOItI?; ve Tutumlar
atiiler
Siniflar Kisilik

Kaynak: Kotler, Bowen ve Makens 1999, s.181.

Sekil 1 iizerinde gosterildigi iizere, genel olarak tiiketici davranisin etkileyen
faktorler dort grup altinda incelenebilir (Kotler, Bowen ve Makens 1999; Tekeli
2001; Yikselen 2003). Bu bolimde tiiketici davranisini etkileyen faktorler bu

siiflandirma dogrultusunda kisaca agiklanmaktadir.

1.2.1. Kiiltiirel Faktorler

Insanlarin gereksinim ve isteklerini belirleyen faktdrler igerisinde en dnemlisi
olarak nitelendirilen kiiltiir faktorii, tiiketici davraniglarini en kapsamli bigimde
etkileyen faktorler grubu olarak da ifade edilebilmektedir (Yiikselen 2003). Sosyo-
kiiltiirel faktorler adr altinda da incelenebilen kiiltiirel faktorler, bu calismada, kiiltiir,
alt kiiltiir ve sosyal sinif unsurlarini kapsar bicimde sosyal faktorlerden ayri olarak

incelenmektedir (Odabasi 1996).

Kiiltiir;, tarihsel, toplumsal geligsme siireci icinde yaratilan biitiin maddi ve

manevi degerler ile bunlari yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin
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dogal ve toplumsal ¢evresine egemenliginin ol¢iisiinii gosteren araglarin biitiinii
olarak tanimlanmaktadir (Tlirk Dil Kurumu Biiyiik Sozliik). Tekeli (2001), kiltiirti
toplum i¢indeki bireylerin kesintisiz bir 6grenme siireci i¢inde edindigi deger
yargilar1, davranis kaliplari, algilama bigimleri ve istekleri olarak ifade etmektedir.
Bu tanimlar pazarlama acisindan degerlendirildiginde ortaya cikan en Onemli
sonuglardan birisi, toplumlarin kiltiirel degisimleri ve toplumlararas1 kiiltiirel
etkilesimlerin farklilasmasinin tiiketici davraniglart tizerinde etkin bir rol
oynayabileceginin farkinda olunmasi gerekliligidir (Yiikselen 2003). Schiffman ve
Kanuk (1999), kiiltiiriin tiiketici davraniglar1 {izerindeki etkisine odaklandiklar
tanimlarinda, toplumun belirli bir kisminin iiyelerini yonlendirmeye hizmet eden
Ogrenilmis inanclar, degerler ve geleneklerin toplamimi kiiltiir olarak ifade
etmektedir. Icdz’{in (2001) de degindigi iizere, turizm tiiketicisinin farkli milletlerden
ve dolayisiyla farkli kiiltiirlerden olusmasi nedeniyle turist davraniglarini belirleyen

onemli unsurlardan birisi olarak kiiltiirel faktorlerin dikkate alinmas1 gerekmektedir.

Alt Kiiltiir, birlikte yasadiklar: deneyimlere ve olaylara dayali paylasilan
deger sistemlerini paylasan toplumsal gruplar olarak ifade edilmektedir (Tekeli
2001: 23). Engel, Blackwell ve Miniard (1993), alt kiiltiir yerine mikro kiiltiir
terimini tercih etmekte ve bir biitlinlin, dini, etnik veya diger bir alt bolimi gibi
sinirli bir grubu icin bir degerler ve semboller dizisi olarak tanimlamaktadir. Olug
(2006) tarafindan, ayni kiiltiirel doku igerisinde yer almasina karsin dil, din, yasam
alani, yas grubu, cografik konum vb. gibi noktalardaki farklilik nedeniyle deger ve
davraniglarda farklilasma olusturan gruplar alt kiiltiir olarak tanimlanmaktadir.
Akdeniz Bolgesi’nde yasayanlarin sicakkanli, Dogu Anadolu Bolgesi’nde
yasayanlarin daha mesafeli ama icten davraniglara sahip olarak nitelendirilmesi alt

kiiltiirlerin farkliligina bir 6rnek olarak verilebilir.

Sosyal Swnif, toplum igerisinde benzer degerleri, yasam bigimlerini, ilgi
alanlarin1 paylasan ve davranislar1 smiflandirilabilecek olan bireyler ve ailelerden
olusan gorece kalic1 ve homojen boliimler olarak tanimlanabilir (Engel, Blackwell ve
Miniard 1993). Sosyal smiflarin deger ve standartlari, tiikketicilerin gereksinim duyma
kistaslari, tiikketim siireci asamalarindaki davranis bi¢imleri, markayr degerlendirme

ve satin alma aliskanliklar iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Islamoglu ve
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Altunigik 2008). Pazar boliimlendirme stirecinde hedef pazar belirlemede 6nemli bir
kistas olan sosyal smiflar turizm pazarlamacilar agisindan da dikkatle incelenerek,
hedef olarak belirlenen sosyal smifin gelir durumu, harcama aligkanliklari,
degerlendirme kistaslar1 vb. ortak davramis kaliplari dogru analiz edilerek buna

uygun lirlin veya hizmet gelistirme ve pazarlama yoluna gidilmelidir.
1.2.2. Sosyal Faktorler

Tiiketici davranisini etkileyen faktorler igerisinde yer alan ikinci grup, sosyal
faktorlerdir. Bagimsiz birer birey olarak incelendiklerinde tiiketiciler, tiikketim stireci
esnasinda toplumsal rol ve statiileri, liyesi olduklar1 ya da olmay1 planladiklar gesitli
bigimsel ve bigimsel olmayan gruplardan ve ailelerinden olusan danisma

gruplarindan etkilenirler (Yiikselen 2003).

Danigsma Gruplari, yalnizca bilgi kaynagi degil ayn1 zamanda etki kaynagi
olarak tanimlanmakta ve yorumlar1 tiiketici lizerinde biiylik bir dneme sahiptir
(Islamoglu ve Altumisik 2008). Schifmann ve Kanuk’un (1999) calismalarinda
acikladigi {izere, bireysel tiiketicilere referans kaliplar1 biciminde hizmet vererek,
satin alma kararlar1 iizerinde etkisi olan gruplar danisma ya da referans gruplari
olarak tanimlanmaktadir. Danigma gruplari; arkadas gruplari, aligveris gruplari,
calisma gruplari, fiili grup ya da toplumlar ve tiiketimi gerceklestiren gruplar olabilir.
Danisma gruplarinin  tiiketicileri etkileme derecesi ise danisma grubunun

giivenilirligine, ¢ekiciligine ve giicline gore farklilik gostermektedir.

Aile, aralarinda kan bagi, evlilik veya evlat edinme olan ve evin bir bireyi
olarak birlikte oturan iki veya daha fazla kisiden olusan grup olarak ifade edilebilir
(Loudon ve Della Bitta 1993). Aile faktorii, ailenin dogas1 geregi varolan kesintisiz
etkilesim nedeniyle tiiketici kararlarini etkilemede 6nemli bir giice sahiptir (Olug
2006). Bu nedenle, farkli sektorlerdeki pazarlamacilar acisindan aile 6nemli bir hedef
pazar anlamina gelmektedir (Odabasi 1996). Bunun yani sira deginilmesi gereken
onemli bir nokta, ailenin sadece tiiketiciyi etkileyen bir faktdr olmadigi, aym
zamanda kendi basina da bir tiiketici birimi oldugudur (Odabas1 ve Barig 2007). Bu
durumun bir sonucu olarak tiiketici davranislarinda ailenin karar verme siireci, gerek

turizm pazarlamacilar1 gerekse diger alanlarda 6zel bir inceleme alan1 olagelmistir.
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Rol, kisilerin ait olduklar1 gruplar igerisindeki konumu, giicii, otoritesi ve s6z
hakkina gore belirlenen ve grup icerisinde gerceklestirmesi beklenen faaliyetlerin
tamami olarak adlandirilmaktadir. Kisiler ayn1 anda farkli gruplar igerisinde yer
alabilmelerinin bir sonucu olarak ayn1 anda farkli rollere sahip olabilirler (Loudon ve
Della Bitta 1993). Statii ise bireyin roliiniin bir yansimasi olarak nitelendirilebilir ve
toplumun bireye duydugu sayginin bir gostergesi olarak karsimiza cikar. Kisiler
tikketim siireci igerisinde alternatifleri degerlendirirken sec¢imlerinin mevcut veya
sahip olmak istedikleri statiilerini yansitmasina dikkat ederler (I¢6z 2001). Bu
nedenle, pazarlamacilarin hedef pazarlarinin sahip oldugu rol ve statiilerin

gerekliliklerine dikkat etmeleri gerekmektedir.
1.2.3. Kisisel Faktorler

Tiiketici davranislarini etkileyen bir diger faktor grubu kisisel faktorlerdir.
Kisinin ait oldugu yas grubu, yasam bi¢imi, meslegi, ekonomik giicii ve kisiligi
olarak siralanabilecek olan kisisel faktorler, kisinin demografik ozelliklerini de
kapsamaktadir (Cemalcilar 1999; Schiffman ve Kanuk 1999; Kotler ve Armstrong
2001; Yiikselen 2003).

Yas ve Yasam Dénemi incelendiginde, kisilerin bagimsiz bir ¢ocuk halinde
ve emekli oldugu donemlerde talep ettikleri ve tiikettikleri iirtin ve hizmetlerin
niteliklerinde 6nemli degisiklikler oldugu asikardir (Schiffman ve Kanuk 1999). Her
yas grubunun ilgi alanlar1 ve gereksinimlerinde farklilik oldugu gibi, kisilerin i¢cinde
bulundugu yasam donemi de (bekarlik, evlilik, ¢ocuk sahibi olma vb.) tiiketici
tercihleri tizerinde etkili olmaktadir (Kotler ve Armstrong 2001). Turizm, pazar
boliimlendirmesinin hedef pazarin yas ve yasam doneminin baz alinarak yapildigi
sektorlerden birisidir. Ornegin, Ugiincii Yas Turizmi olarak nitelendirilen turizm
cesidinde, orta yas lizerinde, gelir diizeyleri ve satin alma giigleri goérece daha yiiksek

olan turist grubu hedef pazar olarak alinmaktadir.

Meslek, Engel, Blackwell ve Miniard (1993) tarafindan bireylerin ait oldugu
sosyal smifi gostermede en iyi verilerden biri olarak nitelendirilmekte; kisilerin
yasam big¢imlerini, dolayisiyla da tiiketim aligkanlik ve davraniglarini belirlemede

onemi vurgulanmaktadir. Bu duruma verilecek iyi bir 6rnek, mavi yakalilar olarak da
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nitelendirilen isgilerin gelirlerinin  6nemli bir kismini yiyecek tiiketimi igin
harcarken, bilisim sektorii gibi gelisen sektorlerde miidiir olarak ¢alisanlarin

tikketiminde yiyecek harcamalarinin en alt siralarda bulunmasi olabilir.

Ekonomik Durum, meslek faktorii ile ilintili olarak tiiketicinin satin alma
giiciinii belirledigi i¢in tiiketici davranislari iizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir.
Kotler ve Armstrong’un (2001) belirttigi lizere, sinirsiz gereksinimlerini en uygun
bicimde gidermek arayisinda olan tiiketicilerin bunu saglamak i¢in gerek duydugu 6n
kosullardan birisi de satin almay1 gergeklestirebilecek yeterli ekonomik giice sahip
olmasidir. Bunun yaninda kisinin tercih edecegi iirlin niteligini ve markast da

ekonomik durumuna gore farklilik gostermektedir.

Yasam Tarz1, en basit ifade ile benlik kavramunin disa yansimasidr (Odabasi
ve Barig 2007: 218). Ayn1 meslekte benzer gelirle ¢alisan, ayn1 yasam déneminde ve
yakin yaslarda olan tiiketicilerin davramiglarindaki farkliigin en Gnemli
nedenlerinden birisi, tiiketicilerin harcama aliskanliklarinda farklilagsma yaratan farkli
yasam tarzlarina sahip olmalaridir. Olug’un (2006) ¢alismasinda degindigi lizere;
tilkketicilerin yasam tarzlarinin bilinmesi, kisinin biitiinii ile goriilebilmesine,
davraniglari, diisiinceleri ve ilgi alanlarin1 daha iyi anlasilmasina yardimci olmasi
nedeniyle 6nemlidir. Basarili bir pazarlama ancak biitiinsel olarak kavranmis tiiketici

davranislar1 ile miimkiin olabilecektir.

Kisilik, kisinin g¢evresine karsi tepkilerini hem belirleyen hem de yansitan
icsel psikolojik ozellikleri olarak tanimlanabilir. Icsel niteliklerin kisiden kisiye
gosterdigi farkliliklar tiiketim siirecinde de farkli davranmiglar olarak karsimiza
cikmaktadir (Schiffman ve Kanuk 1999). Bu farkliliktan yararlanmak isteyen
pazarlamacilar, iiriin veya hizmetleri ile tliketicilerin kisilik 6zellikleri arasinda bir

iliski kurarak hedef pazarlarini etkileyebilirler (Islamoglu ve Altunisik 2008).
1.2.4. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davraniglarii etkileyen faktorlerin sonuncusu olarak nitelendirilen
psikolojik faktorler; giidiileme, algilama, 6grenme, inang ve tutumlar alt basliklari ile

incelenmektedir. Islamoglu ve Altumsik (2008) tarafindan da belirtildigi iizere,
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giidiileme ve algilama gibi psikolojik faktorler, tiiketicinin karar verme siirecinin her

asamasinda etkili olan 6nemli faktorlerdendir.

Giidii, Kisi eylemlerinin yéniinii, giictinii ve oncelik swrasmmi belirleyen i¢ ve
dis uyaricilarin etkisi ile kisiyi harekete geciren giic oOlarak tanimlanmaktadir
(Islamoglu ve Altumisik 2008). Tiiketim siirecinde satin  almanmn fiilen
gerceklesmesini saglayan unsur olan giidii (Motive), sadece harekete gecirici bir giic
olarak nitelendirilmemeli, ayn1 zamanda hareketin siirdiiriilmesini ve daha olumlu bir
yone yonlendirmesini saglama ozellikleri de goz oniinde tutulmalidir (Eren 2007).
Bagka bir deyisle, turistlerin bir tatil kararin1 verme ya da bir hizmeti satin almasinda
oldugu kadar, tatilini devam ettirmesinde ve daha sonra tekrar ayn1 yere gitmesinde

de giidiiler devrede olmaktadir.

Algilama, kisilerin ¢evresindeki uyaricilardan elde ettigi ve sectigi anlamlar
tarafindan olusturulan biitiinii ifade etmektedir (Hawkins, Best ve Coney 2001).
Tiiketiciler, gercek olandan c¢ok algiladiklari iizerinden karar verdikleri igin
pazarlamacilar acisindan bir iiriin ya da hizmeti olumlu olarak algilatabilmek 6nemli
olmaktadir (Schiffman ve Kanuk 1999). Turizm isletmelerinin i¢ dekorasyonlarinda
kokular veya logolar olustururken, tanitim brosiirlerinin rengini, reklamlarinin
miizigini belirlerken, hedef pazarda olumlu algilama saglayacak bigimde yapilmaya
O0zen gOsterilmesinin nedeni, tiiketici davranislarimin algilar dogrultusunda

sekilleniyor olmasidir (Igoz 2001).

Ogrenme, Kkisilerin satin alma ve tiiketim bilgisi ile gelecekte ilgili
davraniglarina  uyguladiklart ¢esitli  deneyimleri edindigi bir siire¢ olarak
tanimlanabilir. Ogrenme siirecini aciklamak iizere gelistirilen modellerin bakis
acilarindaki farkliliga ragmen, 6grenmenin gergeklesmesi icin giidiilenme, fikir
edinme, cevaplama ve pekistirmenin olmas1 gerektigi konusunda ortaklasilmaktadir.
Pazarlamacilar agisindan tiiketicilerin nasil 6grendiklerini anlamak, onlara kendi
markalarmin en iyisi oldugunu Ogreterek marka bagliligini saglayabilmeleri igin

onemlidir (Schiffman ve Kanuk 1999).

Inan¢ ya da kan1 kavramu, kisilerin herhangi bir sey hakkinda nitelendirdigi

fikirleri olarak tanimlandirilabilir. Uriinlerin tiiketicide yarattig1 inanglarm biitiinii
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iriiniin imajin olusturdugu i¢in pazarlamacilar acisindan tiiketicide yanlis inanglar
olusmamast konusu ¢ok Onemli olmaktadir (Olug¢ 2006). Kisilerin bir nesneye,
ortama veya diisiinceye karsi icinde bulundugu olumlu ya da olumsuz tepki gosterme
egilimi ise tutum olarak adlandirilmaktadir. Her ne kadar tutumlar zaman igerisinde
olugmakta ve degistirilmeleri zor olsa da, satin alma karari ve tutumlar karsilikli
etkilesim halindedirler (Odabas1 ve Baris 2007). Bu nedenle, tutumlarin olumlu
olmas1 saglanarak satin almanin gerceklesmesi, satin alma sonrast memnuniyet ile
olumlu tutumun pekistirilerek yeniden satin alim saglanmasi pazarlamacilar

agisindan énemli bir hedef olmaktadir.
1.3. Tiiketim Siirecinin Temel Asamalari

Tiiketicilerin karar verme secenekleri sayisiz durumda gerceklesebilmektedir.
Bununla birlikte, tiiketim siirecinde karar verme konular1 bes ana grup altina
toplanabilir: (1) Ne almali, (2) ne kadar almali, (3) nereden almali, (4) ne zaman
almal1 ve (5) nereden almali (Loudon ve Della Bitta 1993). Bu sorularin yanitlarinin
verilme zamani, yeri, bi¢cimi de tiiketim siireci igerisinde farklilik gosterebilmektedir.
Bu boliimde genel olarak tiiketim siireci, karar verme bigimleri ve tiiketim siirecinin

temel asamalar1 incelenmektedir.
1.3.1. Genel Olarak Tiiketim Siireci ve Karar Verme Bi¢cimi

Tiketici davraniglart agiklanmaya calisilirken farkli aragtirmacilar tarafindan
farkli modeller olusturulma yoluna gidilmistir. Tiiketici davranis modelleri,
tiikketicinin satin alma kararinin olusmasindan satin almanin tamamlanmasina kadar
olan siire¢ ve bu siirecte gerceklesen eylemleri agiklamak iizere gelistirilen modeller
olarak adlandirilabilir (Karabulut 1989). Bu calismanin asil konusu olmamasi
nedeniyle tiiketici davraniglarini incelemek igin gelistirilmis tiim modellerden
bahsedilmemekle birlikte, oncelikle en yalin hali ile silire¢ kisaca tanimlanmakta,
sonrasinda arastirmacilar tarafindan kabul goérmiis olan genel tiiketici davranisi
modeli lizerinden konu agiklanmaktadir. En yalin bi¢imde yapilacak bir siralamada

tiikketim stireci Sekil 2 {izerinde sunulan ii¢ temel asama halinde incelenebilir.
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Sekil 2. Tiiketim Siirecinin Temel Asamalari

Tiiketici Perspektifi A¢isindan Pazarlamaci Agisindan

Tiiketici bir iiriine gereksinimi Tiiketiciler yeni ya da yenilenmis {iriine
olduguna nasil karar verir? Alternatif kars1 nasil davranirlar? Bir tiriiniin
SATIN |y secenekler hakkinda daha fazla bilgi digerinden daha iistlin olduguna karar
ALMA sahibi olmak i¢in en iyi bilgi vermek igin tiiketiciler ne tarz bilgiler
ONCESI kaynaklar1 nelerdir? (ipuglart) kullanirlar?
Bir iirlinii tedarik etme deneyimi Zaman baskis1, magaza vitrinleri gibi
SATIN sikint1 verici mi yoksa eglendirici durumsal faktorler tiiketicinin satin
ALMA midir? Satin alinan iiriin, tiiketici alma kararini nasil etkilerler?
hakkinda nasil bilgiler verir?
Bir tiiketicinin satin aldig: tirlinden
Alman iiriin tiiketiciyi memnun mu tatmin olmasin ve {irilinii tekrar satin
»| eder yoksa 6ngoriilen islevini mi almasini belirleyen nedir?Bu tiiketici,
SATIN yerine getirir? Uriiniin kullanimi nasil tiriin deneyimini gevresindekiler ile
ALMA son bulur ve bu eylemin gevresel paylasarak onlarin satin alma kararini da
SONRASI sonuglart nelerdir? etkiler mi?

Kaynak: Solomon 2007, s.8.

Satin alma Oncesi, esnasi1 ve sonrasindaki hususlarin Sekil 2 iizerinde kisaca
aciklanmasimin ardindan, tiiketim i¢in verilen satin alma kararindan biraz daha
detayl1 bahsedilmesi faydali goriilmektedir. Satin alma, tliketim siirecinin en énemli
asamasi gibi gorliinmekle birlikte, tiiketicinin karar aliminin, satin alma anindan 6nce
basladig1 ve sonrasini da etkiledigi gz ardi edilmemelidir. Tiiketicinin satin alma
stirecinde gerceklestirdigi karar verme bicimleri en genel haliyle ii¢ baslik altinda
toplanmaktadir (Hatiboglu 1993; Loudon ve Della Bitta 1993; Hawkins, Best ve
Coney 1998; Mucuk 2001; Yiikselen 2003):

1.3.1.1. Rutin (Otomatik) Satin Alma Karari

Tiiketicinin  diistinmeksizin, giinliik aligkanliklarinin  devami  bi¢iminde
gerceklestirdigi, hakkinda yeterince bilgi sahibi oldugu ya da daha fazla bilgi sahibi
olma gereksinimi duymadig: iriinlere (ekmek, kibrit vb.) yonelik satin alma
davraniglarin1 kapsar (Hawkins, Best ve Coney 1998). Hatiboglu (1993) ve
Yiikselen’in (2003) belirttigi iizere, alisilmis satin alma davranisi olarak da

isimlendirilen bu grupta, markalararas1 farkindalik azdir ve iiriinler arasinda kalite,
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fiyat gibi hususlarda fazla bir farklilik bulunmamaktadir. Rutin satin alma davranisi

ile tiiketilen iiriin ve hizmetler genellikle ucuz {iriin ve hizmetlerdir.
1.3.1.2. Smnirh Satin Alma Karar

Loudon ve Della Bitta’nin (1993) belirttigi iizere, smnirl satin alma karari,
tilkketicinin daha dncesinde az da olsa denedigi ve hakkinda biraz fikir sahibi oldugu
tirlinlere yonelik satin alma davranislarini kapsar. Markalararasi farkindaligin rutin
satin alinan {riinlere gore biraz daha fazladir (Mucuk 2001). Pazarlamacilar
fiyatlama, etkili satis ve iletisim gibi uygulamalarla tiiketicinin tercihlerini kendi

tirlinlerinden yana kullanmalarini saglamaya ¢alismaktadir (Yiikselen 2003).
1.3.1.3. Yaygin Satin Alma Karan

Tiiketicinin hakkinda ¢ok az bilgiye sahip olmasit nedeniyle miimkiin
oldugunca fazla bilgi sahibi olma gereksinimi duydugu, genellikle fiyat1 yiiksek ve
tiiketici agisindan 6nemi fazla olan iirlinlere yonelik satin alma davraniglarini kapsar
(Hatiboglu 1993). Farklilik arastirict satin alma karari1 olarak da isimlendirilen
(Yiikselen 2003) bu gruptaki tiiketiciler, bilgi toplama ve karar verme asamasinda
cok fazla vakit harcadiklari icin isletmelerin ve pazarlamacilarin en yogun bigimde

yonlendirmeye ¢alistig1 gruptur (Mucuk 2001).
1.3.2. Tiiketim Siirecinde Karar Verme Asamalari

Tiiketim siirecinde karar verme donemi satin alinmak istenen iiriine duyulan
gereksinim diizeyine, {iriniin satin alinma zamanina, fiyatina, miktarma ve
niteliklerine gore farklilik gdstermektedir. Bununla birlikte, her tiirlii gereksinimin
tilketimi icin, tiiketicinin bes temel asamadan olusan bir siireg gecirdigi kabul
edilebilir (Engel, Blackwell ve Miniard 1993; Hawkins, Best ve Coney 1998;
Hacioglu 2000; i¢6z 2001; Mucuk 2001; Solomon 2007; Kotler ve Keller 2009):

1.3.2.1. Bir Gereksinimin veya Sorunun Belirlenmesi

Tiiketim siirecinin ilk agamasi, tiikketicinin, i¢sel (acikmak, susamak vb.) veya
digsal uyaricilar (bir reklam izlemek vb.) nedeniyle bir sorunun ya da isteginin

farkma vardigi asamadir (Kotler ve Keller 2009). Igsel uyaricilar fizyolojik
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olabilecegi gibi, tiiketicinin kisisel 6zelliklerinde gerceklesen (daha yiliksek maash
bir pozisyona terfi, evlenme, yeni bir hobi edinme vb.) kimi degisiklikler sonucunda
da ortaya ¢ikabilir (Aytug 1997). Bu asama, tiiketicinin i¢inde bulundugu durum ile
icinde bulunmak istedigi durum arasindaki uyusmazlik ya da farkliligin varliginin
farkina vardig1 asama olarak nitelendirilebilir (Engel, Blackwell ve Miniard 1993).
Uzun ve yogun is temposu ile gegen giinlerin ardindan yorgunlugunun ve dinlenmek
igin bir tatile ¢ikma gereksiniminin tiiketici tarafindan farkina varilmasi, turizmde

tiikketim siirecinin ilk asamasina bir 6érnek olarak verilebilir.

Bu durumun ortaya ¢ikmasi sadece iirlin veya hizmet satin alinmadan 6nce
gerceklesmemektedir. Bunun yaninda, satin alinmig bir iiriiniin tiiketicinin beklenti
ve isteklerini karsilamadigi bir satin alma sonrasit durumda veya uzun siiredir sahip
olunan bir {irliniin artik yeterli islevi gosteremedigi ve tatmin edemedigi bir durumda
da olabilir (Tuncer vd. 1992; Cemalcilar 1999). Ornegin, tatilini dinlenerek gecirmek
tizere Bodrum’da bir tatil paketi satin alan tiiketicinin, destinasyonun eglenceye
agirlik veren 6zelligi nedeniyle yeterince dinlenemediginin farkina varmasi ve bunun
sonucunda daha farkli bir tatil gereksinimi hissetmesi, tiiketicinin gereksinim ve

sorununu tespit ettigi agamadir.

Tiiketici tarafindan bir sorunun farkina varilmasiin ardindan gerceklesecek
faaliyet, s6z konusu sorunun tiiketici ag¢isindan gosterdigi Oneme, duruma,
tatminsizlige ve tiiketiciye verdigi rahatsizligin derecesine gore farklilik
gostermektedir (Hawkins, Best ve Coney 2001). Daha agiklayict bir ifadeyle,
gereksiniminin farkina varan tiiketici eger bu gereksinimi yeterince Onemli
goérmiiyor, gereksinimi gidermenin kendisini yeterince tatmin edecegini diisiinmiiyor,
bu sorundan ¢ok fazla rahatsizlik duymuyor ya da bu gereksinimi giderebilecek
yeterli kosullara sahip degilse tliketim siireci basladigi noktada sona erecek ve

tiiketici bu gereksinimi gidermek i¢in herhangi bir faaliyet ger¢eklestirmeyecektir.
1.3.2.2. Bilgi Toplama ve Alternatiflerin Belirlenmesi

Bir sorunun tespit edilmesi ve gereksinimin giderilme isteginin duyulmasi ile
birlikte tiiketici, bu gereksinimi gidererek sorununu ¢6zmek tizere bilgi toplama ve

alternatifleri belirlemek olan ikinci asamaya gegecektir. Gereksinim duyulan iiriin ya
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da hizmetin kendisi, fiyati, markas1 vb. gibi bilgilere ulagsma asamasi1 iki farkli
bigimde siniflandiriimaktadir. Ik siiflandirmada, bilgi toplamanin amaci baz olarak
alinmakta ve tiiketim amaci ile gergeklestirilen tiiketim éncesi bilgi toplama ve
herhangi bir gereksinimin duyulmasi ya da tiiketim amaci olmaksizin gergeklestirilen
siirekli bilgi toplama olarak tanimlanmaktadir (Loudon ve Della Bitta 1993).
Glinlimiizde turistlerin, gerek tiiketim Oncesi (seyahat Oncesi) gerekse stirekli
(herhangi bir tatil plan1 olmaksizin ya da destinasyona ulasildiktan sonra), internet ve
tagmabilir elektronik araglar vasitasiyla bilgiye ulasmaya calistigi kabul goren bir

gercekliktir (Hyde 2009).

Bilgiye ulagsma asamasi i¢in yapilan ikinci simiflandirmada, kullanilan
bilginin kaynagi baz alinarak i¢sel kaynaklardan bilgi toplama (tiiketicilerin kisisel
deneyimleri ile daha onceden elde ettikleri ve hafizalarinda yer alan bilgiler) ve
genellikle i¢ kaynaklardan edinilen bilginin yeterli olmamasi ile devreye giren, digsal
kaynaklardan bilgi toplama (gesitli bigimlerde ¢evreden elde edilen bilgiler)
bi¢ciminde bir ayrim yapilmaktadir (Hawkins, Best ve Coney 1998). Daha yaygin
olarak kullanilan bu ikinci siniflandirma, modern pazarlama anlayisinin gelisimi ile
birlikte farklilastirilmistir. Kotler ve Keller (2009) tarafindan yapilan kapsamli
siiflandirmaya gore bilgi kaynaklari; Kigisel (Aile bireyleri, arkadaslar, komsular,
tanidiklar), Ticari (Reklam, web siteleri, satis gorevlileri, aracilar, ambalaj,
goriiniim), Toplum (Kitlesel medya, tiiketici rating orgiitleri) ve Deneyimsel (iiriine
dokunma, {irlinii test etme veya kullanma) olmak {izere dort temel grup altinda

degerlendirilmektedir.

Ornegin, herhangi bir tatil gereksinimi ya da niyeti olmaksizin sadece kisisel
merakin1 gidermek {izere ¢esitli destinasyonlardaki tatil paketleri hakkinda bilgi
toplanmast siirekli bilgi toplama iken, iyi bir tatile gereksinim duydugunu fark eden
bir tiiketicinin, nasil bir tatil yapacagina karar vermek iizere alternatiflerini
belirleyebilmek amaciyla icine girdigi asama ise tiiketim oncesi bilgi toplamadir.
Kisinin gegmis yillarda A destinasyonunda yaptig1 tatildeki memnuniyetini veya B
destinasyonunda yaptig tatilden sikayetci olan arkadasinin sézlerini yada bir internet
sitesinde bu destinasyon ile ilgili okudugu yorumlar1 hatirlamak suretiyle edindigi

bilgiler i¢sel kaynaklardan bilgi toplama iken, i¢sel kaynaklarindan edindigi bilginin
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yetersizligi nedeniyle, bir seyahat acentesine giderek tatil paketlerini sormak veya
turizm danigma biirolarindan destinasyon hakkinda bilgi verecek brosiirler edinmek
ya da ¢evresindeki kisilere fikirlerini sormak vb. yoluyla bilgi edinilmesi ise dissal

kaynaklardan bilgi toplama olarak nitelendirilebilir.

Satin alinacak iirliniin tiiketici agisindan 6nemine ve genel niteligine gore bu
asamada harcanacak zaman uzun veya kisa olabilir. Benzer bigimde, tiiketicinin
Ozgiiveni ve algilanan riski hissetme derecesi de siire igin belirleyici olacaktir.
Ornegin piyasaya yeni ¢ikan iiriinleri deneme orani, dzgiiven yiiksekligi ile dogru,
algilanan risk derecesinin diistikliigii ile ters orantilidir (Tuncer vd. 1992). Bir
tiiketici, bu kaynaklarin sadece birinden yararlanabilecegi gibi tiimiinden de bilgi
ediniyor olabilir. Pazarlamacilarin bu kaynaklara tiiketici tarafindan bagvurulmasinin
ne zaman ve ne oranda oldugunu bilmeleri, iiriin veya hizmetlerini dogru bigimde
tanitmalar1 i¢in biiyiilk Onem tasimaktadir. Tiketici, gereksinimini gidermek i¢in
cesitli  kaynaklardan edindigi bilgilerle gereksiniminin niteliklerine  gore,
gereksinimini  bir sekilde Kkarsilayabilecegini disiindiigii lirin veya hizmet
alternatiflerini belirlemektedir. Alternatifler belirlenirken, tipki degerlendirilirken
oldugu gibi, tiiketici kendine 06zel uygunluk kriterini goz Oniinde tutmaktadir

(Hawkins, Best ve Coney 1998).
1.3.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketim siirecinin {i¢iincli asamasinda, tiiketici bilgi toplayarak belirledigi
alternatifler icerisinden kendisi igin en uygun alternatifi bulma yoluna gitmektedir.
Tiiketicinin esas amaci, segenekler arasinda yer alan {irlin veya hizmetlerin iginden,
sahip oldugu nitelikleri kendi istekleri ile en fazla uyumu gostereni bulabilmektir
(Hatiboglu 1993). Bu asamada tiiketici; (1) alternatiflerin degerlendirilme kriterlerini
belirlemeli, (2) hangi alternatifleri géz Oniinde tutacagina karar vermeli, (3) g6z
oniinde tutulan alternatifleri degerlendirmeli ve (4) nihai se¢imini yapmak tizere bir

karar verme kurali se¢ip uygulamahidir (Engel, Blackwell ve Miniard 1993).

Her tiiketicinin alternatiflerini degerlendirirken dikkat ettigi kriterler (fiyat,

fayda, dayaniklilik vb.), kisisel 6zellikleri ve deger yargilarina gore degistigi gibi,

tilketimi planlanan iirlin veya hizmetin niteligine goére de farklilhik gostermektedir
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(Aytug 1997; Odabasi ve Baris 2007). Tiiketicinin kag tane degerlendirme kriterinin
oldugu degil, esas belirleyici kriterinin hangisi oldugu 6nemlidir. Bu kriter, {iriin
veya hizmete gore farklilik goOsterebilecegi gibi  zaman igerisinde de
farklilasabilmektedir. (Loudon ve Della Bitta 1993). Pek cok tiiketici, alternatifleri
degerlendirirken, genellikle kabul edilebilir ¢oziimler olarak gordiikleri markalara
yonelmektedirler. Kabul edilebilir markalar olarak da nitelendirilebilecek olan ve
alternatiflerin degerlendirilmesinde ¢ok onemli olan bu gruba Hafizada Yer Alanlar

Seti (Evoked Set) denilmektedir (Hawkins, Best ve Coney 1998).

Gereksinimin acil oldugu durumlarda ise, alternatiflerin belirlenmesi ve
degerlendirilmesi asamalari daha hizli gegilerek satin alma gergeklesebilmektedir
(Tuncer vd. 1992). Bununla birlikte, alternatiflerin = degerlendirilmesinin
sonuclarindan birisinin de alternatiflerin yetersiz bulunarak, yeni alternatifler
belirleyebilmek tlizere bir Onceki asamaya doniilerek yeniden bilgi toplamaya
basvurulmasi olacagt da unutulmamalidir (Loudon ve Della Bitta 1993). Bu
aciklamalar dogrultusunda, dinlenme amaci ile tatile ¢ikmak isteyen bir tiiketicinin
destinasyon ve konaklama isletmesinin sessiz, sakin ve dinlendirici olmasimi karar
verme kurali olarak belirledigi ve daha onceden A acentesinden satin aldigi tatil
paketinden memnun oldugu varsayilirsa, alternatifleri degerlendirme asamasinda
tilketici, A acentesinin sunmus oldugu alternatifler ile hafizada yer alanlar seti
olusturmak suretiyle bir degerlendirme yapacak ve satin alacag {irline karar verme

asamasina gececektir.
1.3.2.4. Satin Alma Karari ve Satin Almanin Gerg¢eklesmesi

Doérdiincii asama, beklentilerini karsilama konusunda en uygun olan se¢enegi
belirleyen tliketicinin  kararm1 uygulamaya gecerek satin alma islemini
gerceklestirdigi asamadir. Engel, Blackwell ve Miniard’in (1993) tanimladigi iizere;
satin alma tamamen planlanmis, kismen planlanmis ya da planlanmamis bigcimde
gerceklesebilir. Tamamen planlanmis safin alma esnasinda, hem {iriin hem de
marka satin almaya gidilmeden 6nce belirlenmis durumdadir. Kismen planlanmaus
satin alma esnasinda, Uriinii satin almaya yonelik bir egilim olmakla birlikte,
markasina aligveris anina kadar tam olarak karar verilememistir. Planlanmamis satin

alma esnasinda ise hem iiriine hem de markasina satin alma esnasinda karar
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verilmektedir. Bu nedenle, bu tarz satin alma bi¢imi diirtiisel satin alma olarak da

ifade edilmektedir.

Satin almanin gerceklesmesi i¢in iirlin ve markay1 belirleyen tiiketicinin ii¢
temel karar1 vermis olmasi gerekmektedir. Bunlardan birincisi ne zaman satin
alacagi, ikincisi nereden satin alacagi, ligiinciisii ise nasil 6deme yapacagidir (Engel,
Blackwell ve Miniard 1993). Satin almanin gergeklesebilmesi i¢in tiiketicinin kendisi
icin en uygun lriin ya da hizmeti belirlemesi, satin alacagi yeri ve 6deme bigimini
tespit etmesi gerekli olmakla birlikte yeterli degildir. Bunun yaninda tiiketicinin satin
alma islemini gerceklestirebilecek zamani ile parasinin olmast ve satin alinmasi
diisiiniilen gereksinimin &nceliginin bulunmas: da gerekmektedir (Islamoglu ve

Altunigik 2008).

Tiiketicinin mevcut veya daha sonraki donemlerdeki gereksinimlerini
karsilamak {izere verdigi satin alma karari, gereksinimlerin niteligine gore farklilik
gostermektedir. Tiiketicinin iiriini satin alma nedeni deneme amacl, tekrar satin
alma ya da uzun donemli baghilik olabilir. Satin alma nedeni, miktar {izerinde de
belirleyicilige sahip olabilir. Schiffman ve Kanuk’un (1999) belirttigi lizere, deneme
amagcl ilk defa satin alinan bir iiriin ya da hizmet, uzun donemli baglilikla tiiketilen

bir iirlin ya da hizmetten ¢cok daha az miktarda satin alinir.

Loudon ve Della Bitta (1993), magaza-i¢i tiiketimin gerceklesmesinde,
magazanin yeri, tasarimi, fiyatlar, satig promosyonlari, reklamlar ve satis personeli
gibi unsurlarin tiiketici davranigini ve satin alma kararini etkiledigini agiklamaktadir.
Elektronik devrim yasanan giinlimiizde 6nemi giderek artan magaza-dis1 tiiketim s6z
konusu oldugunda ise erisim kolayligi, yasam bi¢imi ve satin alma riskinin diisiik
algilanmas: tiiketiciyi satin almaya yonlendirmektedir. Decrop ve Kozak’in (2009a)
arastirmalarinda belirttigi ilizere, tatil satin alma karari, zamanlama, ama¢ ve
stratejisine  gore smiflandirilmaktadir.  Turizm pazarlamacilari  stratejilerini
gelistirirken turistlerin seyahate ¢ikmaktaki esas amaglarina (aile ziyareti, dinlenme,
is toplantist vb.) gore bir boliimlendirme yapmalari ve ayni bdliimde yer alan
turistlerin tatil satin alma karar1 verirken sergiledigi benzer yaklasimlar1 goz oniine

almalarinin faydali olacag: belirtilmektedir.
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Dordiincii asama turizm 6zelinde 6rneklendirilmek istenirse, satin alimlarin A
destinasyonunda, B tatil koylindeki konaklama gibi bir ana hizmet i¢in genellikle
tamamen (tiim detaylar1 ile 6nceden kararlastirilmis) ya da kismen planlanmaus
(destinasyon kararin1 vermis ama konaklama sekline tam karar verememis) oldugu
sOylenebilir. Ana hizmet ile birlikte ya da ana hizmetin tiiketimi esnasinda satin
alinan sehir turu, yamag parasiitii, rafting vb. gibi giinliik aktiviteler ya da SPA
hizmeti, C restoraninda 6zel bir aksam yemegi gibi tatil igerisinde yer alan yan
hizmetlerin ise planlanmamus (diirtiisel) satin alimlar ile de gergeklesebilecegi goz

ard1 edilmemelidir.
1.3.2.5. Satin Alma Sonrasi Duygu ve Davramslar (Degerlendirme)

Tiiketim siirecinin son asamasi olan bu asamada tiiketici, satin aldig1 {iriinden
memnuniyetini ve tatmin durumunu degerlendirerek, bu dogrultuda duygu ve
davraniglar igerisine girmektedir. Kotler ve Armstrong (2001) tarafindan belirtildigi
tizere, tiikketilen {irlin ya da hizmet tiiketicinin beklentilerini karsiliyor veya daha
fazlasin1 sunabiliyor ise tiiketici satin alma sonrasinda tatmin olurken, beklentilerin
altinda kalan bir tliketim sonrasinda ise memnuniyetsizlik s6z konusu olmaktadir.
Tiiketicilerin daha sonraki tiikketim siireclerini fazlasiyla etkileyen bir asama
olmasindan dolayi, bu asamada tiiketicinin tatmin edilmis olmasi isletme agisindan
cok bliyiik 6nem tasimaktadir. Kotler’in (1994) agikladigi {izere, tiikketim siirecini
tatmin olmus olarak tamamlayan bir tiiketici, oncelikle iriin tiiketimine devam
etmekte ve tiiketicide iiriine kars1 bir baglilik olugsmaya baslamaktadir. Sonrasinda,
isletmeye kars1 giiven duygusu olusan tiiketici, isletmenin farkli ya da yenilenmis
tirtinlerini tiikketme yoluna daha kolay gitmektedir. Olumlu deneyimini ¢evresiyle
paylasan tiiketici, bir yandan isletme ve firiinlerinin kulaktan kulaga (WOMR)
reklamin1 yaparken, diger yandan fiyatlardaki kiiclik degisikliklere karsi yiiksek
toleransa sahip olmakta ve rakip triinlere kars1 daha az ilgi gostermektedir. Tim
bunlarin yani sira, tatmin olmus bir miisteri, isletmeye tiriinde degisiklik ya da yeni

tirtin onerilerisunabilmektedir (Kotler 1994).

Tam tersi durum soz konusu oldugu ve satin alinan {iriin ya da hizmetin
herhangi bir sebepten otiirii tiiketici {izerinde olumsuz etki yarattigi durumlarda,

isletme sadece o tiiketicinin iiriin veya hizmete karsi olumsuz inang ve tutumlarina
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degil, bunun yan1 sira ¢evresinde yaratacagi olumsuz tanitim ve tepkilere de maruz
kalmaktadir. Hawkins, Best ve Coney (2001) satin alinan {irline tiiketici tarafindan
verilen 6nemin fazla oldugu, zorlu bir se¢im siirecinin ardindan gerceklesen satin

alimlar sonrasinda memnuniyetsizlik oraninin daha yiiksek olduguna deginmektedir.

Turist destinasyonlar1 miisteri memnuniyetsizligi ve sikayetleri sorunu ile
kargilasmaktadir. Sikayetlerle bag edebilme ve sorunu ¢dzme stratejileri hizmetin
cesidine gore farklilik gostermektedir. Liiks oteller gibi yiiksek derecede
Ozellestirilmis olan turizm hizmetlerinde turistlerin beklentileri de yiiksek
olabilmekte ve talebi ya da ricalarmin dikkate alinmasi konusunda titiz
olabilmektedir. Daha hassas ve oOzenli galisma gerektiren bu grubun avantaji ise
miisteri bagliliginin daha fazla olmasinin beklenmesidir (M. Kozak 2004). Diger
yandan, Duman ve Kozak’in (2009) calismalarinda goriildiigi iizere, kitle turizmine
dahil olan turistlerin karsilasilabilecek herhangi soruna karsi toleranslari daha fazla
olabilmesine karsin asir1 kalabalik, kapasite asimi ya da diger turistlerin
davranislarindan olan rahatsizliklar hizmet sorunu olarak nitelendirilebilmekte, bu da

miisteri memnuniyetsizligine neden olabilmektedir.

Reisinger (2009), uluslararasi turizmin oneminin her gecen gilin arttigini
vurgulayarak, turizm pazarlamacilarinin farkli kiiltiirlere ait gruplarin beklentilerini
karsilayabilmek i¢in kiiltiirler arasi farkliligi dogru analiz etmelerini ve ayni anda
hem tekil olarak kiiltiir gruplarna hem de ¢oklu kiiltiirlerde memnuniyeti
hedeflemelerini dnermektedir. Bu dogrultuda, dncelikle turist tatmininde énemli bir
rolii olan iyi iletisimi saglamalarini ve ¢ok kiiltiirliiliigiin tanitimda kullanilarak daha
olumlu bir destinasyon imaji yaratmak i¢in yararlanilmasini 6nermektedir. Foster
(2009)’1n galigmasinda tartisildigi iizere, turistin turizm hizmetinden beklentileri
sadece hizmet ya da iirlin ile ilgili degil aym1 zamanda kendisinin turist olarak
sergileyebildigi rolii ile ilgili de olabilir. Bu durumda edimsel bir ¢ergceve ¢izilerek
turistler icin “hangi” deneyimlerin “nasil” memnuniyetsizlik yarattig1 belirlenerek
turist memnuniyetini ve bagliligini saglayabilme g¢abasimna gidilmelidir. Tiketim
sirecinin temel asamalar1 ile tiiketici davranisini etkileyen faktorlerin, kisinin yasam
tarz1 ve 0z benligi ile iligkileri bir biitiin halinde asagida verilen Sekil 3 {izerinde

sunulmaktadir:



Sekil 3. Tiiketici Davranisi
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Kaynak: Hawkins, Best ve Coney 2001, s.2-3’ten yararlanilarak olusturulmustur.
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Tiiketici tercihlerini etkileyen faktorlerin 6z benlik ve yasam tarzi lizerindeki
tek yonlii iliskisi seklin ana odaginda sunulmaktadir. Bu iliski, tek yonliiliik
Ozelligini siirdliriir bigimde, 6z benlik ve yasam tarzinin karar verme siireci
tizerindeki etkisi ile tamamlanmaktadir. Daha yalin bigimde ifade edilmek istenirse,
ig ve dis faktorlerle sekillenen 6z benlik ve yasam tarzi, karar verme siirecini
etkilemektedir. Tek yonlii olarak goriilen bu iligki, deneyim ve kazanimlarin devreye
girmesiyle ¢ift yonli bir etkilesim haline gelmektedir. Karar verme silirecinde
edinilen deneyim ve kazanimlar etkisiyle, karar verme siireci ve tiiketici tercihlerini

etkileyen faktorler arasinda karsilikli bir etkilesim saglanmaktadir.

Belirtilen bu etkilesimin olusumu ise isletmelere, tiiketicilerin karar verme
stirecine miidahale ederek kendi iiriin veya hizmetlerinin satin alinmasini saglamalari
konusunda degerli bir kapi aralamaktadir. Isletmeler, miisterilerinin bir takim
deneyimler ve kazanimlar edinmelerini saglamalar1 sayesinde, kendi sunduklari iiriin
veya hizmeti satin alma karar1 lizerinde onemli bir etki giicline kavusacaklardir.
Isletmelerin, miisterilerin deneyim ve kazanimlar {izerindeki kontrol ve miidahale
yetileri, tiiketici tercihlerini etkileyen faktorler lizerindeki yetilerinden ¢ok daha fazla
ve kolay olacaktir. Misterilerin edindikleri kazanim ve deneyimlerin, kendi
isletmeleri lehine olmasini saglamanin en basit yolu ise, isletmenin miisteriye kendi

deneyimini kendisinin sunmasidir.

Boylelikle, hem tiiketicinin karar verme siireci iizerinde dogrudan bir etki
alanina, hem de tiiketici tercihlerini etkileyen faktorlerin bazilarinin kendi tiriin veya
hizmeti lehinde yeniden sekillenmesini saglayarak dolayli bir etki alanina sahip
olacaklardir. Bu denli kapsamli bir alanda etkili olabilmek, rakiplerin Oniinde yer
almalar1 i¢in Onemli bir avantaj saglayacaktir. Kuskusuz, bu deneyimleri
miisterilerinin arzu ettigi bicimde ve isletme lehine olacak sekilde saglayabilmek ise
bu denli basit olmayacaktir. Dogru deneyimleri saglamak ve yonetmek i¢in dogru

analizler yapilmasi ve uygun kilavuzlarin izlenmesi gerekmektedir.
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OZET

Turizm pazarlamasi ¢alismalarinin temel konularindan birisi olan turizmde
tiikketici davranigi konusunun ana baslik oldugu ilk bdéliimde, oncelikle tiiketici,
turizmde tiiketici, tiiketici davramisi ve turizmde tliketici davranigt tanimlari
yaptlmistir. Kavramlarin ardindan, tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler;
kiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler bi¢iminde smiflandirilmak yoluyla
kisaca acgiklanmistir. Son olarak, tiiketici davranislari konusunun énemli bir bolimii
olan tiiketicinin karar verme asamalari, turizm tiiketicisi 0zelinde Orneklendirilerek
incelenmistir. Bes temel asamadan olusan karar verme siireci, ¢esitli faktdrlerden
etkilenerek sekillenen kisinin 6z benligi ve yasam tarzi dogrultusunda
gerceklesmektedir. Turizm isletmelerinin, tiiketicinin satin alma kararim
etkileyebilmesi igin; tiiketicinin tatil gereksinimini ne zaman duydugu, hangi
kanallardan, ne zaman bilgi topladigi, alternatiflerini nasil degerlendirdigi, 6demeyi
ne zaman, nasil yaptig1 ve tiikketim sonrasinda ne tiir duygu ve davranislar sergiledigi
konusunda bilgi edinmesi gerekmektedir. Tiiketicinin karar verme siirecinin
dordiincii asamasi olan satin alma karar1 ve satin almanin ger¢eklesmesi sirasinda
tilketicilerin yasadigr deneyim ve kazanimlar tliketicinin karar verme siirecinde
dogrudan ve dolayl etki sahibi olmaktadir. Bir sonraki boliimde deneyim ve
deneyimsel pazarlama kavramlar1 cesitli boyutlar1 ve nitelikleri agiklanmaya

calisilmakta ve miisteri deneyimi yonetimi konusu genel hatlariyla incelenmektedir.
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IKiNCi BOLUM
DENEYIMSEL PAZARLAMA ve MUSTERI DENEYIMI

Deneyimsel pazarlama kavrami, miisteri deneyimi araciligiyla miisteri
memnuniyeti ve bunun sonucunda da misteri bagliligi yaratmak yolunda dile
getirilmeye baslanan 6nemli bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda,
calismanin ikinci béliimiinde deneyimsel pazarlama konusuna odaklanilmaktadir. TIk
olarak deneyim ekonomisi ve deneyimsel pazarlamanin ortaya ¢ikis siireci
aciklanmakta, ardindan deneyimsel pazarlamanin yapi tasi olarak nitelendirilen
deneyim modiilleri lizerinde durulmakta ve son olarak, miisteri deneyimi yonetimi
konusuna deginilerek, miisteri deneyimi alanlar1 ve saglama unsurlar1 hakkinda bilgi

verilmektedir.
2.1. Deneyimsel Pazarlama

Glinlimiizde tiiketiciler, bugiine kadar olan her donemden ¢ok daha fazla,
karmagik secenege ve bunlarin pesinde kosmak i¢in cesitli araglara sahiptirler
(Meyer ve Schwager 2007). Tiiketicilerin, kendileri i¢in yayimlanan iiriin mesajlarina
kars1 her gegen giin daha kapali hatta bagisiklik kazanmis hale gelmesi nedeniyle,
artik tiiketicilere ulasmanin yolu onlara yasayabilecekleri bir deneyim yaratmaktan
geemektedir (Gilmore ve Pine 2002a). Carpenter, Glazer ve Nakamoto’nun (1994)

2

sozleriyle, ‘“anlamsiz farkliliklardan anlamli markalar olusturmak” bigiminde
gerceklesmis olsa da, aslinda iirlin veya hizmet ile ¢ok da ilgisi olmayan, ardil ya da
anlamsiz bir nitelik kazandirilan {iriin veya hizmet, pek ¢ok durumda miisteriler
tarafindan tercih edilebilir hale gelmeye baglamistir. Bu degisimin kaynaginda ise,

deneyimsel pazarlamanin sahneye ¢ikmas1 yatmaktadir.
2.1.1 Deneyim Ekonomisi

Miisteriler icin isletmeler tarafindan yaratilan deneyimler sadece bir
pazarlama alistirmasi olarak degil, tiiketiciye gesitli anilar birakan ve bdylelikle
isletmeye baglayan farkli ekonomik sunular olarak degerlendirilmektedir (Gilmore
ve Pine 2002a). Deneyimsel pazarlamanin neden simdi giindemde oldugu sorusunun

yaniti, Sundbo (2009) tarafindan toplumun deneyim talebi, isletmelerin yenilik
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tiretme ¢abalar1 ve teknoloji olarak verilmektedir. Pine ve Gilmore (1999a) ise; bu tiir
deneyimlere olanak saglayan teknolojinin son donemlerdeki hizli gelisimi,
kiiresellesme siirecinde giderek yogunlasan rekabetin {iriin farklilastirma yolundaki
cabalar1 tesvik etmesi ile tiiketicilerin deneyimsel ekonomik ¢iktiyr tedarik
edebilecegi daha yiiksek gelir ve refah diizeyine sahip olmasi bi¢iminde
aciklamaktadir. Asil yanit ise, ekonomik degerin dogasinda ve metadan mala, maldan
hizmet ve deneyime ulasan ekonominin dogal gelisim siirecindedir. Ekonomik Deger

Dizisi asagida Sekil 4 tizerinde gosterilmektedir.

Sekil 4. Ekonomik Deger Dizisi

Farklilagmi$ Miisteriye Gore Deneyim Baglantili
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Farklilagmamis Meta Metalastirma
Elde Etme | .. !
Pazar Prim

Fiyatlandirma

Kaynak: Pine ve Gilmore 2000, s.19.
2.1.1.1. Metalar

Ekonomik ¢ikti, tarihteki ilk seklini, tabloda sunuldugu tizere meta (emtia)
olarak almistir. “Metalar, dogadan elde edilen ve misliyle 6l¢iilebilen materyallerdir”
(Pine ve Gilmore 1999a: 10). Metalar, pazara sunulabilecek nitelikler kazanmalari
icin genellikle bir takim islemler gegirmelerine karsin, farklilagtirilma yapilmasi
miimkiin olmadig1 i¢in fiyatlarinda da bir farklilagma olamamaktadir. Bu nedenle,

meta fiyatlar1 tiiccarlar tarafindan degil, arz ve talep denge durumuna gore
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belirlenmekte ve metalar bu ilkeyle calisan pazarlarda tiiketime sunulmaktadir.
Genellikle tarima dayali ekonomik ¢iktilar olmasi nedeniyle turizm isletmelerinde
gergek meta kategorisinde ekonomik c¢iktt sunumu bulunmamaktadir. Yiizyillarca
pek c¢ok toplumun temel ekonomik c¢iktisi olan metalarin yerini Sanayi Devrimi
siirecinde gergeklesen makinelesme sonucunda mallarin aldigi ve gelismis

ekonomilerin temeli haline geldigi goriillmektedir.
2.1.1.2. Mallar

Ekonominin dogal gelisim siirecinde metadan bir sonraki asama olan Mal
(éariin), isletmelerin igleyerek ve standart bir sekilde envantere gegirerek pazarladigi
triinlerdir. Ayn1 hammaddeden farkli iiretim siiregleri ile mallarda saglanan
farklilagtirma, fiyatlarin da farklilagtirilmasi olanagini yaratmistir (Gilmore ve Pine
1997). Tiiketiciler gereksinimlerini hemen karsilayabilmelerini saglamalari
sayesinde, mallar i¢in metalara gore daha yiiksek bir deger Odemeyi
kabullenmisglerdir. Konaklama isletmelerinde miisteriye sunulan oda iginde bulunan
standart egyalar ya da yiyecek-igecek isletmelerinde kullanilan yiyecek maddelerinin
kendisi bu gruba 6rnek olarak verilebilir. Bununla birlikte, turizm sektoriiniin yapisi
geregi lrlinler, turizm igletmelerinin asil ekonomik ¢iktilari olarak sunulmamaktadir.
Gerek Olgek ekonomisi uygulanarak standartlastirilmis tirtinlerin y1gilmaya baslamasi
gerekse teknolojinin gelisimi ile mal tretimi i¢in gerekli isgiiciiniin azalmasi
sonucunda Urilinler, ekonominin temel aktérii olma roliinii hizmetlere birakmak

durumunda kalmislardir (Pine ve Gilmore 1999a).
2.1.1.3. Hizmetler

Son yillarda modern yonetim ve pazarlama anlayisina sahip tiim isletmelerin
fazlasiyla tizerinde durdugu ve odaklandigi hizmetler, mallardan sonra kargimiza
cikmaktadir. Hizmetleri, belirli bir miisteri i¢in yerine getirilen gayri maddi
faaliyetler olarak tanimlayan Pine ve Gilmore (1999a), tiiketicilerin bir hizmet satin
aldiginda; kendisi i¢in saglanan, malda bulunmayan ve somut olmayan bir takim
faaliyetleri satin aldigini, bunun karsiliginda da mallara oranla daha fazla deger
vermeyi kabul ettiklerini belirtmektedir. Ornegin, konaklama isletmelerinde Kat

hizmetleri, yiyecek-igecek isletmelerinde hazirlanan yiyecegin servisi veya seyahat
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isletmelerinde bir yurt disi turu igin gerekli tiim islemlerin (vize, ugak bileti vb.)
gerceklestirilerek miisteriye bir biitiin halinde sunulmas:t hizmetler grubuna
girmektedir. Isletmeler, tipki mallarda yasanan metalasma siirecinde oldugu gibi,
zaman igerisinde tiiketicilere her ne kadar birbirinden ¢ok farkli gibi sunulmaya
calisilsa da, goriintiisii disinda ¢ok da fazla bir farki olmayan hizmetler arasinda
cekici bir yan sunamaz hale gelmektedirler (Pine ve Gilmore 1999b). Ozellikle
internet, geleneksel aligveristeki insan unsuru ile bagliligir saf dis1 birakarak, bol
kaynak ve fiyat karsilastirmasi sunmakta ve satilan iirliniin, tipki metadaki gibi,
niteliklerine gore talep edilmesine yonlendirmek suretiyle, tirlin ve hizmetleri
metalastirma ve farksizlastirma islevi gormektedir. Uretim maliyetlerini diisiirmek
adina calisanlarin miisteri i¢in harcadiklar1 zamani azaltma yoluna giden isletmeler,

miisterinin asil isteginden uzaklasarak kendi kendilerini de metalastirmaktadirlar.
2.1.1.4. Deneyimler

Hizmet pazarlamasinin tikandigr ekonominin dogal gelisim siirecinde,
sahneye deneyim c¢ikmaktadir. “Metalar misliyle Olgiilebilir, mallar maddi ve
hizmetler maddi olmayan sunular ise, deneyimler akilda kalicidir” (Pine ve Gilmore
1998: 98). Schmitt’in (2009) acikladig1 iizere, artik miisteriler markalarin kendileri
icin ¢ekici deneyimler saglayabilmeleri ile ilgilenmekte, kalplerine dokunacak,
duygusal olarak baglayacak, kendilerini heyecanlandiracak ya da ilgisini uyandiracak
seyler beklemektedir. Sadece akillarinda yer etmesi beklenen reklam sloganlar ve
mesajlar degil, gercek ve 0zgiin olanlarin arayisindadirlar. Meyer ve Schwager’e
(2007) gore miisteri deneyimi, tiiketicilerin bir isletmeyle dogrudan ya da dolayh
temasi ile tiiketicilerde olusan i¢sel ve 6znel etkilenmedir. Dogrudan temas genellikle
satin alma, kullanma ve hizmet alma esnasinda gergeklesir ve genellikle miisteri
tarafindan baslatilir. Dolayli temas ise ¢ogu kez, bir isletmenin {irlinii, hizmeti ya da
markasiin sunumu ile kulaktan kulaga tavsiye ya da elestiri, reklamlar, haberler,

arastirmalar gibi ¢esitli bigcimlerde plansiz bir sekilde karsilasilmasini kapsamaktadir.

Bir deneyim satin alan tiiketici, isletmenin kigisel olarak kendi ilgisini
cekecek bigimde (aynen tiyatrodaki gibi) sahneledigi ve akilda kalacak bir dizi olayla
keyifli bir siire gecirmek i¢in bir {icret 6der (Pine ve Gilmore 1999b). Hizmetlerin

triinlerden farkli oldugu kadar, deneyimler de hizmetlerden farklidir. Deneyimi
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bugiine kadar sunulmakta olan diger ekonomik ¢iktilardan ayiran en énemli 6zelligi
(Pine ve Gilmore 1997), sahnelenen olay tamamen ayni da olsa, herkesin yasadigi
deneyimin kendi kisisel 6zellikleri ve o andaki durumu ile ilintili olarak baskasindan
farkli olacak olmasidir. Deneyimi essiz hale getiren bu 6zelligi, deneyimin yeni ve

daha fazla bir ekonomik deger yaratma giicliniin kaynagi olmaktadir.

Deneyimler araciligiyla konaklama isletmeciliinin de farklilastiriimasinin
gerektigini belirten Gilmore ve Pine (2002b); sadece hizmet sunmanin artik yeterli
olmadigin1 dile getirmektedir. Ornegin, The MGM Grand Hotel’in uyandirma
servisinin, linlii sanat¢ilarin seslendirmeleri ile hazirladiklar1 6zel kayitlardan, her
seferinde farkli bir ses kaydmin dinletilmesini saglayarak vermeleri, bu rutin
hizmetin essiz bir deneyime doniismesini saglamistir. Desert Springs Marriott Resort
& Spa tarafindan, otelin ana havuzundan ¢ok daha kiiciik bir havuzda ¢igek temasi
ekseninde, daha huzurlu ve sessiz bir ylizme deneyimi vaadi ile saglanan hizmet,
misterilerin ekstra bir {icret 6demeyi kabul edecek kadar tercih ettigi bir deneyim
olmustur. Deneyim kavramini turist deneyimi 6zelinde irdeleyen Quan ve Wang
(2004); sosyal bilimler agisindan “zayif deneyimler” olarak nitelendirilen giindelik
yasamdan farkli deneyimler ile turizm sektorii agisindan “destekleyici deneyimler”
olarak nitelendirilen yemek yemek, uyumak, seyahat etmek gibi giindelik

deneyimlerin entegre edilerek turist deneyimi yaratilabilecegine deginmektedir.

Ekonominin dogal gelisim siirecinin ana unsuru konumundaki ekonomik ¢ikt1
kavraminin gelisimi asagida sunulan Tablo 1 iizerinde ekonomi, ekonomik islev,
sununun niteligi, ana vasif, arz yontemi, satici, alici, talep ve kazang faktorleri
tizerinden karsilagtirmali olarak ele alinmaktadir (Pine ve Gilmore 1999a). Gelisim,
daha akilda kalict olmasi i¢in, satictya sagladigi karlilik agisindan yazarlar tarafindan
“kahve” ile orneklendirilmektedir. Kahve iireticileri, kahvenin meta hali olan kahve
cekirdeginin satisindan fincan basimma ortalama 5 Kurus kazanmaktadir. Bugiin
siipermarketlerde kiiciik paketler halinde satilan islenmis kahvelerden isletmelerin
kazanci ise fincan basi 6-35 Kurus arasinda degigsmektedir. Hizmet saticist olan bir
restoranin bir fincan kahveden kazanci, 65 Kurus ila 1,5 Lira arasinda olmaktadir.
Deneyim sunan bir isletmenin fincan basina elde ettigi gelir ise 3 ila 20 Lira arasinda

degismektedir. Ornegin, Kiz Kulesi’nde Istanbul Bogazi manzarasina karsi, hatta
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kimi zaman modern bir kahve falcisi esliginde sunulan bir Tiirk Kahvesi; ikamesi ve

taklidi ¢ok zor bir ekonomik ¢ikt1 olarak deneyim ekonomisinde yerini bulmaktadir.

Tablo 1. Ekonomik Ayrimlar

Ekonomik . .
Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler
Sunu
Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim
Ekonomik | Dogadan elde Uretme Saglama Sahneleme
Islev etme
Sununun Misliyle Somut Soyut Akilda kalict
Niteligi olgiilebilir
Ana Vasif | Dogal Standart Siparise uygun Kisisel
Arz Bigimi Partiler seklide Uretim sonras1 Talebe gore Belli bir siirede
depolama envanter ¢gikarma | saglama gosterme
Satict Tiiccar Uretici Saglayici Sahneleyici
Alict Pazar Kullanici Miisteri Konuk
Talep Nitelikler Ozellikler Yararlar Duyumlar
Unsurlar
Kazang 5 Kurus 6 - 35 Kurus 65 Kurus -1,5 Lira | 3-20 Lira
Kazang 1 2 — 7 kat 10 — 30 kat 60 — 400 kat
Orani

Kaynak: Pine ve Gilmore 1998, s.98’den yararlanilarak olusturulmustur.

Metadan deneyime kadar olan siirecte karliligin oranlanmasi durumunda;
meta ile karsilastirildiginda maldan 2-7 kat; hizmetten 10-30 kat, deneyimden ise 60-
400 kat arasinda bir karlilik elde edildigi ve karliigmm ne denli arttirildig
gorilmektedir. Fiyatlardaki bu farklilhik, miisteri tarafindan bilinmekte ve
goniilliiliikle kabul edilmektedir. Bunun nedeni, deneyim satin alan kisinin 6dedigi
bedelin sadece {iriin ya da hizmet icin degil, kendisine 6zel gerceklestirilen,
hafizasinda yer edecek bir takim etkinlikler esliginde keyifli bir zaman dilimi
gecirebilmek i¢in olmasidir (Pine ve Gilmore 1999a). Kusursuz bir hizmet vermek,
bir deneyim yaratmak i¢in yeterli degildir. Hatta kimi zaman akilda kalici bir
deneyim yaratmak icin hizmet siiresinin gereksiz uzatilmasi gibi unsurlar
kullanilabilir (Gilmore ve Pine 2002b). Maras Dondurmacisi’nin dondurma
kiilahlariyla oynayarak, parasini 6demis olan miisteriye dondurmanin teslim siiresini

uzatmasi bu duruma giizel bir 6rnektir. Boyle bir durumda, miisteri 6demeyi aslinda



34

{iriniin ya da hizmetin kendisi i¢in degil, yasanilacak deneyim i¢in yapmaktadir. Iste
bu nedenle, Shaw ve Ivens (2002) tarafindan da belirttigi iizere, siirdiiriilebilir
rekabeti saglamak i¢in, geleneksel pazarlamanin temel unsurlar1 olan fiyat, iirlin ve
kalite gibi unsurlar1 yerine tiiketici deneyimini esas alan deneyimsel pazarlama 6n

plana ¢ikmaktadir.
2.1.2. Deneyimsel Pazarlama

Buhar makinelerinin kullanimi ile karsimiza ¢ikan Birinci Sanayi Devrimi,
Henry Ford adi ile 6zdeslesen ikinci Sanayi Devrimi, kitlesel pazarlama kavramiyla
hayat bulan Uciincii Sanayi Devrimi tarihin sayfalarinda yerlerini almislardir.
Web’in dogusu ile gerceklesen Dordiincii Sanayi Devriminin yarattigi degisimle
olusan yeni pazarlama anlayisi, bundan onceki dénemin kurallarini gecersiz hale
getirerek, kendi yeni kurallarini gerekli kilar hale gelmistir (Godin 2010).
Isletmeciler, miisteri memnuniyetini saglamak ve miisteri bagliligmni arttirmak igin,
misterilerine bireysel deneyimler yaratmak durumunda kalmislardir (Prahalad ve
Ramaswamy 2000). Deneysel ya da Deneyimsel Pazarlama olarak adlandirilan bu
pazarlama, sadece internet aracilifiyla veya teknolojik gelismeler sayesinde
gerceklesen bir olgu olarak degil, bunlardan yararlanmakla birlikte isletmelerin

isleyislerinde yenilikler yapilmasini gerektiren yeni bir tarz olarak diisiiniilmelidir.

Schmitt (1999a), deneyimsel pazarlamanin, iiriiniin islevsel ozellikleri ve
tilketiciye saglayacagi yararlar yerine, miisterinin deneyimlerini anlamaya
odaklandigini belirtmektedir. Geleneksel pazarlamada varolan “iirlin ve hizmetlerin
tim niteliklerinden ve yararlarinin farkinda olan rasyonel tiiketici” anlayis1 terk
edilerek, tiiketicileri icerisinde bulunduklar: kiiltliriin ve sosyal ¢evrenin bir pargasi
olarak goren ve tiiketici davraniglarinda duygusal olan ve rasyonel olmayan yanlari
da goz Oniinde tutan bir anlayis benimsenmelidir (Holbrook ve Hirschman 1982).
Kotler ve Keller (2009), isletmelerin ¢esitli hizmet ve {irlinleri bir bakima
harmanlayarak deneyim yaratacagi ve bunlari sahneleyerek pazarlayabilegini
belirtmektedir. Bir isletme miisteri bagliligi yaratmak i¢in, akilda kalici bir etkinlik
yaratacak bigimde hizmetleri sahne ve mallar1 dekor olarak bilingli bir sekilde

kullandiginda deneyim ortaya ¢ikmaktadir (Pine ve Gilmore 1998).
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Deneyimsel tiikketim, bir yasam deneyimini gerceklestirmek icin yapilan,
tiiketicinin i¢inde oldugu, katildigi ve edindigi, tiikettigi bir olay ya da olaylar zinciri
olarak tanimlanmaktadir (Odabas1 2006). Uriinlerin farklilastirilmasi kapsaminda,
geleneksel ve genisletilmis pazarlama karmasi unsurlara yeni agilimlar ve bakis
acilar1 kazandirmak amaciyla; eglence, estetik, esneklik vb. faktorler kullanilarak
deneyimsel pazarlama uygulanabilmektedir (Torlak 2008). Smilansky (2009)
deneyimsel pazarlamayi, marka kimliklerine yasam veren ve miisterilerine bir deger
kazandirmay1 amaclayarak miisterileriyle ¢ift yonlii iletisim kurma yoluyla miisteriyi
kendine baglayan, misterilerin gereksinim ve isteklerini belirleme ve miisteri
memnuniyetini saglama siireci olarak tanimlamaktadir. Deneyimsel pazarlamaya
geemek isteyen isletmelerin, nasil hareket etmeleri gerektigini belirleyene kadar,
kendi Ozgiin stratejik firsatlarini kesfedebilmeleri i¢in Pine ve Gilmore (2008a)

yoneticilere asagida sunulan sekiz ilkenin uygulanmasini 6nermektedir:

o Isletmenin mirasina uygun yenilik ve pazarlama olanaklari tanimlamak,

o Sektor ve pazardaki bugiinkii konumunu anlamak,

o Gelecekteki yonil ve hizini belirlemek i¢in yoriingesini diizenlemek,

o Sinirlarini (asla yapmayacaklarini) belirlemek,

o Uygulama becerilerini genisleterek, hiz ve esnekligini arttirmak,

o Cevredekileri taramak,

o Stratejik amacini formiile etmek,

o Yukaridaki maddeleri dogru bi¢gimde uygulayarak, isletmeyi iyi yonetmek.

Isletmeler, bu sekiz ilkeyi uygularken, tiiketicilerin artik sahte ve aldatici
olanlar1 degil gercek ve Ozgiin olanlar1 almak istedigini, baska bir deyisle
Ozglinliigiin miisterilerin yeni duyarlilig1 haline geldigini unutmamalidir (Pine ve
Gilmore 2008b). En yalin bi¢imde agiklanacak olursa, isletmeler Mevlana’nin
sOziinli dinleyerek, sunduklar1 deneyimlerin ya goriindiikleri gibi olmalari ya da

olduklar1 gibi  goriinmelerini  saglamalidir. Miisterilerin  fiilen yasadiklar
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deneyimlerden farkli sunulan her mesajin, kendilerini sahte gostereceginin farkina
vararak, misterilerini ikna etmek igin klasik reklamlara servet harcamaya son
vermelidirler. Bunun yerine, tam olarak ne olduklarim1 ve ne sunduklarini
gosterebilecekleri deneyim alanlar1 yaratarak, miisterilerin kendilerini gergek olarak

algilamalarin1 saglamanin pesine diismelidirler (Gilmore ve Pine 2008).

Gilmore ve Pine (2002b), konuklarindan giris {icreti almayan bir isletmenin
sundugu ekonomik c¢iktinin deneyim olamayacagini, miisterilerin 6zel bir yerde
harcadiklar1 zaman i¢in para 6demeye basladiklarinda deneyim satin aldiklarini 6ne
siirmektedir. Ornegin, 1980°li yillardan itibaren otellerde iicretsiz olarak sunulmaya
baslayan spor salonu hizmetinden neredeyse kimse yararlanmamakta, bu salon ve
ekipmanlar1 isletme agisindan gereksiz bir gider kapisi olusturmaktadir. 2000’li
yillarda sahneye ¢ikan ve ftcret karsiligi yararlanilabilen SPAlar ise, otel
isletmelerinin alan i¢inde alan yaratmalarmin ve deneyim sunmalarinin basarili bir
ornegidir. Bu nedenle, giris {icreti alan bir isletmenin sahnelediklerini daha sik
yenilemesi, yeni gosteriler, dekorlar, yarismalar ve diger ¢ekicilikleri ekleyerek
miisteri degerini arttirmasi gerekmektedir (Pine ve Gilmore 1999a). Dubai’deki The
Burj Al Arab veya Tiirkiye’deki Mardan Palace gibi oteller, miisterileri olmayan,
sadece oteli gormek i¢in gelen ziyaretgilerden licret talep etmekte ve yasayacaklari

bu deneyime degecegine inanan ziyaretciler bu iicreti 6demeyi kabul etmektedirler.

Yeni bir deneyim, misterilere ilk olarak bedelsiz sunuldugu takdirde
sonrasinda bu deneyimden bir iicret talep etmenin ¢ok daha zor olacagini belirten
Gilmore ve Pine (2002b), boyle bir durumda isletmenin mevcut deneyime yenilikler
ekleyerek, daha farkli veya 06zel hale getirerek iicret talep etmeye baslamasinm
onermektedirler. Destinasyon pazarlamacilari agisindan da artik, kitlelere genel
olarak destinasyonun tanitimini yapmaktansa miisteriye sunduklari deneyimin
gelecekteki basarilart i¢in anahtar bilesen olacagimi One siiren (King 2001),
destinasyon pazarlama orgiitlerinin miisterilerin gercekten bekledikleri deneyimi

saglamalar1 ve miisterilere etkin tanittiminin gerekliliginin altin1 ¢izmektedir.

Turizm isletmelerinde son yillarda yaygin bir uygulama alan1 bulan Her gsey
Dahil Sistemi, yalin bir tanim ile standart bir ticret karsihiginda konaklama

isletmesinde saglanabilecek her tiirlii Tiriin ve hizmetten yararlanmak olarak ifade
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edilebilir. Her sey dahil sistemi ile ¢alisan isletmeler, onceleri sagladiklari hizmetler
ve lrilinler ile bir pazar edinmeye calisirken, sonrasinda neredeyse her isletmenin
sagladigt hizmet ve {riinlerin birbirinden farksizlagmasi nedeni ile bir takim
yenilikler sunma gereksinimi duymuslardir. Ilk akla gelen orneklerden birisi,
baslangigta basit bir eglence olarak konuklara sunulan kimi etkinliklerin giderek
daha kapsamli, yaratict ve konuklari igine alan animasyon ve gosterilere doniismeye
baslamasidir. Bu degisimin Pine ve Gilmore (1998) tarafindan deneyimsel
pazarlamaya gegcisin dogal bir sonucu olarak O©ne siirdiigli degisimin turizm

isletmelerindeki karsiligi oldugu sdylenebilir.

Turizm igletmeleri elbette ki, konaklama ya da yiyecek-icecek gibi asli iiriin
ve hizmetlerini satmaktan vazgegmeyecektir. Ancak kendilerini benzerlerinden farkl
kilacak bir takim deneyimleri sunmaksizin, miisterilerine akilda kalict seyler
yasatmaksizin, asli iiriin ve hizmetlerini pazarlayabilme olanagi ortadan kalkmaya
baslamaktadir. Bu anlamda, turizm isletmeleri arasinda Ritz Carlton Otelleri basarili
ornekler sunmaktadir. Pine (t.y.a) tarafindan verilen 6rnekte oldugu iizere; gercek
anahtarlar yerine kartlarin kullanilmaya baslamasinin ardindan islevini kaybeden
kap1 kollarini, odanin miisterilerine gonderen isletme, boylelikle hem Ritz Carlton
deneyiminin essiz ve unutulmaz hale gelmesini saglamis, hem de yasattiklar1 bu yeni
deneyim ile miisterilerinin herkese anlatarak tanitimini yapacagi bir argiiman

yaratmistir (Www.strategichorizons.com).

Deneyimsel pazarlama uygulamasinin basarili bir  bigimde
gerceklestirilmesine 6rnek olarak verilen isletmelerden olan The American Girl Place
Magazalari’nin basarisinin kanit1 olarak ifade edildigi iizere, asil yapilmasi gereken
tiiketiciye “magazanin i¢indeyken magazanin nerede oldugunun” sordurulabilmesidir
(Gilmore ve Pine 2002a). Bu durum, turizm isletmeleri goz Oniinde tutularak ele
almacak olunursa, “tatildeki eviniz” olma iddiasinda olan bir konaklama
isletmesinde, konuga evindeki konforun ve dogalligin sunularak “otel nerede” sorusu
sordurulabilmelidir. Lykia World Antalya ve Oliideniz otellerinde 11 Haziran - 11
Temmuz 2010 tarihleri arasinda Diinya Kupasi ile es zamanh olarak gergeklestirilen
Lykia World Cocuk Kupasi Organizasyonu, ¢ocuklarin hayallerinin ger¢ege dondiigii

yer olarak tanitimi1 yapilan Geleneksel Cocuk Festivali ve son ii¢ yildir Mayis ay1
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icerisinde ‘Deneyin...Esinlenin...Arttirin...” sloganiyla gerceklestirilen Fun’n More
Etkinligi turistlerin tatillerini kendileri ve aileleri agisindan essiz ve unutulmaz
deneyimler haline getirmektedir. Sekil 5 ile Lykia World Cocuk Festivali ve Cocuk

Kupasi Etkinligi Tanitim Resimleri sunulmaktadir:

Sekil 5. Lykia World Cocuk Festivali ve Cocuk Kupasi Etkinligi Tanitim1
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Kaynak: www.lykiagroup.com (ET: 10 Agustos 2010)

Kruvaziyer turizminin gézde limanlarindan olan Kusadasi’ndan Efes Antik
Kenti’ne diizenlenen giinliik turlar, pek ¢ok seyahat acentesi tarafindan standart bir
giizergah ve satiy — Oren yeri ziyareti — serbest zaman seklinde bir programa
sahipken, Tura Turizm isimli seyahat acentesi, belki de bu alanda 6nciiliik ederek
deneyimsel pazarlamaya gegis siirecini baslatmigtir. Diger acentelerden farkli olarak
telsiz ve kulaklik sistemiyle rehberlik hizmeti vererek hem miisterilerin gruba bagh
olmadan bireysel olarak Oren yerini gezmelerini saglamakta, hem de ayni anda
rehberin yonlendirmeleri ve bilgilendirmelerini net bir ses ile dinlemelerine olanak
vermektedir. Miisterilerine tur sirasinda da kullanabilecekleri antik donem eserlerinin
basit taklitlerinden hediye eden isletme, hem davranigsal deneyimlerini pekistirmekte
hem de deneyimini hatiralik esyalarla destekleyerek turistler i¢in unutulmaz bir
deneyim olmasini kolaylastirmaktadir. Asagida Sekil 6 ile isletmenin, tur esnasinda

turistlere dagittig1 basili materyallerin bazilar1 toplu olarak sunulmaktadir:


http://www.lykiagroup.com/
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Sekil 6. Tura Turizm Efes Turu Basili Materyalleri

I1ne raplet Ticket:
When Efphesus was the largest civilization in bher region (z2nd
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The Holy Water Pot: o .
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e

The material used in this art craft aims to reflect
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We hope you enjoy this souvenir as a memory A ] A }(— . .
from the holy land of Mother Mary! fﬁﬂﬁ"' f?-"'l':‘l i E'E{':{F bt fd-i{t’.'
Caution: Fragile/Not drinkable from pot

wWith the compliments of m
Kaynak: Tura Turizm Basili Materyalleri 2008.

Yukarida bahsedilen deneyimlerin yanisira, giizergahin belli noktalarinda
sunulan 1slak havlular sadece serinlemelerini saglamamakta ayn1 zamanda,
kendilerini o anda oren yerinde bulunan yiizlerce turistten daha 6zel hissetmelerine
neden olmaktadir. Serbest zaman olarak verilen siire igerisinde, serbest zaman
verilen noktada profesyonel tiyatrocular tarafindan Gladyatér doviisii gibi antik
donem yasamindan kesitler iceren kisa oyunun sergilenmesi turistleri sarmalayarak
unutulmaz bir deneyim sunmaktadir. Ayni acente tarafindan diizenlenen bir baska tur
olan, antik doénemde kahinleri ile in yapmis olan Claros Turu’nda, hig
beklemedikleri bir anda karsilarina ¢ikan kahin kiligindaki tiyatrocularin fallarina

bakmasi deneyimlerini tamamen kisisellestirmekte ve essiz hale getirmektedir.
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2.2. Deneyim Modiilleri

Miisteri deneyimi kavrami ilk olarak, genel kabul goren rasyonel tiiketici
anlayisina deneyimsel bir bakis agis1 ile bakan Holbrook ve Hirschman (1982)
tarafindan dile getirilmistir. Tiliketici davraniglarinda duygularin roliinii, tiiketicilerin
diistinen ve yapan oldugu kadar hissedenler de oldugunu vurgulayan Addis ve
Holbrook (2001) miisteri deneyimini, miisteri ile bir iirlin, isletme veya isletmenin bir
boliimii arasindaki etkilesimden dogan ve bu etkilesimle miisteri ve isletmede olusan
deger olarak tanimlamaktadir. Miisteri deneyiminin bir tek unsurdan degil, pek ¢ok
unsurun igice gecmesi ile saglandigi genel bir kabul gérmekle birlikte, bu unsurlarin
sinirlart biraz daha belirgin bicimde ilk siniflandirmasi Schmitt (1999a; 1999b;
2003a) tarafindan yapilmistir. Siniflandirmasini  deneyim modiilleri  olarak
adlandirilan Schmitt’e gore; duyusal, duygusal, davranigsal, diisiinsel ve iliskisel

olmak iizere bes farkli deneyim modiilii bulunmaktadir.
2.2.1. Duyusal Deneyim

Deneyim modiillerinden ilki; duyusal deneyimin yaratilmasina yoneliktir.
Anahtar sozclgii; algilatmaktir. Gorme, duyma, koklama, dokunma ve tatma
duyularindan yararlanarak algilamasmin saglanmasi duyusal deneyim olarak
nitelendirilmektedir (Schmitt 1999b). Duyusal deneyim yaratan bir sunu ile
miisterinin estetik memnuniyeti, coskusu, tatmini ve giizellik duygusu arttirilir
(Gentile, Spiller ve Noci 2007). Duyusal deneyim ile saglanan memnuniyet duygusu;
misterinin olumlu degerlendirme yapmasina, miisteride tiiketimde bulunma istegi
uyanmasina ve Uriin degerinin arttirilmasina destek olmasini agisindan 6nemli

olmaktadir (Sheu, Su ve Chu 2009).

Isletmelerin miisterilere verdigi mesajin algilanmas1 ve bu mesajda verilmek
istenen deneyimin iirlin veya hizmet heniiz kullanilmadan yaratilmasin1 da kapsayan
duyusal deneyim araciligiyla, geleneksel pazarlama araglari ile saglanamaz hale
gelen iriin ve hizmetlerin farklilastirilmasinin  saglanmasi1 hedeflenmektedir.
Boylelikle duyusal deneyim pazarlama estetigi ile isletmenin ve markanin olumlu bir
imaj edinmesine destek olmakta, bu da dolayli bir bigimde miisteri baglilig

yaratmanin &niinii agmaktadir (Schmitt ve Simonson 2000). Ornegin, Antalya’daki
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Concorde De Lux Otel’in u¢aga benzeyen dis goriiniisii, italyan mutfagina ait yemek
sunan bir restoranda calan italyanca sarki ve Spa merkezlerindeki egzotik koku,
miisteriler heniiz turizm tirliniinii ya da hizmetini satin almadan turistler lizerinde

olumlu algilamalar yaratarak duyusal deneyim olusturmaktadir.
2.2.2. Duygusal Deneyim

Miisterinin bir iiriin ya da hizmeti alirken yasadig1 heyecan, hosluk, sempati
gibi duygularin yasatilmasimma odaklandigini belirten Schmitt (1999b), duygusal
bilesenin anahtar sozciigiinii hissettirmek olarak tanimlamaktadir. Miisterilere
nezaket ve ilgi gosterilerek, gergekligin hissettirilmesi ve miisterilerde giiglii
duygular yaratilmasinin saglanmasi duygusal deneyim kapsamindadir. Agustos 2010
boyunca televizyonda yayinlanan Coca Cola sisesi icinde bilyelerin sallanmasi ile
¢ikan sesin, duyan kisileri ¢ocukluklarina gotiirdiigliniin anlatildig1 ve sonunda tipki
eski gilinlerdeki gibi dostluklarin Coca Cola ile birlikte devam ettigi mesaj1 verilen
reklam duygusal deneyim yaratilarak deneyimsel pazarlama uygulamasina iyi bir
ornektir. Boylelikle deneyim saglayicilar, belli bir iiriin ya da marka i¢in miisterilerin
farkli anlamlar yiikleyerek costurulmasini saglamaktadir (Sheu, Su ve Chu 2009).
Ozellikle, hedonik (begeniye dayal1) tiiketimdeki deneyimin duygusal yanmin
giiniimiizde daha 6nemli hale geldigi ve miisteri bagliliginin énemli bir belirleyeni
olarak goriildiigii gbz 6niinde tutuldugunda (Gnoth, Bigné ve Andreu 2006); miisteri
ile isletme, marka ya da iirlinleri arasinda duygusal bir iligki yaratilmasini saglayan
duygusal deneyimin 6nemi daha agik ortaya ¢ikmaktadir (Gentile, Spiller ve Noci
2007). Turizm isletmeleri ele alindiginda, balay1 i¢in otelde kalan bir ¢ifte isletmenin
ikram1 olarak gonderilen bir sise sampanya ya da ge¢mis yillarda otelde kalan bir
misterinin bir sonraki gelisinde ismiyle ve tercihleriyle hatirlanilarak ailenin bir

parcastymis hissi yaratilmasi duygusal deneyime 6rnek olarak verilebilir.
2.2.3. Diisiinsel Deneyim

Diisiinsel deneyim, miisterileri belli bir konu hakkinda diisiinmeye
yonlendiren ve bu konunun {izerine egilmeye motive eden deneyimleri
kapsamaktadir. Anahtar sozciigli digiindiirmek olan bu deneyim modiili ile,

miisterilerin problem ¢6zme deneyimini yasayarak sunulan iiriin veya hizmetler i¢in
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yeniden degerlendirme yapmasit hedeflenmektedir (Schmitt 1999b). Gentile,
Spillerve Noci (2007) tarafindan biligsel deneyim olarak adlandirilan bu modiil,
miisterileri sadece problem ¢6zme ya da yaraticiliklarini kullanma seklinde
baglamakla kalmayip, bunun &tesinde bazi genel fikirler yiiriitmelerine veya bir
irtiniin genel fikrinin revize edilmesine de yonlendirebilmektedir. Bdylelikle,
miisterilerin ne diistindiigii ve asil ilgilerini ¢ekenin ne oldugunun anlasilmasi da
hedeflenmektedir. Online oyunlardaki kimi nadir hazineler ancak mdiisterilerin sik1
bir sekilde diisiinmeleri ya da zorlu engelleri asmalar1 yoluyla ele gegirmeleri,
diistinsel deneyimlere iyi bir 6rnek olusturmaktadir (Sheu, Su ve Chu 2009). Mardan
Palace ya da Adam & Eve otellerinin sundugu konsept, miisterilerin oteli kesfetmek
icin diistinmelerini saglarken, Tura Turizm tarafindan Efes turlarinda sergilenen
tiyatro goOsterisi turistleri antik donem yasami hakkinda fikir yiirlitmeye

yonlendirerek diislinsel deneyim olusturmaktadir.
2.2.4. Davramigsal Deneyim

Anahtar soézcligli harekete gecmek oOlan bu deneyim miisterilerin sosyal
kimlikleri, kiiltiirel 6zellikleri, yasam bigimleri ve demografik &zelliklerine gore
farklilik gostermektedir (Schmitt 1999b). Gentile, Spiller ve Noci’nin (2007)
calismalarinda pragmatik bilesen olarak adlandirilan deneyim modiilii ile benzerlik
gosteren davranigsal deneyim, asil olarak kullanilabilirlik kavrami ile iligkili ama
sadece bununla sinirli degildir. Davranigsal deneyim araciligiyla, miisterilerin
fiziksel bir deneyim ve digerleri ile etkilesim yasamasi hedeflenmektedir (Sheu, Su
ve Chu 2009). Ornegin Lykia World Tatil Koyii'nde gergeklestirilen Fun’n More
etkinligi, turistleri sadece tatil gereksinimlerini gidermenin digsinda yepyeni
deneyimler yasayacaklar1 etkinliklere katilma hareketi icerisine sokarak davranigsal

deneyim yaratmaktadir.
2.2.5.1liskisel Deneyim

Deneyim modiillerinin sonuncusu olan iligkisel (sosyal) deneyimin anahtar
sOzclgl iliskilendirmektir. Miisterilerin satin aldig1 iiriin veya hizmetin, temsil ettigi
sosyal smif, statii veya tiiketicinin ait oldugu ya da olmak istedigi grup ile

iliskilendirilmesini ifade etmektedir (Schmitt 1999b). Kisiyi ve ardindakileri, sosyal
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durumunu, bagkalar1 ve idealize ettigi kendisi ile olan iligkileri kapsayan bu deneyim,
tiiketiciyi Uirtin ya da hizmeti diger insanlarla birlikte tilketmeye yonlendirmektedir.
Kimi zaman ise lriiniin kendisi bir sosyal kimlik onaylama halini alarak, bir gruba ait
olma ya da onlardan ayr1 olma hissi saglamaktadir (Gentile, Spiller ve Noci 2007).
Esas olarak iliskisel deneyim, yukarida agiklanan dort deneyimi de kapsamaktadir.
Kisiler, kendi kisilikleri ve duygularindan 6te, bireysel olarak diger kisiler ve kisisel
deneyimleri ile edindikleri seyler ile iligkilidir (Sheu, Su ve Chu 2009). Saltik, Giiner
ve Kozak’in (2010) calismalarinda belirttikleri iizere, kamp turizmine katilan
turistlerin kendilerini arkadas canlis1 ve dogasever bir sinifta tanimlamalar1 yagsanan
iliskisel deneyime iyi bir drnek olusturmaktadir. Benzer bi¢imde En Iyi Kiiciik
Oteller isimli bir kitap i¢inde yer alan bir butik otelde kaldigin1 bilmek de turistlerin

kendilerini ayricalikli bir sinifla iligkilendirmelerini saglayabilmektedir.

Gentile, Spiller ve Noci (2007); Schmitt’in (1999b) siniflandirdigi bu bes
deneyime ek altinci bir deneyim olarak Yasam Bigimi bileseninden bahsetmekle
birlikte, aslinda bunun iligkisel deneyim ile yakindan baglantili olabilecegini de
kabul etmektedirler. Her ne kadar deneyimsel pazarlama bilesenlerine ayrilarak farkli
modiiller olarak sunulsa da, tiiketiciler boyle bir yapilandirmanin farkina pek
varmamakta, baska bir deyisle tiiketiciler her bir deneyimi karisik ama biitiinsel tek
bir duygu olarak hissetmekte, her bir deneyim bileseni birbirinden zorlukla ayirt
edilebilmektedir. Aciklanan bes deneyim modiiliniin miisteri baghligi ile

ilintilendirilme bi¢imi asagida Sekil 7 {izerinde sunulmaktadir:

Sekil 7. Stratejik Deneyimsel Modiil

Duyusal Deneyim Miisteri
Bagliligi:
Duygusal Deneyim Miisteri Tatmini 1.Yeniden
I¢in Onemli 2> ?E}[tlfl_ Alma
. . . . S e 1
Stratejik Diisiinsel Deneyim Faktorlerin Analizi g
Deneyimsel > L
Modul Davranigsal Deneyim Ta\/siyg
Etme Istegi
Iliskisel Deneyim
Demografik [— 3.Capraz-Satin
Degiskenler Alma Istegi

Kaynak: Sheu, Su ve Chu 2009, s.3.
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Sekil 7 iizerinde gorildiigii iizere, stratejik deneyimsel modiil; duyusal,
duygusal, diistinsel, davranigsal ve iligkisel deneyim modiillerinin bagimsiz veya
birlikte uygulanmasiyla saglanabilmektedir. Deneyim yaratmak i¢in hangi deneyim
modiil veya modiillerinin devreye sokulmasi gerektigi karari, miisteri tatmini i¢in
onemli olan faktorlerin analizi dogrultusunda verilmelidir. Yapilan dogru bir analize
uygun stratejik deneyimsel modiillerin saglanmasi ile miisteri bagliligs; yeniden satin
alma, 6vme ve tavsiye etme istegi ile capraz satin alma iste8i olarak gerceklesebilir.
Daha yalin bir ifadeyle, deneyimsel pazarlama perspektifi; stratejik deneyimsel
modiil uygulamalar1 ile birlikte miisteri tatmini i¢in 6nemli faktorlerin analizi
yapilirken, demografik degiskenler de goz Oniinde tutularak miisteri bagliliginin
yaratilmasini hedeflemekte ve bunu ii¢ temel bigimde saglayabilmektedir. Uriin veya
hizmetten memnun bir miisteri (Sheu, Su ve Chu 2009); (1) yeniden satin alma istegi
ile; belirli zaman donemleri icerisinde gereksinim duydugu belli iiriin ve hizmetleri
yeniden satin alacak, (2) 6vme ve tavsiye etme istegi ile; tanidiklarina tavsiye etme
istegi duyacak, (3) capraz satin alma istegi ile; diger iriin ya da yan iriin ve

hizmetleri de satin alma isteginde olacaktir.
2.3. Miisteri Deneyimi Yonetimi

Isletmelerin istedikleri takdirde deger yaratan deneyimler sunma kapasitesine
sahip oldugunu 6ne siiren Smith ve Wheeler (2009), bu basariy1 saglamak igin sadece
deneyimsel bakis agisiyla kurulmus, tim profesyonel baglantilarin temas
noktalarindan isletmeye firsat yaratmak iizere yararlanacak disiplinli bir yonetim
sisteminin gerektigini belirtmektedir. Etkin bir miisteri deneyimi yonetimi saglamada
isletmelere Onerilen temel araclardan miisteri deneyimi alanlari, miisteri deneyimi

saglama unsurlari ve miisteri deneyimi yonetimi bu boliimde incelenmektedir.
2.3.1. Miisteri Deneyimi Alanlar1

Deneyim; pek cok boyut barindirmakla birlikte, miisteri katilim1 ve baglanti
boyutlar1 en 6nemli boyutlardan ikisi olmaktadir (Pine ve Gilmore 1998). Miisteri
katilimi boyutu; miisterilerin performansa herhangi bir etkisinin olmadig1 pasif
katilimdan, deneyimi saglayan etkinlik ya da performansi yaratmada Kkilit bir role

sahip oldugu aktif katilima dogru yatay eksende yer almaktadir. Ornegin, bir senfoni
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orkestrasi konserini dinlemeye giden bir kisi pasif katilimci olarak nitelendirilirken,
Dalaman Cayi’nda rafting turuna katilan bir kisi kendi deneyimini yaratarak aktif
katilime1 olmaktadir. Diisey eksende sunulan ve baglant1 ya da ¢evresel iligki olarak
adlandirilan ikinci boyutun bir ucunda deneyimin miisterinin i¢ine girdigi 6ziimseme,
diger ucunda ise miisterinin deneyimin i¢ine girdigi sarmalanma bulunmaktadir (Pine
ve Gilmore 1999a). Bir belgesel kanalindan aslanlarin yasam bigimlerini izleyen bir
kisi, deneyimi kendi icine aldigi ve bu deneyimi diisiinerek akilda tutugu igin
O0ztimseme ucunda yer almaktadir. Giliney Afrika’da bir safari turuna katilarak
aslanlar1 kendi dogal ortamlarinda goren bir kisi ise kendisi de deneyimin bir pargasi

haline gelerek ve deneyimin igine girerek sarmalanmaktadir.

Sekil 8. Deneyim Alanlari

(Deneyimin i¢sellestirilmesi) Oziimseme

Eglence

Pasif Aktif
Katilim Katilim

Sarmalanma (Miisterinin deneyimin i¢ine girmesi)

Kaynak: Pine ve Gilmore 1998, s.102.

Pine ve Gilmore (1998), bu eksenlerin kesisimi ile olusan dort farkli deneyim
alan1 tanimlamaktadir. Miisterilerin aktif olmaktan ote pasif katilim egiliminde
oldugu ve etkinlik ile baglantilarinin sarmalanmadan ¢ok Oziimseme oldugu
televizyon izlemek veya bir konsere gitmek gibi etkinlikler Eglence alanina
girmektedir. Egitimsel alanda, misterilerin etkinlige aktif katilima egilimli olmasina
karsin, hala deneyimin sarmalamasinda uzak, etkinligin disinda kaldigi, dalis kursu
almak ya da seramik kursuna gitmek gibi etkinlikler bulunmaktadir. Egitimsel alanda

yer alan bir etkinlik kadar 6gretici ve eglence alaninda yer alan bir etkinlik kadar
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keyif verici olan ve bunlarin yaninda miithis bir sarmalanma saglayan etkinlikler
Kacgis alaninda bulunmaktadir. Sinemalarda ii¢ boyutlu film izleme, biiylik
kumarhanelere giderek kumar oynama veya oyun konsollarinda spor
karsilagsmalarina katilmanin 6rnek olarak verilebilecegi kacis deneyimi, miisterilere
olduklarindan farkli olanin deneyimlerini kesfetme sanst vermektedir (Pine ve
Gilmore 1997). Bu tarz bir deneyimde katilimcinin pasifize edilmesi durumunda
ortaya ¢ikan, bir sanat galerisini gezme veya Ortak0y meydaninda oturma gibi

etkinlikler ise Estetik alaninda olarak tanimlanmaktadirlar (Pine ve Gilmore 1999a).

Deneyimleri dort alan iginde tanimlayan Pine ve Gilmore’un (1997; 1998;
1999a) calismasindan farkli olarak gergeklestirilen bir diger smiflandirma, Fisk
(2006) tarafindan yapilmaktadir. Fisk’in (2006) siniflandirmasinda yer alan ilk iki
grup; deneyim alanlarinda da sunulan aktif deneyim, pasif deneyim, hazirlanmis bir
senaryo dogrultusunda saglanan deneyim ve senaryosuz, dogaglama bigiminde

saglanan deneyim olarak dort baslik altinda toplamaktadir.
2.3.2. Miisteri Deneyimi Yaratmak

Uluslararas1 Deneyimsel Pazarlama Birligi (International Experiential
Marketing Association — IXMA), gilinimiiziin kiiresellesen pazarlarinda ancak
miisterilerine dogru deneyimi saglayan isletmelerin ayakta kalabilecegine isaret
etmektedir. Isletmelerin; s6z verdikleri cekiciliklerle degil, miisterileriyle her temas
noktasinda (magazada, web sayfasinda, iirlinlin kendisinde, etkinlikler ve reklamlar
aracilifiyla) yarattiklar1 deneyimlerle yok ya da var olacaklari belirtilmektedir
(http://ixma.org/manifesto.htm). Pine ve Gilmore’un (1999b) belirttigi iizere, bir
hizmeti, deneyime c¢evirmenin en basit yolu, kotli bir hizmet sunarak bunu
istenmeyen bigimde unutulmaz kilmaktir. K6tii bir hizmet sunmanin en kesin yolu
ise, misterilere kisisel olmayan bi¢cimde, kim olduklarim1 ve ne istediklerinin bir
onemi olmaksizin davranmaktir. Kitlesel pazarlamanin nitelikleri ile Ortiisen bu
davranis bicimlerinden uzaklagsarak ve deneyim saglama unsurlart géz oOniinde
tutularak miisteri deneyimi yaratmak, miisteri deneyimi yOnetiminin 6n kosulu
olmaktadir. Deneyimsel marka yaratmak ve yOnetmenin bir biitlin halinde
diistiniilmesi gerektigini vurgulayan Schmitt (2003b), isletmelere deneyim yaratirken

asagida sunulan on kurala uymalarini 6nermektedir:


http://ixma.org/manifesto.htm
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= Deneyimler planlanmalidir, kendiliginden olusmadigi unutulmamalidir.

» Oncelikle gozetilmesi gereken miisteri deneyimleridir, markanm islevsel

ozellikleri ve faydalar1 sonrasinda gelmelidir.
= Deneyimin detaylar1 konusunda titiz olunmalidir.
= Deneyimi hatirlatici, dzetleyici, tetikleyici bir sembol bulunmalidir.
»  Uriiniin kendisi degil, tiikketim durumu diisiiniilmelidir.
= Biitiinsel deneyim i¢in ¢abalanmalidir.

= Deneyimsel etki, Deneyimsel Sistem (Experiential Grid) ile

sekillendirilmeli ve takip edilmelidir.
» Yontemler eklektik olarak kullanilmalidir.
= Deneyimin nasil degistigi dikkate alinmalidir.

» [sletme ve markaya dinamizim ve Dionysianizm (estetik-tutku-yaraticilik)

eklenmelidir.

Fisk (2006), ‘Tiyatro Performans1’ olarak tanimladigi, alti basamaktan olusan
bir miisteri deneyimi yaratma modelini sunmaktadir. ilk basamakta, sunulacak
deneyimin etkin ve basarili olmasi igin yararlanilabilecek 6zelliklerinin belirlenmesi,
ikinci basamakta ise ¢alisanlara rolleri agiklanirken sunabilecekleri katkilar hakkinda
fikirlerinin almmas1 bulunmaktadir. Ugiincii basamakta sahnelenmek istenen
deneyimin nitelikleri dogrultusunda, onceden hazirlanmis bir metine bagli veya
dogaclama biciminde sunulmasinin karar1 verilirken, bir sonraki basamakta
miisterilerin deneyimin igerisinde aktif ya da pasif katiliminin karar1 verilmektedir.
Besinci basamakta, sahnelenecek deneyime en uygun dekorun saglanmasina yonelik
cevresel diizenlemelerin yapilmasi, son basamakta sunulacak deneyime en uygun

etkinligin tasarimi ve deneyimin maliyetinin fiyatina yansitilmasi yer almaktadir.

Schmitt (2007) Biiyiik Diisiinmek (Big Think) olarak isimlendirdigi bu

siirecin, ancak Truva at1 ile sehri ele gecirmek gibi, strateji gelistirme ve uygulamada
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gercekten yaratici bir yaklasim sergilendiginde gerceklesebilecegini belirtmektedir.
Schmitt’e gore biiylik diistinmek i¢in, dncelikle yeni fikir kaynaklarina ulagilmali ve
ulasilan fikirler degerlendirilerek bliyiik diisiinme stratejisine doniistiirmelidir.
Sonrasinda, belirlenen strateji uygulamaya gecilmeli, dogru yonlendirilmeli ve
mutlaka isletmede siirdiiriilebilirligi saglanmalidir. Miisteri deneyiminin en genel
anlamda, gecirilen fazla zamanla duygularin ve algisal yonlendirmelerin
birlestirilmesi yoluyla yaratildigin1 belirten Palmer (2010), ancak bu sayede hizmet
kalitesinin duragan ve kendine has Ozellikleri ile ilintili sorunlarin iistesinden
gelmenin miimkiin oldugunu belirtmektedir. Pine ve Gilmore (1998: 103), miisteri

deneyimi tasarimini bes temel ilke {izerinde degerlendirmektedir:

Deneyimin temalandirilmast; miisteri deneyimi tasarimimin ilk ve temel
ilkesi olarak sunulmaktadir. Miisteriye saglanacak deneyimi dogru ve uygun bigimde
ifade eden bir temanin olusturulmasini kapsamaktadir. Iyi tanimlanmis bir tema ile
miisterilerin igletmeye girerken ne ile karsilasacaklarini bilmeleri saglanmalidir.
Temanin etkili olmas1 i¢in 6zlii ve inandirict olmalidir (Pine ve Gilmore 1998).
Bununla birlikte, dogru temay1 sunmak ile misyon olusturmanin ayni sey olmadigi
unutulmamalidir. Tema, misyon gibi bir yerlere yazilarak duyurulmak yerine,
sahnelenen deneyim etkinlikleri ve tiim tasarim unsurlari ile sunularak, biitiinlesik

bigimde miisteriyi tamamen kapsamalidir.

Olumlu ipuclart ile izlenimlerin uyumlastirilmast; ilkesi misteri deneyimini
desteklemek icin olumlu ipuglarindan yararlanmasi1 esasina dayanmaktadir.
Miisterilerin zihinlerinde deneyimi yaratan izlenimlerin olusturulmasi bi¢iminde
tanimlanan olumlu ipuglar1 sayesinde, miisterilerin essiz bir deneyimin sahnelenecegi

hissine kapilmalar1 saglanacaktir (Pine ve Gilmore 1998).

Olumsuz ipuglarimin ortadan kaldirilmast; tema ile gelisen veya temadan
uzaklastiran unsurlarin ortadan kaldirilmasini veya azaltilmasini ifade etmektedir.
Boylelikle, miisterinin anlamsiz mesajlar ile dikkatinin asil temadan uzaklasmasi, bir
karmaga yasamasi veya farkli beklentiler igerisine girmesi engellenmis olacaktir

(Pine ve Gilmore 1998).



49

Hatwralik esyalar ile desteklenmesi; islevsel olarak benzerlerinden higbir
farki olmaksizin yasanilan deneyimin bir anis1 olmasi nedeni ile daha yiiksek fiyat ile
satin aliman hatiralik esyalarin isletme tarafindan satilmasina yoneliktir. Boylelikle
miisterilerin yasadiklar1 deneyimin ardindan kendilerinde tutmak veya baskalarina
gostermek lizere somut iirlinler edinmeleri saglanarak deneyim desteklenmekte ve
yasanilan deneyimin bir hatirlaticisini, baska bir deyisle goniillii reklamini miisteriler

ile her yerde sunma olanagi yaratilmaktadir (Pine ve Gilmore 1998).

Deneyimin bes duyunun tiimii ile iligkilendirilmesi; bir deneyimin ne kadar
cok duyu ile iliskilendirilirse o kadar etkili ve akilda kalic1 olacagini, deneyime eslik
eden duyusal uyaricilarin temayr desteklemesinin ve degerini arttirmasinin
gerekliligini belirtmektedir. Buna karsin, duyularin birlikte kullanimimnin her zaman
basarili olmayacagi, hatta miisteriyi rahatsiz edebilecegi goz oniinde tutularak dogru

eslestirmelerle deneyimler duyular ile iligskilendirilmelidir (Pine ve Gilmore 1998).

Deneyimlerin saglanmasinda sinirlari ¢izilmis bir model sunmayan Robinette,
Brand ve Lenz (2001), deneyimlerin bes farkli bi¢imde yaratilabilecegini One
siirmektedir. Uriin (veya hizmetin) kendisi, {iriin (veya hizmetin) sunuldugu ortam,
iletisim kanallar ile etkinlikleri, miisteri hizmetleri ve deneyimler i¢in yaratilan 6zel
etkinlikler olarak tanimlanan bes farkli bigim, aslinda deneyimin saglanma yerlerine
gore yapilmig bir siniflandirma olarak da nitelendirilebilir. Gilmore ve Pine (1997),
basarili bir yonetim i¢in varolan deneyimlerin ve doniisiimlerin siirdiiriiliirken,

asagida belirtilen dort nerinin goz oniinde tutulmasini 6nermektedir:

v" Uriin ve hizmetin daha yiiksek fiyat ile sunulmasini saglayacak hangi yeni

deneyim ve doniisiim unsurunun eklenebileceginin Farkina Varimal,

v Deneyim ve doniisiim saglayicilarin kritik kaynaklari olan hangi iiriin ve

hizmetlerin daha yiiksek fiyatlar1 gerekli kilacagi Tanimlanmals,

v Aslinda sadece daha fazla {iriin ve hizmet satmak anlamina gelen, mevcut

iicretsiz deneyim ve doniisiim uygulamalar1 Ortadan Kaldirilmal,

v" Yeni deneyimsel ve doniisiimsel ¢iktilar yaratmak i¢in mal ve hizmetler

Metalastiridmalidir.
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Turizm isletmeleri, miisteri deneyimi yaratma c¢abasina girdiklerinde,
deneyim sahnelemede asil olanin misterileri eglendirmek degil, miisterilerin ilgisini
cekmek oldugu unutmamalidir. Bu nedenle, dncesinde bahsedilen dort deneyim
alani kendi isletmeleri agisindan dogru bigimde tanimlayarak, hedef miisterilerine
sunabilecekleri en iyi deneyim alanlarini belirlemeli ve sadece eglence alani ile
kendilerini sinirlandirmamalidirlar. Pine (t.y.b), yaptigi konusmasinda, yeni bir
deneyim yaratacak ve dogru bir tema olusturacak kadar miisterilerini tanimadigini
diisiinen konaklama isletmelerine, miisterilerini ¢ok iyi taniyan diger sektorlerden
yararlanmalarin1 Onermektedir. Bu duruma iyi bir 6rnek olarak, Rolling Stones
Dergisinin konseptine uygun bicimde kendini temalandiran ve boylelikle genis bir
kitle tarafindan okunan dergi okuyuculari i¢in essiz deneyimler saglar hale gelen

Phoenix Oteli gostermektedir (http://www.strategichorizons.com).
2.3.3 Miisteri Deneyimi Saglama Unsurlar:

Bir igletme, miisteri memnuniyetini nasil saglayacagini anlamak i¢in deneyim
bilesenlerini yeniden yorumlamalidir (Meyer ve Schwager 2007). Dogru segilmis
deneyim ve etkinlikler, canli olmalar1 sayesinde tiiketiciler agisindan daha ¢ekici ve
baglayict bulunmaktadir. Etkinlikler ayn1 zamanda birer ‘dolayli hafif satis’ olarak
yorumlanmaktadir (Kotler ve Keller 2009). Palmer (2010), deneyim yaratirken,
deneyim yasamak filinin sahip oldugu ‘6grenilen davranisa yonlendiren bir 6grenim
stireci’ anlaminin tersine, deneyimin isim formu ile sahip oldugu anlaminin
anlagilmas1 gerektigini ve yaratilacak deneyimde, Ogrenilen veya Ongoriilen

davranislar olmaksizin yenilik yasatma amaci giidiilmesi gerektigini belirtmektedir.

Ekonomik sunularin miisteriye gore Ozellestirmesi ile mallarin hizmetlere,
hizmetlerin de deneyime ge¢mesinin yeterli olmadigina deginen Pine ve Gilmore
(2000), deneyimin de miisteriye gore 6zellestirilerek bir doniisiimiin ger¢eklesecegini
belirtmektedir. Dontistimler, bir saglik (fitness) merkezinde kendini bastan yaratmak,
bir psikiyatrist ile sorunlarin1 ¢6zmek, veya bir uzman araciligiyla isini gelistirmek
gibi miisteriyi kokten degistiren bir dizi deneyim olarak tanimlanmaktadir (Gilmore
ve Pine 1997). Dontistimler ile bireysel olarak miisterinin tercihlerine gore iiriin ya da
hizmet sunulmakta boylelikle her bir miisteri ‘beni degistir’ diyen bir iiriin veya
hizmet haline gelmektedir (Pine ve Gilmore 1999b). Schmitt (1999b), stratejik
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deneyim modiiliiniin yaratilmasinda ve miisteri deneyimi saglanmasinda, deneyim
saglayicilardan (Experience Providers: ExPros) yararlanmak gerektigini dile
getirmektedir. Deneyim saglayicilari; iletisim, sozel ve gorsel kimlik, {iriin
gOriiniimii, ortak markalama ile arttirilan marka bilinirligi, ¢evresel faktorler, web

siteleri ve elektronik medya ile isletme c¢alisanlar1 ve insanlar olarak belirtilmektedir.

Doniisiimiin  bireysel miisterisi degistirilmek istedigi i¢in, isletmelerin
oncelikle hangi tiriin ya da hizmetin ‘miisteriye gore 6zellestirilecegini’ belirlemeleri
gerckmektedir. Bunun igin Dbireysel olarak miisterinin degil pazarm genel
memnuniyetini dl¢liyor olmasi nedeniyle pazar arastirmalarini kullanmak anlamsiz
olmaktadir. Bu noktada Pine ve Gilmore (2000: 22), 3-S (Satisfaction, Sacrifice,
Surprise) Modeli’ni sunmakta ve kendilerini farklilastirmak isteyen isletmelerin
oncelikle miisteri memnuniyetini arttirmaya, sonrasinda miisteri fedakarhiini
azaltmaya ve en sonunda miisteri i¢in slirprizler yaratmaya odaklanmalar1 gerektigini

savunmaktadir. Bahsedilen bu model asagida Sekil 9 ile gosterilmektedir.

Sekil 9. 3-S Modeli

Siirpriz
(Surprize)

Fedakarlik
(Sacnfice)

hMemmnumnivet
(Satisfaction)

Kaynak: Pine ve Gilmore 2000, s.22.

Bu modeli bir turizm isletmesi ile Orneklendiren yazarlar, bir otelin
odalarindaki minibar i¢ine soda kutusunu andiran bir kumbara yerlestirerek, icersine
s0z gelimi 50 tane 1 TL ve yaninda da miisterinin arzu ettigi takdirde parayi
alabilecegini tesekkiirleriyle sunan bir not ilistirmesi sonucu otel miisterisinde
yaratilan siirpriz etkisinin, miisteriye sunulan klasiklesmis indirim kampanyalarindan

daha basarili olacagini ve bdylelikle miisteri bagliligi saglamada 6nemli bir adim
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atilacagini  belirtmislerdir (Pine ve Gilmore 2000). Agciklanan tiim ilkelerin
uygulanmas1 veya tiim unsurlarin saglanmasiin mutlak basar1 getirecegi gibi bir
sonuca varilmamasi gerektigini ve arz-talep dengesi kanunlarinin her zaman gegerli
olacagin1 vurgulayan Pine ve Gilmore (1998), deneyimlerini siirekli bir sekilde
saglamayl basaramayan veya algillanan degerden daha yiiksek bir fiyatla
deneyimlerini satmaya calisan ya da deneyim sahnelemek adina kapasitelerini
gereksiz is kalabaligi ile dolduran isletmelerin talep ve fiyat veya her ikisinin de

baskisi altinda kalacagina isaret etmektedir.
2.3.4. Miisteri Deneyimi Yonetimi

Sundugu deneyimleri yenileyemeyen bir isletme, tiiketicinin sadece farkli, ne
olacagini bilmedikleri bir deneyim yasamak adina rakip isletmenin sundugunu tercih
etme egilimi ile karsilasacaktir (Pine ve Gilmore 2000). Deneyimi sahnelemeyi
basaran bir igsletmenin, basarisini siirdiirebilmesi i¢gin saglamasi gereken etkin miisteri
deneyimi yonetimi igin Schmitt’in (2003a) 6nermis oldugu bes temel asama, asagida

olusturulan Sekil 10 iizerinde gosterilmektedir:

Sekil 10. Miisteri Deneyimi Y 6netimi Asamalart

Miisterilerin i¢inde bulunduklari sosyal ¢evre, kiiltiirel
ozellikler, yagam tarzlar1 dogrultusunda deneyimsel
beklenti, istek ve arzularini analiz etmek

| {

Miigterilerin Deneyimsel
Diinyasint Incelemek

Deneyimsel Platform Deneyim modiillerini igeren deneyimlerle gelistirilen
Olust k stratejik planlar ile deneyimsel degeri sunmak igin yapilan
usturma uveulamalar arasindaki iliskivi kurmak
v %
Marka Deneyimi Deneyimi saglayacak her tiirlii {iriin ve hizmeti, istenilen
Tasarlamak deneyime uygun bigimde yeniden tasarlamak
v u
Miisteri I'ligkilerini Miisteriler ile temas halinde olan tiim birimlerde kesintisiz
Yapulandirmak iletisim ve etkilesimi saglamak
Siirekli Yenilik igin Deneyimsel Pazarlamanin siirdiiriilebilirligini saglamak
Calismak i¢in yeni deneyimler i¢in ¢alismak

Kaynak: Scmitth 2003a’dan yararlanilarak olusturulmustur.
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Schmitt (2004), miisteri deneyimi yonetiminde izlenebilecek ti¢ temel husus
oldugunu belirtmektedir. Birincisi, isletmelerin ve markalarin miisteriye deneyim
diinyas1 yaratmasinin saglanmasi i¢in, miisterinin deneyimden duygusal beklentisinin
ne olacag diisiiniilmelidir. ikincisi, miisterinin kendisine sunulan deneyimden nasil
bir deger elde edecegi diisiiniilerek, deneyim sonrasinda miisteri memnuniyeti ve
baglilig1 saglanmalidir. Son olarak, miisteriye etkileyici bir tasarim sunmanin igletme
ve marka agisindan gerekliliginin farkina varilmalidir. Tiim bunlar saglayabilmek ve
miisteriye yasam boyu unutulmayacak degerde bir deneyim yaratmak igin, oncelikle
isletmenin mevcut ve potansiyel miisterilerini tanimalari, anlamalar1 ve beklentilerini
karsilayabilecek deneyimler saglayabilmeleri gerekmektedir. Gentile, Spiller ve Noci
(2007), etkin bir miisteri deneyimi yoOnetimi igin; deneyime dayali yenilikler
gelistirmek, ticari sununun islevsel Ozelliklerini dikkate almak, biitiinlesik bir
miisteri deneyimi i¢in uygun mekan saglamak ve miisteri deneyiminin farkli
bilesenlerinin sunulan iiriiniin 6zeliklerine gore degisecegini akilda tutmak olarak

belirledikleri dort temel ilkenin benimsenmesini onermektedir.

Miisteriler bir isletmeden {iriin ya da hizmet satin aldiklarinda daima (iyi,
kotii ya da farksiz) bir deneyim yasarlar. Onemli olan, isletmenin bu deneyimi ne
kadar etkin yonetebildigidir. Sadece tasarim unsurlarini ele alan veya kapali bir fanus
igindeymiscesine her seyden yalitilmis miisteri deneyimlerine odaklananlar sonugta
hayal kiriklig1 yasayacaklardir (Berry, Carbone ve Haeckel 2002). Bu nedenle,
isletmeler islevsel ve duygusal faydalar1 dogru bi¢cimde harmanlayarak rakipler
tarafindan taklidi zor olan deneyimler yaratmali ve etkin bir deneyim yonetimi ile
basarilarini siirdiiriilebilir kilmalidirlar. Meyer ve Schwager’in (2007) belirttigi tizere
isletmeler, miisteriye sagladiklar1 deneyimi daha iyi izlemek ve miisteriyle iliskilerini
daha iyi anlayabilmek i¢in gézlem modelleri gelistirirler. Isletmeler aradiklar1 kesin
bilgiye bagl olarak, gecmis, simdiki, potansiyel ya da birlesik modelleri incelemeyi
secebilir. Her model, veri liretmek ve analiz etmek i¢i ayri bir metot gerektirir ve
farkl1 bir anlayis saglar. Kiska (2002), etkin bir miisteri deneyiminin saglanabilmesi
icin sadece miisteri ile birebir iliski kuran isletme calisanlarinin degil, bir biitiin
olarak isletmenin tiim c¢alisanlarinin miisteri deneyimi ve deger yaratmaya

odaklanmasi ile saglanabilecegini vurgulamaktadir.
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Capital Dergisi’nin (2006), Tirkiye’deki turizm markalarina dikkat ¢ekmek
amaciyla yaptirdigi arastirma sonucunda sundugu iizere, konuklarina deneyimsel
pazarlama anlayisi ile yaklasan tema otelleri, otel atmosferi ve sundugu deneyimin
basarisi ile orantili olarak, artan bir basariya sahiptir. Bununla birlikte, bu basarinin
devamliligi oteller kadar destinasyonlarin da zenginlestirici ve destekleyici
deneyimleri sunmalarina ve basarili bir sekilde yonetebilmelerine baglidir. Turizm
isletmeciliginde hizmet zihniyeti, miisterileri bir yerden bagka bir yere getirme-
gotiirme islemi etrafinda tikanirken, deneyim zihniyeti miisteriyi isletmede daha ¢ok
zaman gecirmeye tesvik eder. Boylelikle misteriler dnce otel i¢cinde daha ¢ok zaman
gecirmeye, sonra otelde kalig giinlerini arttirmaya, sonrasinda yil igerisinde otelde

daha cok kalis planlama egiliminde olurlar (Gilmore ve Pine 2002b).
OZET

Deneyimsel pazarlama, {iriin veya hizmetin islevsel 6zellikleri ve tiiketiciye
saglayacagl yararlar yerine, misteri deneyimini anlamaya odaklanan pazarlama
anlayis1 olarak tanimlanmaktadir. Deneyimsel pazarlamanin temelleri olarak sunulan
deneyim modiilleri; duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel deneyim
olarak siralanmaktadir. Basarili bir deneyimsel pazarlama uygulamasi igin
isletmelere deneyim alanlarinin tamamu igerisinde yer alabilen deneyimler yaratmasi,
boylelikle miisterilerini kapsama alanlarini genisletmesi ve etkin br miisteri deneyimi
yonetimi Onerilmektedir. Bu baglamda, ¢aligmanin ikinci bdliimiiniin ana konusunu
deneyimsel pazarlama olusturmaktadir. Oncelikle metadan deneyime ulasan
ekonominin gelisim siirecine deginilerek, deneyimsel pazarlamanin ortaya ¢ikisi
incelenmekte ardindan, deneyimsel pazarlama ve deneyim modiilleri kavramlar
tanimlanmakta ve son olarak, miisteri deneyimi alanlar1 ve miisteri deneyimi saglama
unsurlari irdelenerek, miisteri deneyimi yonetimi konusuna deginilmektedir. Ugiincii
boliimiinde arastirmanin uygulama asamasi yer almakta ve arastirmanin amaci,

onemi, yontemi belirtilerek, veri analizi ve bulgular sunulmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA YONTEMI VE BULGULAR

Calismanin tiglincli boliimiinde, tatil amaciyla Mugla bolgesini ziyaret eden
turistlerin yasadiklar1 deneyimlerin, tekrar tatil satin alma davranisi tizerine etkisine
yonelik yapilan arastirma sunulmaktadir. Bu baglamda, ilk olarak arastirmanin
konusu oOzetlenerek aragtirmanin amaci ve Onemine deginilmekte, ardindan
uygulanan arastirma yontemi ile veri toplama siireci agiklanarak, toplanan verilerin

analizi yapilmakta ve analiz sonucu elde edilen bulgular sunulmaktadir.
3.1. Arastirma Konusu

Arastirma konusu, turizm pazarlamasi alaninda tiiketici davraniglar ve
deneyimsel pazarlama kavramlar1 kapsamina girmektedir. Incelenmek istenen konu,
tiketim silirecinin dordiincli asamasinda bulunan satin alma ile deneyimsel
pazarlamanin etkilesimini kapsamaktadir. Arastirma konusu belirlenmeden once,
turizm pazarlamasi alaninda yazin taramasi gergeklestirilmistir. Bu inceleme
sonucunda turizmde tiiketici davranist konusunda yapilmis pek cok ¢alisma
goriilmiistiir (King ve Woodside 2001; Correia ve Crouch 2004; Hyde 2004; March
ve Woodside 2005; Pearce 2005; Decrop 2006; Martinez ve Guillen 2006; Decrop ve
Kozak 2009b). Varolan ¢aligmalarin tekrar edilmemesi ve yazinda gérece daha yeni
yer almaya baslayan bir konunun turizm 06zelinde incelenmesi hedeflenerek,
deneyimsel pazarlama konusu belirlenmistir. Yapilan ikinci bir degerlendirme ile,
turizm igletmelerinde deneyimsel pazarlamanin tiiketici davraniglari tizerine etkisine
yonelik bir arastirma yapilmasma karar verilmistir. Yerli yazinda deneyimsel
pazarlama konusunda ¢ok az calisma yapilmis olmasmin yani sira, bu konunun
turizm isletmeleri agisindan tiiketici davranislarina etkisi ile iliskilendirilmis bir

calismanin bulunmamasi, konunun se¢iminde etkili olmustur.
3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Turizm {iiriiniin kendine 6zgii 6zelligi geregi, tatil satin alma karar siireci
herhangi bir bagka iirlin veya hizmete yonelik tiiketim siirecinden daha karmasik bir

yapiya sahiptir. Tiiketicinin karar verme siireci agiklanirken deginilen tiiketici
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kararlarimi etkileyen faktorler, genel olarak turistler igin de gegerlidir. Ancak, bir
turizm {iriin veya hizmeti, diger iirlin ve hizmetlerden farkl olarak turistler tarafindan
tek basina degerlendirilmemekte, kendisi ile ilintili veya ilintisiz pek ¢ok i¢ ve dis
etmenin etkisi altinda degerlendirilmektedir. Turistler, bir konaklama ya da seyahat
isletmesinin sundugu iirlin veya hizmeti satin alirken, isletmeleri i¢cinde bulundugu
destinasyondan bagimsiz diisiinmemektedir. Bu duruma paralel bigimde, genel
hatlariyla tatil planlarin1 yaparken konaklama isletmelerini belirlemede seyahat

isletmelerinin varlig1 ve erisebilirligini ya da tam tersini géz oniinde tutmaktadirlar.

Turizm sektoriinde yer alan isletmeler, tipki diger sektorlerde oldugu gibi,
pazar paylarini arttirmak, miisteri memnuniyeti ve baglhihigmmi saglamak igin
pazarlama taktiklerini yenileme ve gelistirme gereksinimi duymaktadir. Miisteri
baglilig1 saglama konusunda iddiali olan ve son on yildir pazarlama diinyasinda adi
giderek daha fazla anilmaya baglanan deneyimsel pazarlama, heniiz her sektdrde
yeterince yaygin bir uygulama alani bulamamaktadir. Turizm sektori de bu
sektorlerden birisidir. Deneyimsel pazarlama uygulamalarinin, basarili ve fark
yaratict olarak nitelendirilmesinin 6nemli bir nedeninin heniliz yayginlasmamis
olmas1 oldugu 6ne siiriilebilir. Ornegin, iliskisel pazarlama veya miisteri odaklilik
gibi pazarlama taktikleri genel kabul gérmesi ve uygulanmaya baslanmasinin
ardindan zaman igerisinde fark yaratamaz hale gelmekte ve Onemini kaybetme
stirecine girmektedir. Buna karsin, yeni sahneye ¢ikmis olan deneyimsel pazarlama,
fark yaratma ve miisteriyi kendi {irlin veya hizmetini satin almaya yonlendirme

konusunda, isletmelere istiinliik saglayabilmektedir.

Tez caligmasimin amaci, turizm isletmelerinde deneyimsel pazarlamanin
tilketici baglhiligi yaratma kapsaminda tekrar tatil satin alma egilimi {izerindeki
etkisinin incelenmesine yoneliktir. Deneyim modiilleri olarak adlandirilan bes
modiiliin (duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal, iligkisel), Mugla bolgesinde yer
alan ¢esitli destinasyonlar1 ziyaret eden turistlerin tatil satin alma karari iizerine
etkisinin, pazarlama alaninda kendine 6zgii yerini yaratan ve heniiz yeterince yaygin
bir uygulama alan1 bulunmayan deneyimsel pazarlama kavrami agisindan
degerlendirilmeye ¢alisilmaktadir. Alt basliklar halinde belirtmek gerekirse, ilk amag

turizm isletmeleri tarafindan turistlere ne tiir deneyimler saglandigini arastirmak ve
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bu deneyimlerin tiiketicilerin tekrar satin alma egilimi iizerindeki etkisini ortaya
koymaktir. Ikinci amag, turizm isletmeleri tarafindan saglanan deneyimleri, deneyim
modiillerine gore smiflandirarak, bu modiillerin turistlerin tatil satin alma karari
tizerindeki etkisini degerlendirmektir. Boylelikle turizm sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelere deneyimsel pazarlamanin yapi taslari olan deneyim modiillerinin nasil

saglanabilecegi konusunda fikir verilebilmesi de dngoriilmektedir.

Arastirmanin amaglar1 dogrultusunda, edinilen verilerin analizi ve bulgularin
yorumlanmasi ile, deneyimsel pazarlamanin turizm sektoriindeki mevcut durumunu
ve eksik yanlarini agiga c¢ikararak ilgili yazina katkida bulunulmaya calisilacaktir.
Deneyimsel pazarlama kavrami genelinde ve turizm isletmelerinde deneyimsel
pazarlama konusu 6zelinde yapilmis ¢ok fazla caligmanin bulunmamasi nedeniyle,
bu konuda ¢alisan ve c¢alisma arzusunda olan akademik veya profesyonel kisi ve
kurumlara, daha kapsamli arastirmalar yapmalarina yardimci olacak ve temel
olusturacak nitelikte veriler saglayacak bir kaynak sunulmasi, boylelikle ilgili alanda

varolan boslugun kapatilmasina bir katkida bulunulmasi dngoriilmektedir.
3.3. Arastirma Yontemi

Arastirmada ilk basvurulan veri toplama teknigi ilgili yazin taramasi
olmustur. Turizmde tiiketici davranislart ve deneyimsel pazarlama konularinda
yapilmis olan g¢alismalar basili ve sanal yayinlar lizerinden taranarak, arastirma
konusunu agiklamaya yardimci olacak eserlere ulasilmistir. Yapilan genis yazin
taramasi ile arastirma konusu olarak belirlenen konuyla ilgili gerekli bilgiler
edinilmesinin yani sira, benzer bir arastirmanin tekrarlanmasinin 6niine gegilmesi
hedeflenmistir. Yalnizca turizmde tiiketici davraniglart ve deneyimsel pazarlama
caligmalarindan degil, yazinin temelini olusturan genel pazarlama ve tiiketici
davraniglar1 galigmalar igerisinden arastirmaya faydali olacagi diisiiniilen veri ve
tanimlardan da yararlanilmistir. Yazin taramasmin tamamlanmasmin ardindan

arastirmanin uygulama kisminda kullanilacak yontemin belirlenmistir.

Bu arastirma, amacma gore degerlendirildiginde agiklayici (explanatory)
arastirma smifina girmektedir. fliski arastirict arastirma olarak da isimlendirilen bu

arastirma bi¢iminde, sadece betimleme ve durum saptama hedeflenmemekte, ayni
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zamanda arastirma konusu olarak belirlenen iki ya da daha fazla olgu arasindaki
neden ve sonug iliskisi ortaya ¢ikarilmaya calisilmaktadir (Aziz 2008). Bu ¢alismada
turizmde deneyimsel pazarlama ile miisteri bagliligi kapsaminda tiiketicilerin tekrar
tatil satin alma davranisi arasindaki iliskinin arastirilmasi amag¢lanmaktadir. Amag
ve diizeyine gore degerlendirildiginde uygulama arastirmas: olarak nitelendirilen
calisgma (Dinler 1998), uygulandigi ortam agisindan smiflandirildiginda ise
arastirmacinin, siirecin gidisatin1 etkilemedigi, olaym kendi dogal alaninda

incelendigi alan arastirmasi kapsamina girmektedir.

Calismanin uygulamasinda kullanilacak arastirma yontemi olarak, nitel
arastirma yontemlerinden yiiz ylize goriisme teknigi tercih edilmistir. Sosyal
bilimlerde ve nitel arastirmalarda en sik kullanilan veri toplama araglarindan olan
goriisme teknigi (Veal 1997; Sekaran 2000; Yildirim ve Simsek 2005); goriisiilen
kisinin arastirma konusu hakkindaki duygu, diislince, tutum ve davranigini ortaya
cikarmak  amaciyla  goriismeci  ile  arasinda  karsihikli  etkilesimle
gerceklestirilmektedir (Balct 1997). Ural ve Kilig’a (2005: 22) gore goriisme,
‘arastirma amacina uygun olarak hazirlanan sorularin, goriisiine gereksinim duyulan

kisi ya da kisilere arastirmaci tarafindan sorularak cevap alinmasi siirecidir’.

Aragtirma, son donemlerde turizm alaninda yapilan arastirmalarda daha sik
kullanilir hale gelen, yar1 yapilandirilmis yiiz yiize goriisme teknigi kullanilarak
yuritilmiistir (Bilim 2007). Bu konuda yapilmis yeterli sayida ¢alisma verilerine
ulagilmamig olmasi nedeniyle, daha ayrintili bilgi sahibi olmak amaciyla yari
yapilandirilmis yiiz ylize goriisme teknigi tercih edilmistir (Veal 1997). Boylelikle,
anket tekniginden farkli olarak duygu, deger ve tutumlar hakkinda gézlemler yaparak
yorumda bulunulmasi ongoriilmiistiir (Clark vd. 2000). Bu yontemle elde edilen
verilerin karsilagtirilmasi ve analizinin arastirmaciya kolaylik saglamasi yontemin
seciminde etkili olmustur (Yildinm ve Simsek 2005). Edinilen verilerin kendi
arasinda karsilastirilabilmesi, benzerlik ve farkliliklarin ortaya koyulabilmesi icin
yapilandirilmig sorularin yani sira, aragtirmaya katkisi olacagi diislintilen farklh
verilerin ortaya ¢ikmasi s6z konusu oldugu takdirde gerekli esnekligi saglayabilmek

icin yar1 yapilandirilmis goriisme en uygun yontem olarak belirlenmistir (Mil 2007).
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Yar1 yapilandirilmis yiiz ylize goriisme tekniginin uygulanmasi, goériisme
yapilan kisilerin Ozellikle konaklama bigimlerinin ve demografik &zelliklerinin
belirlenmesinde kolaylik ve hizlilik saglamistir. Bunun yaninda gériisme yapilan
kisilerin sorular1 yanitlarken sergiledigi mimik ve tavirlarin arastirmaci tarafindan
gozlemlenerek, dogrudan sorulacak sorular ile edinilemeyecek bilgilere ulasilmistir
(Mcintyre 2005). Yaygin bir uygulama alani bulunan anketten farkli olarak,
Olceklendirilmis standart bilgiler yerine daha genis yorumlar ve gozlemler bu
yontemle elde edilebilmektedir. Boylelikle, anket gibi nicel bir arastirma yontemi ile
cok sayida kisiden elde edilecek kisithi bilgi yerine, goriisme yontemi ile az sayida
kisiden derinlemesine bilgi edinilmesi saglanmistir. Bu sayede, arastirma konusunun
derinlemesine anlasilmasina olanak verilirken, daha sonra yapilabilecek anket

calismalari i¢in altyap1 olusturmasi da hedeflenmistir (Veal 1997).
3.3.1. Arastirma Evreninin Belirlenmesi

Aragtirmanin evreni, tatil amaciyla Mugla bolgesini ziyaret eden turistler
olarak belirlenmistir. Karasar’in (2006) agikladigi iizere belirlenen evren, ulagilmasi
imkansiz 6zelligi nedeniyle soyut bir nitelige sahiptir. Bu nedenle, ¢aligma evreni
belirlenerek, evrene erisilebilirlik 6zelligi kazandirilmak suretiyle somut bir evren
haline getirilmesi yoluna gidilmistir. Ilk olarak, Mugla bolgesinde gecirdikleri
tatilleri sona eren ve doniis noktasin1 Dalaman Havalimani olarak belirlemis olan
cesitli iilkelerden gelen turistlerden veri toplanmasi kararlastirilmistir. Arastirma
alan1 olarak bu bolgenin segilmesinin nedeni, arastirmacinin fiziksel ve yasal
acilardan erisim kolayligina sahip olmasidir. Mugla ili igerisinde yer alan iki
havalimanindan birisi olan Dalaman Havalimani, cografi elverisliligi nedeniyle
ozellikle Fethiye ve Marmaris destinasyonlarinda tatil yapan turistlerin tercihi
olmaktadir. Arastirma zamani, sezon sonu olarak nitelendirilebilecek olan EKim
ayinin son giinleri olarak belirlenmis, boylelikle turistlerin deneyimlerini heniiz

yasamis olmalar1 ve daha kolay hatirlayabilmeleri hedeflenmistir.

Ikinci olarak, katilimcilarin son tatil deneyimleri sirasindaki duygu ve
diisiincelerini  6grenmek amaciyla tatilleri sirasinda veri toplanmasina karar
verilmistir. Ancak bazi otel isletmelerinin yoneticileri bu konuda isbirligi yapmaktan

¢ekindikleri i¢in sadece bir isletmede veri toplanarak bu agsama tamamlanmustir. Veri
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toplama zamani olarak, otel isletmesinin sezon sonunda en yogun donemi olarak
bilgilendirdigi Kasim ay1 ortasinda bes giinliik bir zaman dilimi belirlenmistir. Glaser
ve Strauss’un (1967) deyisiyle, konunun daha once ¢ok ¢alisilmamis olmas1 ve giiglii
bir kuramsal c¢ergevenin ¢izilmesinin miimkiin olmamasi nedeniyle, kuramsal
ornekleme yaklasimi  dogrultusunda Orneklem  biylikliglinin ~ belirlenmesi
kararlastirilmistir (Yildinm ve Simsek 2005). Bu yaklasima gore, ortaya cikan
kavramlar benzer bigimde tekrarlanir hale gelene, baska bir deyisle doyum noktasina

ulasilana kadar veri toplamaya devam edilmesi planlanmistir.
3.3.2. Arastirmanin Kisitlar

Aragtirmanin ¢alisma alanin ¢ok dar tutulabilmesi, sadece Dalaman
Havalimani’ndan ¢ikis yapan ve Fethiye ile Marmaris destinasyonlarinda faaliyet
gisteren turizm igletmelerinin miisterisi olan turistlerin 6rneklem igine dahil olmasi
onemli bir kisit olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Konunun daha 6nce ¢ok ¢alisiimamis
olmasi nedeniyle goriisme tekniginin uygulanmasi sonucunda az sayida turistten veri
toplanmas: ve sadece arastirmacinin hakim oldugu Tiirkce ve Ingilizce dillerini iyi
derecede konusabilen turistlerden veri toplanabilmesi ¢alismanin kisitlar1 arasinda
yer almaktadir. Aragtirmanin bir diger kisit1 ise, gériisme yapilan turistlerin tatillerini
satin aldiklar1 turizm isletmelerinin deneyimsel modiiller ag¢isindan bir
siiflandirmaya dahil edilebilecek belirgin niteliklerinin  bulunmamasidir. Bu
durumun bir sonucu olarak elde edilecek bulgular ile, deneyimsel pazarlama
uygulamalarina sahip olan turizm isletmeleri i¢in genel bir degerlendirme yapilmasi
miimkiin olamayacaktir. Bulgular ve sonug, ancak turistlerin betimlemeleri tizerinden
belki de deneyimsel pazarlamay1 saglamak gozetilmeksizin sunulan deneyimlerin

turistlerin tatil satin alma davranislari tizerindeki etkisine dair olacaktir.
3.3.3. Goriisme Sorularimin Hazirlanmasi

Gortisme tekniginin belirlenmesinin ardindan veri toplama siirecinde énemli
bir asama olan goriisme sorularinin hazirlanmasina gegilmistir (Sekaran 2000;
Yiiksel ve Yiiksel 2004). Oncelikle, goriismede incelenmek ve bilgi edinilmek
istenen bagliklar belirlenerek, bu kapsamda a¢ik uglu sorular hazirlanmistir.

Arastirma konusunun daha 6nce incelenmemis olmasi nedeniyle, belirlenen sorularin
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yani sira ek sorular sorulmasinin da gerekebilecegi goz oniinde tutularak, esneklik
birakmak suretiyle arastirma konusunun tiim boyutlarmin incelenebilmesi
hedeflenmistir. Katilimcilarin demografik 06zelliklerinin  6grenilmesine yonelik

sorular eklenerek goriisme formu tamamlanmustir.

Goriisme ii¢ temel bolimden olusmaktadir. Demografik verilere yonelik ilk
boliimde, goriisiilen kisinin demografik 6zellikleri ve konaklama bigimlerine iligkin
veriler toplanmistir. Demografik 06zelliklere dair sorularin birinci  boliimde
sorulmasimin ilk nedeni, gériisme yapilacak kisi ile satin aldig: tatil hakkinda genel
bir fikir sahibi olmak ve bdylelikle yar1 yapilandirilmis goériisme sorularmin bu
dogrultuda yonlendirilmesine yardimci olmaktir. Diger nedeni ise, dogal bir sohbet
ortam1 ve karsilikli etkilesimin saglanmasi i¢in kolay yanitlanabilir olan sorularla
gbriisme yapilan kisinin motive edilmesinin hedeflenmesidir. ikinci boliimde yer
alan sorular, turistlerin son tatillerine yoneliktir. Turistlere, son tatillerine ¢gikmadan
onceki beklentileri, bu tatilleri sirasinda yasadiklar1 deneyimleri ve deneyimlerinin
sonraki tatil satin alma karari iizerine etkisini anlamaya yonelik sorular sorulmustur.
Son bélimde, ikinci boliimdeki sorulara paralel bigimde, daha onceki tatillerinde
yasadiklar1 deneyimler ve bu deneyimlerin sonraki tatil satin alma kararina etkisine
dair  sorular  yoneltilmistir.  Yar1  yapilandirilmig  goriisme  sorulariin
tamamlanmasinin ardindan gorisiilen kisilere konuyla ilgili eklemek istedikleri
herhangi bir hususun olup olmadig1 sorularak gdriigme tamamlanmigtir. Gorligme
sirasinda goriismeciye rehberlik etmesi amaciyla hazirlanan yar1 yapilandirilmig

goriisme sorulari, calismanin sonunda Ek 1 olarak sunulmaktadir.
3.3.4. Veri Toplama Siireci

Arastirmanin ¢alisma evreni olarak belirlenen turistlerden veri toplamak igin,
Mugla Universitesi’nden, Dalaman Havalimani Miilki idari Amirligi'nden ve A
Oteli’'nden gerekli izin almmistir. Oncelikle Dalaman Havalimani’nda goriismelerin
tamamlanmasi planlanarak, belirlenen tarihlerde Dis Hatlar Giden Yolcu boliimiine
ziyaretler gerceklestirilmistir. Havaalaninda yapilan gorligmelere, arastirmacinin alan
notu hazirlamasina yardimei olmak tizere bir goniillii eslik etmistir. Cok iyi derecede

Ingilizce bilen ve turizm sektoriiniin farkli alanlarinda calisma deneyimi bulunan
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goniillii, goriisme Oncesinde tez calismasinin ilk iki boliimiinii okumak ve arastirmaci

tarafindan aciklanmak suretiyle konu hakkinda bilgilendirilmistir.

Dalaman Havalimani Dis Hatlar terminalinde goriisme yapilan turistler,
goriisme teklifini kabul edenler arasindan se¢ilmistir. Zaman kaybini onlemek ve
yeterli sayida kisi ile goriisme yapabilmek icin, Dalaman Havalimani Miilki Idare
Amirligi’nden Dis Hatlar Giden Yolcu boliimiiniin yogun olacagi donemlerin bilgisi
alinarak goriisme giin ve saatleri belirlenmistir. 22 - 23 - 27 EKim 2010 tarihlerinde
yapilan {i¢ ziyarette toplam 24 turiste goriisme teklif edilmistir. Goriigme teklif edilen
turistlerden dort tanesi zamani olmamasini, ii¢ tanesi konunun ilgisini gekmemesini
One stirerek goriismeyi reddederken, bir tanesi arastirmacinin vakif oldugu herhangi
bir dili iyi derecede bilmemesi nedeniyle arastirmaci tarafindan elenmistir. Toplam
16 turist ile goriisme gergeklestirilmistir. Dalaman Havalimani’na yapilan ti¢lincii
ziyaretin ardindan, yanitlarin birbirini yineler hale gelmesi nedeniyle havalimaninda

goriismelerin sonlandirilmasi kararlagtirilmistir.

Havalimaninda tamamlanan goriismelerin ardindan, arastirmaciyla isbirligi
yapmay1 kabul eden, Fethiye’de bulunan ve yil boyu faaliyet gosteren dort yildizli bir
otel isletmesinde veri toplama agsamasina geg¢ilmistir. Otel isletmesinden alinan bilgi
dogrultusunda otelin tamamen dolu olarak bildirdigi giinlerde goriigme yapilmasi
kararlagtirilmistir. 16 — 17 — 18 Kasim 2010 tarihlerinde, otelin en yogun oldugu
aksam yemegini takip eden zaman diliminde ii¢ farkli ziyaret gerceklestirilmistir.
Yapilan ziyaretlerde goriisme teklif edilen alti turistin tamami ile goriisme
yapilmistir. Goriismelerin, hem kendi i¢lerinde birbirini tekrarlamaya baslamasi hem
de havaalaninda yapilan goriismelere paralel veriler alimiyor olmasi nedeniyle

oteldeki goriismeler sonlandirilmis ve veri toplama siireci tamamlanmistir.

Goriismelere arastirma konusu ve arastirmaci hakkinda kisaca bilgi verilerek
baslanmistir. Yapilan ¢alismanin bir yiiksek lisans tezi oldugu bilgisinin verilmesinin
turistlerin gorismeyi kabul etmesi iizerinde olumlu etki yarattigi gozlemlenmistir.
Goriisme baslamadan once, goriismeyi kabul eden turistlerden ses kayit cihazinin
kullanimt i¢in izin alinmistir. Goriisme yapilan kisilerden alinan yanitlar, bir yandan

arastirmaci tarafindan elle olabildigince ayrintili bicimde yazilarak alan notu haline
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getirilmis (Seyidoglu 1997), diger yandan da izin verilen goriismelerde ses kayit

cihazina kaydedilerek herhangi bir veri kaybinin olugsmasi engellenmeye calisilmistir.

Sekaran’in (2000) onerdigi ilizere, goriismeye katilan turistlerin arastirma
konusuna kanalize edilebilmesi icin 6nce genel duygu diisiincelerini almak tizere
acik uclu sorular sorulmustur. Arastirma konusundan sapmalari 6nlemek amaciyla
ayni yanita yonelik sorularin farkli bigimlerde tekrar sorulmasi yoluna gidilmistir.
Havaalaninda yapilan her goriisme ortalama 20 dakikada tamamlanirken, otelde
yapilan goriismeler ortalama 30-35 dakika stirmiistiir. Goriisme sonunda, goriismeyi
kabul eden turistlere, ayirdiklar1 zaman ve verdikleri bilgilerle aragtirmaya yaptiklar

katkilarindan dolay1 tesekkiir edilmistir.

Goriisme notlarinin diizenlenmesinde, ¢alisma takviminin en etkin bigimde
kullanilmast  gozetilmistir. Bu nedenle Oncelikle, Dalaman Havalimani’nda
gerceklestirilen ve daha erken tamamlanmis olan, tamam Ingilizce dilinde yapilan
goriigmeler sonucunda olusturulan alan notlari, ses kayitlar1 ile birlikte
degerlendirilerek bir biitiin halinde Tiirk¢e’ye cevrilmistir. Sonrasinda, takvimsel
olarak da daha sonra gerceklestirilmis olan, otelde yapilan goriismeler sonucunda
elde edilen alan notlar1 ile birlestirilerek biitiinsel bir metin haline getirilmistir.
Gorligmecilerin demografik o6zelliklerin 6grenilmesine yonelik sorulara verilen
yanitlar, sunma ve inceleme kolayligi saglamasi gozetilerek bir tablo haline
getirilmistir. Tiim acik uglu sorulara verilen yanitlarin daktilo edilmesiyle toplam 26

sayfalik bir metin olusturularak analiz edilmeye caligilmistir.
3.4. Veri Analizi ve Bulgular

Aragtirma verileri, oncelikle goriigme sorulari hazirlanirken gozetilen boyutlar
kapsaminda diizenlenerek 6zetlenmistir. Dogrudan bireye ulasarak gériisme yapmak
suretiyle veri toplanmasi siirecinde, katilimcilara ve kosullara higbir sekilde
miidahale s6z konusu olmamis, durum tespiti yapilmaya ¢alisilmistir. Betimsel analiz
ile, edinilen bulgular diizenlenerek ve yorumlanarak anlasilir bir halde sunulmasi
saglanmistir (Strauss ve Corbin 1990). Betimsel analiz ile saglanan gorece daha
yiizeysel bulgular1 derinlemesine incelemek ve toplanan veriler arasindaki iliskileri

ortaya koymak amaciyla icerik analizi yapilmasi yoluna gidilmistir (Bilgin 2006).
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3.4.1. Demografik Bulgular

Gortigmeye katilan turistlerin verdigi yanitlarin derlenmesiyle hazirlanan
tablo asagida gosterilmektedir. Katilimcilarin = cinsiyetleri esit bir dagilim
gostermektedir. Bu durumun herhangi bir 6zel nedeni bulunmamaktadir.
Katilimcilarin yaridan fazlasimi evli turistler (%55) olusturmaktadir. Yasadiklar
iilkeler farklilik gdsteren katilimcilarin, agirlikli olarak Ingiltere’de yasayan (% 41)
turistler oldugu, bu oram1 Tiirkiye’de yasayan turistlerin takip ettigi belirlenmistir
(%27). Genel olarak goriisme yapilan turistlerin tamaminin Avrupa ilkelerinde

yasadig1 soylenebilir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Bilgileri

o Medeni | Yasadigi Egitim Aylik Ortalama
Cinsiyet Durum I%lkeg e Dugrumu HEBES yGelir (TL)
Erkek Evli Hollanda | 61 Universite Ogretmen 7000
Kadin | Bekar Belgika | 40 Lise Bebek Bakicisi 2400
Kadin Evli | Danimarka| 49 Universite Psikolog 6500
Kadin Evli Ingiltere | 71 [Ikogretim Emekli 3300
Erkek | Bekar | Ingiltere | 19 [Ikogretim Fabrika Iscisi 3300
Erkek Evli Iskocya | 56 [Ikogretim Biiro Memuru 4375
Kadin | Diger | Ingiltere | 74 Lise Emekli 3300
Kadin | Bekar | ingiltere | 23 Lise SRS eIz 3250
Calisani
Kadin | Diger | Ingiltere | 57 Lise Ucretli Ogretmen 2500
Erkek Evli Ingiltere | 40 [kogretim Araba Tamircisi 4500
Kadin Evli Almanya | 42 Lise Sekreter 3500
Erkek Evli Almanya | 67 Universite Emekli Pilot 3300
Erkek | Bekar | Ingiltere | 32 Lise Barmen 3250
Erkek | Bekar | Hollanda | 32 Universite Disg¢i 6000
Kadin Evli Ingiltere | 50 [Ikogretim Terzi 3500
Erkek | Diger | Ingiltere | 72 [Ikogretim Emekli 3300
Erkek | Bekar | Tirkiye | 28 Universite Sigortact 2000
Erkek | Bekar | Tirkiye | 45 Lise Sigortact 1750
Kadin Evli Tiirkiye | 32 Universite Ogretmen 2000
Kadin Evli Tiirkiye | 35 | Yiiksek Lisans Ogretmen 3000
Erkek Evli Tiirkiye | 42 Universite Muhasebeci 2500
Kadin Evli Tiirkiye | 38 Universite Ogretmen 2000

Katilimeilarin  ortalama yas1 45,7’dir.Egitim durumlart incelendiginde,
tiniversite mezunlarinin (%41) ¢ogunlukta oldugu, ardindan lise mezunlarinin (%32)
geldigi belirlenmistir.Katilimcilarin meslekleri ¢esitlilik géstermekle birlikte emekli
veya Ogretmen olanlarin toplami, katilimeilarin yariya yakiima (%41) tekabiil
etmektedir. Ortalama aylik gelir miktar1 1750-7000 TL arasinda degismekle birlikte,
katilimcilarin ortalama aylik geliri 3475 TL dir.
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Katilimcilarin tatil ve konaklama bilgilerine dair bulgular Tablo 3 iizerinde
sunulmaktadir. Katilimeilarin konaklama isletmesi tercihini 3-4 yildizli otel
isletmeleri (%82) temsil etmektedir. Diger katilimcilar (%18) ise, 5 yildizli otel veya
tatil koylerinde konaklamistir. Bu sonucun, goriismelerin sezon sonu olarak
nitelendirilen bir dénemde yapilmasi nedeniyle, ancak yiliksek sezon disinda da
hizmet veren isletmelerin faaliyette olmasindan kaynaklandigi diigiiniilmektedir.
Katilimcilarin  konaklama bi¢imi, cesitlilik gostermekle birlikte tam pansiyon
konaklayanlar ¢cogunlugu olusturmakta (%41), yarim pansiyon konaklamay tercih

edenler (%32) ikinci sirada gelmektedir.

Tablo 3. Katilimcilarin Tatil & Konaklama Bilgileri

) Konak!arr.!a i Konfallflama Bl:l Tatilini ) Tatile Cikma %s:a?lg:ig;
Isletmesi Tiirii Bicimi Kiminle Yaptig1 | Sikhig (Yillik) Sayist (Yillik)
5*0Otel & Tatil Koyii | Yarim Pansiyon Aile 4 21
5*Otel & Tatil Kdyii | Yarim Pansiyon Arkadaglar 2 14
3-4* Otel Yarim Pansiyon Aile 2 20
3-4* Otel Her sey Dahil Aile 3 30
3-4* Otel Her sey Dahil Arkadaglar 1 9
Ail
3-4*Otel Oda Arkadeaiar 2 15
3-4*Otel Yarim Pansiyon Arkadaslar 2 14
3-4*Otel Oda Arkadaslar 8 56
5* Otel & Tatil Koéyli | Tam Pansiyon Aile 2 18
3-4* Otel Yarim Pansiyon Aile 2 25
3-4* Otel Her sey Dahil Aile 1 14
3-4* Otel Yarim Pansiyon Ari:gaiar 2 18
3-4* Otel Yarim Pansiyon Arkadaglar 2 14
3-4* Otel Tam Pansiyon Arkadasglar 3 21
3-4 *Otel Oda Aile 3 14
5* Otel & Tatil Koyl | Tam Pansiyon Arkadaglar 2 14
3-4* Otel Tam Pansiyon Arkadaglar 3 25
3-4* Otel Tam Pansiyon A;i:saiar 6 30
3-4* Otel Tam Pansiyon Arkadaglar 4 45
3-4* Otel Tam Pansiyon Aile 4 40
3-4* Otel Tam Pansiyon Aile 2 20
3-4* Otel Tam Pansiyon Aile 4 40

9 ile 56 giin arasinda degismekle birlikte, ortalama tatil siiresi yilda 24
giindiir. Meslek dagiliminda, tatil donemi uzun olan 6gretmen ve emeklilerin agirliklhi

olmasmin bu durumda etkili oldugu distiniilmektedir. Tatile ¢ikma sikligi
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incelendiginde, cesitlilik gostermekle birlikte katilimcilarin yariya yakininin yilda 2
defa tatile ¢iktig1 goriilmektedir. Katilimcilar tatillerini aile, arkadaglar veya her ikisi

ile birlikte yapmuslardir, katilimeilar igerisinde yalniz tatile ¢ikan bulunmamaktadir.
3.4.2. Turizm isletmelerinden Beklentilere Dair Bulgular

Demografik verilerin toplanmasina yonelik sorularin ardindan, oncelikle
turistlerin tamamlanan son tatilleri ile ilgili bulgularin edinilmesi amaglanmistir.
Toplam ii¢ sorudan olusan bu boliimde ilk olarak, turistlere son tatillerine ¢ikmadan
onceki beklentileri sorulmus, sonrasinda bu beklentilerin karsilanip karsilanmadigi
sorusuna yanit aranmis ve verilen olumlu ya da olumsuz yanitin nedeni 6grenilmeye
calisilmigtir. Birinci soru ig¢in verilen yanitlar incelendiginde, goriisme yapilan
turistlerin dile getirdigi beklentiler, belirtilme sikliklarina gore siralanarak asagida

Tablo 4 tizerinde gosterilmektedir:

Tablo 4. Turistlerin Tatil Satin Almadan Onceki Beklentileri

Goriisme Yapilan Turistlerin Beklentileri Belirtilme | Belirtilme
Sayisi Yiizdesi

Kaliteli (konuk'seve'r & 6zenli) hizmet 14 %64
(garson, resepsiyonist, rehber, sofor vb)

Temiz ve konforlu oda & otobiis 13 %59
Leziz & cesitli & yoresel yemekler 12 %55
Sessizlik (¢ocuk giiriiltiisiiniin olmamasi) & dinlenme 8 %36
Doga ile i¢ i¢e & denize yakin otel 8 %36
Eglence (otel personeli & rehber) 7 %32
Cesitli olanaklar (facilities) & aktiviteler 6 %28
Giizel hava 6 %28
Uygun fiyat 5 %23
Sehir merkezine & barlara yakin 5 %23
Israrci saticilarin bulunmamasi 5 %23
Bilgili personel (yabanci dil & &ren yeri bilgisi) 5 %23
Satin almadan 6nce verilen bilgilere uymasi 4 %18
Yeni yerler ve kiiltiirler gormek 3 %14
Giivenlik 3 %14
Diizgiin organizasyon & dakiklik 2 %9

Katilimeilarin  beklentileri ¢esitlilik gostermekle birlikte, ‘hizmet sunan
personelin kendilerine karsi konuksever ve 6zenli davranisi’ olarak tanimladiklari
kaliteli hizmet beklentisi en genel beklenti olarak belirlenmistir. Bunun yaninda,
temizlik ve konfor beklentisi ile yemeklerin yoreselligi, lezizligi, ¢esitliligi lizerine
olan beklentiler de turistler tarafindan yaygimn bicimde dile getirilmistir. Ilk iic

siradaki beklentilerin tamamini dile getiren bir turistin sézleri su sekildedir:
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Tatilden esas istegim huzur olunca, turizm isletmelerinden huzurumu
saglayacak her seyi sunmasini bekliyorum dogal olarak. Oncelikle
kaliteli bir rehber olmali. Rehber grubuna sahip ¢ikmali, herkese ayni
sekilde ilgi gostermeli, tiim miisterilerin sorunlarina kosmali, giiler
yiizlii ve esprili olmali. Rehber kadar sofér de onemli bence. Sofor
gercek bir turizm soforii olmali, trafik kurallarina uymanin yan sira,
rehberin anlatimina eslik eder bi¢imde hizint ayarlamayt bilmeli. Daha
onemli bir ozelligi ise bayan miisterilere yan gozle bakmamali. Otelde
¢cok fazla zaman gegirmeyi sevmedigim icin asgari beklentilerim var.
Odalar: temiz, yataklari rahat olsun, leziz yemekler sunan giiler yiizlii
personeli olsun yeter bana. (Turist 18)

Bahsedilen bu ii¢ beklentinin yanisira; konaklama isletmelerinin sessiz ve
dinlendirici olmasi, denize yakin ve doga ile i¢ ige bir konumda bulunmasi, turizm
isletmelerinde c¢alisan personelin esprili ve eglendirici olmasi1 ile turizm
isletmelerinin, turistlere farkli etkinliklere katilma ve farkli tesislerden yararlanma
olanagi sunmasi seklinde belirtilen beklentilerin de belirli bir agirliga sahip oldugu
goriilmistiir. Tablo 4 incelendiginde gbze ¢arpan Onemli bir nokta ise, turistlere
‘kendilerine hizmet veren turizm isletmelerinden beklentileri’ sorulmasma karsin;
giizel hava, 1srarci saticilarin bulunmamasi ve yeni yerler ve kiiltiirler gormek gibi
isletmenin tek basina sunabilecegi degil, destinasyondan kaynaklanan Kimi

beklentilerin de dile getirilmis olmasidir.

Beklentilerini anlatan turistlere, bu beklentilerinin karsilanma durumu
soruldugunda alinan yanitlar asagida Tablo 5 {izerinde gosterilmektedir. Goriisme
yapilan 22 turistten 17 tanesi bu soruyu olumlu yanitlarken, ii¢ tanesi kismen
olumsuz, iki tanesi ise tamamen olumsuz yanit vermistir. Beklentilerinin tamaminin
veya bir kisminin karsilanmadigini belirten bes turist, gerekce olarak hava
durumunun kétii olmasin (3), sunulan yemeklerin yoresel olmamasini ve tatili satin
almadan Once verilen bilgiye uygun olmayan bigimde otelin sehir merkezine uzak
olmasini gostermistir. Bu duruma 6rnek olarak verilebilecek bir turist, beklentilerinin

gerceklesmeme nedenini su sekilde dile getirmistir:

Kotii hava yiiziinden tatil planlarim suya diistii. Yamag¢ Paragiitii
yapmak igin iki defa Babadag’a tirmandim, hava kosullarinin kétiliigti
nedeniyle yapamadan geri dondiim. Heyecanla tirmandigim dagdan
doniis yolu hi¢ keyifli ve konforlu degildi. Hele ayni durumu ikinci defa
vasadigimda gercekten ¢ok biiyiik hayal kirikligi yasadim. (Turist 13)
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Tablo 5. Turistlerin Beklentilerinin Karsilanma Durumu

Turist Beklentisi Beklentisi Beklentisi Beklentisinden Fazlasi
Gergeklesmeyen | Kismen Gf/rgeklesen Gergeklesen | Gergeklesen

1

2 \

3 \

4 N

5 \

6 \

7 \

8 \

9 \

10 \

11 \

12 \

13 \

14 \

15 \

16 \

17 \

18 \

19 \

20 \

21 \

22 \

Olumlu yanit veren 17 turistten dort tanesi, beklentilerinden fazlasinin yerine
gelmesi nedeniyle memnuniyetlerini  vurgulamistir. Gorligmecilerin -~ goriisme
sirasinda sergiledikleri davranis ve beden dili unsurlarina dayanarak, beklentilerinden
fazlast ve asil memnuniyet kaynagi olarak nitelendirilen etkenin, hizmet veren
personelin konukseverliginin biraktigi olumlu izlenim oldugu goézlemlenmistir.
Beklentilerinin genel olarak karsilandigini belirten diger 13 turistin yanitlari
incelendiginde ise; paralel bi¢gimde, kaliteli hizmet verilmesinin 6nemli bir agirliga
sahip oldugu, bunun yaninda, satin almadan 6nce verilen bilgilerle uyumlu bir tatilin
yasanmasi ile destinasyona olan 6zel ilgi ve sevgi nedeniyle beklentinin her durumda

karsilanmasi bilgilerine de ulasilmistir.
3.4.3. Deneyimlerin Tatil Satin Alma Davramsi Uzerine Etkisi

Birinci sorunun ardindan, turistlere tatil siiresince kendisine hizmet veren
turizm isletmelerinin uyandirdigi duygu ve diisiinceler sorulmus, bu isletmeler
tarafindan saglanan ve ‘essiz bir deneyim’ olarak nitelendirilebilecek bir deneyimin
varlhigl aragtirtlmistir. Deneyimin varligini belirten turistlere, ikinci soru ile ardisik

sorulan soru ile, yasadiklari deneyimin sonraki tatil kararini nasil etkileyecegi
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anlasilmaya calisilmistir. Katilimeilarin tamami, unutulmayacak bir deneyim olarak
nitelendirdikleri en az bir deneyimden bahsederken, agiklanan deneyimlerin bir
kisminin olumlu daha az bir kisminin ise olumsuz deneyimler oldugu not edilmistir.
Iki turist sadece olumsuz deneyimler yasadigim belirtirken, alt1 turist olumlu ve

olumsuz deneyimlerini birlikte dile getirmistir.

Sunulan yemeklerin lezzetsiz veya her giin ayni olmasi, manzarasi kotii veya
temiz olmayan ya da ara¢ trafiginin yogun oldugu yollara yakinlik nedeniyle
girtltilii odalar, hamamda asir1 sicak nedeniyle fenalasma ve c¢ocuk oyun
salonlariin ¢ok kiiclik olmasi nedeniyle yeterince yararlanamama deneyimleri,
konaklama isletmeleri tarafindan sunulan olumsuz deneyimler olarak belirtilmistir.
Seyahat isletmeleri tarafindan saglanan araglarin konforsuzlugu ve tur esnasinda asir1
giiriiltiili miizik yaym da turistler tarafindan olumsuz deneyim olarak
nitelendirilmistir. Bunun yani sira, anlatilan deneyimler igerisinde turizm isletmeleri
tarafindan sunulmayan, ‘havanin kétii olmasi” yanitinin olumsuz deneyimini anlatan
tim turistler tarafindan belirtilmis olmas1 6nemli bir nokta olarak not edilmistir.

Sadece olumsuz deneyim yasadigini belirten bir turistin diisiinceleri su sekildedir:

Otelin yeri iyi degildi, kaldigim odanin penceresinin oniinii ¢alilar

tamamen kaplamisti, daha kotiisii oda ve banyo yeterince temiz degildi.

Tiim bunlar benim igin ¢ok da énemli olmayabilirdi ama hava da giizel

olmayinca, hi¢ de iyi bir tatil gegciremedim. (Turist 5)

Sadece olumsuz deneyim yasadigini belirten iki turistin, sonraki tatil
kararlarinin farkli bicimde etkilenecegi anlagilmistir. Her iki turist de begendigi bu
destinasyonda tekrar tatil satin alacagini ancak mutlaka iyi hava kosullarina sahip bir
donemde gelecegini belirtmistir. Bu noktada anlasilan, turistler i¢in asil olumsuz
deneyimin turizm isletmelerinden kaynaklananlar degil, hava durumunun
kotiiliglinden kaynaklanan deneyimler oldugudur. Arastirma konusunun amaci
dogrultusunda turizm isletmeleri hakkindaki kararlarin1 anlamaya yoénelik sorular
siralandiginda alinan yanitlar, konaklama veya seyahat isletmesinin herhangi bir
farkindalik yaratmamis oldugunu, bu nedenle de her iki turistin otel ya da acente
konusunda tekrar satin alma(ma), tavsiye etme(me) gibi bir davramis egiliminin
bulunmadigini ortaya koymustur. Hem olumlu hem olumsuz deneyimler yasadigini

belirten turistler i¢in de durumun genel olarak ayni bigimde oldugu goriilmiistiir.
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Tatilleri sirasinda, kendisine hizmet veren turizm isletmesi tarafindan
saglanan olumlu deneyim yasadigini belirten turistlerin anlattiklar1 incelendiginde,
yasanilan deneyimin olumlu olarak nitelendirilmesinin en énemli kaynagmin turizm
isletmelerinde c¢alisan personelin ilgili, 6zenli, nazik, konuksever ve eglendirici
yaklasiminin oldugu tespit edilmistir. Bunun yani sira, gerek tatil boyunca kalinan
konaklama isletmeleri gerekse, kalinan yer disinda bireysel veya giinliik turlar ile
gidilen restoranlarda sunulan yiyecek ve igeceklerin lezizligi, cesitliligi ve
yerelliginin bulundugu deneyimler, turistler tarafindan olumlu olarak tanimlanmustir.

Goriisme yapilan bir turist yasadigi olumlu deneyimi su sekilde betimlemistir:

Otel ¢alisanlart arkadas canlist ve iyi insanlar. Onlarla sakalasmak
beni ¢ok keyiflendiriyor. Ama asil geceleri gittigim birka¢ barda ¢ok
egleniyorum. Bu barlardaki barmenlerle inanilmaz giizel sohbet
ediyoruz. Her zaman benimle ve herkesle ilgili ve nazikler. Bu
sohbetlerin her biri ayri ve essiz bir deneyim benim icin. Tekiladan
sonra igilen Rakilarla bu sohbetler daha da neseleniyor. Iste bu yiizden
tictincii kez Marmaris e tatil yapmaya geliyorum. (Turist 11)

Goriisme yapilan turistler tarafindan olumlu deneyim olarak tanimlanan bir
diger husus, konaklama isletmeleri tarafindan sunulan yataklarin konforu, oda ve
otelin temizligi ile seyahat isletmeleri tarafindan saglanan tur araglarinin (otobiis, cip
vb.) konforudur. Benzer bigimde konaklama isletmesi binasinin biiyiikliigi, giizel bir
manzaraya sahip olmasi, denize yakin, doga ile i¢ ice olmasinin da deneyimini
olumlu olarak goren turistler tarafindan siklikla dile getirildigi bulgusu edinilmistir.
Konaklama isletmelerinde yer alan hamam, sauna, saraphane gibi olanaklarin varligi
turistlerin deneyimini olumlu degerlendirme nedeni olarak belirlenmistir. Seyahat
isletmelerinin sundugu turlarda, klasik turlardaki yeni yerler gérmenin yani sira
camur banyosu, safaride su savasi, seker dagitimi vb. gibi farkli aktivitelerin

bulunmasi da turistler tarafindan olumlu degerlendirilmistir.

Tatilinde olumlu deneyim yasadigin1 belirten turistlerin, sonraki tatil satin
alma davraniglarinin anlagilmasima yonelik sorulan soruda ise alinan yanitlar
cesitlilik gostermektedir. Turistlerin genelinde tanidiklart ile olumlu deneyimini
paylasarak tavsiyede bulunma egilimi oldugu bulgusu edinilmistir. Bununla birlikte,
tavsiye edilecek olan her zaman turizm isletmeleri olmamakta, kimi zaman

destinasyonun ya da verilen hizmetin (safari turu, hamam vb.) kendisi de
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olabilmektedir. Ayni ya da benzer bir tatili tekrar satin alacagini belirten turistler de,
tatillerini satin alirken oncelikle olumlu deneyimlerini saglayan isletmeleri tercih
edeceklerini, fakat uygun olmayan baska kosullar (daha yiiksek fiyat, yer
bulunmamasi vb.) s6z konusu oldugu takdirde, ayni1 destinasyonda yer alan veya ayni
hizmeti sunma vaadinde bulunan isletmeleri rahatlikla tercih edeceklerini
belirtmislerdir. Kaldig1 otel ve bir turuna katildig1 acente tarafindan olumlu deneyim

saglanan turist, yasadigi deneyimi su sekilde anlatmistir:

Tatildeki en unutulmaz deneyimim, kuskusuz safari turunda katildigim
su savast idi. Safari turunu kesinlikle tiim tamdiklarima tavsiye
edecegim ve gelecek sene tekrar gelerek en az bir defa daha bu tura
katilacagim. Ilk arayacagim bu acente olacak ama digerleri de olabilir,
yeter ki safari turu olsun. Kaldigim otelde hi¢bir sikinti olmad, her
seyden memnunum, tiim personel ¢ok iyi bir tatil gecirmemi sagladi.
Gelecek yil geldigimde eger fiyatlart uygun olursa tekrar bu otelde
kalabilirim. (Turist 14)

Turistlerin bir kismi ise, kendilerine olumlu deneyimler sunan ve memnun
kaldiklar turizm isletmelerine tekrar gelmeyeceklerini sdylemislerdir. Bunun nedeni
arastirildiginda, turistler yil icerisinde tatile ¢ikma olanaklarinin azlhigina deginerek,
daha sonraki tatillerinde yeni ve farkli yerler gérme isteklerini vurgulamislardir. Bu
yenilik ve farklilik kimi turistler tarafindan tamamen farkli destinasyonlarda tatil
satin alma plani olarak belirtilirken, kimi turistler tarafindan ayn1 destinasyonda ama

farkl1 bir otelden tatil satin alma seklinde dile getirilmistir.

Dordiincii soru ile goriisiilen turistlere gegmis yillardaki tatillerinde turizm
isletmeleri tarafindan sunulan essiz deneyimlerinin olup olmadigi sorulmustur. Bu
soruya olumlu yanit veren turistlere ardisik olarak sorulan soru ile yasanilan
deneyimlerden sonra sergiledikleri tatil satin alma davraniglar1 anlasilmaya
calisilmistir. Bes turist sadece olumsuz deneyimlerini anlatirken, dort turist tamamen
olumlu deneyimlerini anlatmig, yedi turist ise hem olumlu hem olumsuz
deneyimlerinden bahsetmistir. Daha anlagilabilir olmas1 amaciyla ge¢cmis yillardaki
tatillerinde deneyim yasadigini belirten turistlerin deneyimlerinin tatil satin alma

davraniglarina etkileri agsagida Tablo 6 iizerinde gosterilmektedir:



72

Tablo 6. Olumlu ve Olumsuz Deneyimlerin Tatil Satin Alma Davranigina Etkisi

Tiketici
avramigt | Etki | Tavsiye | Sikayet | Tekrar Satin Tekrar Satin Csa ftjiz
Yok Etme Etme Alma Almama

. Alma
Deneyim
Olumsuz X X
Olumsuz X X
Olumsuz -- X
Olumsuz X
Olumsuz
Olumlu
Olumlu
Olumlu
Olumlu
Olumlu &
Olumsuz X X
Olumlu &
Olumsuz X X
Olumlu & X -- X
Olumsuz X X
Olumlu & X X -
Olumsuz - X
Olumlu & X
Olumsuz X
Olumlu & -- X -
Olumsuz X X
Olumlu & X X -
Olumsuz - X

XXX XXX

X
X
X

Olumsuz deneyimlerini anlatan turistlerin, yasadiklar1 deneyimin daha
sonraki tatil satin alma davramslar {izerindeki etkisi ¢esitlilik gostermektedir. Iki
turist ayn1 acenteden kesinlikle tekrar bir tur satin almadiklarmi ve tanidiklarina
acenteyi sikayet ettiklerini vurgularken, bir tanesi kendisinin asla ayn1 acenteden tur
satin almadigin1 ama tanidiklarina acente hakkinda olumsuz bir yorum yapmadigini
sOylemis, bir diger turist ise bu olumsuz deneyimin sonraki tatil satin alma kararlar1
tizerinde herhangi bir etki gdstermedigini belirtmistir. Olumsuz deneyim yasadigini

belirten sonuncu turistin sdyledikleri ise dikkat ¢ekicidir:

A acentesi ile gittigim ilk turda rehberin bilgisizligi, ilgisizligi ve tur
boyunca gereksiz konusmalar: nedeniyle keyifsiz ve gergin bir tatil
gecirdim. Ama bir sonraki tatilde yine aymi acenteden farkli bir
destinasyona tur satin aldim. Ciinkii tipki bir éncekinde oldugu gibi en
uygun fiyati bu acente sunuyordu. Bu sefer de otelde sorunlar yasadim
ama acentenin sundugu fiyatlar o kadar iyi ki, tatile ¢ikacagimda ilk
onun turlarima bakiyorum, tiim tamdiklarima da tavsiye ediyorum.
(Turist 19)
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Gegmis yillardaki tatillerinde sadece olumlu deneyim yasadiklarini belirten
turistlerin tamami sonraki tatil satin alma davranislarinin bu deneyimlerden
etkilenmedigini, tekrar ayni tatili satin almadiklarin1 ve fakat tanidiklarina tavsiye
ettiklerini belirtmistir. Tekrar satin almama nedenleri arastirilmaya calisildiginda, bir
tanesi herhangi bir sebep sunmazken, digerlerinin her tatilde yeni yerler gorme, daha
yakin bir yere tatile gitme istegi ile zaman azliZinin bu duruma neden oldugu
bulgusuna ulasilmistir. Yasadiklart hem olumlu hem de olumsuz deneyimleri anlatan
turistlerin sonrasinda sergiledikleri tatil satin alma davraniglarinin ise pek ¢ok
noktada farklilagtigi goriilmiistiir. Yalnizca bir turist bu deneyimlerin sonraki tatil
satin alma davranisini higbir sekilde etkilemedigini sdylemistir. Bu turist haricindeki
turistlerin tamami olumsuz deneyimlerin ardindan kesinlikle ayni isletmeden tekrar
bir tatil satin almadigini belirtmistir. Bununla birlikte bir kismi1 tanidiklarina sikayet
ederken, bir kismi ise olumsuz deneyim sunan isletmelerden tanidiklarina
bahsetmemis oldugunu dile getirmistir. Tatillerinde kendisine olumlu deneyim sunan
turizm isletmelerinden tekrar bir tatil satin alma davranisinin agirlikli oldugu, tekrar
satin almay1 diisiinmeyen turistlerin ise capraz satin alma davranis1 sergiledigi, bu
durumun nedeninin ise tatilde yenilik istegi ve arayisinin oldugu bilgisine
ulagilmistir. Olumlu deneyim saglayan turizm isletmelerini tanidiklarina tavsiye
etmeyecegini sOyleyen bir tek turist bulunmustur. Tavsiye etmeme gerekgesi olarak,
asir1 talebin isletmenin niteligini bozacagini belirten turistin tatil deneyimleri ve satin

alma davranislarina etkisi hakkindaki sozleri su sekildedir:

Omvriimde sadece bir kez paket tur satin alarak her sey dahil bir otelde
tatil yaptim. Paket turun en 6nemli avantaji olarak diistindiigiim rehberi
tur boyunca neredeyse hi¢ gorememek biiyiik bir hayal kirikligr oldu.
Her sey dahil sistem ile hizmet veren oteldeki karmasa ve kalabalik ise
beni inanilmaz yordu. Bir daha da ne paket tur satin aldim ne de her
sey dahil bir otelde tatil yaptim. Herkese de anlatiyorum ayni
karmagsanmin iginde tatillerini heba etmesinler diye. Son yedi yildir
Ciwralv’da kiigiik bir pansiyonda gegiriyorum tatillerimi. Artik ismimle
hitap etmeyi gectiler, telefonda bile sesimi taniyorlar. Ama en giizeli,
tipki bebekleri olan diger miisterilerine sebze ¢orbasi pisirmeleri gibi,
cocuklar gece vakti ister diye ben talep etmeden portakal suyu sikip
getirmeleri oldu. Sadece birka¢ yakin arkadasima tavsiye ettim burayi.
Yoksa burasi da kalabaliklasir, ticarilesir ve biitiin ozelligini yitirir diye
korkuyorum. (Turist 20)
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3.4.4. Deneyim Modiilleri ve Tatil Satin Alma Davranisi

Turizm isletmelerinin sagladigi deneyimlerin tatil satin alma davranisi
tizerine etkisine dair bulgularin edinilmesinden sonra, her bir turistin gériisme anina
kadar olan tiim tatilleri boyunca yasamis oldugu deneyimler, Schmitt (1999b)
tarafindan deneyim modiilleri olarak adlandirilan deneyimsel pazarlamanin bes farkli
boyutu kapsaminda siniflandirilmaya  ¢alisilmistir.  Katilimcilarin - yasadigi
deneyimler iizerinden yapilan smiflandirma, her bir deneyim modiiliiniin belirtilme

sayisl, ylizdesi ve siralamasi asagida Tablo 7 {izerinde sunulmaktadir:

Tablo 7. Turist Deneyimlerinin Deneyim Modiillerine gére Siiflandirmasi

Deneyim Modiilleri
Turist Duyusal Duygusal Diisiinsel | Davramgsal | Iliskisel

1 \

2 \ N

3 v v v v v

z v v v

5 \

6 \ \ V \

7 v v v V v

8 \ \ V \

5 v v v V v

10 \ N 3 V \

11 \ \ \

12 \ 3

13 \ \ v \

14 \ \ \ v

15 \ \ \

16 \ \ \

17 \ N

18 \ N \

19 \ \ v \

20 \ N \ v \

21 \ \ v \

22 \ N N 3 \
Belirtilme Sayisi 22 20 8 16 11

Yiizde % 100 %91 %36 %72 %50
Siralama 1 2 5 3 4

Bu kapsamda yapilan ¢alisma sonucunda, goriisme yapilan turistlerin
deneyimlerinin ardindan sergiledikleri ve sergileme egilimi gosterdikleri tatil satin
alma davranislari, deneyim modiilleri ile eslestirilerek, turizm sektoriinde deneyimsel
pazarlamanin tliketici davraniglar1 iizerindeki etkisi analiz edilmeye c¢alisilmistir.

Belirlenen deneyim modiillerine ait bulgular ayr1 basliklar altinda sunulmaktadir.
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3.4.4.1. Duyusal Modiil

Goriisme  yapilan tim turistlerin  tamami1  duyusal modiil olarak
nitelendirilebilecek en az bir deneyim yasadiklarim1 belirtmislerdir. Duyusal
deneyimi; ti¢ turist duygusal deneyim ile birlikte, bir tanesi diistinsel deneyim ile
birlikte, dort tanesi davranigsal deneyim ile birlikte yasadigini belirtmistir.
Turistlerden alt1 tanesinin tim modiillerde yer alan deneyimleri yasadigi, bes
tanesinin sadece diisiinsel deneyim yasamadigi, bir tanesinin sadece iliskisel deneyim
yasamadig1 anlagilmistir. Kalan iki turist ise sadece duyusal deneyim yasadigini dile
getirmigtir. Her iki turiste de turizm isletmeleri tarafindan sunulan duyusal
deneyimlerin olumsuz ozellikler tasiyan kotlii deneyimler oldugu ve ikKi turistin de
tekrar ayni isletmelerden kesinlikle tatil satin almayacagi, tanidiklarina sikayette
bulunacaklar1 not edilmistir. Bu durumun sonucunda, ilk olarak sadece olumsuz
duyusal deneyimin miisterinin kaybma yol agacag1 one siiriilebilir. Ikinci olarak;
deneyim modiilleri igerisinden duyusal deneyim saglanmadan diger deneyimlerin
saglanamayacagi, baska bir deyisle olumlu duyusal deneyim yasayamayan turistlerin
diger modiillerde yer alabilecek sunumlari deneyim olarak nitelendirmedikleri

yorumu yapilabilir.
3.4.4.2. Duygusal Modiil

Duyusal modiiliin ardindan en yogun bi¢imde yasanildig1 belirtilen deneyim,
duygusal modiil olarak nitelendirilenlerdir. Iki turist yasadigi duygusal bir
deneyimden bahsetmezken, diger turistlerin tamami en az bir duygusal deneyim dile
getirmistir. Yalnizca duygusal deneyim yasayan turist bulunmamakla birlikte, l¢
turist sadece duyusal ve duygusal deneyim yasadigini belirtmistir. Bu turistlerden her
iki deneyimini de olumlu olarak nitelendiren bir tanesi ayn1 isletmelerden tekrar tatil
satin almakta ve tanidiklaria tavsiyede bulunmaktadir. Diger iki tanesinin yasadigi
deneyimlerden duyusal modiil kapsaminda olanlar olumsuzken (giiriiltiili oda,
lezzetsiz yemek, konforsuz otobiis vb), duygusal modiil kapsaminda olanlarin
(Konuksever, eglenceli personel) olumlu deneyimler oldugu bulgusu edinilmistir.
Her iki turistin de kendilerine bu deneyimleri saglayan turizm isletmelerinden tekrar
tatil satin alacaklarini belirtmeleri, duygusal modiilde yer alan deneyimin duyusal

deneyimden daha etkili oldugunu diisiindiirmektedir.
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3.4.4.3. Diisiinsel Modiil

Katilimcilarin yasadigi deneyimler igerisinde en az karsilagilan deneyim
modiilii, diisiinsel modiil olmustur. Sadece sekiz turist tarafindan diisiinsel deneyim
yasanirken, diisiinsel deneyimini dile getiren alti turistin deneyim modiillerinin
tamaminin kapsamia giren farkli deneyimleri oldugu bulgusuna erisilmistir. Alt1
turistin tamami ayni isletmelerden tekrar tatil satin almayacaklarini belirtirken,
i¢clerinden olumlu bir diisiinsel deneyim yasadigini belirten tek turist bu deneyimini

ve tatil satin alma davranisi lizerindeki etkisini su sekilde anlatmuistir:

Esimin saglk durumu cok iyi degil. Bu yiizden ¢iktigimiz her tatilde pek
¢ok sorun yagadik. Bu otel ise bizim igin giizel siirprizlerle doluydu.
Kimseye gereksinim duymaksizin otelin her yerine ulasmamizi saglayan
farkly yollar saglanmisti, bu yollart bulmak da yollar kadar keyifliydi.
Sanmirim, bu otelin sayesinde, ilk defa kendi basimiza tatil gegirdik. Bu
oteli herkese tavsiye edecegim ama tatile o kadar az ¢ikiyorum ki ayni
vere tekrar gelmem. Ama baska bir destinasyonda aymi firmanmin bir
isletmesini gordiigiim anda onceligi ona veririm. (Turist 9)

Diisiinsel deneyimi farkli deneyimlerle birlikte yasayan diger iki turistin
yasadiklar1 deneyimler incelendiginde ise, her bir turistin yasadig1 diger deneyimlerle
birlikte diisiinsel deneyimin de olumlu oldugu ve bu turistlerin ayni isletmelerden
tekrar tatil satin alan, ¢apraz tatil (ayn1 acenteden farkli bir destinasyona) satin alan

ve tanidiklarina tavsiye eden sadik miisteriler olduklar1 bulgusu elde edilmistir.
3.4.4.4. Davramssal Modiil

Gortismeye katilan 16 turist davramigsal modiil kapsamina giren
deneyimlerini dile getirirken, bes turist diisiinsel modiil disinda yer alan deneyimlerin
tamamin1 yasadigini sdylemistir. Bes turist de, yasadigi davranissal deneyimi olumlu
olarak nitelendirmekle birlikte i¢lerinden sadece bir tanesi ayni turizm isletmesinden
tekrar tatil satin alacagini, diger dort tanesi ise yeni yer gérme ve yeni deneyim
yasama isteklerini vurgulayarak tekrar ayni isletmelerden tatil satin almayacaklarini
ama tanidiklarina tavsiye edeceklerini sozlerine eklemislerdir. Davranissal deneyim
yasayan diger turistlerden dort tanesinin ise davranigsal deneyim ile birlikte duyusal
ve duygusal deneyim yasadigi belirlenmis, bu deneyimlerin nitelikleri incelendiginde

tamaminin olumlu deneyimler oldugu bulgusuna erisilmistir. Bu durumun sonucu
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olarak elde edilen bulgu ise, bahsedilen dort turistin, bu deneyimleri kendilerine
sunan turizm isletmelerinden tekrar tatil satin aldiklar1 ve tanidiklarina tavsiye
ettikleri olmustur. Davranigsal deneyim yasadigini belirten son turist ise iliskisel
deneyim disinda tiim modiiller kapsaminda yer alan deneyimleri olumlu olarak
yasamistir. Bir onceki gruba benzer bigimde bu turist de, isletmelerden tekrar tatil
satin almakta ve tavsiyede bulunmaktadir. Bu durum, olumlu davranissal deneyimin,

olumlu tiiketici davranis1 saglama konusunda etkili oldugunu diisiindiirmektedir.
3.4.4.5. iliskisel Modiil

Sonuncu deneyim modiilii olan ve aslinda diger deneyim modiillerinin
tamamini kapsadigr 6ne siiriilen (Schmitt 1999b) iliskisel deneyim, yalnizca 11 turist
tarafindan dile getirilmistir. Schmitt’in (1999b) belirttiginden farkli bigimde, iliskisel
deneyim yasayan turistlerin igerisinden alt1 tanesinin tiim deneyimleri yasadigi, kalan
bes turistin ise yalnizca diisiinsel deneyim yasamadigi bulgusuna ulasilmistir. Tim
deneyim modiilleri kapsamina giren deneyimlere sahip olan turistlere ait bulgular
davranigsal modiil kapsaminda incelendigi i¢in yinelenmeyecektir. Goriismede
anlatilan iligkisel deneyimlerden alt1 tanesi, olumlu olarak nitelendirilebilecek olan
‘kendini, sultan gibi gérmek; o destinasyonun bir ferdi gibi gormek; o isletmenin
sahiplerinden biri gibi gormek’ seklinde farkli kimlik ve gruplara ait olma ifadeleri
ile betimlenmistir. Olumlu iliskisel deneyim yasayan turistlerin iki tanesinin ayni
turizm isletmelerinden hem tekrar tatil satin aldigi hem de tanidiklarina tavsiyede
bulundugu degerlendirmesi yapilmistir. Kalan dort tanesinin ise, yeni deneyimler
yasamak istemeleri nedeniyle tekrar satin alma davranis1 sergilemedikleri ama
tanidiklarina tavsiyede bulundugu bulgusu elde edilmistir. Iliskisel deneyim
yasayanlarin yarisina yakin bir sayida turistin deneyimlerin ise olumsuz olarak
nitelendirebilecek olan ‘kendini, basit ve siradan gorme; cezalandirilanlar gibi
hissetme, asker gibi gorme, sigti gibi gérme’ bigiminde kurulan ¢esitli iliskiler
oldugu bulgusuna ulasilmistir. Yasadig iliskisel deneyim olumsuz olarak
nitelendirilebilecek olan bes turistin tamaminin ayni isletmelerden tekrar tatil satin

almadiklar1 ve tanidiklarina sikayet ettikleri gortilmiistiir.
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OZET

Calismanin tgilincii bolimiinde, farkli tilkelerden gelen turistlerin tatilleri
sirasinda ve tatillerinin doniis yolculuguna c¢ikmalar1 6ncesinde yiiz ylize goriisme
teknigi ile, beklentilerini, deneyimlerini ve yasadiklar1 deneyimlerin tatil satin alma
kararlari {izerindeki etkisini anlamaya yonelik veriler toplanmistir. Toplanan veriler
tizerinde betimsel analiz ve igerik analizi yapilarak, yazin taramasinda belirlenmis
olan basliklar ¢ercevesinde bulgular smiflandirilmaya ¢alisilmistir. Demografik
bulgulara kisaca deginilmesinin ardindan, turistlerin beklentileri ve karsilanma
durumuna dair bulgular sunulmus, ardindan konunun 6ziinii temsil eden deneyimler
ve tatil satin alma davraniglar1 {izerindeki etkisine dair bulgular a¢iklanmistir. Son
olarak, ilgili yazin taramasi sonucunda belirlenmis olan deneyim modiillerinin
tilketici davranig1 tizerindeki etkisi degerlendirilmeye calisilmistir. Elde edilen
bulgular, tablolar ve goriismecilerin kendi ifadeleriyle birlikte sunularak, okunmasi
ve anlasilmasinin daha kolay hale getirilmesi hedeflenmistir. Bir sonraki bdliimde,
yapilan aragtirmanin bulgulari tizerinden elde edilen sonuglar, turizm isletmeleri ve
destinasyon pazarlamasi agisindan degerlendirilerek, akademik ve sektorel anlamda

cesitli Oneriler sunulmaya ¢aligilacaktir.
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DORDUNCU BOLUM
SONUC VE ONERILER

Deneyimsel pazarlamanin temelinde; duyusal, duygusal, davranigsal,
diistinsel ve iliskisel deneyim araciligiyla miisteri baglilig1 yaratma yer almaktadir.
Tiketiciler, tirlin veya hizmeti artik sadece islevsel nitelikleri nedeniyle degil, aym
zamanda kendilerini 6zel hissettirecek farkli duygu ve deneyim yasatmasini da
bekleyerek tiiketmek egilimindedir. Turizm iiriin ve hizmeti, igerisinde kisiye 6zel
olma ve deneyim yasatma niteligine sahip olmasi acisindan diger sektorlerle
karsilastirildiginda deneyim ekonomisinde yarisa 6nde baslamaktadir. Bu durum,
turizm igletmeleri tarafindan dogru yonlendirildigi ve yonetildigi takdirde miisteri
bagliligi yaratma konusunda Onemli bir dstiinlik saglayacaktir. Bu kapsam
cergevesinde yiiriitiillen ¢alismada, turizm isletmeleri tarafindan ne tiir deneyimlerin
saglandigin1 anlamak ve deneyim modiilleri kapsaminda incelenen deneyimlerin

turistlerin tatil satin alma davranis1 lizerindeki etkisini ortaya koymak amac¢lanmistir.

Edinilen bulgularin 1s18inda, turizm sektoriinde deneyimsel pazarlamanin
mevcut durumunu belirleyerek, eksik olan yanlarin iyilestirilmesine ve turizm
isletmelerine deneyim modiillerinden faydalanmasinin saglanmasina yonelik cesitli
onerilerde bulunulmasi hedeflenmistir. Bu ama¢ dogrultusunda, nicel yontemlere
oranla daha az kisiden ama derinlemesine veriler elde edilmesi gozetilerek, yari
yapilandirilmig yiiz yiize goriisme teknigi ile turistlerden veri toplama yoluna
gidilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular, 6ncelikle betimsel analiz ile
diizenlenerek yorumlanmistir. Sonrasinda icerik analizi yapilarak, bulgularin
derinlemesine incelemesi ve bulgular arasindaki iligkilerin degerlendirilmesi ile
caligma tamamlanmigtir. Edinilen bulgular yorumlanarak, deneyimsel pazarlama
uygulamak isteyen turizm isletmeleri, destinasyon pazarlama orgiitleri ile ilgili
alanda calisma yapmak isteyen akademisyen ve profesyonellere yardimei olabilecek

nitelikte bilgiler ve 6neriler sunulmaya ¢aligilmistir.

Demografik bulgular icerisinde yer alan meslek, egitim durumu ve yasanilan
tilkenin, turistlerin tatil satin alma karar1 iizerinde ayirt edici bir etkiye sahip

olmadig1 goriilmiistiir. Iklim kosullar1 farkl iilkelerde yasiyor olsalar da, tiim turistler
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icin giizel, giinesli bir hava olumlu bir duyusal deneyim yaratmakta ve en azindan
tavsiye etme istegi uyandirmaktadir. Benzer bi¢imde, farkli diizeylerde egitim almis
ve tatil siireleri birbirinden farkli olan ¢esitli mesleklerdeki turistlerin, yeni yerler
gbrme istegi nedeniyle, olumlu deneyim yasamalarina karsin, ayni isletmeden tekrar
tatil satin almama egilimi igerisinde olduklar1 anlagilmigtir. Turistlerin yagsadiklar
deneyimleri olumlu veya olumsuz nitelendirmeleri gelirlerinden bagimsiz
gorilmekle birlikte, yasanan olumsuz deneyim ardindan tekrar satin alma davranisi
sergilenmesi gelir durumu ile ilintili olarak farklilik géstermektedir. Diisiik gelire
sahip turistler, olumsuz deneyim yasatan turizm isletmesinden veya destinasyondan
tekrar tatil satin alabilmekte, bu durumun nedeni olarak da biitgelerine en uygun fiyat

secenegini bu isletmenin sunuyor olmasini gostermektedirler.

Cinsiyet, yas, medeni durum ve tatilin kiminle yapildiginin; turistlerin hem
deneyimleri olumlu ya da olumsuz nitelendirmelerinde hem de sonrasinda
sergiledikleri satin alma davraniglar iizerinde farkli etkiler yarattigi belirlenmistir.
Ornegin, duyusal deneyimler igerisinde yer alan konaklama isletmelerinin sagladig
oda temizligi ve konforu kadin katilimecilar ig¢in Onemliyken, erkek katilimcilar
seyahat isletmecileri tarafindan saglanan araglarin temizligi ve konforuna onem
vermektedirler. Geng turistler icin yiiksek sesli miizik ve sakaci animatdrler olumlu
deneyimler yaratarak, tekrar tatil satin almalarin1 ve tavsiye etmelerini saglarken,
orta yas ve lizerinde yer alan turistler i¢in ayni deneyimler, sikayet etme ve asla

tekrar satin almama ile sonuglanan olumsuz deneyimler olarak nitelendirilmektedir.

Evli olan ve tatillerini ¢ocuklari ile birlikte geciren turistler i¢in, tatilin anlami
olarak da dile getirilen ‘birlikte 6zgilirce zaman gecirmek’ olumlu bir deneyim olarak
dile getirilmekte ve tekrar tatil satin alma veya tavsiyede bulunmanin en 6nemli
nedeni olarak gosterilmektedir. Buna karsin, bekar olan veya tatillerini ¢ocuksuz
geciren diger turistler i¢in ‘etrafta kosturan ¢cocuklar ve ¢igliklar1’ tatilin en olumsuz
deneyimlerinden birisi olarak vurgulanarak, tekrar satin almama ve sikayet etme
davranigina neden olmaktadir. Son olarak, konaklama isletmesi tipi ve konaklama
bi¢imi iizerinden turist deneyim ve davraniglari incelendiginde, her iki unsurun da
farkliliga neden olan bir etki gostermedigi goriilmiistiir. Turistlerin, genel olarak

duygusal ve duyusal deneyimler yasadiklar1 ve bu deneyimlerinin olumlu olmasi
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durumunda tekrar satin alma, tavsiye etme, ¢apraz satin alma davranisi sergilerken;
olumsuz olmast durumunda tekrar satin almama davranisinin agirlikli oldugu
anlasilmistir. Sheu, Su ve Chu’nun (2009) stratejik deneyimsel modiil modelinde
belirttigi, deneyim modiilleri ile birlikte demografik degiskenlerin de tliketici
davraniglar1 lizerinde etki sahibi oldugu goriisiinii destekler ve turist davraniglarinda
etkisi olan demografik degiskenler hakkinda fikir verir niteliktedir. Arastirma

sonucunda elde elden bulgular asagida Sekil 11 {izerinde gosterilmektedir:

Sekil 11. Turizmde Stratejk Deneyimsel Modiil

Duyusal Deneyim
Giizel Hava, Lezzetli-
Yerel Yemekler

Duygusal Deneyim Miisteri
Eglenceli-Konuksever Baghlig:
Personel Miisteri Tatminiqz— 1.Yeniden
I¢in Onemli Satin Alma
Diisiinsel Deneyim Faktérlerin Istegi
Stratejik Siirprizlerle Dolu Analizi )
Deneyim Isletme -Tur 2. Ovme ve
sel Tavsiye
Ll \ Davranigsal Deneyim e Istegl

Saraphane,Hamam,

Sauna, vb. / Su Savast j-apiazg

Satin Alma
Istegi

[liskisel Deneyim
Isletmenin Sahibi /
Halktan Biri gibi...

Demografik
Degiskenler

Cinsiyet, Gelir Diizeyi,
Tatilin KiminleYapildigi,
Medeni Durum. Yas

Kaynak: Sheu, Su ve Chu 2009, s.3’ten uyarlanmistir.

Turizm sektdriinde sunulan deneyim modiilleri; giizel hava, lezzetli ve yerel
yemekler (duyusal deneyim), eglenceli ve konuksever personel (duygusal deneyim),
isletmenin veya turun siirprizlerle dolu olmasi (diisiinsel deneyim), hamam vb. ¢esitli
olanaklardan yararlanmak veya su savasi gibi cesitli aktivitelere dahil olmak
(davranigsal deneyim), kendini isletmenin sahibi veya yore halkindan birisi gibi

gormek (iliskisel deneyim) olarak siralanmaktadir. Belirlenen deneyimler, Schmitt
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(1999b) tarafindan tanimlanmis olan deneyim modilleri ile uyumluluk
gostermektedir. Deneyimlerin  boyutlar1 (Pine ve Gilmore 1997; 1998)
incelendiginde, Sekil 12 iizerinde gosterildigi ilizere, genel olarak eglence alaninda
yer alan deneyimler (animasyon gosterileri, bar ve restoran etkinlikleri vb.)
sunuldugu ama estetik (giizel bir manzaraya kars1 yemek, Caretta Caretta ziyareti),
egitimsel (yamag parasiitii) ve kacis (safari turu, gamur banyosu) alanlarinda yer alan

deneyimlerin daha nadir olmakla birlikte bulundugu anlagilmstir.

Sekil 12. Turizm Sektoriinde Deneyim Boyutlari

(Deneyimin igsellestirilmesi) ~ Oziimseme

Eglence
Animasyo Gosterileri,
Restoran ve Bar
Etkinlikleri

Egitimsel
Yamag
Paragiitli

Aktif

Pasif Katilim

Katilim

Estetik
Caretta Caretta Ziyareti,
Manzaraya Karsi
Yemek Yemek

Kagis
Camur Banyosu,
Safari Turu

Sarmalanma (Miisterinin deneyimin i¢ine girmesi)

Kaynak: Pine ve Gilmore 1998, s.102’den uyarlanmustir.

Yasanilan deneyimlerin turistlerin tatil satin alma davranis1 iizerindeki etkisi
degerlendirildiginde, her bir turistin 6ncelikleri ve beklentilerinin farklilig1 nedeniyle
nihai kararmin da farklilastigi goriilmiistiir. Ilgili yazinda yer aldig1 iizere, olumlu
deneyimlerin tekrar satin alma, ¢apraz satin alma, 6vme ve tavsiyede bulunma gibi
olumlu davranislarin sergilendigi (Sheu, Su ve Chu 2009; Wang ve Lin 2009)
anlasildig1 gibi; her tiirlii olumlu deneyime karsin ‘yeni yerler gérme, zaman darligi
vb.” nedenlerle tekrar satin almama davranisi yogun bigimde goriilmiistiir. Daha
nadir olmakla birlikte, olumsuz deneyimlerin ardindan ‘tatil yerinin konumu, tatil

zamani ve siiresinin degistirilememesi, sunulan fyatin uygunlugu vb.” nedenlerle,
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turistlerin tekrar satin alma ve hatta tavsiyede bulunma davranigi sergiledigi
anlasilmistir. Bu sonuca benzer bigimde; olumlu ya da olumsuz deneyimlerinin tatil
kararlarin1 higbir sekilde etkilemedigini ve kendileri i¢in bir énem tagimadigini

belirten turistlerin varlig1 da ilgili yazinla uyum gostermemektedir.

Bu calismada gorisiilen turistlerden elde edilen verilerle, deneyimsel
pazarlama kapsaminda yapilan tanimlamalar ve nitelendirmelerin turizm sektoriiniin
ve tliketicisinin kendine 6zgii yapist nedeniyle tam olarak eslesmedigi gortilmiistiir.
Calismanin amacinda da belirtildigi tizere, turizm sektoriinde deneyimsel pazarlama
alaninda var olan bosluk, ancak bu ve buna benzer ¢esitli aragtirmalarin yapilmasi ve
elde edilen sonuclardan yola c¢ikilarak yapilacak daha kapsamli arastirmalarin
sunacag verilerle kapanabilecektir. Bu nedenle, bu ¢alismanin sonuglari 1s1ginda,
turizm iiriin ve hizmetinin, turist psikolojisinin ve tatil satin alma kararini etkileyen
faktorlerin yeniden degerlendirilmesiyle daha kapsamli bir arastirma sablonu
olusturulmas1 ve dogru bir karsilastirma ve analiz i¢in uygun nitelikte ve nicelikte
verilerin toplanmasinin ardindan elde edilecek sonu¢ dogrultusunda genel bir

yarginin One siiriilmesinin anlamli olacag: diisiiniilmektedir.
4.1. Konaklama Isletmeleri Acisindan Sonuc ve Oneriler

Konaklama isletmeleri tarafindan saglanan olumlu deneyimler; lezzetli, yerel,
cesitli yiyecek ve igcecekler, temiz ve konforlu otel odasi, manzarasi giizel, denize
yakin, doga ile i¢ ice ve erisim kolaylig1 gozetilerek tasarlanmig otel binasi, Sessiz ve
huzurlu otel ortami, konuksever ve eglenceli personel, biiyiik havuzlar, Tirk
Hamami, sauna, saraphane, balik tutulacak iskelesinin bulunmasi gibi olanaklar,
sirekli gelen miisteriye ismiyle seslenilmesi ve indirim yapilmasit olarak
belirlenmistir. Belirtilen deneyimler, deneyim modiilleri olarak siniflandirildiginda
en sik karsilagilan duyusal modiil iken, bunu sirasiyla duygusal, iliskisel, davranissal
ve diisiinsel modiiller izlemektedir. Belirtilen deneyimlerin saglanamadigi ya da
eksik yanlarinin bulundugu durumlar olarak nitelendirilebilecek olan olumsuz
deneyimlerin siralamasinin da aymi sekilde olmasi; turistler agisindan duyusal ve
duygusal modiilde yer alan deneyimlerin daha Onemli goriildiigiini

diistindiirmektedir. Bu sonug, Pine ve Gilmore (1998) tarafindan one siiriilen, bir
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deneyimin iliskilendirildigi duyu sayisi ile orantili bigimde etkili ve akilda kalict
olacagi ilkesini destekler niteliktedir. Bu nedenle, konaklama isletmelerinin 6ncelikle
isletmenin temizlik, konfor ve estetik yanlarin1 gelistirmesi ve miimkiin oldugunca

cok sayida duyu ile iliskilendirilecek duyusal deneyim saglamasi nerilmektedir.

Duygusal modiil kapsaminda degerlendirilen personelin konuksever, ilgili,
eglenceli, giiler ylizlii vb. olmasi niteliklerinin turistlerin tekrar tatil satin alma ve
tavsiyede bulunma davranisi sergilemelerinde 6nemli bir etmen olarak belirlenmistir.
Bu durum, Schmitt (1999b) tarafindan tanimlanan deneyim saglayicilar (ExPros)
icerisinde yer alan, iletisim, isletme calisanlart ve insanlarin miisteri deneyimi
saglanmasindaki katkisinin konaklama isletmeleri i¢in varligimi onaylamakta ve
Andrews’in (2009) turist deneyimi i¢in duyu ve duygularin 6nemini ortaya koyan
calismasint  desteklemektedir. Buna karsin, Chou’nun (2009) c¢aligmasinda
vurguladigi yiyecek-igecek isletmelerinde en anlamli modiiliin duygusal deneyimler

oldugu savi ile tam olarak ortiismemektedir.

Olumlu deneyim yasayan turistlerin tatil satin alma davranisi incelendiginde,
tim deneyimleri olumlu olmasina karsin yeni yerler gérme istegi nedeniyle ayni
isletmeden tekrar tatil satin almama davranisinin varligi, turizm yazininda siklikla
deginilen ‘yenilik ve 6zgiinliik arayisini® desteklemektedir (Urry 1990; Andrews
2009). Konaklama isletmelerinin bu durumu kendi lehine g¢evirebilmesi i¢in, sadece
eglence alaninda yer alan deneyimler yerine (Pine ve Gilmore 1998), turistlerin aktif
katilm gergeklestirecegi ve daha fazla sarmalanacagi estetik, egitimsel ve kagis
alanlarinda da yer alan ve siirekli yenilenen deneyimler sunmasi Onerilmektedir.
Olumsuz iligkisel deneyim yaratan ve bu nedenle miisterinin geri doniisii olmaksizin
kaybmma neden olan en Onemli etmenin, iliskisel deneyim kapsaminda yer alan,
turistlerin kendilerini basit, siradan, onemsiz gormelerine yol agan her sey dahil
sistemi oldugu anlagilmistir. Kitle turizminin her anlamda Onemini yitirmeye
basladig1 ve alternatif turizm olanaklarinin 6n plana c¢ikarilmaya calisildigi bu
donemde, konaklama isletmelerinin de kendi alternatiflerini olusturarak, her sey
dahil sistemi terk etmeleri veya belirtilen olumsuz iligskilendirmeyi ortadan
kaldiracak bicimde yeterli sayida kalifiye personel destegi saglamalari miisteri

memnuniyeti ve baglilig1 yaratma konusunda faydali olabilecektir.
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Sadece bir kisi tarafindan dile getirilmis olmasina karsin, ‘nikahinin kiyildigt
otel ve tatilin her zaman kendisi i¢in en unutulmaz ve essiz deneyim’ olacagi
diisiincesi 6nemli bir baglantiya isaret etmektedir. Nikah toreni gibi etkinligin
kendisinin 6zelinde yer alan teklik ve essizlik niteliklerinden faydalanilabilecek
temalar olusturulmasi, dogru deneyim saglayicilar ile desteklendigi takdirde

konaklama isletmelerine 6nemli bir farkindalik ve iistiinliik saglayabilecektir.
4.2. Seyahat Isletmeleri Acisindan Sonuc ve Oneriler

Seyahat igletmeleri tarafindan saglanan olumlu deneyimler; konuksever,
eglenceli, ilgili ve bilgili personel, konforlu ve temiz tur araglari, yeni yerler ve
kiiltiirler goriilmesi, balon turu, yamag parasiitii, camur banyosu, safari vb. gibi 6zel
aktivite olanaklar1 ile paket tur satin almadan Once verilen bilgiye uyan bir tatil
saglanmasi olarak belirlenmistir. Konaklama isletmelerinin sagladigi deneyimler igin
yapilan siralandirmadan farkli olarak, seyahat isletmelerinde en sik karsilasilan
duygusal modiil olmustur. Duygusal deneyimlerin ardindan sirasiyla duyusal,
davranigsal, iliskisel ve diisiinsel deneyim gelmektedir. Duyusal deneyimin ilk sirada
yer almamasinin énemli bir nedeninin, seyahat acentesinden paket tur olarak tatil
satin alimmis olsa bile, turistlerin genelinin konaklama isletmesinin sagladig
deneyimleri ayr1 olarak degerlendirmesi ve seyahat isletmesinin sagladig
deneyimleri ulagim araglart igerisinde saglanan deneyimler olarak algilamasinin
oldugu disiiniilmektedir. Bununla birlikte, ‘satin almadan 6nce verilen bilgiye uygun
tatil” yasamanm olumlu deneyim olarak nitelendirilmis olmasi, ayn1 zamanda tam

tersi durumun da s6z konusu oldugunu gostermektedir.

Seyahat isletmesinin sundugu en Onemli olumlu deneyimin, duygusal
deneyim kapsaminda (Schmitt 1999b) degerlendirilebilecek olan ilgili ve eglenceli
rehber araciligiyla saglanan deneyim oldugu anlasilmigtir. Boylelikle, deneyim
saglayicilar (ExPros) igerisinde yer alan, iletisim, isletme c¢alisanlar1 ve insanlarin
miisteri deneyimi saglanmasindaki katkist (Schmitt 1999b) bu c¢alisma igin
dogrulanmigtir. Turistlerin bazilarinin seyahat acentesi yerine turist rehberi ile
iletisimlerini koruyarak, sonraki tatil satin alma kararlarin1 rehberin yonlendirmesi ile

veriyor olduklar1 gériilmiistiir. Bu durum, seyahat isletmeleri igin iki ayr1 6nemli
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noktaya isaret etmektedir. Birincisi; eglenceli ve ilgili bir rehberin istihdami, bir
yandan turistlerde olasi bir siradanlik hissini ortadan kaldirmakta, kisinin kendini
0zel hissetmesini saglamakta ve bdylelikle verilen hizmeti bir deneyime ¢evirmede
onemli bir rol oynamakta (Pine ve Gilmore 1999b); diger yandan turistin deneyim
tarafindan sarmalanarak memnuniyetinin artmasini saglamaktadir. Ikincisi ise; turist
rehberinin seyahat isletmesinden bagimsiz diisiiniilebilecek kadar 6zel bir deneyim
saglamasi, isletmeden Ote rehberinin vazgecilmez olmasina ve tekrar satin alinacak
veya tavsiye edilecek hizmetin seyahat isletmesi degil rehberin oOlmasina neden
olabilmektedir. Bunun sonucunda, seyahat isletmelerine kalifiye rehber istthdamini
saglamakla yetinmemeleri; rehberin hizmetini deneyimlerin kurumsal olarak
saglandigin1 gosterir olumlu ipuglari ve hatiralik esyalar (Pine ve Gilmore 1998)
veya deneyimler i¢in yaratilan 6zel etkinlikler (Robinette, Brand ve Lenz 2001) ya da

stirprizlerle (Pine ve Gilmore 2000) desteklemeleri onerilmektedir.

Ikinci olarak, duyusal deneyim kapsamindaki, araclarin konforu, temizliginin
saglanmasi ile tur esnasinda rehber veya soforiin gereksiz konusmalari ya da
giiriiltiili miizik yaymin Onlenmesi seyahat igletmelerinin miisterilerine olumlu
deneyimler saglamak igin gbzetmesi gereken Onemli unsurlar olarak
degerlendirilmektedir. Seyahat isletmelerinin sundugu hizmetin bir geregi olarak
turistin tur sirasinda hareket halinde olmasi nedeniyle, seyahat isletmeleri tarafindan
saglanan deneyimlerin davranigsal deneyim modiilii icerisinde kendiliginden yer
aldig1 one siiriilebilir. Seyahat isletmeleri miisterileri, genel anlamda deneyime aktif
katilim1 gergeklestiren turistlerdir. Bu durumda seyahat isletmesine diisen gorev,
deneyimin baglant1 boyutuna (Pine ve Gilmore 1998; 1999a) odaklanarak miisteriyi

deneyimin i¢ine ¢ekmek ve sundugu deneyimin essiz olmasini saglamaktir.
4.3. Destinasyon Pazarlamasi Acisindan Sonug ve Oneriler

Turizm isletmeleri tarafindan saglanan deneyimler ile birlikte, hava durumu,
iklim, cografi giizellik gibi destinasyona ait 6zelliklerin de turistler tarafindan tatil
deneyiminin 6nemli pargalar1 olarak nitelendirildigi ve destinasyonun kendisinden
kaynaklanan deneyimlerin, ¢ogu zaman turistler i¢in turizm isletmeleri tarafindan

sunulan deneyimlerden daha 6nemli olarak degerlendirildigi bilgisine ulasilmistir.
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Ozellikle tatilleri sirasinda hava durumunun kétii olmasi ve yagmur yagmasi
goriisgme yapilan turistlerde biliylik bir hayal kirikligi yaratmig ve bu turistlerin
tamami1 olumsuz hava kosullarindan bahsederken {izilintiilii tavirlar sergilemislerdir.
Bu durum, turistlerin destinasyonu, i¢inde bulunan turizm isletmeleri, sunulan
hizmet, ilgisini ¢eken 6zel alanlar1 ve ¢ekicilikleri ile tek bir {irlin olarak algilamasi

fikri (Buhalis 2000; M. Kozak 2004) ile uyumludur.

Murphy, Pritchard ve Smith (2000) destinasyonu, her bir turizm {iriin veya
hizmetinin sagladig1 deneyim ve deneyim firsatlarinin tiimiinden olusan bir kavram
olarak nitelendirmektedir. Calismanin sonucunda ortaya ¢ikarilan destinasyondan
kaynaklanan duyusal ve duygusal deneyimlerin varligi bu nitelendirmeyi
desteklemektedir. Destinasyona 6zgii deneyim firsatlar1 olan cografi 6zellikleri ve
hava durumu, dogal bir dekor olusturmakta ve turistler i¢in tatilde yasanan duyusal
deneyimin 6nemli bir pargasi haline gelmektedir. Benzer bigimde, yore halkinin ve
esnafinin konukseverligi turistlere olumlu duygusal deneyim yasatarak, turizm
isletmesinde karsilastigi olumsuz deneyimleri unutturabilmekte ve aymi isletmede
olmasa da ayn1 destinasyonda capraz tatil satin alma ve tavsiyede bulunma davranisi
sergilemelerini saglayabilmektedir. Bu durum, destinasyona daha onceki ziyaretlerle
olusan deneyimsel tanidikligin destinasyon imajini giiglendirmede ve dolayisiyla
tekrar tatil satin alma davranigini saglamaktaki Oneminin belirtildigi calismalar
(Baloglu 2001; Prentice 2004) ile ortiismektedir. Ya da bu 6rnegin tam tersi olarak
belirtilebilecek olan turistlerin yogun olarak alisveris yaptigi carsilarda israrci
saticilarin varligi nedeniyle rahatsizlik ve tedirginlik hissedilmesi, turistlerin olumsuz
duygusal deneyim yasamalarina ve turizm isletmelerinden herhangi bir sikayetleri
olmamasina karsin, tekrar ayni destinasyonda tatil satin almamalarina ve tavsiye
etmemelerine neden olan bir turizm hizmeti deneyimi olarak goriilebilir. Bu durum,
King (2001) tarafindan deginilen, gelecekte basarili olmak isteyen destinasyonlarin

turistlere istedikleri deneyimi sunmalarmin gerekliligi ile ortigmektedir.

Destinasyonlarin, belirtilen deneyimlerin kaynagi ve bu deneyimlerin
turistlerin tatil satin alma davranisi iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmasi, turizm
sektoriinde rekabet istinliigiinin kazanilmasinda destinasyon pazarlamasi ve

destinasyon yOnetim orgiitlerinin 6nemine isaret eden ¢alismalar1 (Kotler, Bowen ve
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Makens 1999; Dwyer ve Kim 2003; Ritchie ve Crouch 2003; Presenza 2006)
desteklemektedir. Bu dogrultuda, destinasyon yonetim orgiitlerine, misteri deneyimi
tasariminin temel ilkesi olan (Pine ve Gilmore 1998), destinasyon deneyiminin
temalandirilmasi, boylelikle turistlerin destinasyona gelirken ne ile karsilasacaklarini
bilmelerini saglanmalar1 onerilebilir. Ozellikle destinasyonun farkli mevsimlerdeki
iklim kosullarinin ve bu kosullarda yapilabilecek turizm faaliyetlerinin sunulmasi,
turistlerin beklentilerini bu dogrultuda sekillendirmelerini ve hayal kiriklig1 sonucu
destinasyondan olumsuz bir deneyim ile ayrilmalarimi engellemekte yardimci
olabilir. Temalandirma ve bilgilendirme, turizm bilgilendirme biirolar1 araciligryla
yapilabilecegi gibi, destinasyonun web sitesi lizerinden yapilarak turistlere tatil satin
almadan ve destinasyona gelmeden Once ulagilmasi saglanabilir. Bununla birlikte
ozellikle kiiltiirel miras kapsamindaki bolgelerde, tiiketici tarafindan algilanan
Ozglnliiglin miisteri memnuniyeti ve bagliligi saglama ile dogru orantili oldugu
(Kolar ve Zabkar 2007) gozetilerek, 6zgiin deneyimler de sunulmalidir. Son olarak,
turistler i¢in olumsuz deneyimler yaratan unsurlarin basinda gelen 1srarct saticiligin
ortadan kaldirilmasi i¢in gerekli yasal diizenlemeler ile birlikte, daha giicli
yaptirimlar uygulanmasinin gerekliligi de destinasyon yonetim orgiitlerinin ve yetkili

kurumlarin giindemine alinmalidir.
4.4. Yazin Agisindan Sonug ve Oneriler

Bu c¢alisma, turizm sektoriinde yasanan deneyimin analizini yaparak,
turistlerin tatil satin alma davramis1 {izerindeki etkisini belirleme {izerine
kurgulanmigtir.  Turist deneyimleri  6ncelikle, olumlu ve olumsuz olarak
gruplandirilmig, ardindan deneyim modiilleri kapsaminda degerlendirilerek bes
deneyim modiiliiniin turistlerin tekrar satin alma(ma), tavsiye etme(me) ve ¢apraz
satin alma davraniglar1 tizerindeki etkisi incelenmistir. Olumlu duyusal, duygusal ve
iliskisel deneyimlerin tek basina memnuniyet yaratmada yeterli olamadigi, bununla
birlikte olumsuz davranigsal, diisinsel ve iligskisel deneyimlerin miisteri
memnuniyetsizligine ve tekrar satin almama ya da sikayet egilimine neden oldugu
belirlenmistir. Bu yaniyla, Wang ve Lin’in (2009) olumlu duyusal, diislinsel ve
iliskisel deneyimlerin turist memnuniyetini arttirirken, olumlu duygusal ve

davranigsal  deneyimlerin  turist =~ memnuniyetini  arttirmadigit  savindan
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farklilagmaktadir. Yapilan analiz sonucunda, turistlerin yasadiklari deneyimler
icerisinde herkes tarafindan yasanan tek deneyim, duyusal deneyim olarak
belirlenmistir. Ikinci sirada duygusal deneyim yer almakta ve ardindan sirasiyla
davranigsal, iliskisel ve diisiinsel deneyim gelmektedir. Calismanin sonucu; diger
dort deneyimin kapsanmasiyla ortaya ¢iktigi one siiriilen iligkisel deneyimin (Schmitt
1999Db; Sheu, Su ve Chu 2009), diisiinsel ve davranissal deneyim ger¢eklesmeden
saglanmis olmasi nedeniyle farklilasmaktadir. Bu durum, ayni zamanda turizm
isletmelerinin diistinsel deneyim saglama konusunda zayif kaldiklarina da isaret

etmektedir.

Gelecek yillarda yapilacak g¢aligmalarda, deneyim modiillerinin turistlerin
satin alma karar lizerindeki etkisini daha net verilerle 6lgmek agisindan, deneyimsel
pazarlama uygulamalarina yogun bicimde sahip olan isletmelerin belirlenmesi ve
ornek olay incelemesi kapsaminda bir arastirma yapilmasi dnerilebilir. Ornek olay
bir isletme incelemesi bigiminde yapilabilecegi gibi, bir destinasyon olarak da
belirlenebilir. Bu ¢aligmanin sundugu bulgulardan hareket ederek anket vb. nicel
arastirma yontemleri uygulanabilir ve boylelikle daha ¢ok turistten veri toplanmasi

saglanabilir.

Bunun yanisira, isletme yoneticilerinden veri toplanarak miisteri deneyimi
yonetimi kapsaminda deneyimsel pazarlama ve dolayisiyla miisteri baglilig1 saglama
konusunda yapilanlar, eksik yanlar1 ve yapilabilecekler arastirilabilir. Deneyimsel
pazarlamanin farkli turizm g¢esitlerinde, turistlerin tatil satin alma davranisi
lizerindeki etkisini anlamaya yonelik arastirmalar yapilabilir. Ornegin, arastirma
bulgularinda siklikla deginilen ‘yeni yer ve kiiltiir gérme’ istegi gbz Oniinde
tutularak, 6zel olarak kiiltiir turizmi vb. igerisinde yer alan turistlerin tatil satin alma
davraniglar iizerinde deneyimsel pazarlamanin etkisi arastirilabilir. Golf ya da yat
turizmi gibi deneyim modiillerinin daha belirgin bi¢imde var oldugu liiks turizmde
yapilacak bir arastirma, miisteri bagliligi yaratma konusunda daha detayli bilgiler

edinilmesini saglayabilir.

Arastirma bulgularinda sunuldugu ftzere, turistler agisindan destinasyonun
kendisinden kaynaklanan deneyimler, turizm isletmeleri tarafindan sunulan

deneyimlerden daha etkili olabilmektedir. Bu etkinin oranini, nedenini anlamak ya da
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daha fazla nasil arttirilabilecegini anlamak iizere; ayni veya benzer turizm
isletmelerinin faaliyet gosterdigi farkli destinasyonlarda yapilacak bir ¢alisma ile,
destinasyonlarin sundugu deneyimler ve tiiketici davranisi iizerindeki etkisine dair
karsilastirmalar yapilabilir ve daha detayli bilgilere ulasilabilir. Bu ¢alismanin bir
kisit1 olarak belirtilmis olan, arastirmanin sadece Tiirkge veya Ingilizce dillerine
hakim olan turistler ile gergeklestirilmis olmasi; bu diller disindaki dillere de hakim
olan aragtirmacilar tarafindan yapilacak daha kapsamli bir ¢alisma ile asilabilir.
Farkli dilleri konusan, dolayisiyla farkli kiiltiirel 6zelliklere sahip iilkelerden gelen
turistlerin yasadiklar1 deneyimler ve sergiledikleri tatil satin alma davranislarinin
karsilastirilmasi, turizmde deneyimsel pazarlama uygulamalarina yon verecek

saglikli bulgular edinilmesini saglayabilir.
OZET

Aragtirma sonucuna Ozet olarak deginmek gerekirse; turistlerin yasadiklar
deneyimleri olumlu veya olumsuz olarak nitelendirmelerinde meslek, egitim durumu,
yasanilan iilke, konaklama isletmesi tiirii ve konaklama tipinin ayirt edici bir etkisi
bulunmamaktadir. Gelir, cinsiyet, yas, medeni durum, tatilin kiminle yapildig: ise
hem deneyimlerin nitelendirilmesinde hem de sonrasinda sergilenen tatil satin alma
davranigi lizerinde ¢esitli etkilere sahiptir. Turistler genel olarak duygusal ve duyusal
deneyimler yasamakta ve olumlu deneyimlerin ardindan tekrar satin alma, tavsiye
etme ve c¢apraz satin alma davranisi; olumsuz deneyimlerin ardindan ise tekrar satin
almama davranis1 sergilenmektedir. Her tiirlii olumlu deneyime karsin yeni yer ve
kiltir gorme istegi nedeniyle tekrar satin almama davranist da yogun olarak
goriilmektedir. Her bir turistin yasadigi olumlu ve olumsuz deneyimlerin toplu
degerlendirmesini kisisel ve digerlerinden farkli beklentileri dogrultusunda yaptig
icin, yasanilan deneyimin nihai nitelendirilmesi ve tatil satin alma davranisi
tizerindeki etkisi farkli olmaktadir. Turizm isletmelerine 6ncelikle olumlu duyusal ve
duygusal deneyim saglamalari, sonrasinda davramigsal, diisiinsel ve iliskilsel
nitelikler kazandirarak deneyimlerini zenginlestirmeleri; destinasyon yonetim
orgiitlerine destinasyon deneyiminin temalandirilmasi ve turistlere istedikleri
deneyimleri sunmalari, istemedikleri deneyimleri (israrci saticilar vb.) ortadan

kaldirmalar1 6nerilmektedir.
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EKLER

EK 1. GORUSME SORULARI

1- Demografik Bilgiler:

® Yas: i

o Cinsiyet: .....ovvvvvniiennnnn..

e Medeni Durum: ...............

Egitim Durumu: ...............

Meslek: ........coeiiiiinn.

Aylik Ortalama Gelir: .........

Yasanilan Ulke: ...............

Bu tatile; Bireysel/ Aile ile/ Arkadasglar ile/ Tur Grubu ile ... ¢iktim.
Konaklama Isletmesi Tipi: .........ccoevvniineiiniinnenn...

Konaklama Tiirti:  (Oda/YP /TP / Her sey Dahil ...)

Y1l igerisinde Tatile Cikilan Toplam Giin Sayisi: ......

2 - Tatiliniz siiresince size hizmet veren isletmelerden beklentileriniz nelerdi?
Beklentilerinizin karsilandigini diisiiniiyor musunuz? Evetse nasil karsilandi?

Hayirsa, neden boyle oldugunu diisiiniiyorsunuz?

3 - Tatiliniz siiresince size hizmet veren igletmelerin sizde uyandirdigi duygu ve
diisiinceler nelerdir? Tatilinizde bu isletmeler tarafindan sunulan “essiz bir
deneyim” olarak nitelendirebileceginiz bir deneyiminiz var mi1? Varsa kisaca

anlatir misiniz?

4 - (Varsa) Yasadigimiz bu deneyimler bundan sonraki tatil kararinizi nasil (ne

sekilde) etkileyecek (Tavsiye etme / Tekrar satin alma / Capraz Satin alma) ?

5 - Daha onceki tatillerinizde (bir turizm isletmesi tarafindan sunulan) ve essiz
bir deneyim olarak nitelendirebileceginiz bir animiz var mi1? Varsa kisaca anlatir

misiniz?

6 - (Varsa) Yasadiginiz bu deneyimler bundan sonraki tatil kararinizi nasil (ne

sekilde) etkiledi?
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