Karakas N. & Cubukgu M.I. (2022). Deneyimsel pazarlamanin kurum imaji ve milsteri sadakati iizerine etkisi. Giimiishane Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 13(3), 1307-1322.

Deneyimsel Pazarlamanin Kurum imaji ve Miisteri Sadakati Uzerine
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The Effect of Experiential Marketing on Corporate Image and Customer Loyalty
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Oz

Bu caligmanin temel amaci; deneyimsel pazarlama boyutlarinin, kurum imaji ve misteri sadakati lizerindeki etkilerinin incelenmesidir.
Bu amagla arastirmanin ilk bélimiinde literatiir taramasi yapilarak aragtirmaya konu olan deneyimsel pazarlama, kurum imaji ve
musteri sadakati kavramlariyla ilgili bir kavramsal gergeve meydana getirilmigtir. Konuyla ilgili kavramsal ¢ergevenin olusturulmasinin
ardindan literatiirde yer alan gerek deneyimsel pazarlama boyutlarinin kurum imaji ve miigteri sadakati lizerindeki, gerekse de kurum
imaji ve miisteri sadakati kavramlarinin birbirleri (izerinde ki etkilerini ortaya koyan galismalar irdelenmistir. Aragtirma modelinin
belirlenmesinin ardindan hipotezler ortaya konulmustur. Sonrasinda ise deneyimsel pazarlama boyutlarinin kurum imaji ve miigteri
sadakati (izerindeki etkilerinin belirlenmesi amaciyla 6rneklemini Antalya ili Belek turizm bélgesinde hizmet veren bes yildizli bir otel
isletmesinde konaklayan 428 otel miigterisinin olusturdugu bir uygulama gergeklestirilmis ve elde edilen veriler, verilerin analizi ve
bulgular kisminda acgiklanmistir. Elde edilen veriler SPSS 22 programinda analiz edilerek hipotezler test edilmistir. Arastirmada
duyusal, duygusal, disiinsel, iliskisel ve davranigsal faktdrlerin kurum imaji (izerinde istatiksel olarak pozitif etkiye sahip oldugu tespit
edilmigtir. Bunun yaninda duyusal, duygusal, iliskisel faktdrlerin miigteri sadakati (izerinde olumlu etkileri bulunmugtur. Kurum imajinin
da musteri sadakati tizerinde anlamli pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagilmigtir. Ayrica katilimeilarin uyruklari agisindan deneyimsel
pazarlamanin tiim boyutlari, kurum imaji ve miisteri sadakati algilarinda anlamii farkliliklar oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Pazarlama, Kurum Imaji, Miisteri Sadakati, Konaklama lsletmecilii, Turizm.

Abstract

The main purpose of this study is to examine the effects of experiential marketing modules on corporate image and customer loyalty.
For this purpose, in the first part of the study, domestic and foreign literature was scanned and a conceptual framework related to
experiential marketing modules, corporate image and customer loyalty was created. After the construction of a conceptual framework,
studies in the literature which find out either the effect of dimensions of experiential marketing on corporate image and customer loyalty
or the effects of corporate image and customer loyalty concepts on each other were scrutinized. After determining the model of the
study, hypotheses were put forward. Then, in order to determine the effects of experimental marketing modules on the corporate image
and customer loyalty an application was made by 428 hotel customers staying in a five-star hotel operating in Antalya province Belek
tourism region and the data were explained in the findings section. Hypotheses were tested by analyzing the obtained data in SPSS
22 program. According to the results of the regression analysis conducted to determine the relationship between the research variables,
it was determined that the sensory, emotional, intellectual, relational and behavioral factors had a statistically positive effect on the
corporate image. In addition, sensory, emotional and relational factors have positive effects on customer loyalty. Also, it has been
found out that corporate image has a significant positive effect on customer loyalty. Besides in terms of nationalities of participants
there were significant differences in the perceptions of all the dimensions of experiential marketing, corporate image and customer
loyalty.
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Girig
Cagimiz pazar kosullarinda kurumlarin, yalnizca sunduklari hizmet ve mallar ile pazar paylarini korumalari ve karliliklarini
sirdirmeleri her gecen glin daha da zorlagsmaktadir. Bu dogrultuda her gegen giin degisen ve gelisen musteri istek ve
taleplerinin tatmin edilmesi, mlsteri sadakati ve kurum imaji algisinin saglam temellere oturtulmasi amaciyla deneyimsel
pazarlama gibi pazarlama yaklasimlari da gelismistir.
Zaman igerisinde degisen ve gelisen musteri taleplerini kargilamakta zorlanan, sadece Uretilen mal ve hizmete odaklanan
klasik pazarlama anlayiglarinin yerini farkli pazarlama yaklagimlari almaktadir. Mal ve hizmet talep edenlerin duygularina
da hitap eden, siradan bir aligveris iliskisinden ziyade bunu hayatlarinda ki bir deneyim olarak algilamalarini saglayan
deneyimsel pazarlama anlayigl da bu gelisen pazarlama yaklasimlarinin baginda gelmektedir.
Siiphesiz ki her isletme icin kar hedefi dnceliklidir ve nihai amactir. isletmeler kar etmek icin, sadik miisterilere ve saglam
bir kurum imajina sahip olmak istemektedir. Bu dogrultuda musterilerin duygularini tatmin ederek, onlara bu deneyimi
tekrar yagatma firsati sunan deneyimsel pazarlama anlayigi, her gegen giin 6nemini artirmaktadir. insan duygularinin
tatmininin s6z konusu oldugu bu siire, son derece dinamik ve yenilige acik bir anlayis sunmaktadir. insan duygulari
lilkeden (lkeye, bdlgeden bélgeye, sehirden sehire farklilik gbstermektedir. Blyik Glgekli kiresel isletmeler, pazardaki
yerlerini muhafaza edip devamliliklarini saglamak amaciyla, bu degisim ve gelisimlere ayak uydurmak zorundadirlar.
Klasik pazarlama anlayislarinda var olan kér hedefli anlayislar, yerini, odagina insani alan, onlari deneyimin bir pargasi
haline getiren ve duygularin tatminini saglayan boylelikle mlsteri sadakatini kalici kilmayr amaglayan anlayislara
birakmistir. Stiphesiz ki duygulari tatmine ulasmis misteriler, sadakatlerini koruyacak ve bu durum sirdtirtlebilir bir kurum
imaji olgusu ortaya koyacakir. iste bu asamada degisen tiiketim anlayisiyla beraber miiterilere arz edilen mal ve hizmetin
fiziksel, islevsel dzelliklerinin yaninda kendine duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal, iliskisel faktorleri de konu eden
deneyimsel pazarlama anlayisl bagsta insanlarin insanlarla birebir etkilesim halinde hizmet aldiklari turizm sektérii olmak
Uzere, kendine birgok sektorde yer bulmustur ve her gegen giin 6nemi artmaktadir.
Gunimuzde musterilerin yalnizca mal ve hizmeti satin alma ile degil, satin alma dncesi ve sonrasiyla deneyim kavraminin
sundugu moddilleri deneyimlemeleri, deneyimsel pazarlamanin mal ve hizmet talep edenler iizerinde son derece etkili ve
degerli olmasina zemin hazirlamaktadir. Bu galisma, hem deneyimsel pazarlama modiillerinin hangi ya da hangilerinin
kurum imaji ve musteri sadakati yaratmada etkin bir rol oynadiginin belirlenmesi bakimindan hem de yerli ve yabanci
turistlerin deneyimsel pazarlama algilarinin uyruklarina gére farklili§ini ortaya koyarak onlar icin farkli stratejiler
gelistiriimesine imkan saglayacaktir.
Deneyimsel pazarlama kavraminin giinimiz pazarlama anlayis igerisinde ne kadar etkin ve degerli bir yontem olarak yer
aldigi gerek kiresel dlcekte, gerekse yerel isletmelerin faaliyetleri neticesinde agik¢a gorlimektedir. Mal ve hizmet
talebinde bulunan misteriler, artik yalnizca satin alma aninin degil, satin almanin éncesi, sonrasi ve etkileriyle birlikte bir
surecin deneyimini yasamaktadirlar. Deneyimsel pazarlamanin, pazarlama anlayislari icerisinde ozellikle son yillarda
giderek artan onemi ve insani on plana alan pazarlama anlayis, akademisyenler tarafindan da incelenmeye baglanmistir.
Ozellikle son yillarda gerek Ulkemizde bdlgesel bazda gerekse de dinya capinda literatlire girmis calismalar
gerceklestirilmistir. Bu calismalarin érneklem ve uygulama alanlari turizm sektoriinden, telekominikasyona, bankaciliktan
resmi kurumlara ve hizmet sektdriine kadar gok genis bir alani kapsamaktadir. Ancak bu ¢alismalar gok sinirlidir.
Arastirmanin degiskenleri olan deneyimsel pazarlama, kurum imaji ve musteri sadakati arasindaki iligkileri inceleyen sinirli
sayida calisma bulunmaktadir. Ozellikle konaklama hizmetleri alaninda kurum imaji ve miisteri sadakati arasindaki iligkiyi
inceleyen ¢ok az calisma bulunmaktadir. Bu galismanin deneyimsel pazarlama, kurum imaji ve misteri sadakati
arasindaki iliskileri inceleyerek literatlire 6nemli bir katki saglayacagi dustnulmektedir.

1. Kavramsal Gergeve
1.1. Deneyimsel Pazarlama

Temelini deneyimin olusturdugu deneyimsel pazarlama kavramini ilk kez kullanan Holbrook ve Hirschman, 1982 yilinda
yayimladiklari calismalarinda deneyim ile tiketimi iliskilendirmistir. Holbrook ve Hirschman bu calismada tliketim
kavraminin hedonik, sembolik, estetik olusumunu ve kavramin deneyimsel yonlerini incelemistir. Deneyim kavramini
ekonomi alaninda ise “Welcome to the Experience Economy” (Deneyim Ekonomisine Hoggeldiniz) isimli ¢alismasinda
1998 yilinda ilk kez ele alan B. Joseph Pine Il ve James H. Gilmore olmustur. Deneyimsel pazarlamayi bir kavram olarak
ortaya koysan ise 1999 yilinda ki “Experiential Marketing” (Deneyimsel Pazarlama) isimli calismasiyla Bernd Schmitt
olmustur (Ugurluel, 2019: 91).

Deneyimsel pazarlamanin dogru uygulandidi sartlarda musteri sadakati olusturmakta en glglii ara¢ oldugunu savunan
Kotler, her isletmenin mal ya da hizmet sunabilecegini ancak asil olanin unutulmayacak bir deneyim sunmak oldugunu
savunmaktadir (Kotler, 2005: 30). Deneyimsel pazarlama, mal ve hizmet talep eden miisteri ile bu arzi sunan isletmeler
arasinda baghlik kurmak, duygularini agida ¢ikarmak, sadlanan giiven ortamiyla birlikte tiketiciye olumlu bir deneyim
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yasatarak sunulan mal ve hizmeti tekrar satin alma arzusu yaratarak misteri sadakatini saglamay! hedeflemektedir
(Dagdas, 2013: 4).

Artan ve gittikce cetinlesen rekabet kosullari altinda her gegen glin musterilerin ve miisteri sadakatinin énemi artmaktadir.
Yapilan arastirmalar da yeni misteri kazanmanin var olan misterileri elde tutmaktan ¢ok daha maliyetli oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu gelismeler miisteri tatminin ve sadakatini arttirmayi hedefleyen deneyimsel pazarlama kavraminin ortaya
¢lkmasina zemin hazirlamistir (Schmitt, 1999: 3).

Modern pazarlama yaklasimi olarak degerlendirilen deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin satin alma siirecini bir btiin olarak
ele almasi ve toplam bir deneyime odaklanmasi, tlketicileri etkiliemede duygulari 6n plana almasi, birlikte yaratimi
oncelemesi, yeniliklerin ve degisimin onemli hale gelmesi, deneyimleme yontemi sayesinde tiketicilerin daha kisa bir
zaman i¢inde satin alma karari vermesi gibi nedenlerle geleneksel pazarlama anlayisindan ayrilmaktadir (Guiven, 2019:
45).

Deneyimsel pazarlamanin igletmelere sagladigi pek cok fayda bulunmaktadir. Bu faydalar; sunulan mal ve hizmete deger
katmak, isletmelerin varliklarini ortaya koyarak miisterileri ile daha saglam bir bag kurmak, misterilerin isletmelerden
umduklari mal ve hizmet kalitesi ile ilgili ihtiyag ve beklentilerini saptanmasiyla ilgili isletmeye veri akigi saglamak, isletme
kimliklerini yaratarak, sunulan mal ve hizmet neticesinde maksimum girdiyi saglamak olarak siralanabilir (Edvardsson,
Enquist, ve Johnston, 2005: 150). Deneyimsel pazarlama sadece musterilere faydalar sunmamaktadir. Tim paydaslarin
kariligini ve mutlulugunu hedefleyen deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin musterilere sagladi§i pek cok fayda
bulunmaktadir. Deneyimsel pazarlamanin musteriler agisindan faydalari ise isletme ve misteri arasinda saglikli ve dogru
bir iletisim olusturmak, misterilerin sunulan mal ve hizmetle alakali marka degerini idrak etmesi, aktif olarak katilimin
saglanmasl, duygusal ve disunsel tatminin saglanmasi konusunda maksimum verimin alinmasi, musteriler ile isletmeler
arasinda duygusal bag olusmasi ve artan rekabet kosullari igerisinde bu rekabet ortamindan faydalar elde edilmesi olarak
siralanabilir( Lenderman, 2006: 18-49).

Deneyimsel pazarlama, mal ve hizmet talep eden musterilerin kavrayabilecedi duyusal deneyimler, duygusal deneyimler,
distinsel deneyimler, davranissal deneyimler ve iliskisel deneyimlerden olusan bes farkli moddlle ifade edilmektedir. Bu
moduillerin isletmeler tarafindan etkili bir sekilde kullaniimasiyla mal ve hizmet talep eden musterilerle saglikli ve dogru bir
iletisim kurularak,” deneyimsel marka” tlrtinden kimlikleri Griin ve hizmetlerine kazandirabilirler (Ekici, 2012: 19).
Musterilere somut ve deneyimleyebildikleri gergekler sunan isletmeler bu yolla satin alma gudisu yaratmayi
hedeflemektedir. Schmitt 'e gére mUsteri analizi, deneyimsel platformun olusturulmasi, marka deneyiminin olusturulmasi,
musgteri etkilesiminin olusturulmasi ve sirekli yenilik (inovasyon) olmak (zere bes asamada uygulanan deneyimsel
pazarlama, artik sadece akademik yayinlarla sinirli kalmayip, isletmeler tarafindan mal ve hizmet talep eden musterilerin
arzularinin analiz edilerek misteri davranislari ve satin alma niyetleri {izerinde birgok yéntem gelistirmelerine olanak
saglamaktadir (Schmitt, 2011: 85).

Gunimuizde deneyimsel pazarlama birgok endUstri kolunda genis bir uygulama alanina sahiptir. Birgok isletme mal ve
hizmet talep eden musterilerle deneyimsel baglarini kurmak ve gelistirmek icin deneyimsel pazarlama stratejilerine
basvurmaktadir (Given, 2019: 49).

Bu galismanin da evrenini olusturan turizm sektdriinde, turistlerin gezme, gérme, eglenme, iliski kurma gibi bagindan
gecen her tirlli deneyimin pazarlanabilmesi, deneyimsel pazarlamanin en basta gelen sektdrlerinden birinin turizm sektori
oldugunu gdstermektedir (Oh, Fiore, ve Jeoung, 2007: 120).

1.2. Kurum imaji

Bir kisi veya kurumun digerleri Uzerinde birakti§i dederler, algilar ve distnceler olarak tanimlanan imaj, karsi tarafin
zihninde, belirli bir zaman diliminde olusan olgular biitini olarak da ifade edilebilir. Bahsedilen unsurlari meydana getiren,
kars! tarafa sunulan imkén ve bu imkénlari sunma becerisidir (Dinger, 1998: 2).

imaj olusturulurken; sahip olunan imajin yeterlilikleri ve eksikleri tespit edilip hedef kitlenin tatmin edilebilmesine yénelik
calismalar yapilmali, organizasyon agisindan zayifliklarin gideriimesi agisindan tedbirler alinmali, anlagilabilir ve agik
hedeflerle imaji hedef kitleye ulastiracak adimlar atiimali ve imaj yaratma stirecinde butlin imkanlar seferber edilmelidir.
Cunku imaj yaratma, reklam, mal, hizmet saglayicilar vb. bilesenlerin imajla iligkisi bu yollarin gesitlenmesiyle artar. Bagarili
bir imaj olusturma, hedef kitlelerin imaj olusumunda konu edilen organizasyonu dogru bir sekilde tanimasi ve onunla ilgili
olumlu bir izlenime sahip olmasi ile mimkindtr. Tum bu imaj faaliyetleri isletmelerin daha uzun émurli ve verimli bir
sekilde varliklarini siirdiirmesi igindir (Ozalkus, 1994: 153).

imajin pek cok gesidi mevcuttur ve akademisyenler imaj tiirleri ile ilgili cok kapsamli galismalara gergeklestirmiglerdir. imaj
tlrleri ile ilgili en kapsamli galismalardan biri Kurt Huber tarafindan 1987’ de ortaya konmus ve Huber galismasinda bu
imaj tlrlerini siniflandirirken, kisisel imaj, kurum imaji, marka imaji, Griin imaji, moda imaj, kurum tarafindan algilanan imaj,
kurum digindan algilanan imaj, hedeflenen imaj, olumlu imaj ve olumsuz imaj seklinde ifade etmistir (Huber, 1987: 170-
171).
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Bu calismanin degiskenlerinden birini olusturan kurum imaji; kurumsal gérintim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranigin
timinl kapsayarak, ic ve dis hedef kitleler Gizerinde inandiricilik ve gliven duygusu yaratmak ve bu duygunun
surdurdlebilirigini saglamak seklinde ifade edilmektedir (Dowling, 1997: 103).

Cagimiz yeni pazarlama anlayisiyla birlikte mal ve hizmeti 6n plana almaktan ziyade insani ve duygularini 6n planda tutan,
degisen ve gelisen misteri algilari ve beklentileri ile yeni bir mlsteri profili ve buna bagli bir kurum imaji algisi olusmasi
kurum imajini 6nemli hale getirmektedir. Saglam ve etkili bir kurum imaji olusturmak igletmelerin stirdurdlebilirligi agisindan
olmazsa olmaz bir faktordur. Etkin bir kurum imaji olusturmak igin de olmazsa olmaz agsamalar bulunmaktadir. Bu
asamalar; alt yapi kurmak, dis imaj olusturmak, i¢c imaj olusturmak ve soyut imaj olusturmak seklinde siralanmaktadir
(Oziipek 2013: 161). Kurumsal imaji etkileyen faktorler, gorsel ve fiziksel faktdrler, kurumsal iletisim faktorleri, halkla
iligkiler, reklam, sosyal sorumluluk ve sponsor gibi ana bagliklar altinda siralanabilir.

Tdm bu kavramlar neticesinde pazarda ki yerlerini koruyup gelistirmeleri agisindan etkili ve olumlu bir kurum imaji
gelistirmeleri isletmeler agisindan hayati derecede 6nemlidir. Bir kurulusun guglu ve etkin bir kurum imajina sahip olmasi
hedef kitlesi ve hedef kitleye ulasmasi bakimindan oldukga etkili olmaktadir. Kurum imajinin dncelikli ve nihai amaci hedef
kitle Uzerinde biraktigi olumlu etkiyle birlikte yerini saglamlastirmak ve ileriye tagimak boylece isletmenin karliigini ve
strdrlebilirligini devam ettirmektir (Budak, ve Budak, 2014: 160).

1.3.Miisteri Sadakati

Gunimuz piyasa sartlari ve artan pazar rekabetiyle birlikte isletmeler icin misteri sadakati cok daha degerli bir kavram
halini almistir. Bu durumun olusmasinda gesitlenen pazar alternatifleri ve ikame olanaklariyla misterinin tercih imkaninin
cogalmasi ve miisteri sadakatinin ok daha zor elde edilip kolayca yitirilmesi faktorleri etkili olmaktadir. isletmeler sadece
musteri sadakatini talep etmekten ziyade bunu sadlamak ve slrdlrmek igin birgok calisma yapmaktadir. Sonug olarak
piyasa kosullarinda ikame olanaklarinin artmasiyla birlikte artik musteriler isletmeler icin bir alternatif degil, isletmeler birer
secenek haline gelmistir (Bayuk, ve Kiigtik, 2007: 286-287).

Bu aglklamalar dogrultusunda musteri sadakati, misterinin cesitlenen pazar tercihleri arasinda ne kadar direng gosterdigi
ve markasina duydugu aidiyet olarak tanimlanabilir. Misteri sadakati kavrami gerek mal ve hizmet arz eden gerekse bu
mal ve hizmeti talep eden agisindan son derece dnemli bir kavramdir. isletmeler icin her gegen giin cetinlesen piyasa
sartlariyla birlikte yeni misteri ikamesi olusturmak, zaten sadakati olusmus misterileri elde tutmaktan gok daha zor ve
maliyetlidir, yine ayni sekilde belli bir markaya isletmeye sadik misteriler de bu durumun ayricaliklarindan
yararlanmaktadir (Baytekin, 2005: 50).

Gergeklestirilen literatir taramasi ile ulagilan ¢alismalarda (Kazancgoglu 2011; Marangoz ve Akyildiz 2007; Giovanis vd.
2014; Nur vd. 2018; Leaniz ve Rodriguez 2016) msteri sadakatinin olusumunu belirleyen kavramlarin baglicalarini misteri
memnuniyeti, hizmet kalitesi, kurum imaji ve degisim maliyeti gibi ana basliklarin olusturdugu gézlemlenmektedir. Gerek
isletme politikalari gerek musteriler tarafindan algilanan yaklagimlar neticesinde musteri sadakatine etki eden faktorler ise
glven, vazgegilmezlik, umursanmak ve 6dUllendirme olarak siralanabilir (Gel, 2003: 51-52).

Musteri sadakati ile ilgili calismalarda kendine genisge yer bulan bir diger konu da musteri sadakati ile ilgili yaklagimlardr.
Bu yaklasimlar tutumsal, davranissal ve karma yaklasim modeli olarak ifade edilebilir. Tutumsal sadakat, mal ve hizmet
talebinde bulunan bireylerin bu talebi yinelemese dahi bu mal ve hizmet alimini Gglncu kisilere aktarmasi, telkin ve
tavsiyeleriyle onlarda bir talep olusmasini saglamasi ve yine bir talep arzusu olusmasi durumu olarak degerlendirilir (Lin,
ve Wang, 2006: 272), davranigsal yaklagim ise en kisa ifadeyle mal ve hizmet talebinde bir tekrar arzusu olusmasi olarak
ifade edilmektedir (Chang, ve Chen, 2007: 105). Tutumsal yaklasim ve davranigsal yaklasimin tek basina musteri
sadakatini saglamada yetersiz gorilmesinden bu arastirmada her iki yaklagimin ayni anda kullaniimasi anlamina gelen
karma yaklagim kullaniimistir. Arastirmada kullanilan miisteri sadakati 6lcedi dort ifadeden olusmaktadir. iki ifade
musterilerin hizmetle ilgili Ggtinct kisilere olumlu sdylemlerde ve tavsiyede bulunmasini icermekte, diger iki ifade ise
gelecekte ayni hizmeti tekrar satin alma arzusunu belirtmektedir.

2. Literatiir

Deneyimsel pazarlama boyutlari ve bu pazarlama anlayis modelinin kurum imaji ve musteri sadakati kavramlari izerinde
ne denli etkili oldugu Ozellikle son donemde yapilan bircok akademik galismayla incelenmistir. Bu calismalar hem
gelecekte yapilacak arastirmalar hem de isletmeler agisindan yol gdsterici olmaktadir. Literatlirdeki bu calismalar
incelenerek bu arastirmanin modeli olusturulmustur.

Yarkin (2013) izmir ilinde farkli demografik 6zelliklere sahip bireyler iizerinde gergeklestirdigi calismasinda deneyimsel
pazarlamanin kurum imaji (izerinde bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. . Hoseinzadeh ve Baktash (2018),
deneyimsel pazarlamanin marka degeri ve imaji Uzerindeki etkisini inceledikleri ¢alismada deneyimsel pazarlamanin
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kurum imaji (izerinde dogrudan pozitif bir etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Ozen (2017), arastirmasinda deneyim
degerinin destinasyon imaj degisimi/yenilenmesi lizerinde pozitif bir etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Tsai ve Yeh (2012)
arastirmalarinda deneyimsel pazarlamanin marka imaji ve sadakat (izerinde anlamli pozitif bir etkisi oldugunu tespit
etmistir. Bu galismalar dogrultusunda asagidaki hipotezler gelistirimistir Bu ¢alismalar dogrultusunda asagidaki hipotezler
gelistirilmigtir;

H1a: Deneyimsel pazarlamanin duyusal moduld, kurum imaji Uzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H1b: Deneyimsel pazarlamanin duygusal moduli, kurum imaji tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H1c: Deneyimsel pazarlamanin distinsel modll, kurum imaji tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H1d: Deneyimsel pazarlamanin davranigsal modull, kurum imaji Gzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H1e: Deneyimsel pazarlamanin iliskisel mod(ll, kurum imaji Gizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Guney (2015) 6rneklem grubunu, Mugla’da bulunan ve Kultir ve Turizm Bakanliindan alinmig isletme belgesine sahip
butik otellerde konaklayan musteriler Uzerinde gergeklestirdigi ¢alismasinda, duygusal deneyim ve davranigsal deneyim
boyutlarinin msterilerin sadakatini etkileyen en dnemli iki deneyim boyutu oldugunu belirtmis ve deneyimsel pazarlamanin
miisteri sadakatine pozitif yonde etki ettigini ortaya koymustur. Alca (2016) izmir'de biiyiik 6lekli otel isletmelerinde
konaklayan musteriler Uzerinde yaptigi calismasinda basta deneyimsel pazarlamanin duygusal ve duyusal deneyimleri
olmakla birlikte deneyimsel pazarlamanin misteri sadakati iizerinde pozitif etkili oldugunu ortaya koymustur. Bulbil (2019)
Ankara’'da gergeklestirdigi ve deneyimsel pazarlamanin musteri sadakatine etkisini arastirdigi galismasinda deneyimsel
pazarlamanin miisteri sadakati izerinde anlamli bir etkisi bulundugunu ortaya koymustur. Cetin (2012) istanbul'da faaliyet
gosteren bes yildizli otellerin yoneticileri ve musterileri Uzerinde gerceklestirdigi calismasinda deneyim faktorlerinin
birgogunun sadakat (izerinde olumlu etkisi oldugunu tespit etmistir. Gll (2018) deneyimsel pazarlama calismalarinin ve
musteri deneyimi yonetiminin musteri sadakatine etkisini inceledigi ¢alismasinda deneyimsel pazarlamanin misteri
sadakati (izerinde pozitif etkili oldugu sonucuna ulagmistir. Kara ve Cigek (2015), Nevsehir ilinde 4 ve 5 yildiza sahip termal
otellerde yaptiklari galismalarinda deneyimsel modullerden disunsel ve duygusal deneyim modullerinin, mal ve hizmet
talep edenlerin demografik 6zelliklerine gore, termal turizm tercihlerinde etkili oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Oskan
(2019) kurvaziyer turizmine yonelik, farkli demografik 6zellige sahip katilimcilar Gzerinde gerceklestirdigi calismasinda,
deneyimsel pazarlamanin tekrar ziyaret etme ve misteri sadakati lizerinde anlamli bir etkisi oldugunu tespit etmistir. Erbas
(2010), zincir isletme niteliginde olan kafeleri tercih eden msterilere yonelik hazirladigi calismada tiketici deneyim
modullerinin musteri sadakati tizerinde etkiye sahip oldugu sonucuna ulagmistir. Ozer (2019), Erzurum ilinde kis turizmine
yonelik deneyimsel pazarlamada musteri tatmininin misteri sadakatine etkisi Uzerine gergeklestirdigi calismasinda
deneyimsel pazarlamanin misteri sadakati Uzerine anlamli etkisini ortaya koymustur. Bu calismalar dogrultusunda
asagidaki hipotezler geligtirilmistir;

H2a: Deneyimsel pazarlamanin duyusal modiilii, misteri sadakati lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H2b: Deneyimsel pazarlamanin duygusal modiilli, misteri sadakati Gizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H2c: Deneyimsel pazarlamanin distinsel mod(ll, misteri sadakati (izerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H2d: Deneyimsel pazarlamanin davranigsal modiilli, miisteri sadakati izerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H2e: Deneyimsel pazarlamanin iliskisel modll, misteri sadakati izerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Akdogan ve Sener (2015), bankacilik is kolunda énemli paya sahip oldugu degerlendirilen ticaret bankalarinda kurum
imajinin musteri sadakati Uzerinde etkisini belilemek amaciyla farkli demografik ézelliklere sahip katilimcilar Uzerinde
gerceklestirdikleri calismalarinda kurum imajinin misteri sadakati tzerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymuslardir. Adeniji vd. (2015), Nijerya da bulunan farkli demografik zelliklere sahip banka galisanlarinin katilimiyla
gerceklestirdikleri ¢alismalarinda kurum imajinin misteri sadakati (izerinde anlamli bir etkisi oldugunu tespit etmistir.
Kazangoglu (2011), havayolu tagimaciligini tercih eden msteriler Uzerinde gergeklestirdigi calismasinda kurum imaji ile
musteri sadakati arasinda anlamli bir iligki oldugu sonucuna ulagmistir. Marangoz ve Akyildiz (2007), Ttrkiye'de bulunan
GSM operatdrleri kullanicilari tizerinde gergeklestirdikleri galismalarinda kurum imajinin misteri sadakati izerinde pozitif
bir etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Giovanis vd. (2014) Yunanistan'da sabit genis bant servis saglayicilarinin hizmet
kalitesiyle ilgili, calismalarinda farkli demografik 6zelliklere sahip katilimcilar tzerinde gergeklestirdikleri calismalarinda
kurum imaji ile misteri sadakati arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu sonucuna ulagmistir. Nur vd. (2018), Harran
Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesinde farkli demografik dzellikler sahip dgrenciler tizerinde gerceklestirdikleri
calismalarinda kurum imajinin musteri sadakati izerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Agyei ve Kilika
(2014) Kenyatta universitesinde egitim goren 6grenciler izerinde gergeklestirdikleri ve Kenya mobil iletisim sektorintin
konu edildigi calismalarinda kurum imajinin mgsteri sadakati Uzerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymuslardir. Leaniz ve Rodriguez (2016) ispanya’da farkli demografik zelliklere sahip otel miisterilerinin son tatil
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deneyimlerini degerlendirdikleri galismalarinda fonksiyonel ve duygusal imajin misteri sadakati Uzerine etkilerini
incelemisler ve duygusal imajin misteri sadakati Uzerinde pozitif etkisi oldugunu saptamislardir. Bu galismalar
dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir;

H3: Kurum imaji miisteri sadakati iizerinde pozitif bir etkiye sahipti.

3. Aragtirma Yontemi

Bu calismada deneyimsel pazarlamanin, kurum imaji ve musteri sadakati Gzerindeki etkilerinin belirlenmesi amaglanmistir.
Aragtirmada veriler anket yontemi araciligiyla toplanmigtir. Galismanin evrenini Antalya ili belek turizm bolgesinde bulunan
bes yildizli bir grup otel blinyesinde konaklama yapan misteriler olugturmaktadir. Orneklem ise bu misteriler arasindan
tesadufi olmayan drnekleme yontemlerinden kolayda drmekleme yéntemi kullanilarak belirlenen 428 yerli ve yabanci
turistten olusmaktadir. Veriler katilimcilarla yuz yize gorusulerek toplanmistir.

Verilerin toplanmasinda 5'li likert (kesinlikle katiimiyorum, katiimiyorum, ne katiliyor ne katilmiyorum, katiliyorum, kesinlikle
katiliyorum) tipi Glgegine gére hazirlanmis anket formu kullanilmistir. Anket formunda katilimcilara yonelik demografik
bilgileri iceren sorularin yani sira, deneyimsel pazarlama boyutlari, misteri sadakati ve kurum imajini belirlemeye yonelik
ifadeler yer almaktadir. Deneyimsel pazarlama boyutlari ve musteri sadakati ile ilgili ifadeler Kuo-Ming Lin (2006)'in,
Schmitt (1999) ve Pullman ve Gross (2004)'un calismalarindan otellere uyarladigi 6lgekten alinmistir. Kurum imaji boyutu
ise Huang vd. (2014)nin gelistirdigi dlcekten alinarak otel isletmelerine uyarlanmistir. Anket formu Tirkge, Ingilizce,
Almanca ve Rusca olmak tizere 4 farkli dilde hazirlanmistir.

3.1. Aragtirma Modeli

Deneyimsel Pazarlama
Modiilleri
Duyusal Moddl

Kurum Imaj
Duygusal Modil ¢

i

Distinsel Modil

|

Davramssal Modil
Sadakat

L)
|

Tliskisel Modiil

i

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
3.2. Veri Toplama Araglari

Aragtirmada veriler anket yontemi araciligiyla toplanmig olup anket formu 8 bélimden olusmaktadir. Bu bdllimler sirasiyla
duyusal béllim (5 ifade), duygusal béltim (5 ifade), dlstinsel bolim (4 ifade), davranigsal bolim (5 ifade), iliskisel boltm
(4 ifade), kurum imaji bolimi (4 ifade), mlgsteri sadakati bdlimu (4 ifade) ve demografik bilgilerden olusmaktadir.
Demografik bilgilere yonelik sorular yabanci uyruklular igin 13, Turk olanlar icin ise 14 tanedir.

Veriler 15 Haziran 2019 — 15 Eylll 2019 tarihleri arasinda toplanmistir. Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach
Alpha katsayilari duyusal boyut igin 0,858; duygusal boyut icin 0,894; duslnsel boyut igin 0,852; davranigsal boyut igin
0,852; iligkisel boyut icin 0,828, kurum imaji i¢in 0,898 ve mlsteri sadakati igin 0,942 olarak hesaplanmistir. Bu sonuglar
bu faktorlere ait 6lgedin yliksek givenirlik diizeyine sahip oldugunu géstermektedir.

Bu calismada Antalya ili belek turizm bolgesindeki otellerde konaklayan otel musterilerine gonulluk esasi ve otel
galisanlarinin yardimi vasitasiyla anket formlari uygulanarak deneyimsel pazarlama, musteri sadakati ve kurum imaji
arasindaki iliski belirlenmeye caligiimistir.

3.3. Verilerin Analizi ve Bulgular

Anket yontemiyle elde edilen veriler, SPSS 22 paket programinda arastirmanin amacina bagli olarak gerekli analizlere
tabi tutularak asagida verilmistir.

3.3.1. Sosyo-Demografik Bulgular

Arastirmaya katilanlarin gogunlugu erkeklerden (% 62) olusmaktadir. Katilimcilarin cogu evlidir (%65) ve 29-38 yas
araliginda (%50) bulunmaktadir. Katiimcilarin meslekleri ve egitim durumlari incelendiginde cogunlugu memurlarin (%48)
ve lisans mezunlarinin (%56) olusturdugu gérilmektedir. Gelir durumlari incelendiginde %15'inin asgari Ucret ve altinda
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gelire sahip oldugu tespit edilmistir. Diger gelir gruplarinin orani ise birbirine yakindir. Katilimcilarin sadece %26'si su
sporlari yapmaktadir ve %66's otele ilk defa gelmistir. Katilimcilarin gogu otele ailesiyle (%66) gelmistir ve cogunun oteli
tercih etme sebebi bagkalarinin tavsiyesidir (%44). Arastirmaya katilim saglayanlarin biytk bir bélumi Turk olmakla

birlikte anket ¢alismasinda Aiman, ingiliz, Rus uyruklu ve diger secenegine de yer verilmis llke vatandaslarinin sonuglari
da analize tabi tutulmustur.

3.3.2. Deneyimsel Pazarlama Boyutlarinin Birbirleriyle iligkisi

Arastirmanin boyutlarinin birbirleri ile iligkisini belirlemek amaciyla SPSS 22 paket programinda korelasyon analizi
yapilmistir. Analiz sonuglari Tablo 1'de g6steriimektedir.

Tablo1. Korelasyon Analizi Sonuglar

Degiskenler  Duyusal  Duygusal  Diigiinsel  Davranigsal lligkisel  imaj Sadakat
Duyusal 1

Duygusal 137 1

Disiinsel 142 713 1

Davranigsal ,748 ,699 ,735 1

iligkisel ,703 654 ,198 7116 1

imaj 778 803 717 ,809 745 1

Sadakat 740 ,785 678 ,688 ,690 ,848 1

Tablo 1 incelendiginde boyutlar arasinda korelasyon katsayisi + 0,50 ile + 0,69 ve + 0,70 ile +0,89 araliginda oldugundan
siraslyla orta dlizey ve yiiksek duizey pozitif yonli iliskiler oldugu gérilmektedir.

3.3.3. Deneyimsel Pazarlama Boyutlari ile Kurum imaji iligkisi

Deneyimsel pazarlama boyutlarinin kurum imaji Uzerindeki etkisini belirlemek amaciyla regresyon analizi yapiimistir.
Analiz sonuglari Tablo 2'de gosterilmektedir.

Tablo 2. Deneyimsel Pazarlama Boyutlarinin Kurum imaji Uzerine Etkisi

Bagimsiz B Standart Hata Beta t p
Degigken

Duyusal ,183 ,041 174 4,415 ,000
Duygusal ,359 ,036 ,362 10,095 ,000
Diisiinsel ,079 ,037 ,090 2,130 ,034
Davranigsal ;330 ,037 ,336 8,845 ,000
lligkisel ,185 ,033 218 5,582 ,000

Tablo 2 incelendiginde deneyimsel pazarlama boyutlarinin kurum imaji tizerinde anlamli (p<0,05) ve pozitif etkisi oldugu
gortimektedir. Deneyim boyutlari kurum imajindaki degisimin %79'unu agiklamaktadir (R2=0,79). Analiz sonuglari
incelendiginde kurum imaji izerinde en yliksek etkiye sahip olan boyutun duygusal boyut (B=0,359), en dlisilk etkiye sahip

olan boyutun ise disiinsel boyut (B=0,079) oldugu gérilmektedir. Analiz sonucunda H1a, H1b, H1c, H1d ve Hle
hipotezleri kabul edilmistir.

Deneyimsel pazarlama boyutlarinin kurum imaji Uzerindeki etkisi belirlendikten sonra ikinci asamada deneyimsel
pazarlama boyutlarinin misteri sadakati Uzerindeki etkisi incelenmistir. Bu etkiyi belilemek icin SPSS 22 paket
programinda regresyon analizi gerceklestirilmistir. Analiz sonuglari Tablo 3'te gsterilmektedir.

Tablo 3. Deneyimsel Pazarlama Boyutlarinin Miisteri Sadakati Uzerine Etkisi

Bagimsiz B Standart Hata Beta t p
_Degisken

Duyusal 289 ,059 232 4,862 ,000

Duygusal ,525 ,051 451 10,342 ,000

Diisiinsel -,041 ,053 -,040 773 440

Davranigsal ,094 ,053 ,082 1,765 ,078

iligkisel ,205 ,047 ,205 4,322 ,000

Tablo 3 incelendiginde bazi deneyimsel pazarlama boyutlarinin musteri sadakati izerinde anlamli (p<0,05) ve pozitif etkisi
oldugu gortlmektedir. Deneyim boyutlari misteri sadakatindeki degisimin %69'unu agiklamaktadir (R2=0,69). Analiz
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sonuglari incelendiginde miisteri sadakati tizerinde en yUlksek etkiye sahip olan boyutun duygusal boyut (B=0,359) oldugu
gorllmektedir. Disiinsel ve davranigsal boyutun ise misteri sadakati tGzerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir
(p>0,05). Analiz sonucunda H2a, H2b ve H2e hipotezleri kabul edilmistir.

Deneyimsel pazarlama boyutlarinin misteri sadakati lizerindeki etkisi belirlendikten sonra son asamada kurum imajinin
musteri sadakati Gizerindeki etkisi incelenmistir. Bu etkiyi belirlemek icin SPSS 22 paket programinda regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Analiz sonuglari Tablo 4'te gdsterilmektedir.

Tablo 4. Kurum imajinin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz R R? Diizeltilmis R2 F p
Degisken
Kurum Imaji ,848 ,720 719 1092,850 ,000

Tablo 4 incelendiginde kurum imajinin mlsteri sadakati (izerinde anlamli (p<0,05) ve pozitif etkisi oldugu goriiimektedir.
Kurum imaji musteri sadakatindeki degisimin %72'sini agiklamaktadir (R2=0,72). Analiz sonucunda H3 hipotezi kabul
edilmigtir.

3.3.4. Uyruk ile Deneyimsel Pazarlama Degiskenlerinin Karsilagtirimasi

Deneyimsel pazarlama boyutlariyla uyruk arasinda karsilagtirma yapildiginda bazi deneyimsel pazarlama boyutlariyla
uyruk arasinda istatistiksel olarak ¢ok anlamli ve anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmistir.

Tablo 5. Varyans Analizi Sonuglar (Uyruk)

Degisken Uyruk(a) Uyruk(b) Ortalama Anlamhhk Ortalama S. Deger(a)
Farki(a-b) Diizeyi Deger(a)
Tirk Rus -43873' ,000 ,09368
Diger -,46955" ,003 3,8104 11474
Duyusal Rus Tirk -,43873 ,000 42492 ,09368
Alman ,32715° ,027 ,10932
Alman Rus ,32715 ,027 39220 ,10932
Diger Tiirk ,46955° ,003 4,2800 11474
Trk Rus -,50771 ,000 3.9284 ,08505
ingiliz - 47164 ,019 ,14018
Rus Tirk ,50771 ,000 44361 ,08505
Alman 55471 ,000 ,11828
Duygusal Alman Rus -,55471 ,000 38814 ,11828
ingiliz -,51864 ,021 ,16250
ingiliz Tirk 47164 ,019 4,4000 ,14018
Alman 51864’ ,021 ,16250
Trk Rus -,80640 ,000 3.4067 ,10365
ingiliz -,61828* ,003 ,14995
Rus Tiirk ,80640° ,000 ,10365
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Diisiinsel Alman ,79786 ,000 42131 13441
Alman Rus -,79786 ,000 34153 ,13441

ingiliz -,60975° ,009 ,17265

Ingiliz Tirk 61828 ,003 40250 ,14995

Alman ,60975 ,009 17265

Rus -,83602" ,000 ,07955

Tiirk Alman -,40106° ,000 ,07533

3,8328

ingiliz -,58716" ,000 ,11183

Diger -,48716° ,000 ,09937

Davranigsal Tiirk ,83602" ,000 ,07955
Rus Alman ,43495° ,000 ,07680

4,6689

Diger ,34885" 011 ,10048

Alman Tiirk ,40106 ,000 42339 ,07533

Rus -,43495° ,000 ,07680

Ingiliz Tark ,58716 ,000 44200 11183

Diger Tirk 48716 ,000 43200 ,09937

Rus -,34885' ,011 ,10048

Tiirk Rus -,61295 ,000 3.4608 ,12972

ingiliz -,78918 ,000 ,21196

Diger -,46418* ,029 ,21196

Rus Tiirk ,61295 ,000 40738 ,12972

Alman ,49326" ,003 ,16697

ligkisel Alman Rus -,49326 ,003 35805 ,16697
ingiliz -,66949" ,005 ,23660

Ingiliz Tirk ,78918 ,000 42500 ,21196

Alman ,66949° ,005 ,23660

Diger Tiirk ,46418* ,029 3,9250 ,21196

Tirk Rus -,67335 ,000 39201 ,07870

Diger -,45840° ,036 ,14821

Rus Tiirk 67335 ,000 46025 ,07870

imaj Alman 47958 ,000 ,10242
Alman Rus -,47958 ,000 4,1229 ,10242
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Diger Tirk ,45840" ,036 4,3875 ,14821

Tark Rus -,53621 ,000 30515 ,13088

Diger -,64851° ,003 ,21386

Rus Tirk ,53621 ,000 44877 ,13088

Alman 54703 ,001 ,16847

Sadakat Alman Rus -,54703" ,001 3,9407 ,16847
Diger -,65932* ,006 ,23872

Diger Tark 64851 ,003 4,6000 ,21386

Alman ,65932* ,006 ,23872

Tablo 5 incelendiginde bazi deneyimsel pazarlama boyutlariyla uyruk arasinda istatistiksel olarak gok anlamli ve anlamii
farkliliklarin ortaya ¢iktigi goriilecektir. Duyusal degiskenlere yonelik algilarda uyrugu Rus olan otel misafirleri ile Tiirk ve
Alman uyruklu misafirler arasinda istatistiksel olarak sirasiyla cok anlamli ve anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Rus uyruklu
(4,2492) otel misafirlerinin duyusal degiskenlere yonelik algisi Turk (3,8104) ve Alman uyruklu (3,9220) olan otel
misafirlerine kiyasla daha ylksektir. Bununla birlikte otelde bulunan diger grubunda yer alan otel misafirleriile Ttrk uyruklu
otel misafirleri arasinda da istatistiksel olarak ¢ok anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Diger grubunda (4,2800) yer alan otel
misafirlerinin duyusal degiskenlere yonelik algisi Tlrk uyruklu (3,8104) olan otel misafirlerine kiyasla daha yiiksekir.

Duygusal degiskenlere yonelik algilarda uyrugu Rus ve ingiliz olan otel musterileri ile Trk ve Alman uyruklu misteriler
arasinda istatistiksel olarak anlamii farkliliklar bulunmaktadir. Rus (4,4361) ve Ingiliz (4,4000) uyruklu otel misterilerinin
duygusal degiskenlere yonelik algisi Tirk (3,9284) ve Alman uyruklu (3,8814) olan otel misafirlerine kiyasla daha yiksekdir.

Distinsel degiskenlere yonelik algilarda uyrugu Rus ve ingiliz olan otel musterileri ile Trk ve Alman uyruklu musteriler
arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Rus (4,2131) ve Ingiliz (4,0250) uyruklu otel misterilerinin
distinsel degiskenlere yonelik algisi Ttrk (3,4067) ve Alman uyruklu (3,4153) olan otel misafirlerine kiyasla daha yiksektir.

Davranigsal degiskenlere yonelik algilarda uyrugu Alman, Rus, ingiliz ve diger grubunda olan otel misterileri ile Tuirk
uyruklu msteriler arasinda istatistiksel olarak anlamii farkliliklar bulunmaktadir. Uyrugu Alman,(4,2339) Rus (4,6689),
ingiliz (4,4200) ve diger (4,3200) grubunda olan otel misterilerinin davranigsal degiskenlere yonelik algisi Ttirk uyruklu
(3,8328) olan otel misafirlerine kiyasla daha ylksektir. Bununla birlikte Rus uyruklu otel misterileri ile Aiman ve diger
uyruklular grubunda bulunan musteriler arasinda da istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Uyrugu Rus
(4,6689) olan otel mUsterilerinin davranigsal degiskenlere yonelik algisi Alman (4,2339) uyruklu ve diger (4,3200) grubunda
yer alan uyruklu otel misafirlerine kiyasla daha yuksektir.

iliskisel degiskenlere yonelik algilarda uyrugu Rus, ingiliz ve diger grubunda olan otel miisterileri ile Ttirk uyruklu msteriler
arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Uyrugu Rus, (4,0738) ingiliz (4,2500) ve diger (3,9250)
grubunda olan otel musterilerinin iliskisel dediskenlere yonelik algisi Turk (3,4608) uyruklu olan otel misafirlerine kiyasla
daha yiiksektir. Bununla birlikte Rus ve ingiliz uyruklu otel miiterileri ile Alman uyruklu misteriler arasinda istatistiksel
olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Uyrugu Rus (4,0738) ve ingiliz (4,2500) olan otel miisterilerinin iligkisel
degiskenlere yonelik algisi Aiman (3,5805) uyruklu otel musterilerine kiyasla daha ylksekir.

Kurum imajina yonelik algilarda uyrugu Rus ve diger grubunda olan otel miisterileri ile Ttirk uyruklu miisteriler arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Uyrugu Rus (4,6025) ve diger (4,3875) grubunda olan otel
musterilerinin kurum imajina yonelik algisi Turk (3,9291) uyruklu olan otel misafirlerine kiyasla daha yuksektir. Bununla
birlikte Rus uyruklu otel musgterileri ile Alman uyruklu musteriler arasinda da istatistiksel olarak anlamli farklliklar
bulunmaktadir. Uyrugu Rus (4,6025) olan otel musterilerinin kurum imajina yonelik algisi Alman (4,1229) uyruklu otel
musterilerine kiyasla daha yliksektir.

Musterilerin otele kargi sadakatlerine yonelik verilerin analizinde uyrugu Rus ve diger olan otel musterileriile Ttrk ve Alman
uyruklu musteriler arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Uyrugu Rus (4,4877) ve diger (4,6000)
olan otel musterilerinin otele karsi sadakatleri Tirk (3,9515) ve Alman (3,9407) uyruklu otel misterilerine kiyasla daha
yuksektir.
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Sonug ve Degerlendirme

Bu arastirma, deneyimsel pazarlamanin kurum imaji ve musteri sadakati tizerinde etkilerinin belilenmesi amaciyla Belek
turizm bolgesinde hizmet veren bes yildizli bir konaklama isletmesinde yapiimistir. Analizlerde ilk olarak deneyimsel
pazarlama boyutlarinin kurum imaji Gzerindeki etkisi incelenmistir. Analizler sonucunda deneyimsel pazarlamanin tim
boyutlarinin (duyusal, duygusal, distinsel, davranigsal, iliskisel) kurum imaji lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Kurum imaji tzerinde en fazla etkiye sahip olan boyutun duygusal deneyim boyutu oldugu gériimektedir. Bu
sonuglar H1a, H1b, H1c, H1d ve Hle hipotezlerini desteklemektedir. Literatir incelendiginde elde edilen bulgulari
destekleyen calismalar oldugu goriilmektedir. Yarkin (2013), Hoseinzadeh ve Baktash (2018), Ozen (2017) ve Tsai ve
Yeh (2012) arastirmalarinda deneyimsel pazarlamanin imaj tiirleri lizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagsmiglardir.
Bu bulgular, isletmelerin misterilerine sundugu deneyimsel faaliyetlerin kurumun imajini artirdigini géstermektedir.
isletmenin miisterilere sundugu yemeklerin lezzeti, otelin kokusu, miisterilere dinletilen miizikler, yataklarin rahatligi, arag
gereglerin kullanishigi, otelin gértinim vb. msterilerin duyularina hitap eden unsurlarin misterileri memnun etmesi otelin
imajini olumlu etkilemektedir. Bunun yani sira miisterilere giinlik hayatlarindaki stresten uzaklasacak bir ortam sunulmasi,
yasam kalitelerinin artmasinin saglanmasi, misterilere stresten uzak disinebilecek ortam sunulmasi, diizenlenen
etkinliklerin mugterilerde merak duygusu uyandirmasi vb. unsurlar da musterileri duygusal ve dlstinsel olarak olumlu
etkileyerek otelin olumlu imajini artirmaktadir. Bu unsurlarin yani sira otel calisanlarinin yetkinligi, musterilerle ilikileri,
otele ulasimin rahat olmasi, misterilerde aidiyet duygusu olusturulmasi vb. davranigsal ve iligkisel unsurlar da otelin
imajina olumlu katkida bulunmaktadir. Musteriler yemeklerinden, galinan muziklerden, diizeninden, rahathigindan,
etkinliklerinden, galisanlarindan memnun olduklari otellerin imajini yiksek algilamaktadir ve bu otelleri tekrar tercih etme
eQilimi gostermektedir.

Analizler sonucunda elde edilen bir dider bulgu da deneyimsel pazarlamanin duyusal, duygusal ve iligkisel deneyim
boyutlarinin miisteri sadakati Uizerinde pozitif etkisi oldugu yéniindedir. Bu boyutlar icerisinde misteri sadakati lizerinde
en fazla etkiye sahip olan duygusal deneyim boyutudur. Davranigsal ve duslinsel deneyim boyutlarinin ise misteri sadakati
lizerinde anlaml bir etkisi bulunmamaktadir. Bu sonuglar H2a, H2b ve H2e hipotezlerini desteklemektedir. H2c ve H2d
hipotezleri ise desteklenmemektedir. Literatiirde benzer sonuglara ulagan galigmalar bulunmaktadir. Giiney (2015), Alca
(2016), Biilbdl (2019), Cetin (2012), Gul (2018), Kara ve Cigek (2015), Oskan (2019), Erbas (2010) ve Ozer (2019)
deneyimsel pazarlamanin misteri sadakati lizerinde pozitif etkisi oldugunu tespit etmistir. Gliney, (2015) duygusal
deneyimin, musteri sadakati tzerinde en fazla etkiye sahip olan boyut oldugu sonucuna ulagmistir. Misteriler otellerin
yemeklerinden, havasindan, dinletilen miziklerden, rahatligindan ve gériniminden memnun olduklarinda oteli tekrar
tercih etme konusunda istekli olmaktadir. Birgok musteriyi isletmeye baglayan somut unsurlar olmaktadir. Duyusal
deneyimler de miisterileri tarafindan dokunulabilen, duyulabilen veya hissedilebilen unsurlardir. Bu nedenle daha fazla
musteride baglilik olusturabilirler. Ancak duygusal faktorler insanlar (izerinde daha fazla etkiye sahip olabilmektedir. Bu
nedenle duygusal faktdrlerin daha yliksek bagllik olusturmasi beklenmektedir. Ornegin otelde ¢alinan miizikleri veya otelin
yemeklerini begenerek oteli tercih eden musteri sayisi gok fazla olabilir. Ancak bu mUsteriler daha iyi mizik yapan veya
daha lezzetli yemekler gikaran oteller bulduklarinda tercihlerini degistirebilir. Fakat otele duygusal olarak baglanan
miisteriler daha iyi alternatifler bulsalar bile konakladiklari oteli degistirmeyeceklerdir. iligkisel unsurlar da miisterilerin
degerlerine hitap ederek baglilik olusturmaktadir. Musteriler, otelleri yasam tarzlarina uygun oldugu veya aidiyet duygusu
olusturuldugu icin oteli tercih edebilmektedir.

Analizler sonucunda elde edilen son bulgu ise kurum imajinin misteri sadakatini pozitif olarak etkiledigi yoniindedir. Bu
sonug H3 hipotezini desteklemektedir. Literatlirde benzer sonuglara ulasan galismalar bulunmaktadir. Akdogan ve Sener
(2015), Adeniji vd. (2015), Kazangoglu (2011), Marangoz ve Akyildiz (2007), Giovanis vd. (2014), Nur vd. (2018), Agyei
ve Kilika (2014) ve Leaniz ve Rodriguez (2016) kurum imajinin misteri sadakatini pozitif olarak etkiledigi sonucuna
ulagmistir. MUsterilerin konakladiklari otele giivenmesi ve otel hakkinda olumlu izlenimlere sahip olmasi o oteli tekrar tercih
etmelerini saglayabilmektedir. Igletmelerin imaji pek gok faktérden etkilenmektedir. Kimi oteli giivenilir bulur, kimi stati
degeri yuksek oldugu icin tercih eder, kimileri de kulturel kaygilarla otelde konaklama karari verir. Deneyimsel unsurlar da
otelin imajini olumlu etkileyerek misterilerde bagllik olusturabilir. Yeni misteri kazanmak mevcut musterileri elde
tutmaktan daha maliyetlidir. Dolayisiyla otel igletmelerinin mevcut musterilerini ellerinde tutmalari oldukga onemlidir. Bu
nedenle otel isletmeleri misterilere sunduklari imkanlari ve musterilerle iligkilerini gelistirerek olumlu bir imaj olusturma
cabasi igerisindedir.

Sonug olarak her yil 6zellikle yaz aylari boyunca yerli, yabanci birgok turiste ev sahipligi yapan ve ekonomiye ¢ok ciddi
girdi saglayan konaklama isletmelerinde gerceklestirilen bu arastirma sonucunda deneyimsel pazarlamanin kurum imaji
ve misteri sadakati Uzerinde olan etkisi ve kurum imajinin musteri sadakati tzerindeki etkisi ortaya konulmustur. Bu
calisma, daha onceki akademik calismalarda da ortaya konuldugu gibi degisen ve gelisen musteri algilari ile birlikte
geleneksel pazarlama anlayisinin yerini insani ve duygularini dnceleyen modern pazarlama anlayisina birakmasinin
kaginilmaz oldugunu ortaya koymaktadir.
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Bu arastirma Antalya ili belek turizm bdlgesinde bulunan bes yildizli bir otel isletmesinde gerceklestiriimistir, bu ¢alisma
daha genis bir cografya ve farkli isletmelerle genisletilerek, diger arastirma sonuglariyla karsilastirilabilir. Bu ¢alismada
deneyimsel pazarlamanin kurum imaji ve miisteri sadakati ile olan iliskisi irdelenmistir. Gelecekte yapilacak galismalarda
deneyimsel pazarlamanin farkli kurumsal degiskenler ve tuketici tutumlari ile iligkisinin incelenmesi literatire 6nemli
katkilar saglayacaktir.

Yapilan bu galisma neticesinde daha guglu bir kurum imaji ve strdurilebilir misteri sadakati yaratmak igin deneyimsel
pazarlama calismalariyla ilgili bazi dneriler ortaya konulabilir. Bunlar;

Sonuglar, isletmelerin musteriler agisindan gicli ve olumlu bir imaja sahip olmalarinin misterilerin isletmeye olan
bagliliklarini artiracagini gostermektedir. Bu nedenle 6zellikle konaklama igletmeleri musterilerine yeni ve ilgi gekici
deneyimler sunarak onlari isletmeye daha sadik hale getirebilirler. Bu deneyimlerle diger isletmelerden farklilasmasi
isletmeye rekabet avantaji da saglayacaktir. isletmelerin diger isletmelerden farkli olarak sportif etkinlikler diizenlemeler,
konser vb. organizasyonlar yapmalari, misteriler arasinda yarismalar dlizenleyerek ddiller dagitmalari misterilere hem
eglenceli bir tatil yasatacak hem de isletmeye yonelik aidiyet hissi olusturarak baglliklarini artiracaktir.

Sonuclar, isletmenin sahip oldugu imajin musterilerin baghhidini olumlu etkiledigini gdstermektedir. Ulagilan bir diger sonug
da deneyimsel pazarlama boyutlarinin isletmenin imajini artirdigidir. Dolayisiyla isletmelerin deneyimsel pazarlama
unsurlarini g6z dntinde bulundurmalari musterilerde sadakat olusturarak her yil tekrar yeni musteriler kazanma maliyetini
ortadan kaldiracaktir. Bu dogrultuda otel isletmeleri sunulan yemeklerin lezzeti, mizik kalitesi, odalarin rahatligi,
calisanlarin yeterliligi, etkinliklerin kalitesi, otelin gérinima vb. konularda musterileri tatmin etmesi gerekmektedir. Ancak
bu konulardaki beklentiler kisiden kisiye degisebilmektedir. Bu nedenle otel yoneticilerinin misterilerin beklentilerini tespit
etmesi gerekmektedir. Bunu saglamak igin de mlsterileri sikkmadan amaca yonelik hazirlanan kisa anketlerle mUsterilerin
yemekler, etkinlikler, mizik veya otelin gériinimdiyle ilgili beklentileri égrenilebilir ve bu dogrultuda uygulamalar yapilabilir.

Tercih nedenleri incelendiginde katimcilarin ciddi bir bolimdnin tavsiye neticesinde igletmeyi tercih ettikleri
gorilmektedir. Bu durum kulaktan kulaga iletisimin tercih (izerinde etkili oldugunu gdstermektedir. Isletmeler
gerceklestirdikleri uygulamalarla misterilerine egsiz bir deneyim sunarak onlarin isletmeye olan sadakatlerini artirdiklari
takdirde bu musteriler deneyimlerini baskalarina da aktararak isletmenin yeni misteriler kazanmasini saglayabilir.

Turistler, turizmin sektorintn yapisi geregi genellikle farkli bolge ve oteller tercih etmekte ve bir defa gittikleri yeri genellikle
tercih etmemektedirler. Arastirma sonuglari deneyimsel pazarlama degiskenlerinin musteriler agisindan olumlu algilandig
mUddetge bu problemin agsilabilecegini ve turistleri cekmekte ve sirdirdlebilirligi saglamada deneyimsel pazarlama
uygulamalarinin kullanilabilecegini géstermektedir.

Katilimcilarin uyruklari agisindan deneyimsel pazarlamanin tim boyutlari, kurum imaji ve misteri sadakati algilarinda
anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Katimcilarin uyruklarinin ayrintili olarak analiz edilmesi sonucunda ise; Trk
katilimcilarin deneyimsel pazarlamanin tim boyutlari, kurum imaji ve musteri sadakati algilarinda anlamli farkliliklar oldugu
gorulmektedir. Rus katilimcilarin analiz sonuglari incelendiginde ise deneyimsel pazarlamanin duyusal, distnsel, iligkisel
boyutlari ve sadakat algilarinda anlamli farkhliklar oldugu gordlmustir. Alman katiimcilari analiz ettigimizde 106
deneyimsel pazarlama boyutlarindan duyusal, iliskisel boyutlari ve sadakat algilarinda anlamli farkliliklar gériimistr. Yine
ingiliz katiimcilarin analizleri sonucunda deneyimsel pazarlama boyutlarindan iliskisel deneyim boyutu ve sadakat
algilarinda anlamli farkliliklar gérilmastir. Son olarak diger grubunda ki farkli uyruklu olan katiimcilarin ayrintili analiz
sonuglari incelendiginde ise deneyimsel pazarlama boyutlarindan duygusal, davranigsal ve iliskisel boyutlarda anlamli
farkhiliklar oldugu gortimustir. Uyruklar agisindan ortaya gikan bu farkliliklar, imaj ve sadakat agisindan farkli pazarlama
stratejilerinin uygulanabilecegini ortaya koymaktadir.

Gunimiizde tlketicilerin mal ve hizmetlere yonelik beklentileri degismistir ve bu nedenle isletmeler tarafindan uygulanan
geleneksel pazarlama faaliyetleri tek basina yeterli olmamaktadir. Tuketiciler isletmelerden sadece islevsel fayda
saglayacak Grlnler degil, onlara yeni deneyimler yasatacak, ilgi gekici, duygularina hitap edecek, onlari duygusal olarak
da tatmin edecek Urtnler beklemekte ve yeni deneyimler yagsamayi arzulamaktadirlar. Bu baglamda tuketicilerin bu istek
ve ihtiyaglarini gidermeye yonelik uygulamalari ile deneyimsel pazarlama, isletmenin imajini guglendirmek ve musterilerin
isletmeye olan sadakatlerini artirmak agisindan isletmeye arti bir deger katacaktir.
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Extended Abstract
Aim and Scope

Within the scope of the marketing concept of our age, customers not only purchase goods and services, but also
experience the modules offered by the concept of experience before and after purchasing, and with this understanding, it
has been observed that experiential marketing is extremely effective and valuable on those who demand goods and
services. This study gains value in terms of determining which or which of the experience modules play an active role in
creating corporate image and customer loyalty. In particular, the aim of this study is to provide an opportunity to evaluate
the effect of the experiential marketing approach, which prioritizes the satisfaction of human emotions, on customer loyalty
and corporate image, perhaps in the tourism sector, where people can experience the goods and services that their
emotions and desires are at the forefront.
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Methods

In this study, it has been applied on customers who receive accommodation service in a tourism region in order to reveal
the effects of the perceptions of experiential modules on customers on customer loyalty and corporate image. First of all,
the framework of the concepts that are the subject of the research was emphasized, information was given along with the
literature review on the subject, and then the research phase was started with the hypotheses formed. In this study, it is
aimed to determine the effects of experiential marketing on corporate image and customer loyalty. The study was carried
out with the assumption of 95% confidence interval, using the convenience sampling method, which is one of the non-
random sampling methods, based on the basis of face-to-face interviews among the customers staying in a five-star hotel
in the Belek tourism region of Antalya. 428 questionnaires left at the hotel were answered and analyzed. 5-point Likert
(strongly disagree, disagree, neither agree nor disagree, agree, strongly agree) questionnaire form was used to collect the
data. In addition to the demographic title in the questionnaire, there are questions measuring experiential marketing
dimensions, customer loyalty and corporate image.

Findings

Statements about experiential marketing dimensions and customer loyalty are taken from the scale adapted by Kuo-Ming
Lin(2006) for hotels from the studies of Schmitt (1999) and Pullman and Gross (2004). The corporate image dimension
was adapted to hotel companies from the scale developed by Huang, C. C., Yen, S. W,, Liu, C. Y., and Huang, P. C.
(2014). The questionnaire form consists of 8 parts. These sections are the sensory section (5 questions), the emotional
section (5 questions), the intellectual section (4 questions), the behavioral section (5 questions), the relational section (4
questions), the corporate image section (4 questions), the customer loyalty section (4 questions). question) and
demographic data were prepared as a total of 44, 13 questions for foreign nationals, and a total of 45, 14 questions for
Turkish ones. Data were collected between 15 June 2019 — 15 September 2019. The Cronbach Alpha coefficient was
0.858 for the sensory dimension; 0.894 for the emotional dimension; 0.852 for the intellectual dimension; 0.852 for the
behavioral dimension; 0.828 for the relational dimension and 0.898 for the corporate image. The Cronbach Alpha
coefficient of the loyalty dimension was calculated as 0.942 and this shows that the scale has a very high level of reliability.
It was tried to determine the relationship between corporate image and correlation analysis to determine the relationship
between these concepts, and regression analyzes to determine the effect between variables. In addition, Independent
Two-Sample t-test and ANOVA analysis were performed to determine whether the research variables showed a significant
difference according to the demographic variables of the participants)

Conclusion

In this study, experiential marketing has been reached from a positive perspective on corporate image and customer
loyalty. In addition, the image of the institution was also checked on customer loyalty and according to the analysis, it was
found that the approval of the corporate image had a positive effect.

It has been concluded that the sensory, emotional, behavioral, intellectual and relational dimensions of experiential
marketing have a significant and positive effect on the corporate image. In this direction, it is considered that providing
sensory, emotional, intellectual, behavioral and relational experiences to customers will strengthen the corporate image.
The sensory, emotional and relational dimensions of experiential marketing also have a significant and positive effect on
customer loyalty. Behavioral and intellectual dimensions were not found to have a significant effect on customer loyalty.
In this case, it is thought that providing sensory, emotional and relational experiences to their customers will increase the
loyalty of the customers to the business.

According to the results of the analysis, the corporate image of the business also has a significant and positive effect on
customer loyalty. This result shows that having a strong and positive image for the customers will increase the loyalty of
the customers to the business. For this reason, especially accommodation businesses can make them more loyal to the
business by offering new and interesting experiences to their customers.
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