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Miisteriler tirlinlerin kendilerine saglayacag: iglevlerden daha ¢ok deneyimlerden elde edebilecekleri kisisel ve sembolik
yararlar ile isletmelerin kendileri i¢in hazirladiklari gekici ve 6zel deneyimlerle ilgilenmektedir. Isletmeler ise miisteri sadakati
yaratmak i¢in miisterilerin duygularini harekete gecirmeyi hedefleyerek, onlarin yasam tarzlar ile biitiinlesmeyi amaglayan
marka deneyimi olusturmaktadir. Otel isletmeleri rakiplerinden farklilagmak i¢in marka deneyimi olusturmaya daha fazla 6nem
vermektedir. Isletmeler miisteri sadakati yaratmak, siirdiirmek ve miisterilerle yakin iliskiler kurarak bag olusturmak icin
olumlu tutumlar olusturacak deneyimler tasarlamaktadir. Sadik miisteriler olusturan isletme, miisterilerinin olumlu diisiinceleri
sonucu cevrelerine isletme hakkinda referans vermesi ile reklamlarini miisterileri araciligiyla yapmaktadir. Bu arastirma, marka
deneyiminin ve boyutlarmin miigteri sadakati yaratmadaki roliinii incelemeyi amaglamistir. Bu baglamda Isparta ilindeki 4 ve
5 yildizli otel isletmelerinde konaklayan 381 kisiye yiiz yilize anket gerceklestirilmistir. Anketlerden elde edilen verilere SPSS
22.0 programinda dogrusal regresyon analizi ve varyans analizi ile test edilmistir. Arastirma bulgularina gére marka deneyimi
ve miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii giiglii bir korelasyon bulunmustur. Marka deneyiminin diisiinsel boyutunun, duyusal
boyutunun ve duygusal boyutunun miisteri sadakati tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Marka deneyiminin
duygusal boyutu ve miisteri sadakati arasinda pozitif yonli giicli bir korelasyon bulunmustur. Sonug olarak marka
deneyiminin, miisteri ve isletme arasindaki iliskinin devamliliginin saglanmasinda 6nemli bir role sahip oldugu anlagilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka Deneyimi, Miisteri Sadakati, Otel Isletmeleri.
JEL Smmiflandirma Kodlari: M30, M31.
ABSTRACT

Customers are more interested in the subjective, intangible benefits that they can derive from experiences and the attractive
and special experiences that businesses have prepared for them, rather than the functionality that products will provide them.
Businesses aim to activate the emotions of the customers in order to gain loyal customers and create a brand experience that
aims to integrate with the lifestyles of the customers. The study aims to examine the role of brand experience in creating
customer loyalty. In this context, a face-to-face survey is conducted with 381 people staying in 4- and 5-star hotel businesses
in Isparta. Linear regression analysis and analysis of variance are applied to the data obtained from the questionnaires through
SPSS 22.0 program. According to the research findings, a strong positive correlation is found between brand experience and
customer loyalty. It is determined that the cognitive dimension, the sensory dimension, and the emotional dimension of the
brand experience have significant effects on customer loyalty. A strong positive correlation is found between the emotional
dimension of the brand experience and customer loyalty. As a result, it is stated that the brand experience has an important role
in ensuring the continuity of the relationship between the customer and the business.
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EXTENDED SUMMARY

Purpose and Scope:

The tangible qualities that consumers expect from the product change over time, leaving their place to the experience
dimension. Brand experience appears to be an important premise that plays a vital role in incorporating consumer emotions
into the brand (Kim and Chao, 2019). Today, consumers attach more importance to life experience and are more satisfied with
the experiences they will experience during consumption than the product and service they buy (Howard, 2007, p. 664). With
the appreciation of the concept of experience, it has become important to develop and strengthen the relations between the
consumer and the brand and to offer unforgettable brand experiences in brand-related studies (Khan and Fatma, 2017, p. 439).
Schmitt's (1999) research mentioned five different experiences. These are sensory experiences, emotional experiences,
intellectual experiences, behavioral experiences and relational experiences. On the other hand, Brakus et al. (2009) divided the
brand experience into four different dimensions as emotional, intellectual, behavioral and sensory dimensions. If a strong
communication is established between the senses, the experience of the brand becomes irresistible and attractive (Aksoy, 2008).
With the increase in the experience of customers with the brand, they understand the brand better and brand experiences stored
in the customer's memory over time directly affect customer loyalty (Brakus et al., 2009, p. 53).

Design/methodology/approach:

In this research, 4 and 5 star accommodation establishments in Isparta province were discussed, and a face-to-face survey was
applied to customers in two four-star hotels and a five-star hotel. Two of these hotels are chain brands and one is a local
accommodation business. The sample of this study was determined by the quota sampling method. The survey was conducted
face to face and 381 people participated in the research. Hypotheses are formed by assuming that brand experience dimensions
have a significant effect on customer loyalty. The survey questions were prepared by taking into account the 2009 study by
Brakus et al. to evaluate the brand experiences of the participants. First of all, reliability and normality tests were performed
on the obtained data. In the analysis of the data, frequency tables were created, and then the correlations between the variables
were evaluated. Regression analyzes were applied to test the hypotheses of the study and the research model. Analysis of
variance was used to test the difference hypotheses of the research.

Findings:

According to the results of the research, there is a strong positive correlation between brand experience and customer loyalty.
Looking at the R? value in the model summary, it is seen that brand experience explains customer loyalty by 31%. There is a
positive but not very strong correlation between the sensory dimension of the brand experience and customer loyalty. Looking
at the R? value in the model summary, it is seen that the sensory dimension of the brand experience explains customer loyalty
by 3%. According to the results of the research, there is a strong positive correlation between the emotional dimension of the
brand experience and customer loyalty. Looking at the R? value in the model summary, it is seen that the emotional dimension
of the brand experience explains customer loyalty by 20%. There is a positive correlation between the behavioral dimension of
the brand experience and customer loyalty, but not as strong as the relevant coefficient is closer to zero. Similarly, there is a
positive correlation between the intellectual dimension of the brand experience and customer loyalty, but not as strong as the
relevant coefficient is closer to zero.

Conclusion and Discussion:

When the factors that play an active role in the hotel preference of the participants are examined, it has been determined that it
provides a better price advantage compared to other hotels and the gestures of the hotel employees for customer satisfaction
(free room type upgrade, breakfast offers, discounts for long-term stays, etc.) are effective. The applications made for customers
and providing a good price advantage over other hotels highlight the behavioral experiences of the people. In this direction, the
customer decides according to his behavioral experiences while choosing a hotel. Behavioral experiences focus on customers'
experience with products and services. Behavioral experiences, in particular, provide customers with a lifestyle and enable
customers to participate in the physically presented experience. The significance level of brand and loyalty points were
examined separately for each hotel in Isparta province and included in the research. It was found that there was no significant
difference in the general brand experience levels scores according to the hotel variable. It was observed that there was no
significant difference in the general customer loyalty scores according to the hotel variable.
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1. GIRIS

Gelismis ekonomik c¢evrelerde ve pazarlarda faaliyet gosteren markalar, giiclii ve siirdiiriilebilir bir konum elde
etmeyi zorlastiran siddetli bir rekabetle karsi karsiyadir. Boyle karmagsik bir ortamda, markalar1 farklilagtirma
olasilig1, biiyiik dlciide, tiiketicilerin uzun vadeli bir iliskiye girmesini saglayan en iyi tiiketici deneyimlerini sunma
yeteneklerine baghdir (Iglesias vd., 2011). Uriinler aras1 farklilasmanin azalmasiyla birlikte isletmeler rekabetci
iistiinliik saglamak i¢in markanin miisteriler igin yarattigi deneyimlere odaklanmaktadir. Markalar miisterilere
unutamayacaklar1 6zel deneyimler sunarak miisteri sadakatinin yaratilmasini saglayacak stratejiler gelistirmektedir
(Nadzri ve Musa, 2014, s. 440). Ote yandan son yillarda tiiketiciler yasam deneyimine daha ¢ok nem vermekte
ve satin aldiklari tirlin ve hizmetten daha ¢ok tiiketim sirasinda yasayacaklari deneyimlerden tatmin olmaktadir
(Howard, 2007, s. 664). Boylelikle bu post-modern tiiketici yapisi, isletmelerin pazarlama faaliyetlerini deneyim
odakli olmaya itmekte ve modern pazarlarda isletmeler miisteri degerini deneyim olusturarak saglamaya
calismaktadir (Kabaday1 ve Alan, 2014, s. 204). Marka ile tiiketici arasinda 6zel bir bag yaratarak tiiketicide marka
sadakatini olusturmak i¢in uygulanan deneyimsel pazarlama, tiiketicilere {irlin/hizmet ile ilgili keyif veren, onlari
0zel ve degerli hissettiren deneyimler yagatmaktadir. Sunulan bu deneyimlerin iriin/hizmete faydasinin diginda
eglenmek, hos vakit gegirmek gibi duygulara yonelik tatmin saglamasi ayrica onemlidir (Bati, 2013, s. 8).
Deneyimsel pazarlama bu noktada bugiine kadarki pazarlama yaklagimlarinin sentezini olusturan bir yaklagimdir.
Diger pazarlama faaliyetlerine gore daha etkili ve genis kapsamli bir bakis acis1 sunmaktadir (Leighton, 2008, s.
415). Deneyimsel pazarlamanin temelleri deneyim ekonomisi kavrami ile atilmistir. Pine ve Gilmore (2001, s.10-
16) deneyimi ekonomik bir deger olarak yorumlamaktadir. Bunun yani sira deneyimsel pazarlamanin, bir yasam
deneyimini yasatmak i¢in yapildigini 6ne siirmektedir. Deneyimsel pazarlamada tiiketici g6z 6niinde bulundurulur
ve igletme tiikketicinin géziinden yonetilmektedir. Deneyimsel pazarlamanin bu noktada odag: tiiketici géziinde
stirekli bir deger saglamaktir (Arussy, 2007). Deneyimsel pazarlama anlayist ile {irtin ve hizmetlerin islevsel
ozelliklerinden daha ¢ok miisteriye yasattigt duygular ile ilgilenmektedir (Argan, 2007, s.77). Miisteriler,
deneyimsel pazarlamada kurgusal ve sanal iceriklerle aktif rol iistlenmektedir. Miisterilerin hikaye ve temalarla
olusturulan bu deneyimlere aktif katilimi, duygusal, psikolojik, entelektiiel ve ruhsal olarak etkilenmelerini
saglamaktadir. Bu sayede miisterilerin isletmelere rakiplerce taklit edilmez bir duygusal bag ile baglanmalari
miimkiin olmaktadir (Giizel ve Papatya, 2012). Miisterileri tanimak ve markaya sadik tutmak gibi onlarla
kurulacak gii¢lii baglar, markanin pazarlama ¢abalarmin daha verimli ve etkin kullanimina olanak saglamaktadir.
Miisteriler kendilerini bilyiik hedef kitledeki isimsiz herhangi bir kisi olarak gérmeyen, kendilerine deneyimler
sunan ve tatmin olmalar1 i¢in ¢aba harcayan markalarla olan iliskilerine daha farkli bir sekilde yaklasacaktir.
Miisteriler bir marka ile bag kurduklarinda her gegen yil o markaya yaptig1 harcamanin arttig1 bilinmektedir
(Odabasi, 2000, s. 118). Otel isletmelerinde deneyimsel pazarlamanin uygulanmasina, marka deneyimi ve misteri
sadakatine iliskin pek ¢ok arastirma bulunmaktadir. Yetis (2015) ¢alismasinda Termal otellerde deneyimsel
pazarlama yaklagimimi ve Cigek (2015) termal turizm sektoriinde deneyimsel pazarlamanin satin alma karar
stirecine etkisini incelemistir. Celtek (2015) ¢alismasinda 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde deneyimsel pazarlama
unsurlarmi degerlendirmistir. Unur ve Kinikli (2020) ¢aligmalarinda, temali ve temasiz otellerde konaklayan
turistlerin deneyimsel pazarlama algisinin memnuniyete etkisini incelemis ve aralarinda yiiksek bir iligki tespit
etmistir. Giiney (2015) ¢alismasinda deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakatine etkisini incelemistir. Kara ve
Kimzan (2015) marka deneyiminin, misteriler ve isletmeler arasindaki iliskinin devamlilig1 agisindan 6nemli
oldugunu ve misteri tatmininin marka deneyimi ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkide bir araci etkiye sahip
oldugunu belirtmistir. Aydin ve Onayli (2020), miisteri deneyimi alt boyutlarindan kullanighlik ve kullanim
kolayliginin miisteri tatmini ve miisteri sadakati {izerinde olumlu ve anlamli etkisinin oldugunu tespit etmistir.
Kose ve Cizer (2021), duyusal deneyimin akilli telefon sektdriinde miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
olusturmada en gii¢lii deneyimsel pazarlama boyutu oldugunu ortaya koymustur. Ozer (2019) deneyimsel
pazarlama agisindan duygusal, diigiinsel, davranigsal ve iligkisel faktdrlerin miisteri sadakati iizerinde olumlu
etkileri oldugu tespit etmistir. Barnes vd. (2014) ve Tsai vd. (2015) marka deneyiminin miisteri sadakatini pozitif
bir sekilde etkileyebilecegi konusu iizerinde durmaktadirlar. Misterilerin markayla yasadigi deneyimlerin
artmastyla markay1 daha iyi anlamakta ve zamanla miisteri belleginde saklanan marka deneyimleri dogrudan
miigteri sadakatini etkilemektedir (Brakus vd., 2009, s. 53). Jones ve Runyan (2013, s. 266) ise miisteri sadakati
ve marka deneyimi arasinda davranigsal bir etki bulundugunu ifade etmistirler. Mevcut ¢aligmalardan farkli olarak
caligma Isparta ilinde yer alan konaklama isletmelerinde marka deneyim boyutlarinin miisteri sadakati {izerindeki
etkisini incelemektedir.
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2. MARKA DENEYiMi

Gliniimiiziin rekabet¢i ortaminda tiiketiciler, iiriinlerin islevsel 6zelliklerinin yaninda almig olduklari hizmet ve
iiriinlerin deneyimsel 6zellikleri ile dogrudan ve anlamli bir iliski kurmak istemektedir. Cesitli iletisim araclari
vasitastyla tiikketicilere unutulmaz deneyimler vaat etmek dnemli hale gelmektedir (Khan ve Rahman, 2015, s. 60).
Bu durum son zamanlarda arastirmacilarin ve pazarlama uygulayicilarmin tiiketici deneyimlerine (Kim vd., 2011;
Walls vd., 2011; Schmitt ve Zarantonello, 2013; Becker, 2018; Pappas, 2019; Barta vd., 2021) daha ¢ok
odaklanmalarini beraberinde getirmektedir. Boylelikle marka deneyimi uzun yillar deneyim kavrami kapsaminda,
iiriin/hizmet deneyimi, tiiketim deneyimi gibi kavramlara ilave olarak tartisilmaya baslanmistir. Hirschman ve
Holbrook (1982), hedonik tiiketim ile ilgili ¢aligmalarinda iiriin kullanim deneyimi konusuna énem vermislerdir.
Kerin vd. (1992) calismalarinda, tiiketicilerin perakende magazalara karst deger algilarmi agiklamakta,
tilketicilerin iiriin fiyatlar1 ya da kalite anlayislarindan ziyade algilanan aligveris deneyimlerinin daha 6énemli
oldugunu gostermektedir. Pine ve Gilmore (1998) deneyimlerin pazarlama diinyasinda ana 6ge konumuna
geldigini, tiiketicilerin zihninde akilda kalict deneyimlerin gelecekteki biiylimenin ve karliligin anahtari
olabilecegine isaret etmektedirler. Buna gore isletmelerin, tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilecek yontemlerle unutulmaz
deneyimler yasatmalar1 gerekmektedir. Schmitt (1999, s. 118), deneyimi satin alma 6ncesinde ve sonrasinda ¢esitli
pazarlama faaliyetleri vasitasiyla sunulan uyarilara karsi olusan 6zel olaylar olarak tanimlamistir. Deneyim
kavramini ele alan bir diger arasgtirmaci Dood (2005) ise deneyimi; tiiketicinin bir iiriinii tanima, satin alma ve onu
kullanma asamalarinin tiimii olarak nitelendirmektedir. Diger bir deyisle tiim tiiketim faaliyetlerinin 6zeti olarak
yorumlamaktadir.

Bu noktada deneyim tiiketicinin markaya olan ilgisini veya markayla olan kisisel iligkisini gosterdigi zaman
meydana gelmektedir (Oliver vd., 1997). Deneyim iiriin gibi maddi bir varlik degildir bu yiizden etkisi kisiler
arasinda farklilik gosterdigi icin 6l¢iilmesi zordur. Markalarin tiiketiciye sundugu deneyimler agisindan ele alindigi
zaman; tiiketiciye sunulan deneyime 6nem veriyorsa yiiksek bedel 6demeye daha yatkindir (Carter ve Gilovich,
2010). Deneyim kavraminin deger kazanmasi ile birlikte marka ile ilgili ¢aligmalarda, tiiketici ve marka arasindaki
iligkileri gelistirmek, giiglendirmek ve unutulmaz marka deneyimleri sunmak 6nemli hale gelmistir (Khan ve
Fatma, 2017, s. 439). Marka deneyimi, miisterilerin bir igletme ile kurduklar1 dogrudan veya dolayli temasa yonelik
i¢sel ve kisisel yanittir. Marka ile miisteri arasindaki dogrudan iligki iirlinlin satin alinmasi ve kullanilmasi
esnasinda meydana gelmekte ve genellikle miisteri tarafindan baslatilmaktadir. Dolayli iliski genellikle bir
isletmenin triinleri veya markalari hakkindaki agizdan agiza iletisim faaliyetleri, iirlin tavsiye, elestiri ve
yorumlari, incelemeler, haberler gibi planlanmamis temaslari icermektedir (Meyer ve Schwager, 2007). Brakus
vd. marka deneyimi kavramini “uyaricilara karsi verilen duyusal, duygusal, biligsel ve davranissal tepkiler” olarak
tanimlamistir (2009, s. 52). Bu baglamda modern tiiketim toplumunda tiiketiciler igin iriinlerin islevsel
yararlarinin yani sira deneyimlerden elde edecekleri bireysel ve sembolik yararlar daha 6n plana ¢ikmaktadir
(Kabaday1 ve Alan, 2014, s. 204). Duygusal olarak tiiketicinin kalbine seslenerek, onlar1 heyecanlandiracak veya
dikkatlerini ¢ekebilecek, unutulmaz deneyimler sunarak akillarinda marka ile alakali yer elde eden pazarlama
uygulamalarinin daha ¢ok arzulandiklarini soylemek olanaklidir (Ural, 2009, s. 67). Pazarlama uygulayicilar
tilketicilerin degisen bu ihtiyaglari dogrultusunda, nasil unutulmaz bir deneyim olusturabilecekleri iizerine
stratejiler belirlemektedirler (Ercan, 2014, s. 105). Marka deneyimi sayesinde isletmeler arasinda farklilagsmay1
saglamak daha kolay bir hale gelmistir (Crosby ve Johnson, 2007, s. 22). Bu farkliliga ulasmis olan markalar giin
gegtikce deneyim beklentileri artan tiiketicileri i¢in miisteri deneyimleri yaratarak markalarina olan miisteri
sadakati ve memnuniyetini arttirmaya yonelmektedirler (Nadzri ve Musa, 2014, s. 440).

2.1. Marka Deneyiminin Yaratilmasi

Markalar, tiiketici ile duygusal bir iliski olugsmasim1 saglayan, tiiketicinin ilgisini ¢eken ve keyiflendiren
deneyimleri sunmaktadir. Markalar tiiketiciye sunduklar1 bu deneyimler ile tiiketicinin {iiriin ve hizmeti satin
alirken hos vakit gegirmesini saglayarak duygulara yonelik bir tatmin saglama cabasindadir. Bu noktada
deneyimsel bir marka olusturmak, triinlerin sundugu yararlardan ziyade tiiketicilerin iiriinleri satin alma
asamasinda yasayacagi deneyime odaklanmak gerekmektedir (Bati, 2013, s.8). Tiiketicilerin lirlinden bekledikleri
somut nitelikler zamanla degiserek yerini deneyim boyutuna birakmaktadir. Uriiniin goriiniisiindeki 6zellikleri
disinda o iiriine ait deneyimsel unsurlarin vurgulanmasi giderek artmaktadir. Ornegin otele gelen bir miisteri
standart odalarn aksine kendisi i¢in 6zel tasarlanmis oda tasarimlari, estetik ve belirli bir tema gibi farkliliklar
aramaktadir.
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Marka deneyimi, tiiketicinin duygularint markaya dahil etmede hayati bir rol oynayan 6nemli bir 6nciil gibi
goriinmektedir (Kim ve Chao, 2019). Olumlu bir marka deneyimi yaratmak i¢in bir isletmenin marka imajinin,
kalitesinin ve {irlinlerinin veya hizmetlerin kisiligi gibi tim marka unsurlarindan destege ihtiyaci vardir. Bu,
miigteri memnuniyetini saglamak i¢in marka deneyiminin marka imaj1 ile iligkili oldugunu gostermektedir
(Yulianti ve Tung, 2013, s. 9). Bir marka ne kadar fazla duyuya hitap ederse ve miisterisine yasattigt deneyim ne
kadar icten ve 6zel olursa markayla miisteri arasinda kurulan bag o kadar kalic1 olmaktadir. Bunun temel nedeni
her duyunun diger duyular ile bir baginin olmasidir. Eger duyular arasinda gii¢lii bir iletisim kurulursa, markanin
yasattig1r deneyim karsi konulamaz ve ¢ekici olmaktadir (Aksoy, 2008). Tiiketiciler {irlin ve hizmet ile etkilesime
girdikleri anda reklam, brosiir, web sitesi gibi pazarlama araclari vasitasiyla marka deneyimini yasamaktadir.
Markanin herhangi bir faaliyetinde yer almak, reklamlarina maruz kalmak, markanin logosunu gérmek veya ismini
animsamak, markay1 kullanan kisilerden o marka hakkindaki diisiincelerini dinlemek gibi tiim durumlar marka
deneyimini olusturmaktadir (Brakus vd., 2009, s. 53). Miisteri duygulart hizmet markasina yonelik se¢cim yapma,
titketme ve devam eden sadakatte kilit bir rol oynamaktadir.

Isletmelerin, tiiketicinin marka ile etkilesim kurdugu tiim asamalarda hizmet sunumunun dtesine gegen benzersiz
bir duygusal marka deneyimi tasarlamalar1 gerekmektedir. Ornegin, iyi tasarlanmis ve cekici bir atmosfer
yaratmak, duygusal marka yaratmanin ilk ve en kolay kismidir (Morrison ve Crane, 2007, s. 419). Tiiketici marka
deneyimi ile dogrudan iriinii gordiigiinde (lirlin paket sekilleri, Giriin kutular1 vb.) karst karsiya gelir (Schmitt,
2003, s. 27). Otelcilik sektoriinde tiikketicinin marka deneyimi ile karsilagmasi reklamlar, brosiirler, oda tasarimlari,
calisanlarin kiyafetleri, otelin tasarimi, web siteleri gibi unsurlar araciligi ile ger¢eklesmektedir.

2.2. Marka Deneyim Boyutlar:

Geleneksel pazarlama anlayist tiiketiciyi islevsel 6zellik ve faydalart géz oniinde bulunduran bir unsur olarak
goriirken, deneyimsel pazarlamacilar tiiketiciyi hem rasyonel hem de keyifli deneyimler edinmek isteyen kisiler
olarak gormektedir (Schmitt, 1999). Schmitt (1999)’in yaptig1 arastirma, bes farkli deneyimden bahsetmistir.
Bunlar duyusal deneyimler, duygusal deneyimler, diisiinsel deneyimler, davranigsal deneyimler ve iligkisel
deneyimler seklindedir. Brakus vd. (2009) ise marka deneyimini dort boyuta ayirmistir bunlar; duygusal, diisiinsel,
davranissal ve duyusal deneyimler olarak siralanmaktadir.

Duyusal deneyimler, dokunma, duyma, gorme, koku alma ve tatma gibi insanlarin algilarina hitap edilerek
deneyimlerin bu dogrultuda yaratilmasidir. Duyusal deneyim boyutunda tiiketici, aldig1 tiriin ve hizmetten kendini
mutlu, tatmin edilmis hissetmekte ve iriiniin kokusu ya da tat gibi unsurlariyla zihninde yer etmesine neden
olmaktadir. Boylesi bir duyusal deneyim sonras tiiketici benzer duygular tekrar deneyimlemek istemektedir, bu
da iriin ve hizmetlerin tiiketici goziinde degerlerinin artmasini saglamaktadir (Schmitt ve Simonson, 2000).
Duyusal deneyim olusturulmasinda en 6nemli olan unsur, iiriin tasarimlar1 ve se¢ilen ambalajlardir. Ambalaj
tasarimlar1 markanin tercih edilebilirligini arttirmakta ve {irline karsi ilgiyi uyandirmaktadir (Alagéz ve Ekici,
2009, s. 86). Duygusal deneyim boyutu markaya karst miisterilerde olumlu duygular c¢agristirmayi
amagclamaktadir. Duygularin olusturulmasi siirecinde hangi degerlerin yaratilarak, miisteriler i¢in hangi uyaricinin
kullanmasinin gerekli oldugu belirlenmelidir. Miisteri i¢in hangi duygunun olugsmasi gerektigi iyi tespit edilmelidir
(Odabasi, 2004). Markalar sadik miisteriler yaratmak adina onlarla duygusal baglar olugturmak ve pekistirmek i¢in
tiim marka deneyiminin yani sira iletisimlerinin duygusal boyutu iizerinde daha iyi ¢alismalar1 gerekmektedir
(Iglesias vd., 2011). Diislinsel deneyim, miisterilerin marka ve firiinlerle ilgili problem ¢dzme siirecini
onermektedir. Miisterilerin daha c¢ok bilgilendirilmesine yonelik iletisim caligmalarini icermektedir. Diisiinsel
deneyimleri olusturmak i¢in tiiketicinin iiriin ve hizmet ile ilgili diislinmesine yonelik icerikler yaratilmasi
gerekmektedir. Bunu saglamak adma {iinlii kisilere yer verilmesi ve c¢arpict goriintiilerin olusturulmasi
gerekmektedir. Sunulan goriintii ve mesajlarla miisteride merak duygusu uyandirilmaya c¢alisilmaktadir (Schmitt,
1999, s. 138). Diisiinsel deneyim modiilii ile miisterileri, marka ve isletmeleri degerlendirmede yaratici diisiinmeye
yonlendirmek amaglanmaktadir. Ornegin Tiirk Kardiyoloji Dernegi’nin yapmis oldugu kampanyalar, kalp
hastaliklarina ilgi cekmek i¢in yapilan diisiinsel deneyimlere bir 6rnek olarak gosterilebilir. “Kalbini sev kirmizi
giy” slogani ile olusturulan kampanya deneyimsel pazarlamanin diisiinsel boyutunu igermektedir (Dirsehan, 2010,
s. 54).

Davranigsal deneyimde miisterinin bir {iriinii veya hizmeti aldig1 zaman yagam bi¢iminde degisiklikler olacagi ve
davranislarinda farklilagmalarin ger¢eklesecegi ile ilgili mesajlar kullanilmalidir. Bu noktada bu fikir, miisteriyi
ikna etmek icin reklam ve cesitli kampanyalar ile desteklenmelidir. Ornegin olusturulacak reklam ve
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kampanyalarda {inlii kisilere yer verilmesi miisterinin ilgisini cekmede basar1 saglayabilmektedir (Lin, 2006, s. 30-
61).

Iliskisel deneyim yaklasimma gore miisteriler yasam bigimlerini sekillendirmek icin isletmeler ve markalar
aramaktadir. Miisteriler isletmeleri, markalar1 kendi hayatlariyla iliskilendirmek istemektedirler. Boylece iliskisel
deneyim kavraminda miisterilerin; duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranigsal deneyimleri bir arada
hissedebilecegi deneyim yaratmak amaglanmaktadir. Marka ve miisteri arasinda giiglii baglar kurma ve markanin
vaadiyle tiiketiciye statii kazandirma amacindadir (Kiigiiksarag ve Kiigiiksarag, 2014, s. 728). Giiniimiizde
isletmelerin en 6nemli amaglarindan biri miisteri ile etkili bir iliski kurabilmektir. Ayni zamanda her kisinin
farkliligina ve biricikligine vurgu yapma amacii tagimaktir. Deneyimler ve iligkiler ayrilmaz bir parca gibidir.
[liskilerin siirekliligini saglayip, tiiketicilerin istek ve beklentilerine yanit vermek énemlidir (Bati, 2013, s. 113).
Tiiketicilerin nihayetinde markalardan beklentileri benzersiz deneyimler sunmalaridir (Ozkan, 2021). Pine ve
Gilmore (1998) miisterilerde olumlu bir izlenim birakmak ve miisteri sadakatini olusturmak icin benzersiz
deneyimler yaratmanin olduk¢a oOnemli oldugunu belirtmektedirler. Bununla birlikte miisteriler sadece
ihtiyaclarmi karsilamak icin degil ayn1 zamanda duygusal ve farkli bir deneyim yasamak i¢in iiriin satin alim1
gerceklestirmektedir (Zarantonello ve Schmitt, 2010).

3. MUSTERI SADAKATI VE BOYUTLARI

Miisteri sadakati kavramini Oliver (1999), gelecekte miisterinin {irlinii/hizmeti tekrar tekrar satin almasi, iiriin ve
hizmetinden yararlandig1 isletmeye karsit bir baglilik iginde olarak kendisini adamasi olarak tanimlarken,
Kandampully (1998), miisterinin isletmeye karsi olan bagliligini miisteri sadakati kavrami olarak belirtmekte,
Pearson (1996) ise miisterilerin tavirlarina dikkat ¢ekerek {iriin ve hizmete karsi ilimli tavirda olan miisterilerin
tekrar satin almaya egilimli olmas1 olarak tanimlamaktadir. Griffin (1995), miisteri sadakatini davranig tabanl
olarak ele almakta ve sadik miisterilerin satin alacaklar1 hizmet ve {irlin ile ilgili bir gdriise sahip oldugunu ve
miigterideki tekrar satin alma diirtiisiiniin olumlu bir baglilik olusturdugunu ifade etmektedir. Anderson ve Mittal
(2000) ise miisteri sadakati kavraminda sadik miisterilerin isletmeler agisindan kritik bir 6neme sahip oldugunu
belirtmiglerdir.

Miisterilerin {irlin ve hizmeti tekrar tercih etmelerinde, onlari tetikleyen iki giidii s6z konusudur. Bunlardan
birincisi, miigterinin indirim veya tekliften kazandig1 faydadir. Bu giidii belli periyotlarda meydana gelirken,
indirim ve teklif sona erdigi zaman ortadan kalkmaktadir. ikincisi ise miisterilerin hizmet ve iiriine kars1 besledigi
duygusal bagliligidir. Miisterinin devamliligini saglamak i¢in daha g¢ok ikinci giidiilerine yonelik ¢abalar
gergeklestirmektedir (Hanger, 2003, s. 40). Isletmelerin miisteri sadakatini saglamak adina dort konuya
odaklanmalar1 gerekmektedir. Bunlar markanin kisisellestirilmesi, ¢alisanlara egitimlerin verilmesi, miisterinin
istek ve arzularina odaklanmak, {irin ve hizmetin gelisimini saglamaktir (Davids, 2007, s. 19).

Miisteri sadakati ile ilgili ¢alismalar (Baloglu, 2002; Rundle-Thiele, 2005; Krishnan, 2021) incelendiginde ise
bilissel, tutumsal ve davranigsal sadakat olmak {izere ii¢ ayr1 boyut ortaya ¢ikmaktadir (Canoglu, 2008, s. 36).
Miisteri sadakatinin davranigsal boyutu miisterilerin ayn1 markay1 siklikla tercih etmesi olarak ifade edilmektedir.
Davranigsal sadakat satin alma orani ve satin alma siklig1 gibi kavramlarin dlgiimiiyle ifade edilmektedir (Chang
ve Chen, 2006). Tutumsal yaklagim, miisteri memnuniyeti kapsaminda miisterinin tutumu, diisiincesi ve duygulart
gibi algisal degerlendirmeleri icermektedir (Selvi, 2007, s. 36). Miisterin markay: tekrar satin alip almamalarindan
bagimsiz bir sekilde marka hakkinda olumlu konusmasi ve markay: tavsiye etmesi tutumsal sadakat olarak
degerlendirilmektedir. Isletmenin géniilli marka elgileri gibi davranmalar1 yéniiyle miisterilerde tutumsal
sadakatin yaratilmasi isletmeler agisindan son derece 6nemlidir (Batmaz, 2008, s. 52).

3.1. Otel isletmelerinde Miisteri Sadakatinin Onemi

Giliniimiizde kiiresel bir endiistri haline gelen konaklama hizmetleri, miisteriye sundugu oda hizmetleri, bar,
restoran gibi ¢esitli hizmetleriyle liiks tiiketimden ¢ikmis normal bir ihtiyag¢ haline gelmistir. Bugiin birgok insan
icin bu hizmetler yasamlarinin vazgecilmez pargas: haline gelmistir. Turizm sektoriine artan bu yogun ilgi,
konaklama hizmetlerinin ilerlemesine ve rekabetgi yapinin daha da artmasina sebep olmustur. Dolayisiyla
giiniimiizde artan rekabet yapisi siirekli gelisen ve degisen hizmet kalitesi konaklama sektoriiniin en temel sorunu
haline gelmistir. Hizmetlere ddenen paranin karsiliginin iyi bir sekilde alinmasi, hizmet standartlarinin siirekli
olarak gelistirilmesi ve artan secenck sayisi gibi unsurlar miisterinin segenek yelpazesini genisletmistir
(Kandampully ve Suhartanto, 2000, s. 346).
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Bu noktada otel isletmelerinin yogun bir rekabet iginde olmasi, misterileri ile saglam ve kalict iliskilerin
kurulmasini zorunu hale getirmektedir (Giinaydimn, 2005, s. 11). Miisteri sadakatinin olugmasi i¢in miisterinin otel
ziyaretinden memnun olarak ayrilmasi ve tekrar ziyaret etmeye ikna edilmesiyle gerceklestirilebilmektedir (Bulut,
2011). Otel isletmelerinde miisteri sadakati iizerine yapilmis olan arastirmalar (Selvi ve Ercan, 2006; Cat1 vd.,
2010; Ozgiir ve Giinaydin, 2010; Ozer, 2015) otel isletmelerinin gelecekteki varliklarimi siirdiirebilmek igin
miisteri sadakatini saglamalar1 gerektigini gdstermektedir. Isletmeler miisterilerinin istek ve beklentilerine cevap
verebildikleri oranda karlarini arttirabileceklerdir. Miisterinin sadece memnun edilmesi o miisterinin tekrar ayni
oteli tercih etmesini saglamada yeterli degildir dolayisiyla miisteri sadakatinin gelistirilmesi 6nemli hale gelmistir.
Miisteri istek ve ihtiyaglarinin giderek daha karmasik hale gelmesi otel isletmelerine yeni rekabet zorluklar
olusturmaktadir. Bu sebeple otel yonetimi miisteri sadakatini saglamak i¢in énemli olan faktorleri bulmak igin
caba harcamaktadir (Kotler vd., 1998, s. 390). Marka deneyim boyutlarinin miisteri sadakati ile iligkisini ortaya
koymak amacryla olusturulan arastirma modeli Sekil 1°de yer almaktadir:

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Duyusal \
Duygusal
\ Marka Miisteri
Deneyimi Sadakati
Davranissal /
Diisiinsel /

Bu amag dogrultusunda olusturulan hipotezler asagida siralanmaktadir;

Hi: Marka deneyiminin, miisteri sadakati lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H,: Marka deneyiminin duyusal boyutunun miisteri sadakati iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Hjs: Marka deneyiminin duygusal boyutunun miisteri sadakati {izerinde anlamli bir etkisi vardir.
Hs: Marka deneyiminin davranigsal boyutunun miisteri sadakati tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Hs: Marka deneyiminin diisiinsel boyutunun miisteri sadakati {izerinde anlamli bir etkisi vardir.
He: Otel degiskenine gore genel marka deneyim diizeyleri puanlarinda anlamli fark vardir.

H7: Otel degiskenine gore genel miisteri sadakat diizeyleri puanlarinda anlamli fark vardir.

4. ARASTIRMANIN METODOLOJISi

Anket yontemi ile elde edilen veriler SPSS (22.0) programiyla analiz edilmistir. Elde edilen verilere oncelikle
giivenirlik ve normallik testleri yapilmistir. Verilerin analizinde frekans tablolar1 olusturulmus sonrasinda degiskenler
arast korelasyonlar degerlendirilmistir. Calismanin hipotezlerinin ve arastirma modelinin testi i¢in regresyon
analizleri uygulanmistir. Aragtirmanin farklilik hipotezlerinin test edilmesinde varyans analizi yapilmustir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Miisteri sadakatini olusturmak igin isletmelerin birgok strateji gelistirmesi gerekmektedir. Ozellikle rekabetin zorlagtig
bu donemde isletmeler, miisterilerin yasam tarzlari ile biitiinlesmeyi hedeflemektedirler. Miisteri istek ve
beklentilerinin hizli degismesi isletmelerin yeni strateji gelistirmesini de zorunlu kilmaktadir. Ozellikle turizm
sektoriinde miisteri sadakati olugturmak en dnemli hedefler arasinda yer almaktadir. Bu dogrulta ¢alismanin temel
amaci otel isletmelerinde marka deneyim boyutlarmin, miisteri sadakatinin olusturulmasinda roliinii ortaya koymaktir.
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Ayrica bu caligmayla sektdrdeki yoneticilere ve pazarlama yoneticilerine marka deneyiminin 6énemine iliskin mevcut
duruma iliskin bilgi, marka deneyimini olusturma konusunda 6neri ve katki sunulmasi hedeflenmektedir.

4.2. Arastirmanin Orneklemi, Olcegi ve Veri Toplama Yontemi

Aragtirma kapsaminda Isparta ilindeki 4 ve 5 yildizli konaklama isletmeleri ele alinmistir. Otel isletmelerinde
konaklayan miisteriler kota o6rnekleme yontemi ile segilmistir. Anketler 1 Mayis- 30 Haziran 2021 tarihleri
arasinda yiiz ylize uygulanmistir. Otel konaklamalart igin isletmelerin sezonluk miisteri potansiyeli dikkate
almarak yaklagik 50000 kisilik bir anakiitle 6ngoriilmiistiir. Bu anakiitleyi temsil edecek érneklem biiyiikligi %95
giiven araliginda 381 olarak hesaplanmistir (Krejcie & Morgan, 1970, s.608). Eksiklik ve hata bulunmayan gecerli
381 anket analize tabi tutulmustur. Kullanilan anket formu 3 béliimden 28 sorudan olusturmaktadir. Birinci boliim
katilimeilarin cinsiyet, yas, yasadigi il, egitim durumu, meslek, tercih edilen otel ve ziyaret siklig1, tercih edilen
oteli segme nedenleri ile ilgili sorulardan olugmaktadir. Bu sorular g¢oktan se¢meli olarak katilimcilara
yoneltilmistir. Anket formunun ikinci boliimiinde yer alan marka deneyimine iligskin sorular Brakus vd., (2009)
calismasindan yararlanarak hazirlanmistir. Anket formunun ikinci boliimii 7°1i Likert 6l¢egine gore katilimeilarin
marka deneyimlerini degerlendirmek iizere hazirlanmistir. Marka deneyim dl¢egi duyusal, duygusal, diisiinsel ve
davranissal olmak iizere 4 boyuttan olugsmaktadir. 12 sorudan meydana gelen 6l¢ekten her ii¢ ifade bir alt boyutu
kargilamaktadir. Miisteri sadakatini 6lgmeye yonelik literatiirde birgok ¢alisma (Erk, 2009; Erdogan, 2014;
Karaman ve Kéroglu, 2019; Ozer, 2019) bulunmaktadir. Anket formunun 3. bdliimiinde katilimcilarin markaya ve
isletmeye olan sadakatlerini degerlendirmek icin yer alan sorular Zeithaml vd. (1996) tarafindan gelistirilen
davranigsal niyet Olgegi (5°li Likert 6lgegi) ve literatiirdeki caligmalar dikkate alinarak olusturulmustur.
Arastirmay1 gerceklestirmek icin Siileyman Demirel Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulundan 97/7
sayili ve 14.10.2020 tarihli etik kurul onay1 alinmistir.

4.3. Giivenilirlik ve Normallik Analizi

Verilerin normal dagilima uygunlugunu inceleyebilmek icin verilerin histogram, varyans kat sayisi, ¢arpiklik ve
basiklik degerleri incelenmistir. Marka deneyimi ve miisteri sadakati i¢in histogram grafiklerinde ortalamaya
dogru bir yigilma goriilmekte ve verilerin normal dagilima oldukca yakin bir sekilde olustugu goriilmiistiir.
Varyans kat sayist standart sapma degerlerinin ortalamaya bdliinmesi ile elde edilmektedir. Normallik
analizlerinde bu kat say1 6nemli bir rol oynamaktadir. Normal dagildig1 kabul edilen veri setlerinde varyans kat
sayisinin %30’dan kii¢iik olmas1 gerekmektedir (George ve Mallery, 2010). Marka deneyimi i¢in standart sapma
5,656 ve ortalama 38,79 olup varyans kat sayis1 0,14 olarak hesaplanmistir. %30°dan kii¢iik bir deger elde edildigi
icin normallik analizine uygun oldugu goériilmistiir. Miisteri sadakati i¢in ise standart sapma 4,783 ve ortalama
25,58 olup varyans kat say1s1 0,18 olarak hesaplanmistir. Bu verilerde de varyans kat say1si %30’dan kii¢iik oldugu
icin normallik analizine uygun oldugu goriilmiistiir. Miisteri deneyimi ve sadakati i¢in normallik analizinde
carpiklik ve basiklik degerleri gozden gegirilmistir. Bu degerlerin minimum -2 ve maksimum +2 arasinda yer
almas1 normallik agisindan kabul edilebilir diizeyde degerlendirilmektedir (George ve Mallery, 2010). Normallik
analizi sonuglarma gore marka deneyimi i¢in Carpiklik degeri (-0,246) ve Basiklik degeri (1,998); miisteri
sadakatine iligskin Carpiklik degeri (-0,456) ve Basiklik degeri (1,361) olarak bulunmustur. Her iki degisken i¢in
Carpiklik ve Basiklik degerleri belirtilen aralikta oldugu i¢in normallik varsayimini sagladigi kabul edilmektedir.
Verilerin normal dagilima uygun oldugu goriilmiistiir.

Giivenilirlik analizi yapilan testlerin Olciilmek istenilen degiskenlerin istikrarli ve tutarli bir bigimde Ol¢iiliip
6lciilmedigini analiz etmektedir. Bir arastirma testi farkli yerde ve kisilere uygulanmasinin ardindan benzer
sonuglar1 elde etmiyorsa ¢ikan analizleri degerlendirmek ve belli yargilara varmak dogru degildir. Uygulanan bir
lgegin giivenirliligini analiz etmek igin igsel tutarliligina bakilabilir. I¢sel tutarliligin dlgiimiinde en gok tercih
edilen yontem Cronbach’s Alpha olarak bilinen alfa katsayisidir. Bu kat say1 0 ile 0,40 arasinda oldugunda 6lgek
giivenilir degil, 0,41 ile 0,60 arasinda oldugunda 6lgek diisiik giivenilirliktedir. 0,61 ile 0,80 arasinda oldugunda
6lgek kabul edilebilir bir giivenilirlikte, 0,81 ile 1 arasinda oldugunda ise yliksek giivenilirliktedir (Kilig, 2016).
Aragtirma verilerine istinaden yapilan giivenilirlik analizinde Cronbach’s Alpha degeri; 0,628 oldugundan 6lgegin
kabul edilebilir derecede tutarli oldugu goriilmektedir.

Olgeklerin yapr gegerliligi icin dogrulayic1 faktdr analizi yapilmistir. Analiz sonucunda marka deneyim sorularina
iliskin dort faktoriin olustugu goriilmiistiir. Marka deneyiminin maddelerinin birinci faktoriine ait yiikler 0,602 ile
0,965 arasinda, ikinci faktore ait yiikler (0,634 ile 0,820), liglincii faktoriine ait ytikler (0,822 ile 0,916), dordiincii
faktore ait yiikler (0,425 ile 0,904) arasinda yer almaktadir. Bir faktor analizinde faktor yiiklerinin 0,30’un {lizerinde
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olmasi gerekmektedir (Kalayci, 2010, s.330). Bu faktorden ilki toplam varyansin %40,84’iini, ikincisi %12,67 sini,
tgtinciisii %09,87sini, dérdiineti %7,347lini a¢iklamakta ve bu dort faktorlii yapi toplam varyansin kiimiilatif olarak
%70,73’tinii agiklamaktadir. Bu oranin %60’den biiyiik olmasi kabul gormektedir (Kline, 1994). Orneklem yeterliligi
acisindan Kaiser-Meyer-Olkin degerinin 0,60 iizerinde olmasi gerektigi kabul gérmektedir (Tabachnick ve Fidell,
2013). Marka Deneyimi dlgeginin KMO degeri 0,837 > 0.60 oldugundan 6rneklem sayisinin faktor analizi igin yeterli

oldugu goriilmektedir. Yapilan Barlett testi sonucunda (p=0,000<0,05) degeri faktor analizinde yer alan degiskenler
arasinda iliski oldugu bu nedenle faktor analizi i¢in 6rneklem sayisinin yeterli oldugu goériilmektedir.

Ankette miisteri sadakatini agiklayan ifadeler tavsiye ve sadakat olarak iki boyutta ele alinmistir. Analiz sonucunda
iki faktoriin olustugu goriilmiistiir. Miisteri sadakati maddelerinin birinci faktdriine ait yiikler (0,767 ile 0,936)
arasinda deger alirken ikinci faktoriine ait yiikler ise 0,969 ve 0,979 olarak siralanmistir. Faktor yiiklerinin 0,50
iizerinde olmasi oldukea iyi olarak kabul edilmektedir (Kalayc1,2010, s. 330). Bu faktdrden ilki toplam varyansin
%60,21’1ni, ikincisi %20,12’sini ve bu iki faktorlii yap:r toplam varyansin kiimiilatif olarak %80,34 linii
aciklamaktadir. Analiz sonucunda 6rneklem yeterliligi icin KMO degerine bakildiginda 0,793 > 0,60 oldugundan
orneklem sayisinin faktor analizi i¢in yeterli oldugu goriilmektedir. Yapilan Barlett testi sonucunda (p=0,00<0,05)
degeri faktor analizinde yer alan degiskenler arasinda iligkinin oldugunu gdstermektedir.

5. BULGULAR

5.1. Demografik Bulgular

Calismada ele alinan oteller A, B ve C olarak kodlanmistir. Arastirmaya katilanlarin %21°i 20-30 yas araliginda,
%351,44’1 31-40 yas araliginda, %17,85’1 41-50 yas araliginda, %8,66’s1 51-60 yas araliginda ve %1,05’1 61-70
yas araligindadir. Katilimcilardan %32’si kadin, %681 erkektir.

Tablo 1. Katilimcilarin Meslek ve Egitim Diizeyleri

Egitim Memur isci Emekli Serbest Meslek Ogrenci Diger Toplam
ik 1 2 2 0 0 2 7
Orta 3 15 5 13 0 43
Lise 7 21 5 74 0 37 144
Lisans 8 3 69 5 72 162
Yiiksek-Doktora 0 0 4 0 21 25
Toplam 19 43 15 160 5 139 381

Katilimeilarin egitim ve meslek durumlarina bakildiginda; %1,84°1 ilkokul, %11,29*u ortaokul, %37,80°1 lise,
%42,52’si lisans, %6,56’s1 yiiksek lisans veya doktora mezunudur. Katilimeilarin %4,99’u memur, %11,29’u is¢i,
%3,94’1 emekli, %41.99°u serbest meslek sahibi, %1.31°1 6grenci, %36.48’1 ise diger meslek gruplarindandir.

5.2. Katihmeilarin Otel Tercihlerine iliskin Bulgular

Secilen otellerde konaklayan kisilerin %30,97°si 118 kisi ile A otelini, %28,5’1 155 kisi ile B otelini , %40,68’1
108 kisi ile C otelini tercih etmektedir. Arastirma bulgularina gore otelleri ziyaret eden kisilerin %32,8’1 reklam,
%45,1°1 gevrenin tavsiyesi, %40,9’u yakin ¢cevrede en ¢ok tercih edilen otel olmasi, %54,1’1 kisinin kendi tecriibesi
ve %20,5’1 diger sebeplerden dolayi tercih etmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Otel Tercihinde Etkili Olan Faktorler

A Oteli B Oteli C Oteli Toplam
Calisanlarin tutumu 49 % 36,3 48 %35,6 38 %28,1 135 %100
Iyi bir fiyat avantaji 28 %20,3 59 %42,8 51 %37 138 %100
Hizmet kalitesi 40 %37,7 39 %36,8 27 %25,5 106 %100
Ucretsiz oda tipi yiikseltme 49 %33,8 59 %40,7 37 %25,5 145 %100
Uygun biitge 20 %19 54 %51,4 31 %29,5 105 %100
Otel tasarimi ve konforu 50 %37,6 52 %39,1 31 %23,3 133 %100
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Katilimeilarin oteli tercih etmedeki faktorler sirasiyla; otel ¢alisanlarin ve otel yonetiminin miisterilere karsi
olumlu tutum ve davranislari, diger otellere gore daha iyi bir fiyat avantaji saglamasi, otelin tasarim 6zellikleri ve
sundugu konfor, otelin sundugu hizmetlerin kalitesi, otelin belli zamanlarda miisteri memnuniyeti i¢in yaptiklar
uygulamalar ve uygun biitceli oda secenekleri olarak kategorilere ayrilmistir. Katilimeilardan en etkili iki faktoriin
belirtilmesi istenmistir. Otel tercihinde etkili olan faktorler incelendiginde A oteli igin hizmet kalitesi, otel tasarim

ve konforu, ¢alisanlarin tutumu 6ne ¢ikmaktadir. A ve B otelleri i¢in iyi bir fiyat avantaji ve uygun biitge tercih
nedeni olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Tablo 3. Katilimcilarin Cinsiyete Gore Otel Tercihleri

A oteli B oteli C oteli Toplam
L Kadm 37 51 36 124
Cinsiyet
Erkek 81 104 72 257
Toplam 118 155 108 381

Aragtirma bulgularina bakildigi zaman zaman A otelini tercih eden kisilerin %31,36°s1 kadin ve %68,64’1 erkek,
B otelini tercih eden kisilerin %32,90°1 kadin ve %67,10’u erkek, C otelini tercih eden kisilerin %33,33’{ kadin
ve %66,66°s1 erkek ziyaretcilerden olugsmaktadir.

5.3. Hipotez Testleri ve Dogrusal Regresyon Analiz Bulgular:

Dogrusal regresyon modeli, bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasinda dogrusal bir iligki oldugunda,
bagimsiz degisken yardimiyla bagimli degiskeni matematiksel olarak ifade etmek i¢in kullanilan bir ydntem olarak
kargimiza ¢ikmaktadir (Dar, 2010). Basit dogrusal regresyon yontemi normal dagilmis, hakkinda veriler toplanmis
iki degigken arasinda bir iligskinin olup olmadigini test etme olanagi sunmaktadir(Atar, 2010, s. 80-81). Modelde,
bagimli varsayilan degisken Y ile ifade edilir ve agiklanan degisken olarak bilinmektedir. Modelde yer alan
bagimsiz degisken ise X ile ifade edilir ve agiklayici degisken olarak bilinmektedir(Sahinler, 2000, s. 60).
Asagidaki denklem ile dogrusal bir model kurulabilir. Bu modelde By kesim noktasi olarak ifade edilir, B
dogrunun egimi olarak ifade edilirken, € hata pay1 olarak gosterilir.

Y=By+B X+¢ )

Regresyon analizinde bagimmsiz degiskenlerin, bagimli degiskeni ne kadar agikladigi R? degeri ile
olgiilebilmektedir. Bu deger 0 ile 1 arasinda bir deger almaktadir. R? degerinin 1’e yakin olmasi durumunda
bagimsiz degiskenlerin, bagimli degiskenleri iyi bir sekilde agikladigi kabul edilmektedir (Deniz, 2005, s. 68).

5.3.1. Marka Deneyimi ile Miisteri Sadakati iliski Analizi

Dogrusal regresyon analizine gore degiskenler arasi p degeri %95 giiven araliginda 0,00 ¢ikmis olup (Tablo 4)
p<0,05 oldugundan H; hipotezi kabul edilir. Marka deneyiminin, miisteri sadakati iizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

Tablo 4. Regresyon Analizi Marka Deneyimi ve Miisteri Sadakati Anova Tablosu

Model Kareler Toplam1  Serbestlik Derecesi Ortalama Kare F Sig.
Regresyon 1869,425 1 1869,425 103,930 ,000
1 Residual (Artik) 6799,207 378 17,987
Toplam 8668,632 379

Degiskenler arasi korelasyon incelendiginde R katsayisinin 0,464 oldugu gdzlemlenmektedir (Tablo 5), (-
1<0,464<1) oldugu bilindigine gore ilgili katsaymnin 1’e yakinligi gézlemlenmektedir. Bu dogrultuda marka
deneyimi ve miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir korelasyon vardir. Model ozetinde R? degerine
bakildiginda, marka deneyiminin miisteri sadakatini %31 oraninda acikladig: goriilmektedir.

Tablo 5. Regresyon Analizi Marka Deneyimi ve Miisteri Sadakati Model Ozeti

Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Standart Hatas:
1 ,464 ,316 214 4,241
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Modelin  bilegenlerinin  incelenmesi  durumunda asagidaki tablo elde edilmigtir (Tablo 6).

Bilesenlere ait p degerleri her ikisi i¢in de 0,00 olarak elde edilmis ve p<0,05 oldugundan bilesenlerin modelde
yer almasinin anlamli oldugu sonucuna varilmstir.

Tablo 6. Regresyon Analizi Marka Deneyimi ve Miisteri Sadakati Katsayilar Tablosu

Standardize Olmayan Katsayilar Standardize Katsayilar
Model t Sig.
B Std. Hata Beta
(sabit) 10,347 1,510 6,852 ,000
Marka Deneyimi ,393 ,039 464 10,195 ,000

Regresyon modeli: Marka Sadakati = 10.347 + 0.393 x Marka Deneyimi + Hata

Regresyon modeline gore marka deneyimi degiskenindeki 1 birimlik artig ile miisteri sadakati degiskeninde 0,393
birimlik artig beklenebilecegi goriilmektedir.

5.3.2. Marka Deneyimi Duyusal Boyutu ile Miisteri Sadakati Iliski Analizi

Dogrusal regresyon analizine gore degiskenler arasi p degeri %95 giiven araliginda 0,00 ¢ikmis olup (Tablo 7)
p<0,05 oldugundan H; hipotezi kabul edilir. Marka deneyiminin duyusal boyutunun, miisteri sadakati {izerinde
anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 7. Duyusal Boyut Regresyon Analizi Anova Tablosu

Model Kareler Toplami  Serbestlik Derecesi Ortalama Kare F Sig.
Regresyon 298,856 1 298,856 13,497 ,000
1 Residual (Artik) 8369,776 378 22,142
Toplam 8668,632 379

Degiskenler arasi korelasyon incelendiginde R katsayisinin 0,186 oldugu goézlemlenmektedir (Tablo 8) (-
1<0,186<1) oldugu bilindigine gore ilgili katsayinin 1’e yakinligi gozlemlenmektedir. Bu dogrultuda marka
deneyiminin duyusal boyutu ve miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii fakat katsay1 degeri sifira daha yakin
oldugundan, ¢ok giiclii olmayan bir korelasyon vardir. Model dzetinde R? degerine bakildiginda, marka
deneyiminin duyusal boyutunun miisteri sadakatini %3 oraninda agikladig1 goriilmektedir.

Tablo 8. Duyusal Boyut Regresyon Analizi Model Ozeti

Model R R? Diizeltilmis R2 Tahminin Standart Hatasi
1 ,186 ,034 ,032 4,706

Modelin bilesenlerinin incelenmesi durumunda agagidaki tablo elde edilmistir (Tablo 9). Bilesenlere ait p degerleri
her ikisi i¢in de 0,00 olarak elde edilmis ve p<0,05 oldugundan bilesenlerin modelde yer almasinin anlamli oldugu
sonucuna varilmistir.

Tablo 9. Duyusal Boyut Regresyon Analizi Katsayilar Tablosu

Standardize Olmayan Katsayilar Standardize Katsayilar

Model t Sig.
B Std. Hata Beta

(Sabit) 20,862 1,306 15,969 ,000

Duyusal ,595 ,162 ,186 3,674 ,000

Regresyon modeli: Marka Sadakati = 20,862 + 0,595 x Marka Deneyimi Duyusal Boyutu + Hata

Buna goére marka deneyimi duyusal boyutu degiskenindeki 1 birimlik artis ile miisteri sadakati degiskeninde 0,595
birimlik artis beklenebilecegi goriilmektedir.
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5.3.3. Marka Deneyimi Duygusal Boyutu ile Miisteri Sadakati iliski Analizi

Dogrusal regresyon analizine gore degiskenler arasi p degeri %95 giiven araliginda 0,00 ¢ikmis olup (Tablo 10)
p<0,05 oldugundan H3 hipotezi kabul edilir. Marka deneyiminin duygusal boyutunun, miisteri sadakati tizerinde
anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 10. Duygusal Boyut Regresyon Analizi Anova Tablosu

Model Kareler Toplam1  Serbestlik Derecesi Ortalama Kare F Sig.
Regresyon 1786,588 1 1786,588 98,129 ,000
1 Residual (Artik) 6882,044 378 18,206
Toplam 8668,632 379

Degiskenler arasi korelasyon incelendiginde R katsayisinin 0,454 oldugu goézlemlenmektedir (Tablo 11), (-
1<0,454<1) oldugu bilindigine gore ilgili katsaymnin 1’e yakinhigi gézlemlenmektedir. Bu dogrultuda marka
deneyiminin duygusal boyutu ve miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii giiglii bir korelasyon vardir. Model
ozetinde R? degerine bakildiginda, marka deneyiminin duygusal boyutunun miisteri sadakatini %20 oraninda
acikladig1 goriilmektedir.

Tablo 11. Duygusal Boyut Regresyon Analizi Model Ozeti

Model R R? Diizeltilmis R2 Tahminin Standart Hatasi
1 454 ,206 ,204 4,267

Modelin bilesenlerinin incelenmesi durumunda asagidaki tablo elde edilmistir (Tablo 12). Bilesenlere ait p
degerleri her ikisi i¢in de 0,00 olarak elde edilmis ve p<0,05 oldugundan bilesenlerin modelde yer almasinin
anlamli oldugu sonucuna varilmistir.

Tablo 12. Duygusal Boyut Regresyon Analizi Katsayilar Tablosu

Standardize Olmayan Katsayilar Standardize Katsayilar
Model t Sig.
B Std. Hata Beta
(Sabit) 15,397 1,051 14,650 ,000
Duygusal ,620 ,063 ,454 9,906 ,000

Regresyon modeli kuruldugunda: Marka Sadakati = 15.397 + 0.620 x Marka Deneyimi Duygusal Boyutu + Hata

Buna gore marka deneyimi duygusal boyutu degiskenindeki 1 birimlik artis ile miisteri sadakati degigskeninde
0.620 birimlik artis beklenebilecegi goriilmektedir.

5.3.4. Marka Deneyimi Davramssal Boyutu ile Miisteri Sadakati iliski Analizi

Dogrusal regresyon analizine gore degiskenler arasi p degeri %95 giiven araliginda 0,00 ¢ikmis olup (Tablo 13),
p<0,05 oldugundan Hy4 hipotezi kabul edilir. Marka deneyiminin davranissal boyutunun, miisteri sadakati {izerinde
anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 13. Davranigsal Boyut Regresyon Analizi Anova Tablosu

Model Kareler Toplam1  Serbestlik Derecesi Ortalama Kare F Sig.
Regresyon 517,464 1 517,464 23,997 ,000
1 Residual(Artik) 8151,168 378 21,564
Toplam 8668,632 379

Degiskenler arasi korelasyon incelendiginde R katsayisinin 0.244 oldugu gozlemlenmektedir (Tablo 14).(-
1<0.244<1) oldugu bilindigine gore ilgili katsayinin 1’e yakinlig1 goézlemlenmektedir. Bu dogrultuda marka
deneyiminin davranigsal boyutu ve misteri sadakati arasinda pozitif yonlii ancak ilgili katsay1 sifira daha yakin
oldugundan gii¢lii olmayan bir korelasyon vardir. Model dzetinde R? degerine bakildiginda, marka deneyiminin
davranigsal boyutunun miisteri sadakatini %6 oraninda agikladig1 goriilmektedir.
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Tablo 14. Davranissal Boyut Regresyon Analizi Model Ozeti

Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Standart Hatasi
1 ,244 ,060 ,057 4,644

Modelin bilesenlerinin incelenmesi durumunda asagidaki tablo elde edilmistir (Tablo 15). Bilesenlere ait p
degerleri her ikisi i¢in de 0.00 olarak elde edilmis ve p<0.05 oldugundan bilesenlerin modelde yer almasinin
anlamli oldugu sonucuna varilmistir.

Tablo 15. Davranigsal Boyut Regresyon Analizi Katsayilar Tablosu

Standardize Olmayan Katsayilar ~ Standardize Katsayilar

Model t Sig.

B Std. Hata Beta
Sabit 19,543 1,255 15,573 ,000
Davranigsal ,818 ,167 ,244 4,899 ,000

Regresyon modeli kuruldugunda: Marka Sadakati = 19.543 + 0.818 x Marka Deneyimi Davranigsal Boyutu + Hata

Buna gore marka deneyimi davranigsal boyutu degiskenindeki 1 birimlik artis ile miisteri sadakati degiskeninde
0.818 birimlik artis beklenebilecegi goriilmektedir.

5.3.5. Marka Deneyimi Diisiinsel Boyutu ile Miisteri Sadakati iliski Analizi

Dogrusal regresyon analizine gore degiskenler arasi p degeri %95 giiven araliginda 0,00 ¢ikmis olup (Tablo 16),
p< 0,05 oldugundan Hs hipotezi kabul edilir. Marka deneyiminin diisiinsel boyutunun, miisteri sadakati {izerinde
anlaml bir etkisi vardir.

Tablo 16. Diisiinsel Boyut Regresyon Analizi Anova Tablosu

Model Kareler Toplam Serbestlik Derecesi  Ortalama Kare F Sig.
Regresyon 528,070 1 528,070 24,520 ,000
1 Residual(Artik) 8140,561 378 21,536
Toplam 8668,632 379

Degiskenler arasi korelasyon incelendiginde R katsayisinin 0,247 oldugu gozlemlenmektedir (Tablo 17). (-
1<0,247<1) oldugu bilindigine gore ilgili katsayinin 1’e yakinligi goézlemlenmektedir. Bu dogrultuda marka
deneyiminin diisiinsel boyutu ve miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii ancak ilgili katsay: sifira daha yakin
oldugundan giiglii olmayan bir korelasyon vardir. Model 6zetinde R? degerine bakildiginda, marka deneyiminin
diisiinsel boyutunun miisteri sadakatini %6 oraninda agikladig1 goriilmektedir.

Tablo 17. Diisiinsel Boyut Regresyon Analizi Model Ozeti

Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Standart Hatasi
1 247 ,061 ,058 4,641

Modelin bilesenlerinin incelenmesi durumunda agagidaki tablo elde edilmistir (Tablo 18). Bilesenlere ait p
degerleri her ikisi i¢in de 0,00 olarak elde edilmis ve p<0,05 oldugundan bilesenlerin modelde yer almasinin
anlaml1 oldugu sonucuna varilmastir.

Tablo 18. Diisiinsel Boyut Regresyon Analizi Katsayilar Tablosu

Standardize Olmayan Katsayilar Standardize Katsayilar
Model t Sig.
B Std. Hata Beta
Sabit 20,581 1,037 19,846 ,000
Diisiinsel ,707 ,143 247 4,952 ,000

Regresyon modeli: Marka Sadakati = 20.581 + 0.707 x Marka Deneyimi Diisiinsel Boyutu + Hata

289



Siileyman Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi, Yil: 2023, Cilt: 14, Sayi: 37, 277-295.

Sileyman Demirel University Visionary Journal, Year: 2023, Volume: 14, No: 37, 277-295.
Buna gore marka deneyimi diisiinsel boyutu degiskenindeki 1 birimlik artis ile miisteri sadakati degiskeninde 0.707
birimlik artig beklenebilecegi goriilmektedir.

5.4. Otel Degiskenlerine Gore Miisteri Sadakati ve Marka Deneyimi Puanlarina iliskin Varyans Analizi

Varyans analizi (ANOVA), iki ya da daha fazla ortalama arasinda fark olup olmadigini test etmek igin
kullanilmaktadir. Varyans analizi 1. tip hata oranini yiikseltmeden ikiden fazla ortalamanin karsilagtiriimasinda
kullanilan testtir (Antalyali, 2005, s. 131). Arastirmada oteller i¢in marka deneyimi ve miisteri sadakati arasindaki
iliskisinin incelenmesinin ardindan, Isparta ilinde bulunan ve arastirmaya dahil olan her bir otel igin ayr1 ayr: marka
ve sadakat puanlarinin anlamlilik diizeyi incelenmistir.

Tablo 19. Marka Deneyimi Varyans Analizi Istatistikleri

Boyut Otel N X SS F P
A 118 38,50 6,05 0,459 0,632
Marka Deneyimi B 155 38,71 6,17
C 108 39,20 4,3

Tablo 19°da Isparta otel isletmelerinin genel marka deneyim diizeyleri karsilastirildiginda, en yiiksek ortalama C
oteline (X=39,20), en diisiik ortalamanin A oteline (X=38,50) ve B oteline ait ortalamanin (X=38.71) A otelinden
cok biiyiik bir farki olmadigi gézlenmistir. Otel degiskeni ve marka deneyimi puanlari i¢in olusturulan hipotez
testine istinaden P degerine %95 giiven araliginda bakildiginda P(0,632) > 0.05 oldugundan H¢ hipotezi red
edilmektedir. Otel degiskenine gore genel marka deneyimi diizeyleri puanlarinda anlamli fark olmadigi
gozlemlenmektedir.

Tablo 20. Miisteri Sadakati Varyans Analizi Istatistikleri

Boyut Otel N X SS F P
A 118 2591 5,12 2,325 0,099
Miisteri Sadakati B 155 24,95 5,14
C 108 26,12 4,78

Tablo 20’da yer alan verilere gore Isparta’da yer alan otel isletmelerinin genel sadakat diizeyleri karsilastiginda,
en yliksek ortalamanin C oteline (X=26,12), en diisiik ortalamanin B oteline (X=24,95) ait oldugu ve A oteline ait
ortalamanin (X=25,91) C otelinden ¢ok biiyiik bir farki olmadigi gézlemlenmistir. Otel degiskeni ve misteri
sadakat puanlari i¢in olusturulan hipotez testine istinaden P degerine %95 giiven araliginda bakildiginda P(0,099)>
0.05 oldugundan H7 hipotezi red edilmektedir. Otel degiskenine gore genel miisteri sadakat puanlarinda anlaml
fark olmadig1 gozlemlenmektedir.

6. SONUC

Isletmelerin miisteriler ile her temas noktasinda onlarm duyularina, duygularina, davranislarma ve diisiincelerine
hitap edecek sekilde marka deneyimi yasatabilmeleri olduk¢a dnemlidir. Miigteri sadakatinin olusturulmasinda,
yapilan analizler sonucunda, en etkili iki boyutun duygusal ve davranigsal marka deneyimi oldugu goriilmiistiir.
Bu da miisteri sadakatini olusturmada marka deneyimlerinin etkin bir sekilde yonetimini gerekli kilmaktadir.
Marka deneyiminin miisteri sadakati yaratmadaki roliinii ortaya koymak amaciyla yapilan regresyon analizi
bulgular1 marka deneyiminin miisteri sadakati iizerinde pozitif bir etkisi oldugunu gostermektedir. Marka deneyim
boyutlar1 olan duygusal, duyusal, davranigsal ve diisiinsel boyutlar ile miisteri sadakati arasinda korelasyon
katsayilar1 incelendiginde her bir boyutta pozitif yonde anlamli bir iliski bulunmustur. Marka deneyiminin alt
boyutlarinin miisteri sadakati yaratmada etkisi vardir. Marka deneyiminin duyusal boyutunun, miisteri sadakatini
olusturmada %3’{inii, marka deneyiminin duygusal boyutunun miisteri sadakatini olusturmada %?20’sini, marka
deneyiminin davranigsal boyutunun miisteri sadakatini olusturmada %6’sin1 ve marka deneyiminin diigiinsel
boyutunun miisteri sadakatini olusturmada %6’sin1 agiklamaktadir. Bu dogrultuda yapilan varyans analizi
bulgular1 otel degiskenine gore genel marka deneyimi ve miisteri sadakat diizeyleri puanlarinda anlamli fark
olmadig1 belirlenmistir. Konfor, tasarim ve verilen hizmetler dogrultusunda her ii¢ otel arasinda ¢ok biiyiik farklar
yoktur. Bu dogrultuda marka deneyimini iyi bir sekilde sunan her otel isletmesi, segmenti ve izledigi baglilik
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politikas1 ne olursa olsun miisteri lizerinde kalic1 bir sadakat olusturabilmektedir. Arastirma bulgularma goére
marka deneyiminin duygusal ve davranigsal boyutlari, otel isletmeleri kapsaminda en etkin boyutlar olarak
goriilmektedir. Isletmeler davranigsal boyutu 6n planda tutarak, miisterilerin hayat tarzlara eslik edecek sekilde
uygulamalar ve bos zaman faaliyetleri diizenleyebilirler. Arastirma bulgularina gore diger etkili marka deneyim
alt boyutlarindan olan duygusal deneyim boyutunda ozellikle misterilerin duygu ve hislerine hitap ederek

miigteriyi 6zel hissettirmek dnem tagimaktadir. Miisterileri ile 6zel bir bag kurmak ve sadik miisteri olusturmak
isteyen isletmeler 6zellikle duygusal deneyimleri 6n plana ¢ikarmalart gerekmektedir.

Miisterilerin marka ile duygusal bag kurmalari ve isletmede yasadiklar1 deneyimlerden tatmin olmalari, markay1
tekrar tercih etmelerini olumlu ydnde etkileyebilecektir. Calismanin marka deneyim boyutlarinin miisteri sadakati
iizerinde olumlu etkisi olduguna iligkin bulgulari, literatiirde yer alan ¢alismalarin (Aydin ve Onayli, 2020; Kara
ve Kimzan, 2015; Kése ve Cizer, 2021; Ozer, 2019) sonuglariyla ortiistiigii goriilmistiir. Katilimeilarin otel
tercihinde etkin rol oynayan faktorler incelendiginde, diger otellere gore daha iyi bir fiyat avantaji saglamasi ve
otel calisanlarinin miisteri memnuniyeti i¢in yaptiklari jestlerin (iicretsiz oda tipi yiikseltme, kahvalt1 ikramlari,
uzun siireli konaklamada indirim vb.) etkili oldugu belirlenmistir. Miisteriler i¢in yapilan uygulamalar ve diger
otellere gore iyi bir fiyat avantaji saglamak kisilerin davranigsal deneyimlerini dne ¢ikarmaktadir. Bu dogrultuda
miigteri otel tercihinde bulunurken davranigsal deneyimlerine gore karar vermektedir. Davranigsal deneyimler
miigterilerin iiriin ve hizmet ile ilgili deneyim yasamasina odaklanmaktadir. Davranissal deneyimler 6zellikle
miisterilere bir yasam tarzi sunmakta ve miisterileri fiziksel olarak sunulan deneyime katilim yapmasim
saglamaktadir.

Marka deneyiminin miisteri sadakati yaratmada etkili bir roliiniin oldugu bulgusu ¢aligmanin ortaya koydugu
6nemli bir bulgudur. Elde edilen bulgular dogrultusunda miisterilere marka deneyimi sunan isletmeler miisterileri
ile arasinda kalict bag olusturabilmektedir. Uriin ve hizmetlerin birbirine benzer nitelikte oldugu otel
isletmelerinde, farklilagmak ve miisterilerini sadakat programina dahil etmek isteyen isletmeler icin marka
deneyimi yol gosterici olabilmektedir. Bu dogrultuda isletmelerin marka kisilik ve kimliklerine uygun olarak
yaratacaklar1 bir deneyim miisteriyi duygusal agidan isletmeye yakinlastiracagi ongoriilmektedir. Aragtirma
bulgularina gore katilimcilarin otel tercihlerini etkileyen faktorler arasinda kisilerin kendi tecriibeleri ve ¢evrenin
tavsiyesi one ¢ikmaktadir. Arastirma bulgulart marka deneyiminin 6nemini ortaya koymakta ve teorik agidan
marka deneyiminin miisteri sadakati yaratmadaki dnciillerinden birisi olabilecegini gostermektedir.

YAZARLARIN BEYANI
Katki Oram Beyani: Yazarlar ¢alismaya esit oranda katki saglamistir.
Destek ve Tesekkiir Beyami: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamuistir.

Catisma Beyani: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atigmasi s6z konusu degildir.
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