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Giinliik tur deneyiminde cinsiyetin rolii: Kapadokya
ornegi
Berfin Keskin*, Bekir Bora Dedeoglu

OZET

Deneyimsel pazarlama, tiiketiciyi trtinlerin etrafinda gérmek yerine tiim organizasyonu tiiketicinin etrafinda
gelistirmek anlamina gelmektedir. Bununla birlikte, tliketicinin duygusal olarak deneyime girmesi ve
sonucunda seg¢im kararini etkiledigi i¢in pazarlama anlayiglari arasinda oldukga bliyiik nem arz etmektedir.
Cinsiyet ise, davranislarimizi ve deneyimlerimizi kadinlar ve erkekler olarak yapilandirmaya ve anlamaya
yardimci olmaktadir. Cinsiyet birgok alanda arastirmacilar icin merak konusu olmustur ve farkli alanlarda
farkli konularda sik¢a ele alinmistir. Deneyimsel pazarlama alaninda ise cinsiyet, uluslararasi literatiire
istinaden yerli literatiirde daha az arastirma konusu olmus ve yerli literatiirdeki bu eksikligi gidermek igin bu
calismanin gergeklestiriimesine ihtiya¢ duyulmustur. Bu kapsamda ¢alismanin amaci, glinliik turlara katilan
yerli ve yabanci turistlerin cinsiyetleri ve katilmig olduklari tura iliskin deneyim algilamalarinin farklilasip
farklilasmadidinin incelenmesidir. Arastirma verileri Nevsehir merkezli Kapadokya bélgesindeki yerli ve
yabanci turistlerden elde edilmistir. Veriler anket aracilidiyla toplanmis olup Ocak, Subat, Mart 2020 tarihleri
arasinda glnliik Kapadokya turlarina katilan 133 yerli ve 167 yabanci olmak lizere toplam 300 turiste,
profesyonel turist rehberleri araciligiyla yiiz ylize ve tur sonunda online olarak uygulanmistir. Elde edilen
sonuca istinaden duyusal deneyimin cinsiyete gére farklilik gésterdigi bulgusuna ulasiimigtir.
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ABSTRACT

Experiential marketing means developing the whole organization around the consumer, rather than seeing
the consumer around the products. However, it is very important among the marketing concepts as it affects
the emotional experience of the consumer and ultimately affects the choice decision. Gender, on the other
hand, helps to structure and understand our behaviors and experiences as women and men. Gender has
been the subject of curiosity for researchers in many areas and has been frequently addressed in different
areas on different topics. In the field of experiential marketing, gender has been the subject of less research
in the domestic literature compared to the international literature. This study was necessary to overcome this
shortcoming in the domestic literature. The purpose of the study in this context is to examine whether the
perception of experience of local and foreign tourists participating in daily tours is different according to their
gender. The research data were obtained from local and foreign tourists in the Nevsehir city of Cappadocia
region. The data was collected through a questionnaire and was applied face to face and online at the end
of the tour through professional tourist guides to 133 local and 167 foreign tourists who participated in daily
Cappadocia tours between January, February and March 2020. Based on the result obtained, it was
concluded that the sense experience differs according to gender.
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Girig

Diinyanin globallesmesi ile birlikte simdiye dek insanlar tarafindan kabul gormiis turizm anlayisi
giderek degismektedir. Onceleri deniz, kum ve giines turizmi diinya capinda kabul gérmiisken giiniimiizde bu
turizm tilirliniin yan sira alternatif turizm tiirleri de ilgi odag1 olmaya baglamistir. Kiiltiirel geziler alternatif
turizmin vazgecilmezlerinden bir tanesi olmakla birlikte destinasyonun mevcut tarih, cografya ve kiiltiiriintin
kiymetlenmesinde mithim bir rol oynamaktadir. Deniz kum ve giines turizminde insanlarin amaci yilin
yorgunlugunu atmak ve kendini yeniden yaratmak oldugu i¢in nispeten 6grenme olgusundan uzak bir turizm
seklidir. Kiiltiir turlarinda ise insanlar 6grenme ihtiyaclarini rahatlikla giderebilirler.

Kapadokya bolgesi doga ile tarihin bir noktada bulustugu essiz degerlerden bir tanesidir. Cografi
olaylar peribacalarint meydana getirirken, tarihi donemlerde insanlar peribacalarinin i¢lerine yeralt1 sehirleri,
manastirlar, kiliseler, evler oymus ve iglerini fresklerle siisleyerek uygarliklarinin izlerini giiniimiize kadar
yasatabilmiglerdir. Hem dogal hem Kkiiltiirel ¢ekiciliklere sahip olan Kapadokya bolgesi tarihi donemlerde
farkli sinirlara sahip olsada giiniimiizde Kapadokya denilince algilanan imaj kaya olusumlarinin yogun oldugu
Uchisar, Géreme, Avanos, Urgiip beldelerini kapsayan alan olarak bilinmektedir. Kaya olusumlarinin en
yogun seyrettigi ilimiz olan Nevsehir’ i ziyaret eden turist sayis1 Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), 2020
turist istatistik raporuna gore 2019 yilinda 1.718.114 olarak gosterilmistir (TUIK, 2020). Cografi, tarihi ve
kiiltiirel ¢ekiciliklerin yani sira ziyaretci sayilari incelendiginde Kapadokya bolgesinin kiiltiir turizmi agisindan
Tiirkiye i¢cin 6nemi bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir. Kapadokya bdlgesinde uygulanan kiiltiir turlarina erisim
siklikla iki sekilde gerceklesmektedir. Bunlardan birincisi bir paket tura dahil olmak ikincisi ise giinliik turlara
katilmaktir. Giinliik turlar 24 saatten az siiren ve tur operatorleri veya seyahat acenteleri tarafindan yerli veya
yabanct turistlerin katilimi igin diizenlenen bir destinasyondaki kisa gezilerdir. Ozellikle Kapadokya gibi butik
destinasyonlarin kalkinmasi i¢in, diizenlenen giinliik turlar oldukca biiyiik 6nem arz etmektedir. Uygulanan
giinliik turlar bolgenin tarihi, cografi ve kiiltiirel varliklarin elverisli bir sekilde tanitilabilecek ayn1 zamanda
bolgede faaliyet gosteren turistik {ist yapi elemanlari turistler tarafindan destek gorecektir.

Deneyimsel pazarlama ise; pazarlama yapabilmek icin iiriin veya hizmetin faydalarindan ziyade
miisterinin deneyimlerinden faydalanmayi temelinde barindiran bir anlayistir (Demirhan, 2019: 22).
Tiketicinin duygusal bi¢imde deneyime dahil olmasi ve nihayetinde se¢im kararina etkisi oldugu igin
pazarlama anlayiglar arasinda oldukg¢a biiyiik 6nem arz etmektedir. Deneyimsel pazarlamanin amaglari su
sekilde gosterilebilir: Tiiketiciler ile iyi iligkiler kurmak, etkilesim olusturmak, hedef tiiketicilerin istek ve
dileklerini belirlemek, tiiketici sadakatini ylikseltmek, tiiketici deneyimlerini yiikseltmek, fonksiyonelligi
ylikseltmek, marka ve isletmeye yonelik farkindalig: yiikseltmek, miisterilerde anilar olusturabilmek olarak
gruplandirtlmistir (Karslioglu, 2019: 32). Giinlimiiz diinyasinda isletmelerin, tiiketicilerinin heyecan ve ilgisini
canli tutmak mecburiyetinde oldugu bariz bir gergektir. Uzun vadeli tiiketici sadakati olusturabilmek i¢in
miisterilerin aligverisi siirecinde heyecanli ve keyifli anlar deneyimlemeleri olduk¢a 6nemlidir ancak yalnizca
bunlar yeterli degildir. Deneyimlerin biitiinsel bir bakis acisi ile degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu yiizden
biitlinlestirilmesi gereken deneyim boyutlarini bes baslik altinda toplamistir (Coskunoglu, 2019: 22). Bunlar;
duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligskisel boyutlar olarak isimlendirilmektedir.

Diinya Kalkinma Raporu (2012) cinsiyet kavramini; kadin ve erkeklerin davranislarini ve eylemlerini
belirleyen sosyal olarak yapilandirilmis normlar ve ideolojiler olarak tanimlamaktadir (Abebe, 2015: 1).
Cinsiyet gibi demografik unsurlar turistik tiiketimi etkileyen unsurlar arasinda yer almaktadir. Turistik tiikketim
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bir turistin belli bir fiyat seviyesi veya doviz kuru dahilinde elde etmek istedigi ve fiilen elde etmeyi kabul
ettigi turistik hizmet ve mallarin timiidiir (Ozen, 2009). Gergeklestirilen literatiir taramasi kapsaminda turistik
tilketimde kadin ve erkeklerin tutumlarini inceleyen ¢alismalara rastlamak miimkiindiir. Giirbiiz (2009) yapmis
oldugu caligmada kadinlar ile erkeklerin konaklama tesisindeki yiyecek iceceklerin ¢esitliligi algilamalarinda
kadinlarin daha ¢ok memnun kaldiklarin1 ortaya koymaktadir. Kim, Lehto ve Morrison (2007) yapmis
olduklar1 ¢alisma sonucunda kadinlarin seyahat destinasyonlarini segerken ¢evrimigi ve g¢evrimdist bilgi
kaynaklarina daha fazla 6nem verdikleri sonucuna ulagsmislardir. Meng ve Uysal (2008) destinasyon
Ozelliklerinin dneminin belirlenmesinde, kadin ve erkekler arasinda farkliliklar tespit etmislerdir. Yapilan
calismada kadinlar, manzara seyretmek, festivallere ve miizelere gitmek, tarihi yerleri ziyaret etmek, gezmek
ve aligveris yapmak, rekreasyonel aktivitelere katilmak gibi unsurlarin gergeklestirilebilecegi destinasyonlara,
erkeklerden daha fazla énem vermektedir. Ornekleri ¢ogaltabilmek miimkiin oldugu gibi arastirma konusuna
atfen, yapilan literatiir taramasinda Kapadokya’ da uygulanan giinliik turlara katilan turistlerin deneyimsel
pazarlama kapsaminda algilamalarinin cinsiyete gore farklilagip farklilasmadigimi ele alan bir galismaya
rastlanilmamistir. Yapilan bu calisma ile birlikte bu eksiklik giderilecek ve Kapadokya turizmi igin hizmet
goren igletme ve sahislara pazarlama stratejisi agisindan bir rol model olacaktir. Nihayetinde ¢calismanin amaci,
Kapadokya’ da uygulanan giinliik turlara katilan turistlerin deneyimsel pazarlama kapsaminda algilamalarinin
cinsiyete gore farklilagip farklilasmadiginin arastirilmasi ve bu baglamda literatiire katki saglamaktir.

Literatur Taramasi
Deneyimsel Pazarlama Kavrami

Son yillarda, biiyiik isletmeler ve ticari markalar tiiketicilere, 6zellikle de gencglere ulasmak
ve onlarla baglanti kurmak i¢in reklam biitgelerinin biiyiik bir kismini geleneksel reklamecilik
bi¢imlerinden yenilik¢i pazarlama ve reklam bi¢imlerine kaydirmaktadirlar. Bahsi gegen bu yenilik¢i
pazarlama sekli hedef kitleye bir {lirlinii gérme ve kendileri i¢in deneyimleme firsat1 veren deneyimsel
pazarlamadir (Carrie ve Heitzler, 2008: 189). Mevcut sekliyle “deneyimsel pazarlama” terimini
diinyada ilk defa kullanan kisi Bernd Schmitt olmustur. Schmitt deneyimsel pazarlama kavramini su
sekilde ifade etmistir: Deneyimsel pazarlama her yerdedir, ¢esitli endiistrilerde sirketler, geleneksel
pazarlama yontemlerinden (6zellik¢i ve faydact), miisterileri i¢in deneyimler yaratmay1 amaglayan
deneyimsel pazarlama yontemine dogru yonelim gerceklestirmektedir (Schmitt, 1999: 55). Bernd
Schmitt’ den dnce deneyim ile diger ifadeler de bazi arastirmacilar tarafindan iligkilendirilebilmistir.
1982 senesinde Morris B. Holbrook ve Elizabeth C. Hirshman’in “deneyim” ve “tiiketim”
kavramlarimi ilk defa iliskilendirdikleri “The Experiential Aspects of Consumption: Consumer
Fantasies, Feelings, and Fun (Tiiketimin Deneyimsel Yonleri: Tiiketici Fantezileri, Duygular ve
Eglence)” isimli ¢alisma gdze ¢arpmaktadir.

Sonrasinda 1998 yilinda, deneyim B. Joseph Pine II ve James H. Gilmore tarafindan
yayinlanan “Welcome to the Experience Economy (Deneyim Ekonomisine Hosgeldiniz)” adli
caligmayla birlikte “deneyim ekonomisi” alaninda incelenmistir (Saruhanoglu, 2020: 10).

Deneyim, deneyimsel pazarlamanin temel bilesenidir ve tiiketicilerin deneyimlerinin sonucu
olarak farkli duygular, farkli algilamalar satin almay1r ve aktif olarak harekete ge¢meyi
amaglamaktadir (Alagéz Basaran ve Ekici, 2014: 1). Gilmore ve Pine, deneyimsel pazarlamayz,
tilketiciyi kisisel bir sekilde baglayan unutulmaz olaylar veya deneyimler olarak tanimlamaktadir
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(Gilmore ve Pine: 2002; akt. Chen, Ching, Luo ve Liu, 2008). Schmitt deneyimsel pazarlamaysi;
algilamak, hissetmek, diisiinmek, harekete ge¢mek ve iliskilendirmek olarak bes ana boyutta
smiflandirmistir (Schmitt, 1999: 61). Deneyimsel Pazarlamaya iliskin boyutlar Tablo 1 ’de

gosterilmistir.
Tablo 1. Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlar:
Deneyim Modiilii Deneyim Boyutu Deneyim Eylemi Miisteri Deneyimi
Sense Duyusal Algilamak Bes duyuya hitap eder.
Feel Duygusal Hissetmek Hislere ve ruh haline hitap eder.
Think Diisiinsel Diigiinmek Yaraticilik ve biligsel fonksiyonlara hitap eder.
Act Davranissal Faaliyette Bulunmak Davranislara ve yasam tarzina hitap eder.
Relate Mliskisel iliskilendirmek Kiiltiirel ve sosyal gruplara hitap eder.

Kaynak: Geng (2009)’den alinmustir.

Duyusal Deneyim: Gérme, dokunma, duyma, koklama ve tatma duyular tiiketici davranig1 disiplini
tarafindan hassasiyetle degerlendirilmektedir. Houston, Childers ve Heckler (1987) ve Unnava, Agarwal ve
Haugvedt (1996) gore bes duyu tiiketici algilarinin olugmasinda bir hammadde niteligi tasimaktadir (Houston
vd. 1987 ve Unnava vd. 1996; akt. Yarkin, 2013).

Duygusal Deneyim: Duygusal deneyim miisterilerin tiriin ve hizmetlerin tiikketilmesinden duyduklar
duygu ve ruh halinden tiiretilen bir kavramdir (Khan ve Rahman, 2014: 321). Miisterilerin duygulari, hisleri
ve ruh hali, duygusal deneyim kazanmalarinda etkili olmaktadir (Cigek, 2015: 52).

Diisiinsel Deneyim: Miisterilerin ilgilerini ¢ekecek zihinsel, problem ¢ézme deneyimleri meydana
getirme hedefiyle bilince hitap etmektedir. Diislinsel deneyim modiilii isletme ve {irlinlerin tekrar ele
alinmasini saglamak amaciyla tiiketicileri ayrintili ve yaratici diisiinmeye yonlendirmelidir (Basar, 2015: 14).

Davranigsal Deneyim: Tiiketicilerin fiziki durumlari, hayat stilleri ile alakali deneyimler ortaya
koymay1 hedefleyen davranigsal deneyim, tiiketicinin ortaya konulan {irlinden veya deneyimden
faydalandiginda hayat stilinin ve davranigmin degiskenlik gosterecegi iletisini sunmaktadir (Giiney, 2015: 20).

Iliskisel Deneyim: iliskisel deneyim, diger tim deneyim tiirlerini igerisine alan, tiiketicide ilgili
isletmeye yonelik ait olma duygusunu ortaya koymay1 hedefleyen, kiiltiirel ve sosyal faktorlerle, miisteri ve
isletme paydasinda birlesen mithim bir deneyim bileseni olarak ele alinmaktadir (Araci Erdogan, 2016: 30).

Cinsiyet ve Deneyimsel Pazarlama

Cinsiyet, kimligin insasinda ve ifadesinde 6nemli bir unsurdur. Bununla birlikte, biyolojik olarak
belirlenmis bir kategori olarak kabul edilen ve genellikle dogallagtirilan bir kavramdir. Cinsiyet kavraminin
iki farkli anlami mevcuttur. Bunlardan birincisi biyolojik cinsiyet ikincisi ise insanlarin farkli cinsiyetlere
atfettikleri anlamlari, degerleri ve Ozellikleri ifade etmektedir (Blackstone, 2003: 336). Bununla birlikte,
toplumsal cinsiyet, sosyal ve Kkiiltiirel olarak yapilandirilmis bir kavramdir ve davramislarimizi ve
deneyimlerimizi 'kadinlar' ve 'erkekler' olarak yapilandirmaya ve anlamaya yardimci olmaktadir, ancak
biyolojik cinsiyet iireme fonksiyonumuz ile iligkilidir ve 'disiler' ve 'erkekler' olarak biyolojik ayrimi
saglamaktadir (Graham ve Howard, 2008: 160). Toplumsal cinsiyeti insa eden, besleyip devam ettiren
unsurlar, genellikle iki ayr1 boyutta yer alan diisiince yapilariyla ilgilidir. Bunlardan ilki cinsiyet dnyargilari
olup, cinsiyetlere iliskin davramslari, tutumlar, tepkileri ve cinsiyetler arasindaki farka iliskin inanglari
kapsamaktadir. Ikincisi ise, ideal erkekle kadin arasinda bulunmasi gerektigine inamilan farkliliklarla ilgilidir.
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Bu farkliliklarin hayata yansiyan boyutunu ise roller olusturmaktadir (Vatandas, 2007: 36). Son yillarda
yapilan arastirmalar kadin ve erkeklerin farkli durumlarda farkli egilimlerde olduklarini gostermektedir.
Ornegin Melnyk ve Van Osselaer (2012) erkeklerin, baska bireylerin 6niinde davranislarini degistirme
olasiliklarinin kadinlara gore daha yiiksek oldugunu, erkeklerin ait olduklar toplulugun kimligine ydnelik
gliclii bir bag sergiledigini ortaya koymustur. Porter, Donthu ve Baker (2012), kadinlarin bireysel iligki
diizeyinde ortak baglar gelistirme egiliminde olduklar ortaya koymustur.

Deneyimsel pazarlama ise, geleneksel pazarlama anlayisindan styrilip miisterinin kalbine dokunan,
huzur veren, eglendiren, essiz deneyimler olusturarak pazarda rekabet avantaji saglamaktir. Bu baglamda
deneyimsel pazarlama kapsaminda, turistlerin deneyimlerine iligkin algilamalarinin, tipki diger alanlarda
oldugu gibi cinsiyetlerine gore farklilagmas1 beklenebilir. Bu noktada hipotez su sekilde olusturulmustur:

H1: Giinlik turlara katilan turistlerin deneyimsel pazarlama algilamalar1 cinsiyete gore farklilik
gostermektedir.

Hla: Giinlik turlara katilan turistlerin duyusal deneyim algilamalar1 cinsiyete goére farklilik
gostermektedir.

H1b: Giinlik turlara katilan turistlerin duygusal deneyim algilamalari cinsiyete gore farklilik
gostermektedir.

H1lc: Giinliik turlara katilan turistlerin iligkisel deneyim algilamalar1 cinsiyete gore farklilik
gostermektedir.

Arastirmanin Yontemi

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), 2020 turist istatistik raporuna gore Tiirkiye’yi ziyaret eden turist
sayist 51.747.199 olarak belirlenmistir. Bu rakamin icerisinden Nevsehir’i ziyaret eden turist sayisi ise
1.718.114 olarak gosterilmistir (TUIK, 2020). TUIK’ in ortaya koymus oldugu rakamlar Kapadokya
bolgesinin Tiirkiye turizmi i¢in ne denli 6nemli olugunu bir kez daha gostermektedir. Arastirmanin amaci
Kapadokya’ da uygulanan giinliik turlara katilan turistlerin deneyimsel pazarlama kapsaminda algilamalarinin
cinsiyete gore farklilagip farklilasmadigini gostermektir. Arastirmanin 6rneklemini ise Nevsehir merkezli
Kapadokya bolgesinde uygulanan giinliik turlara katilan yerli ve yabanci turistler olusturmaktadir. Arastirma
kapsaminda nicel arastirma yonteminden faydalanilmigtir ve anket teknigi araciligiyla verilerin toplanmasi
saglanmistir. Arastirma kapsaminda giinliik turlara katilan turistlerin deneyimlerini 6lgebilmek amaciyla yedi
farkli arastirmacinin ¢aligmalarinda kullandiklar1 6l¢eklerden ifadeler derlenmistir. Anketler Ocak, Subat,
Mart 2020 tarihleri arasinda giinliikk Kapadokya turlarina katilan 133 yerli ve 167 yabanci olmak {izere toplam
300 turiste, profesyonel turist rehberleri araciligiyla yiiz yiize ve tur sonunda online olarak uygulanmistir.
Yabanci turistlere uygulanan anket Ingilizce dilinde olup gerektigi yerlerde katilimcilara agiklamalarda
bulunulmustur.  Ilk olarak hipotezlerin testi asamasinda hangi analiz yonteminin tercih edileceginin
belirlenebilmesi i¢in normal dagilim kontrol edilmistir. Carpiklik ve basiklik katsayilarimin (+-2 ve +-7)
araliklarinda kalmasi verilerin normal dagilim sergiledigini gostermektedir (West, Finch ve Curran, 1995;
Yildirim ve Ceylan, 2018: 737). Yapilan normallik testi sonucunda garpiklik (-0.624/-.1.938) ve basiklik (-
0.012/6.193) degerlerine bakilmis ve West vd. (1995) tarafindan onerilen (+-2 ve +-7) degerlerini asan
herhangi bir ifadeye denk gelinmemistir. Ardindan 6lgegin yapisal gecerliliginin degerlendirilmesi asamasinda
dogrulayic1 faktdr analizi gergeklestirilmistir. Olgcegin gecerliliginin test edilmesi asamasinda dogrulayici
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faktor analizi, gii¢lii bir yontem olarak gosterilmektedir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010: 282).
Dogrulayici faktor analizi sonucunda davranigsal ve diisiinsel boyutlara iliskin 6lgiimlerin ilgili yapilari yeterli
diizeyde dogru 6l¢medigi sonucuna ulasilarak, ¢alisma duyusal, duygusal ve iliskisel boyutlar dahilinde ii¢
boyut ile ilerleme katetmistir. Ayrica dogrulayici faktor analizi sirasinda duyusal boyut 5. duygusal boyut 5.
ve 6. ifadeler, diger ifadeler ile cakisma gosterdiginden dolayr analize dahil edilmemistir. Son olarak
hipotezlerin test edilmesi i¢in bagimsiz 6rneklem t-testi kullanilmistir ve arasgtirma kapsaminda katilimcilarin
demografik ozelliklerini gorebilmek igin frekans analizi yapilmistir. Olgek olusturma asamasinda
faydalanilan ifadeler ve kaynaklar1 Tablo 2 ’de gosterilmistir.

Tablo 2. Faydalanilan Ifadeler ve Kaynaklar:

Brakus, Schmitt ve

.......... Tur kapsaminda elde ettigim deneyim duyularim {izerinde gii¢lii etkiler birakir. Zarantonello, 2009

'_

2 .......... Tur kapsaminda elde ettigim deneyimi (yenilen yemek, verilen bilgi, ziyaret Brakus vd. 2009

8 noktalari) duyusal, gorsel, isitsel, dokunsal, kokusal, tatsal a¢idan ilgi ¢ekici buluyorum. '

5,:') .......... Tur kapsaminda ziyaret edilen noktalar gorsel bir ¢ekicilige sahiptir. Chang ve Chieng, 2006
g .......... Turdan elde ettigim deneyim beklentilerimi karsilar. Chang ve Chieng, 2006
8 .......... Tur kapsaminda kullanilan ulagim arac1 oldukga konforludur. Lin, 2006

.......... Turda acentenin, calisanlarin ve verilen hizmetin bir biitiin olarak sagladiklari

atmosfer duygularima hitap eder. Schmitt, 1999

'5 .......... Turda hizmet gorenler giiler yiizlii ve cana yakindir. Deligoz, 2014
>
e - . Kao, Huang ve Wau,
ﬁ .......... Tura katilmak eglencelidir. 2008
f,’:) .......... Turda keyifli vakit gegiriyorum. Kao vd. 2008
-]
g .......... Tur kapsaminda samimi bir ortam saglandigini diigiiniiyorum. Deligéz, 2014
8 .......... Tur kapsaminda kendimi mutlu hissediyorum. Deligoz, 2014
.......... Tura katilmay1 zaman kaybi olarak diisiinmiiyorum. Wu ve Liang, 2009
S .......... Tura katilmak benim yasam kalitemi yiikseltir. Wu ve Liang, 2009
S .......... Tur programina dahil olmak fiyatina gore iyi servis ve deneyimler sunmaktadir. Wu ve Liang, 2009
ﬁ .......... Tura katilan miisterilerin 6zel ihtiyaglarina cevap verilmektedir. Brakus vd. 2009
o
% et i(.i.l.ér.ﬁék"fgldri rkapsammda hizmet gorenlerin davranig ve tutumlar1 seyahat deneyimimi Brakus vd. 2009
2 .
B .......... Turda yer alan ziyaret noktalar: bende ilgi ve merak uyandirir. Brakus vd. 2009
0 | Tur kapsaminda personel (kaptan, rehber) miisteri ile siirekli iletisim halindedir. Brakus vd. 2009
% .......... Tur bana tiimiiyle bir deneyim yasatir. Brakus, 2009
% .......... Tur rehberi bilgi edinmek istedigim her konuda yardimci olur. Lin, 2006
é § .......... Tur kapsaminda hizmet gorenler nitelikli ve iglerine hakimlerdir. Lin, 2006
g 8 .......... Tura katildigim siire zarfinda yeni tecriibeler edinirim. Lin, 2006
.......... Tur sosyal ¢evremin gelismesine yardimct olur. Wau ve Liang, 2009
d .......... Tur deneyimim kendimi bu aileye ait oldugum duygusunu yasatir. Lin, 2006
E § .......... Tur deneyimimde ayni faaliyetleri yaptigimiz insanlarla tanigma firsatim olur. Lin, 2006
%)
E 8 .......... Turda miisteriler i¢in kigisellestirilmis hizmetler verilmektedir. Lin, 2006
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ANALIZLER VE BULGULAR
Demografik Bulgular

Arastirmanin katilimecilarina iliskin demografik bulgular Tablo 3 ’de gosterilmistir.

Tablo 3. Katilimcilarin Demografik ve Bazi Bireysel Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Ozellikler Gruplar F % Ozellikler | Gruplar F %
Kadin 154 51,3 Egitim Orta Okul 2 0,7
Cinsiyet Erkek 146 48,7 Durumu Lise 20 6,7
Toplam 300 100 Onlisans 43 14,3
Evli 128 42,7 Lisans 162 54
. Bekar 172 57,3 Yiiksek Lisans | 69 23
Medeni Durum
Toplam 300 100 Doktora 4 1,3
Toplam 300 100
Yok 216 72 Tiirkiye 133 44,3
1 47 15,7 Japonya 10 3,3
Cocuk Sayisi 2 28 9,3 Hindi§tan 31 10,3
3 7 2,3 Meksika 10 3,3
Sveiizeri |2 0,7 Endonezya 2 0,7
Toplam 300 100 Ispanya 10 3,3
1 253 84,3 Kolombiya 10 3,3
2 34 11,3 ABD 11 3,7
. 3 7 2,3 Italya 7 2,3
Ziyaret Sayist 5 4 13 Arjantin 4 13
5 ve lizeri 2 0,7 Cin 15 5
Toplam 300 100 Giiney Kibris | 2 0,7
Katar 4 1,3
18-25 42 14 Milliyet Yenezuela 6 2
26-35 201 67 Israil 2 0,7
36-45 45 15 Giliney Afrika |3 1
Yas
46-55 7 2,3 Almanya 3 1
55 velizeri |5 1,7 Kanada 4 1,3
Filipinler 2 0,7
Toplam 300 100 Portekiz > 0.7
Belirtmek | 735 783 Romanya |2 07
Istemiyor
0-500 2 0,7 Giiney Kore 4 1,3
) 501-1000 49 16,3 Yunanistan 5 1,7
Gelir 1001-1500 |5 1,7 Urdiin 2 0,7
(USD) 1501-2000 |3 1 Ukrayna 1 0,3
2001-2500 |5 1,7 Ekvator 2 0,7
2501-3000 |1 0,3 Rusya 5 1,7
Toplam 300 100 Brezilya 3 1
Paket Tur |70 23,3 Avustralya 3 1
Kathm sekli | Bl |39 76,7 Liibnan 2 0,7
Erisim
Toplam 300 100 Toplam 300 100

Tablo 3 ’de goriildiigi iizere katilimcilarin ¢ogunlugunu bayanlarin (f=154, %51,3) olusturdugu
belirtilebilir. Katilimcilar yas agisindan incelendiginde ¢cogunlugunu 26-35 yas grubunun meydana getirdigi
goriilmektedir. Katilimecilarin (f=172) %57,3’linlin bekar oldugu sdylenebilir. Egitim durumlar1 agisindan
katilmeilarin ¢ogunlugunu sirasiyla lisans (f=162, %54,0) ve yiiksek lisans (=69, %2) mezunlarinin
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olusturdugu goriilmektedir. Yabanci katilimcilarin Kapadokya’ ya geldikleri tilkeler igerisinde ilk iki siray1
Hindistan ve Cin’in olusturdugu goriiliirken, katilimcilarin ¢ogunlugunun Kapadokya’ y1 (=253, %84,3) ilk
kez ziyaret ettigi sOylenebilir. Katilimcilarin %72 sinin hi¢ ¢ocugunun olmadig: goriiliirken, %15,7 ’sinin iki
ve %9,3 ’liniin bir cocugu oldugu belirtilebilir. Katilimcilarin %16’s1 501-1000 Dolar arasinda gelire sahipken,
%78,3” 1i bu soruya cevap vermek istememistir. Mevcut arastirmadaki toplam katilimcilarin %44, 3’1 Tiirkge
(f=133) anket doldururken, %56,7’si (f=167) Ingilizce anket doldurmustur. Ayrica katilimcilarin %76,7 sinin
bireysel erisim saglayarak tura katilim sagladigini belirtmistir.

Deneyimsel Pazarlama Olgegine lliskin Gegerlik ve Giivenirlik Sonuglari

Olgegin yapisal gecerliligini degerlendirilmesi asamasinda Dogrulayici Faktdr Analizi (DFA)
gergeklestirilmistir. Cronbach Alpha katsayisinin 0.70’in iizerinde olmasi, faktor yiiklerinin 0.50’nin, ideal
olaninin ise 0.70’in iizerinde olmasi beklenmektedir (Hair, Black, Babin, Anderson ve Tatham, 2006).
DFA’nin degerlendirilmesi asamasinda ilk olarak uyum iyiligi degerleri incelenmistir. Yapilan aragtirmalar
kapsaminda yayginlikla kullanilan uyum iyiligi istatistiklerinin serbestlik derecesi (y2), CFI, RMSEA olarak
goriilmektedir. Bu 6l¢iitlerden 2 nin, 3’iin altinda seyretmesi iyi uyumu isaret etmektedir (Marsh ve Hocevar,
1988). CFI’ nin 0.95’in, iizerinde yer almasi iyi uyumu belirtmektedir (Hu ve Bentler, 1999). RMSEA
degerinin ise 0.07’ in altinda seyir gostermesi iyi karsilanmaktadir (Steiger, 2007). Aynm1 zamanda TLI
degerinin de 0.90’in {izerinde olmasi beklenmektedir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2013: 584).
Dogrulayici faktor analizi sonucunda davranigsal ve diigiinsel boyutlara iliskin 6l¢iimlerin ilgili yapilar yeterli
diizeyde dogru (ayirt edici ve yakinsak gecerlikler saglanamamasi sebebiyle) 6lgmedigi sonucuna ulasilarak,
caligma duyusal, duygusal ve iliskisel boyutlar dahilinde ii¢ boyut ile ilerleme kat etmistir. Arastirmanin 6l¢giim

modeline iligskin bulgular tablo 4 *de gosterilmistir.

Tablo 4. Olciim Modeli Bulgular:

Boyutlar Ifadeler Yol Katsayilar1 | ¢ degerleri BYG | OAV | Cronbach Alpha
Duyusal Deneyim 1. Ifade 0,80 *Sabitlendi
. Duyusal Deneyim 2. ifade 0,82 15,22
Duyusal Deneyim =1 © al Deneyim 3. ifade 0,64 11,34 84| ST 84
Duyusal Deneyim 4. ifade 0,76 13,73
[liskisel Deneyim 1. Ifade 0,82 *Sabitlendi
liskisel Deneyim | Lliskisel Deneyim 2. Ifade 0,81 15,14 8 | .61 86
Iligkisel Deneyim 3. Ifade 0,74 13,64
Tliskisel Deneyim 4. ifade 0,75 13,82
Duygusal Deneyim 1. ifade 0,75 *Sabitlendi
. Duygusal Deneyim 2. ifade 0,78 13,62
Duygusal Deneyim Duygusal Deneyim 3. ifade 0,87 15,21 88 66 88
Duygusal Deneyim 4. Ifade 0,84 14,63
Uyum iyiligi degerleri [ ,2/df= 1.994; CFI=.98; TLI= .97, RMSEA= .058

Yapilan analiz sonucunda Cronbach Alpha degerlerinin 0.84 ile 0.88 deger araliginda oldugunu, yol
katsayilarmin 0.84 ile 0.87 deger araliginda oldugunu, CFI degerinin 0.98 oldugunu, TLI degerinin 0.97
oldugunu x2/df degerinin ise 1.994 oraninda, indeks degerlerine uygun oldugunu goérebilmek miimkiindiir.
Ayrica OAV degerleri deneyimsel pazarlama boyutlarinda 0.50' nin iizerinde seyretmektedir. BYG
degerlerinin de onerilen 0.50 degerini gectigi belirtilebilir. Bu rakamlara dayanarak i¢ tutarlilik ve yakinsak
gegerlilik saglanmaktadir. Fornell ve Larcker (1981) kriterlerinin yam sira ayirt edici gegerlik kapsaminda
Henseler vd. tarafindan dnerilen heterotrait-monotrait (HTMT) orani ele alinmistir. Ayirt edici gecerlilik bir
yapinin iligkili diger yapilardan ne kadar farkli oldugunu gostermektedir (Hair, Black, Babin ve Anderson,
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2009). HTMT degerleri 0.90"1n altinda oldugu i¢in bu ayirt edici gegerlilik de karsilanmaktadir. Aragtirmanin
ayirt edici gegerligine iliskin bulgular tablo 5’de gosterilmistir.

Tablo 5. Aywrt Edici Gegerlik Sonuglart

HTMT Duyusal deneyim Iliskisel deneyim Duygusal deneyim
Duyusal Deneyim

iliskisel Deneyim 0,745

Duygusal Deneyim 0,865 0,771

Hipotezleri Test Etmek Icin Bagimsiz Orneklem T-Testi

Arastirma dahilinde, Kapadokya’da uygulanan giinliik turlara katilan turistlerin deneyimsel pazarlama
kapsaminda algilamalarinin cinsiyete gore farklilagip farklilagmadigini incelemek i¢in bagimsiz dérneklem t-
testi kullanilmigtir. Elde edilen analiz sonuglarina tablo 6° da yer verilmistir.

Tablo 6. Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuglart

Boyutlar Cinsiyet | Say1 (N) | Ortalama I';evene VaryanSl;rmm Esidigi T P (2 kuyruklu) Eggm

Duyusal Deneyim | Kadmn 154 4,38 ,165 ,685 2,438 | ,015 Kabul
Erkek 146 4,20 2,434

Duygusal Deneyim | Kadin 154 4,43 ,281 ,596 1,385 | ,167 Red
Erkek 146 4,32 1,384

Iliskisel Deneyim Kadin 154 4,00 ,262 ,609 1,039 | 99 Red
Erkek 146 3,91 1,037

Bagimsiz 6rneklem t-testi kapsaminda ilk olarak varyanslarin homojenligini kontrol etmek i¢in Levene
testi incelenmektedir. Anlamlilik degerinin (p> 0,05) 0,05’ten biiyiik olmas1 varyanslarin homojen oldugunu
gostermektedir (Efe, Bek ve Sahin, 2000: 26). Tablo 6’da goriildiigii tizere turistlerin cinsiyetlerine gore
duyusal deneyim algilamalar1 farklilagirken, duygusal ve iliskisel deneyim algilamalar1 anlamh derecede
farklilagmamaktadir. Buna gore H1 kismen kabul edilmistir. Daha agik bir ifadeyle Hla desteklenirken, H1b

ve Hlc desteklenmemistir.

TARTISMA VE SONUG

Arastirma kapsaminda Kapadokya’ da uygulanan giinliik turlara katilan turistlerin deneyimsel
pazarlama kapsaminda algilamalarinin cinsiyete gore farklilagip farklilasmadigi arastirilmigtir. Deneyimsel
pazarlama ii¢ boyut altinda incelenmistir. Arastirma katilimcilarmin demografik 6zellikleri ele alindiginda,
katilimeilarin biiyiikk cogunlugunun egitim seviyesi lisans diizeyinde, geng yas kesiminden ve Kapadokya
bolgesini ¢ogunlukla ilk kez ziyaret edenlerden meydana geldigi goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin
yarisina yakin bir oram yerli turist olup yarisindan fazlas1 yabanci turistlerden meydana gelmektedir.
Ziyaretgilerin geldikleri iilkeler incelenecek oldugunda diinyanin her bir yanindan Kapadokya bdlgesinin turist
agirladigr gortilmektedir. Arastirmada asil hedeflenen boliimde, cinsiyete gore glinliik turlara katilan turistlerin
duyusal, duygusal ve iliskisel deneyim algilamalarinin farklilik gosterip gostermedigini test etmek icin
uygulanan bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglarina istinaden, duygusal ve iligkisel deneyim ile cinsiyet arasinda
herhangi bir fark bulunamamistir. Yalnizca duyusal deneyim ile cinsiyet arasinda bir fark oldugu

belirlenmigtir.

Hla hipotezi, glinliik turlara katilan turistlerin duyusal deneyim algilamalarinin cinsiyete gore farklilik
gosterdigini ifade etmektedir. Cinsiyetin degerler lizerindeki etkisini ele alan arastirmalar, erkeklerin kadinlara
nispeten daha bagimsiz ve bireysel, kadinlarin ise daha topluluk¢u ve iliskiye yonelik degerlere sahip
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oldugunu, kadinlarda estetigin, erkeklerde ise dini ve bilimsel degerlerinin daha yiiksek oldugunu ortaya
koymaktadir (Onder ve Tas, 2014: 156). Duyusal deneyim gdérme, dokunma, duyma, koklama ve tatma
duyularini biinyesinde toplayan deneyim tiiriidiir. Kapadokya’'nin essiz giizelligi ve estetigi karsisinda duyusal
deneyim algilamalarini dlgebilmek amactyla giinliik turlara katilan turistlere uygulanan anket ve yapilan t-testi
sonucunda, kadinlar erkeklere nispeten daha olumlu yanitlar vermistir. Bu da Onder ve Tag’m (2014)
caligmasini destekler nitelikte olmakla beraber beklenen sonuglar arasindadir.

Bulgular dogrultusunda arastirmacilara bazi 6neriler sunulabilir. Oncelikle deneyimsel pazarlama ile
giinliik turlar, kiiltiir turlari, paket tur gibi konular yerli literatiirde olduk¢a sinirli olarak c¢aligilmstir.
Deneyimsel pazarlama ile turlar iliskilendirilip literatiire daha fazla katkida bulunulabilir. Ayrica deneyimsel
pazarlamanin genis yelpazesinden faydalanarak turizmin diger kollar1 ile iligkilendirilip literatiire canlilik
katilabilir. Anketler Ocak, Subat, Mart 2020 tarihleri arasinda uygulanmistir. Caligma turist yogunlugunun
daha fazla oldugu bir sezonda daha fazla kisi sayisina ulasarak canlandirilabilir. Caligma bolgesel uygulanan
bir arastirmadir, Tirkiye’nin diger turistik bolgelerinde uygulanip farklilik yaratilabilir veya iilkesel bir
calismaya doniistiiriilebilir. Calismanin farkli veya ayni milliyetlere farkli zamanlarda uygulanip farkh
sonuclara ulagilmasi da tavsiyeler arasindadir. Bu ¢alisma bilgilendirici giinliik turlara katilan turistler iizerine
gergeklestirilmistir fakat deneyimsel pazarlama kapsaminda eglendirici turlara katilan turistler tizerine bir
caligma yapilmasi yerli literatiire katkida oldukg¢a 6nemli bir katki saglayacaktir.

Aragtirma kapsaminda varsayimlar ve sinirliliklar mevcuttur. Bunlar; giinliik tur programinda yer alan
biitiin ziyaret noktalarina gidildigi varsayilmaktadir. Her milliyetten turiste esit sayida anket yapmak miimkiin
olmadigindan milliyetlerin sayilarinin farklilik gostermesi arastirmanin kisitliliklar1 arasindadir. Giinliik tur
igeriklerinin rehberlik hizmeti, yemek, ulasim hizmetlerini kapsadigi varsayilmaktadir.
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