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DENEYIMSEL PAZARLAMANIN MUSTERI TATMINI ve MUSTERI SADAKATINE
ETKIiSi: ERZURUM’DA KIS TURIZMINE YONELIK HiZMET VEREN OTELLERDE
UYGULAMALI BiR ARASTIRMA'

Meliha Nur OZER*-Muhammed Ihsan CUBUKCU**
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Giintimiizde igletmeler, rekabetin yogunlugu, satis kanallarimin artmasi-farklilasmas:, zevk ve tercihlerin
giderek degisime ugramasi, satin alma davraniglarimmn siirekli degismesi Vb. sebeplerle miisterinin lider oldugu
bir diinyada satis faaliyetlerini etkin bir sekilde gerceklestirmek zorundadirlar. Bu dogrultuda giiniimiizde ¢ok
dikkat ¢eken gelismelerden biri de geleneksel pazarlama fonksiyonlarinin etkisinin azalmasi, tiiketici deneyiminin
de giderek onem kazanmasidwr. Tiiketicilerin ozellikle hizmet igletmelerindeki deneyimlerinden memnun kalmasi
ayni igletmeyi tekrar tercih etmesini miimkiin kilabilmektedir. Caligmanin amaci; deneyimsel pazarlama
modiillerinin, miisteri tatmini ve miisteri sadakati iizerindeki etkisini él¢mektir. Calismanin birinci béliimiinde
deneyimsel pazarlamanin teorik bilgilerine yer verilmistir. Sonraki boliimde ise Erzurum ilinde kig turizmine
yonelik faaliyet gosteren otel miisterilerine yonelik deneyimsel pazarlamayla ilgili uygulamali bir arastrma
gercgeklestirilmistir. Arastirma, deneyimsel pazarlamaya yonelik gelistirilen bir dlgegin otel miisterilerine
uyarlanarak, yiiz yiize anket yontemiyle verilerin toplanmasi ve analiz edilmesiyle ger¢eklestirilmistir. Arastirma
verilerinin analizinde SPSS programi kullanilmis, degiskenler kapsaminda olusturulan gruplar igin t-testi,
regresyon analizi ve ANOVA sonuglart yorumlanmistir. Arastirma sonucunda duyusal, duygusal, iliskisel ve
davramigsal faktérlerin miisteri tatmini ve miisteri sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlamli sonu¢lar
dogurdugu tespit edilmistir. Diistinsel faktorlerin ise miisteri tatmini iizerinde etkili olmadigi goriilmiistiir. Ayrica
duygusal, diigiinsel, davranisgsal ve iliskisel faktorlerin miisteri sadakati iizerinde olumlu etkileri oldugu tespit
edilmistiv. Miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasinda da pozitif yonlii bir iligki oldugu belirlenmigtir. Otel
isletmeleri deneyimsel pazarlama wuygulamalar: ile miisteri tatminini artrabilir ve miisteri sadakati
olusturabilirler.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel pazarlama, Deneyim modiilleri, Miisteri tatmini, Otel, Kus turizmi.
Jel Kodu: M30, M31, M39

The Effect of Experiential Marketing on Customer Satisfaction And Customer Loyalty: An Applied Research
in Hotels Providing Winter Tourism in Erzurum

Abstract

In today’s world where the customer is the leader, businesses have to carry out their sales activities very
effectively due to factors like intense competition, increasingly diverse sales channels, changing tastes and
preferences, and continuous change in purchasing behaviors. A couple of striking developments in this context are
the decreasing effectiveness of traditional marketing functions and the increasing importance of consumer
experience. Consumer satisfaction, especially in service businesses, is a key factor for choosing the same business
again. The purpose of the study is to measure the effects of experiential marketing modules on customer
satisfaction and loyalty. The first section of the study provides theoretical information on experiential marketing.
The next section covers an applied research on experiential marketing conducted on customers of hotels operating
in winter tourism in Erzurum. The research was applied by adapting a scale developed for experiential marketing
to hotel customers, collecting and analyzing data through a face-to-face survey method. The SPSS program was
used to analyze the research data, and t-test and ANOVA results for groups formed within the scope of variables
were interpreted. As a result of the research, it has been determined that sensory, emotional, relational, and
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behavioral factors have statistically significant results on customer satisfaction and loyalty. It has been observed
that intellectual factors are not effective in determining customer satisfaction. Furthermore, emotional,
intellectual, behavioral, and relational factors were found to have positive effects on customer loyalty, and a
positive relationship between customer satisfaction and loyalty was observed. Hotel businesses can increase
customer satisfaction and create customer loyalty through experiential marketing practices.

.Keywords: Experiential marketing, Experience modules, Customer satisfaction, Hotel, Winter tourism.
Jel Code: M30, M31, M39
1. Giris

Pazarlamacilarin insanlart etkilemek i¢in kullandiklar1 en 6nemli faaliyetlerinden biri de bes
duyuya hitap ederek insan1 i¢ine ¢eken, vermek istedigi mesaj1 onlara yasatarak sunan deneyim yasatma
asamasidir. Uriinlerin ve sunulan hizmetlerin aynilagmaya basladig1, neredeyse her markanin insanlara
cok farkli temas noktalarindan dokunmaya calistig1 bir diinyada, markalar tiiketicilerin bilingaltina
yerlesebilmek i¢in duyulara ihtiya¢ duymaktadirlar. Deneyimsel pazarlama faaliyetleri de bu asamada
devreye girerek miisteri ve marka arasinda duygusal bir bag kurmaktadir. Deneyimsel pazarlama,
tilketicinin aligveris esnasinda yasadigi deneyimden etkilenme derecesi ve tekrar bu deneyimi yasama
arzusunu hissetme agisindan degerlendirildigi zaman, tiiketicinin kalbine dokunan yolun da bir bakima,
tilkketiciye kalic1 deneyim yasatma oldugunu gostermektedir.

Pine ve Gilmore 1998 yilinda deneyim ekonomisinden bahseder ve deneyim ekonomisini
hizmet ekonomisinden sonra gelen bir sonraki ekonomi olarak tanitir (Pine & Gilmore, 1998).
Deneyimsel ekonomi kavramindan yola ¢ikarak, deneyimsel pazarlama konusunu ilk defa isleyen ve
geleneksel pazarlama ile karsilastiran Schmitt, bes farkli deneyim tiirii veya stratejik deneysel modiilii
(SEM) belirlemistir. Bunlar; duyusal deneyimler (Duyusal); duygusal deneyimler (Hissetme); yaratici
biligsel deneyimler (Diisiinsel); fiziksel deneyimler, davranislar ve yasam tarzlar1 (Hareket); ve referans
gruplarina veya kiiltiire iliskin olan sosyal kimlik deneyimleridir (liskisel). Ayrica bu deneyimleri,
iletisim, gdrsel ve sozlii kimlik, iirlin varligi, elektronik medya vb. gibi deneyim saglayicilar araciligryla
uygulanacaginm belirtmistir (Schmitt, 1999). Deneyimsel pazarlamanin, "miisteri ihtiyaglarim ve
beklentilerini kérh bir sekilde belirleme, marka kisiliklerini canlandiran ve hedef kitleye deger katan iki
yonlii iletisimlerle misterileri etkileme siireci" olarak tanimlayan Smilansky (2009), deneyimsel
pazarlamanin miisterilere deneyimler ve duygular yaratmalarina yardimci olacagini belirtir (Smilansky
2009). Uluslararas1 Deneyimsel Pazarlama Dernegi de (2011), deneyimsel pazarlamanin, miisterilere
markalar, {irtinler ve hizmetlerle duyusal sekillerde etkilesim kurma imkani sagladigini belirtir. You-
Ming'e (2010) gore ise, deneyimsel pazarlamanin, miisterilerin fiziksel ve duygusal duyumlarini 6n
plana ¢ikaran bir iletisim yontemi oldugunu belirtir. Deneyim pazarlamasi, hem pazarlama uygulamalari
hem de isletmeler igin yeni bir yaklagimdir. Geleneksel pazarlamaya kiyasla yenilik¢i ve yaratict bir
yaklagimdir ve ilerleyen yillarda énemli bir biiyiime alani olacaktir (Siiri & Larimo, 2012).

Williams, 6zellikle konaklama ve turizm sektoriinde isletmeler igin deneyimsel pazarlamanin
¢ok 6nemli oldugunu vurgular. Bu sektoriin tirtinlerinin her zaman deneyimsel oldugunu savunarak,
uriin/hizmetlerin yani sira, insanlarin bir otelde konaklayarak, bir restoranda yemek yiyerek veya bir
seyahat noktasini ziyaret ederek en fazla deneyimler elde ettigini ve insanlarin yeni ama sahip
olmadiklari iiriinler yerine, daha 6nce yasamadiklari deneyimleri istediklerini vurgular (Williams,
2006). Degisim ve gelisimin ¢ok hizli oldugu giiniimiiz konaklama isletmelerinde, misterilerin ilgi ve
arayislart da degisim gostermektedir. Beklentilerin yiikselmesi ile beraber bireylerin otelden
yararlanmak istemeleri bir ihtiya¢ haline gelmis, bu durum da otel segimlerini titiz ve rasyonel bir
sekilde yapmalarina olanak saglamistir. Ayrica misteriler; keyif, eglence ve duygu arayisi igerisine
girmekle beraber, bu hissiyatlar1 onlara sunacak konaklama isletmelerini tercih etmektedirler. Otel
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isletmelerinde, isletme sahiplerinin asil istegi de sadik miisteri kazanmak ve bu miisteri kitlesini sadik
savunuculart haline doniistiirmektir.

Deneyimsel pazarlama ile birlikte otel hizmetleri, miisterilerin ihtiyaclarini karsilamasinin
yaninda, misafirlerine unutulmaz deneyimler yasatip, onlarm duyusal ve duygusal arayislarinin
tatminine yonelik calismalar yapilmasimi gerekli kilmistir. Ciinkii miisteriler yasadiklart deneyimlerini
hatirlayacaklardir. insanlar duyduklarini unutabilirler. Gordiiklerini de belki hatirlayabilirler. Ama
yasadiklarini ve hissettiklerini kolay kolay unutmazlar. Otel isletmeleri bu noktada miisteriye deneyim
yasatmada en yiiksek hizmet sunan sektdrlerden biridir. Miisteriler diger pazarlama sektorlerine oranla
otelde daha fazla vakit ge¢irmektedir. Tiiketici bir restoranda belli saatler igerisinde bulunur ya da
aligveris yaparken giiniin belli zaman dilimlerinde magazaya gider. Ama otel tercihinde miisteri, rahat
ve huzurlu bir zaman gecirmek isteyecegi ortami arar. Otel ortaminda miisterilerin algilarina hitap
edecek diizenlemelerin yapilmasi onlar1 etkiler ve hafizalarinda yer eder. Bu baglamda otel hizmetlerine
yonelik hazirlanan ve uygulamasi Erzurum ilinde kis turizmine yonelik yapilan ve bu alanda ilk olan bu
caligmanin amaci; otel hizmetlerinde konaklayan miisterilerin, deneyimsel modiilleri algilamalarinin,
miisteri tatmini ve miisteri sadakati iizerindeki etkisinin hangi boyutlarda oldugunu ortaya ¢ikarmaktir.

2. Deneyimsel Pazarlama
2.1. Deneyimsel Pazarlama Kavrami

Gilinlimiiziin yeni pazarlama anlayislarindan olan deneyimsel pazarlama; tiiketicinin duygularina,
duyularina, aklina ayni1 anda dokunarak, tiiketiciyi anladigini ona hissettirip, hayatinda unutulmaz anlar
yagsamasina imkan saglayan aligveris deneyimi demektir. Deneyimsel pazarlama biitiinsel bir miisteri —
marka yakinlig1 kurma yaklagimidir. Miisterinin marka ile olan iliskisini genis bir baglamda yani
aligveris Oncesi ve sonrasi davraniglar noktasinda bir biitiin olarak ele alir. Buna gore deneyim tasarlanir.
Deneyimsel pazarlamada misterilerin yasadigi deneyimler, {riinlerin, {iriin Ozelliklerinin ve
faydalarinin yerini alir. Ciinkii miisterinin hissettigi duygular, iirliniin ve 6zelliklerinin 6niine gececektir.

Tiiketim biitiinsel bir deneyimdir. Sadece iiriin &zelliklerine odaklanmaz; tiiketim Oncesinde
iirlinlin 6zelliklerinin, dis goriiniisliniin ve reklamlarinin yani biitiin 6zelliklerinin tiikketim deneyimini
nasil etkileyecegini dikkate alir. Deneyimsel pazarlama {iriine degil, tiiketiciyi anlamaya odaklanir.
Tiiketiciyi bir nevi duygusal boyutta ele alir. Tiiketici bu iiriinii hangi sartlarda aldi1? Satin aldig1 ortam
m1 onu etkiledi? O an ¢ok mu mutluydu ya da ¢ok mu iizgiindii? Iste bu durumlarin analiz edilmesi
deneyimsel pazarlamanin énemini her gecen giin daha da artirmaktadir. Sonugta miisterisine iyi bir
deneyim yagatan hizmet sunucu, tiretici onlarin hem aklin1 hem kalbini kazanir (Erbil, 2016). Sanders
ise deneyimleri sadece o deneyimi yasayan insanlarin hissettigi, subjektif olaylar olarak ele almaktadir.
Deneyimleri tiiketicinin ge¢miste yasadigi duygulari, anilarn ve gelecekle ilgili hayalleri, arzular ile
iliskilendirmekte ve bu noktada ele almaktadir (Sanders, 2005). Deneyime, pazarlama agisindan
yaklasan Bernd H. Schmitt’e gére ise deneyimler, miisterilerin karsilastigi ¢esitli uyaranlara verdikleri
davraniglardan olusan 6zel olaylardir. Schmitt’e gore, pazarlamacilarin miisteri deneyimlerini
olusturacak ve ortaya cikaracak bir mekéan tasarlamalar1 ve bu mekéna gore diizenlemeler yapmalar
gerekmektedir (Schmitt, 1999).

Deneyim kavrami, deneyimsel pazarlamanin 6ziidiir. Isletmeler tarafindan, tiiketicilerin gesitli
deneyimler yasamalarini saglamaya yonelik 6zel programlar planlanmaktadir. Tuketicilerin bu
deneyimlere dikkat etmelerini saglamak amaciyla da cesitli uyaranlar gonderilir. Uyaranlar1 fark eden
tiketiciler, kendilerine bu imkani1 sunan markalarin magazalarina yonelecek ve deneyimi yasamak
isteyeceklerdir. Deneyim de bu sekilde saglanmis olacaktir (Yuan & Wu, 2008). Pazarlama agisindan
deneyimlerin 6nemine deginen Robinette ve Brand ise deneyimlerin; duyusal uyaranlarm, aklin ve
duygularin, isletmeler ve tiiketiciler arasindaki degisimi ile elde edilmekte oldugundan bahsetmektedir.
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Bu degisim miisteri satig noktalarinda, iirlinii tiikketim sirasinda ya da akla gelmeyecek baska mekan ve
zamanlarda gergeklesebilir.

2.2. Deneyim Modiilleri

Deneyim modiillerini Brend  Schmitt, “stratejik deneyim modilleri” seklinde
degerlendirmektedir (Basar, 2015). Stratejik pazarlama modiilleri bes ayri deneyim olarak
incelenmektedir. Bunlar: duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal ve iliskisel deneyimlerdir (Kara &
Cigek, 2015).

2.2.1. Duyusal Deneyim

Duyusal pazarlama, bes duyuya (gorme, isitme, dokunma, tatma ve koklama) hitap ederek,
miisteriye deneyim hissi yasatmay1 hedeflemektedir (Schmitt, 1999). Miisterinin karsilastig ilk deneyim
modiilii duyusal deneyimdir (Tsaur vd., 2006). Cok fazla duyuya hitap edilirse, duyular arasinda alakali
ve gilicli baglar kurulup tiiketici bu anlamda doyurulursa, yasatilacak deneyim de o oranda etkili
olacaktir (Konuk, 2014). Duyusal deneyim yasayan miisterinin memnuniyeti, coskusu, tatmini, heyecan
ve giizellik duygusu cogalir (Gentille vd., 2007). Misteri hissettigi bu duygular neticesinde
memnuniyetini ifade edecek, olumlu davranislar sergileyecek, goziinde {iriiniin degeri biiyliyecek ve
iirlinii tiiketimde bulunma istegi artacaktir (Sheu vd., 2009). Mesela magazaya girildigi zaman calan bir
miizik, magazanin kokusu, dis goriinlis veya ikram edilen bir kahvenin tadi miisterileri etkileyebilir,
belleklerinde unutulmaz anilar birakabilir. Bu duygulari tekrar yasama istegi insanlarda uyandigi
zamanda, magazanin duyusal deneyim modiiliinii basarili bir sekilde gergeklestirdigini gosterir.

2.2.2. Duygusal Deneyim

Duygusal deneyimle ifade edilmek istenen, miisterilerin hislerine, ruh haline ve duygularina
yonelik yapilan pazarlama faaliyetleridir. Miisterilerin iiriinleri veya hizmetleri tiiketmesi sonucu bu
deneyim olusmaktadir (Yaprakl & Keser, 2016).

Duygusal deneyim; miisterilerin zihninde markayla ilgili olumlu disiincelerin ve giiglii baglarin
olusturulmasidir. Duygusal deneyimin analiz edilmesi igin pazarlamacilarin, miisterilerde hangi
duygularin hangi uyaran neticesinde ortaya ¢iktigini belirlemeleri ve bu dogrultuda pazarlama karmasi
unsurlarini gelistirmeleri gerekmektedir (Yu & Ko, 2012). Miisteriler, giiniimiiz diinyasinda, tirlinlerin
faydalarindan ziyade, onlara yasatacaklari duygusal deneyimleri 6n planda tutarak satin alma
faaliyetlerini gergeklestirmektedirler (Solomon, 2011). Duygusal pazarlama, duygusal deneyimler
yasatmak i¢in tiiketicinin hislerine dokunur. Duygusal pazarlamanin sonuglarinin basarili olmasi igin,
bazi duygular1 ortaya c¢ikaran etmenlerin ve miisterilerin konuya bakis ac¢ilarin, empatinin iyi
ogrenilmesi gerekmektedir (Schmitt, 1999).

Tiiketim deneyimi sirasinda miisteriler birgcok duygu yasamaktadirlar (Basar, 2015). Tiiketicinin
deneyim esnasinda kizginlik, tatminsizlik, endise, tiziintii, korku, utang, kiskanglik, yalmzlik,
duygusallik, tutku, sakinlik, memnuniyet, iyimserlik, seving, heyecan, sugluluk, gurur ve heves gibi
bir¢ok duyguyu hissedebilecegi; bu duygularin miisterilerin tutumlar iizerinde etkileri olacagi ve tekrar
satin alma davranisin1 doguracagi vurgulanir (Richins, 1997).

2.2.3. Diisiinsel Deneyim

Diistinsel pazarlama, tiiketicilerin dikkatlerini ¢cekecek biligsel ve problem ¢ézme deneyimlerini
olusturma amaciyla kiginin zihnine hitap eder (Schmitt, 1999). Bilissel deneyimde tiiketiciler sirket ve
iiriinlerini tekrar degerlendirmektedir. Bu durum da onlar1 daha detayli ve yapici diisiinmeye sevk
etmektedir (Schmitt, 1999). Mesela ‘sasirmak’ tiiketicileri diisiinmeye yonelten etkili bir duygudur. ‘ilgi
¢ekmek’ ise sasirtmanin Otesinde daha farkli bir etkileme yontemidir. Sasiran ve ilgileri ¢ekilen
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tiikketiciler; markalar, sirketler, tirlinler hakkinda diislinmeye yani zihinsel faaliyetleri gerceklestirmeye
yonelmektedirler (Konuk, 2014 ). Bilissel pazarlamanin kilit kelimesi diislindiirmektir. Bunun igin de
diisiinceye yonelik farkli algi mekanizmalar1 ve iinlii insanlar da kullanilmaktadir. Asil 6nemli olan ilgi
cekmek ve tiliketiciyi sasirtmaktir ki bu da goriintii ve mesajlarla iiriine yonelik merak uyandirilmaya
calisilarak saglanmaktadir (Bostanci, 2007).

Biligsel deneyimin meydana getirilmesinde tiiketici zekdsina oOzellikle vurguda
bulunulmaktadir. Isletme ya da isletmenin iiriinleri ile alakali yeni bir diisiince gelistirilmesinde,
tilketicilerin yapici ve yenilikei diistinceleri bilissel deneyim ile faaliyete gecirilir. Bu zaman zarfinda
da tiiketiciler, isletmeye ve onun markasina yonelik kendi diisiince ve yorumlarimi sekillendirirler
(Yaprakl & Keser, 2016).

2.2.4. Davramssal Deneyim

Tiiketicilerin hayatlarina renk katmak amaciyla onlara fiziksel deneyim yasatilmasidir. Bu
vesileyle tiiketicilerin deneyim yasayacagi cesitli faaliyet segenekleri, farkli yasam tarzlari ve
etkilesimler miisterilere sunulur (Yaprakli & Keser, 2016). Aslinda bu bakimdan bakacak olursak
davranigsal deneyim vasitasiyla tiiketicilerin fiziksel deneyim ve digerleri ile etkilesim yasamasi
istenmektedir (Sheu vd., 2009). Miisterilerin yasamlar1 arastirilarak bu deneyim modiili ile ilgili bir
varsayima ulasilir ve yasanacak deneyim buna goére hazirlanir. Davranissal deneyim, diger deneyim
modiillerini de igine alan bir deneyim tiiriidiir (Deligdz & Unal, 2017).

2.2.5. iliskisel (Sosyal) Deneyim

Tiiketicilerin aligveris Oncesi ve sonrasi siireglerinde cesitli sosyal topluluklar ve sosyal
kuruluslar ile baglant: kurmalaridir (Yaprakl & Keser, 2016). Iliskisel pazarlama olarak da adlandirilan
sosyal deneyim; duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranigsal pazarlama modiillerini i¢ine alan deneyim
tiiriidiir. Bireyin sahsi duygularinin 6tesine gegerek bir grupla iliskisine ya da bir yere ait olma hissine
vurgu yapar (Schmitt, 1999). Aslinda bu modiil isletme ile tiiketiciyi iliskilendirerek, tiiketicileri bir
gruba baglayip, kendilerini 06zel goérmelerini ve oraya ait olduklari duygusunu yasatmayi
hedeflemektedir (Giinay, 2008). Bu durum da beraberinde miisterinin sadakatini ortaya koymaktadir.

Bazen de bazi {iriinlerin kullanim tiiketicinin kendisini 6zel gérmesini ve bazi gruplardan ayr
olma duygusunu yasamasi saglamaktadir (Gentile vd., 2007). Ritz Carlton Otelin veri tabaninda boyle
0zel olan miisterilerin kayitlar1 vardir. Montreal Ritz de ortopedik yastik isteyen bir miisteri on bes giin
sonra Atlanta Ritz ‘e gittiginde higbir sey s6ylememesine ragmen odasinda ayni yastig1 gérmesi sonucu
iligkisel deneyim gerceklesmis olur (Sahin, 2015).

2.3. Otellerde Deneyim Kavram

Degisim ve gelisimin ¢ok hizli oldugu giiniimiiz konaklama igletmelerinde, miisterilerin ilgi ve
arayislar1 da bu hizda degisim gostermektedir. Beklentilerin yiikselmesi ile beraber bireylerin otelden
yararlanmak istemeleri bir ihtiya¢ haline gelmis, bu durum da otel se¢imlerini titiz ve rasyonel bir
sekilde yapmalarina olanak saglamistir. Ayrica misteriler; keyif, eglence ve duygu arayisi icerisine
girmekle beraber, bu hissiyatlar1 onlara sunacak konaklama igletmelerini tercih etmektedirler. Otel
isletmelerinde, isletme sahiplerinin asil istegi sadik miisteri kazanmak ve bu miisteri kitlesini sadik
savunuculart haline doniistiirmektir.

Deneyimsel pazarlama ile birlikte otel hizmetleri, miisterilerin ihtiyaglarin1 karsilamasinin
yaninda, misafirlerine unutulmaz deneyimler yasatip, onlarin duyusal ve duygusal arayiglarinin
tatminine yonelik ¢aligsmalar yapilmasmi gerekli kilmistir. Ciinkii miisteriler yasadiklar1 deneyimlerini
hatirlayacaklardir. Insanlar duyduklarini unutabilirler. Gordiiklerini de belki hatirlayabilirler. Ama
yasadiklarini ve hissettiklerini kolay kolay unutmazlar. Otel isletmeleri bu noktada miisteriye deneyim
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yasatmada en yliksek hizmet sunan sektorlerden biridir. Misteriler diger pazarlama sektdrlerine oranla
otelde daha fazla vakit gecirmektedir.

Otel hizmeti soyut bir kavram oldugu i¢in ikame edilme olasilig1 diger hizmetlere oranla daha
zordur. Turist niteliginde olan miisteriler eski ve yeniyi barindiran, farkli ve zenginlestirilmis, daha
orijinal deneyimler sunan otelleri tercih etmektedir (Uziimcii & Sahin, 2017). Ornegin Erzurum
Palandoken kayak merkezinde Snow Dora otel, miisterilerine arzu ederlerse willa tipi evlerde
konaklama imkani sunmaktadir. Baz1 miisteriler kendi yasam tarzina uyan ve orijinal yapimi olan bu
evlerde kalmayi tercih etmektedir. Yenilik arayisi icinde olanlar i¢in, farkli deneyimler yasayacaklar
bir otel hizmetidir.

2.4. Alanyazin Derlemesi
Deneyimsel Pazarlama ile ilgili literatiirde ¢esitli ¢alismalar yapilmistir.

Bu galigmalardan Erin vd. (2008), deneyimsel pazarlamanin konaklama ve turizm endiistrisinde
miisteri memnuniyeti ve deneyimsel degeri saglayabilecegi teorisinin uygunlugunu deneysel olarak test
ettigi arastirmasinda, deneyimsel pazarlama, hissi algi, diisiinceli algi ve hizmet kalitesi tarafindan
saglanan duygusal ve islevsel degerler araciligiyla miisteri memnuniyeti sagladigi, duyusal degerlerin
ise saglamadig1 sonucuna ulasmistir. Ayrica Alemdar (2010), yaptig1 ¢alismada aligveris ortamindaki
deneyimsel faktorlerin tiiketici davramiglart tlizerindeki etkilerini Ol¢meye yonelik bir arastirma
yapmistir. Bu gergevede, Izmir’de bulunan iki AVM’de 339 kisilik arastirma drneklemi secilmis ve
bunlar lizerinde anket ¢aligsmasi yapilmistir. Bu ¢alismada AVM’lerin miisteriler ile bulugma alani
olarak fazla temas noktasi barindirmasindan dolayr deneyimsel pazarlama, miisterinin duygusal
alanlarin1 ve hazci aligveris degerini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Ekici (2012), Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin seyahat deneyimine yonelik bir calisma yapmis
ve hazirlanan anketleri 8000 akademisyene e-mail araciligiyla gondermistir. Geri doniislerden veri
tabanina kaydolan anketlerin 555’1 degerlendirmeye alimmistir. Degerlendirme sonucunda, THY
markasimin deneyimsel pazarlama uygulamalarin1 aktif olarak kullandigi ve miisterilerine sunulan
hizmetlerle seyahat deneyimi yasattig1 goriilmiistiir. Ote yandan Oral & Celik (2013), tur operatdrlerine
yonelik bir uygulama yapmistir. Turizmde deneyimsel pazarlamanin etkisini 6l¢mek amaciyla,
turistlerin estetik deneyimleri iizerine bir anket ¢aligmasi1 gerceklestirmis ve turizm iiriinlerine iliskin
estetik deger deneyimi ile miisteri tatmini agisindan pozitif bir iligski oldugu tespit edilmistir. Bunlarin
yani sira Kir (2014), otomobil satin alirken test siiriislerinin miisteri lizerinde biraktigi etkiyi, yasanilan
deneyimin tekrar satin alma davranisini hangi yonde uyardigini 6lgmek amaciyla bir calisma
gerceklestirmistir. Bu calismasimi 106 akademik personele anket uygulayarak yapmistir. Veri analiz
sonucuna gore de test siirlisii sirasinda miisterilerin yasadiklar1 deneyimlerin, bugiin veya gelecekte
markayr satin almayr diislindiirdiigli ve miisterinin marka ile arasinda yakinlik hissettigi
gbzlemlenmisgtir.

Kara & Cicek (2015), deneyimsel pazarlamanin satin alma karar siirecine etkisini 6l¢mek
amaciyla, termal turizm sektoriinde bir ¢alisma yapmuistir. Bu ¢alismasini miilakat ve anket yontemiyle
gergeklestirmistir. Nevsehir ili Kozakli ilgesinde dort ve bes yildizli termal otel isletmelerinde, 330
kisinin anket formu degerlendirilmis ve sonuglari degerlendirmek igin yedi hipotez gelistirilmistir.
Analiz sonucunda, misterilerin yasadigi olumlu — olumsuz deneyimlerin tekrar satin alma karari
iizerinde biiyiik etkisi oldugu belirlenmistir. Diger taraftan Kara (2015), marka deneyimi ve tekrar satin
alma niyeti arasindaki iliskide miisteri tatmininin roliinii 6lgmek amaciyla bir ¢alisma yapmustir.
Calisma, Bursa ilindeki Ikea markasina yonelik deneyim yasayan 440 kisiye uygulanmistir. Yiiz yiize
anket yontemi kullanilmis ve marka tatmininin; tekrar satin alma niyeti ve marka deneyimi arasinda
pozitif bir iliski meydana getirdigi ortaya ¢ikmustir. Ayrica Basar (2015), kiiltiir ve sanat faaliyetlerinde,
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deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakatine etkisini 6lgmek i¢in, Panorama 1453 Tarih Miizesini
ziyaret eden 256 kisi lizerinde bir anket ¢alismasi yapmistir. Analiz sonucunda, duyusal, davranigsal ve
iligkisel deneyim modiillerinin miisteri tatminine etki etmedigi; duygusal ve diislinsel deneyim
modiillerine ise olumlu yonde etki ettigi saptanmistir.

Giiney (2015), Mugla’da butik otellere yonelik 276 miisterinin anket verilerini degerlendirerek,
miisteri deneyimlerinin sadakate etkisini 6lgmek amaciyla bir calisma yapmistir. Yapilan regresyon
analizi sonucunda, miisterilerin duygusal ve davranigsal deneyimlerinin miisteri sadakatini etkiledigi;
ancak duyusal, iligkisel ve diisiinsel deneyimlerin miisteri sadakatine etki etmedigi belirlenmistir. Ayrica
Sahin (2015), Kusadas1 ve Didim bolgesindeki, otel ve restoranlarda yemek yiyen 15 yas ve tstii
misterilerin, miisteri memnuniyeti iizerine bir c¢alisma yapmistir. Restoranlardaki deneyimsel
pazarlamanin, gida hizmet endiistrilerine etkisi, miisteri memnuniyeti izerinden arastirilmis ve deneyim
modiilleri ile deneyimsel faydanin, memnuniyet ve davranis niyeti tizerinde etkili oldugu goriilmiistiir.
Farkli bir ¢calismada ise turistlerin gegmis turizm deneyimlerini hatirlamalarini saglamak icin igsel ve
digsal faktorlerin etkilerini inceledigi arastirmada isitsel, koku ve an1 objelerinin hafizalarinda yer ettigi
ve ilgili destinasyonu cagristirdigimi tespit etmislerdir. Ozellikle farkli kiiltiirlere daha agik olan
deneklerin, etkinlik deneyimlerini daha iyi hatirladigi ve canli sekilde amimsadiklari sonucuna
ulagmislardir (Kim & Jang, 2016).

Deligéz & Unal (2016) da deneyimsel pazarlama uygulamalarinin, marka tercihi {izerindeki
etkisini belirlemeye yonelik olarak, Starbucks ve Kahve Diinyast miisterilerine yonelik yapilan
caligmaya makalelerinde yer vermislerdir. Elde edilen sonuglara gore, Starbucks tiiketicilerinin
duygusal, davranigsal ve iligkisel deneyim boyutlarinin daha ¢ok tatmin edildigi goriilmiistiir. Diger
taraftan Yaprakli & Keser (2016), nostaljik ve fast food restoranlar iizerinde, deneyimsel pazarlamanin
miisteri sadakatine etkisini 6lgmek iizere bir ¢alisma gerceklestirerek, anlamli bir farkliligin olup
olmadigini analiz etmislerdir. Bu kapsamda, Agr ilinde yasayan 18 yas ve iistii 400 kisiye, restoran
farkliliklarina gore anket uygulanmistir. Analiz sonucunda, deneyimsel pazarlamanin, deneyimsel deger
iizerinde; her ikisinin de miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli ve pozitif etkiye
sahip oldugu gézlemlenmistir. Ote yandan Tung (2017), deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti
iizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla, ¢esitli restoranlardan hizmet alan 18 yas ve {izeri 479 tiiketiciye
yliz yiize anket ¢alismasini, 14 temel hipotez gelistirerek yapmistir. Analiz sonucunda, deneyimsel
pazarlamanin, miisteri memnuniyeti ve sadakati {izerinde olumlu bir etkisinin oldugu saptanmugtir.
Yeroz’iin (2017) gergeklestirdigi ¢alismada ise deneyim pazarlamasinda tiiketici davraniglarini 6lgmek
amaciyla, kahvecilerin miisterilere yasattig1 deneyim ile ilgili bir ¢alisma yapmuistir. Analiz sonucunda,
tilketicilerin mekanlarda yasadiklar1 farkli deneyimlerin, kurduklar1 duygusal baglarin, miisteri
memnuniyeti ve sadakatini biiylik 6l¢iide etkiledigi gdzlemlenmistir.

Sobari vd. (2019) tarafindan gerceklestirilen c¢alismada, Endonezya'da helal turizminde
deneyimsel pazarlamanin ve miisteri degerinin memnuniyet ve sadakat iizerindeki etkilerini inceleyen
bir arastirma yapmislardir. Arastirma sonucunda deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti ve
sadakati tizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip oldugu, miisteri degerinin miisteri memnuniyeti
iizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip oldugu ancak miisteri sadakatini etkilemedigini tespit
etmislerdir. Bu, memnuniyetin her zaman sadakat belirleyicisi olarak hizmet etmedigini kamitlar. Ote
yandan Rather (2020), misterilerin turizm deneyimleri ile deneyimsel pazarlama faaliyetlerine
katilimlarinin etkilerini inceledigi ¢alismasinda, miisteri katilimmin boyutlarinin, destinasyonlara
yonelik davranis niyetini etkileyen miisteri deneyimi ve tanimlama {izerinde etkilerinin oldugunu ortay
koymustur. Arastirmaya gore biligsel, duygusal, davranigsal bagliligin miisteri deneyimi iizerinde pozitif
etkisinin oldugu ortaya koymustur. Ayrica Uckun ve Sagtas (2021), goriintiilerin, seslerin veya diger
duyusal verilerin bilgi islem cihazlar1 kullanilarak ger¢ek zamanli bir ortamda birlestirilmesiyle
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olusturulan canli, dogrudan veya dolayli bir fiziksel goriintli olan artirillmis gergeklik ile deneyimsel
pazarlamanin tiiketicinin satin alma niyetine olan etkisi incelemislerdir. Arastirma sonucunda
deneyimsel pazarlamanin artirilmis gergeklik kullanimini ve satinalma niyetini, artirilmis gercekliginde
satinalma niyetini anlamli yonde etkiledigi sonucuna ulagmustir.

Chen vd. (2022) tarafindan gergeklestirilen arastirmada, Kiiltiir turizmi sehirlerinde, deneyimsel
pazarlama turistlerin tiiketim davraniglarini nasil etkiler? Sorusuna cevap aramak i¢in, kiiltiir turizminde
deneyimsel pazarlama, tiiketim duygusu ve tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskiyi aragtirmiglardir.
Kiltlir turizmi sehirlerinin zaman iginde deneyimsel pazarlama yoluyla turistlerin olumlu tiiketim
duygularini artirdigy, tiiketim deneyiminin turistleri dogrudan tekrar ziyaret etme niyetini motive ettigi
ve ardindan turistleri ikincil tiiketim i¢in kiiltlir turizmi sehirlerine gitmeye tesvik ettigi sonuglarina
ulagmigtir. Ayrica Xu vd. (2022), deneyimsel pazarlama faktorlerinin marka giiveni, marka baghiligi ve
entegre tatil isletmesinin siirdiiriilebilir gelisimini tesvik etmek igin davranigsal niyet lzerindeki
etkilerini arastirmiglardir. Arastirma sonucunda algilama, hissetme, diisiinme ve iliski kurmanin
marka gilivenini etkiledigini, hissetme, diisiinme ve iligkilendirmenin marka baglhligin etkiledigini,
davranigsal niyetin de hem marka giiveninden hem de marka bagliligindan etkilendigini ortaya
koymustur. Ellitan (2022) tarafinda gergeklestirilen ¢aligmada ise, deneyimsel pazarlamanin restoran
pazarlamacilar1 tarafindan miisteri memnuniyetini ve yeniden satin alma niyetini artirmak igin
kullanilabilecek bir strateji olup olmayacagi hakkinda bir fikir yiiriitebilmek i¢in bir arasgtirma yapmistir.
Deneyim duygusu ne kadar yiiksekse miisteri memnuniyetinin de o kadar yiiksek oldugu sonucuna
ulagmustir. Ayrica Chen vd. (2022), Kiiltiirel ve yaratici endiistrilerin diinya ¢apinda olumlu bir sekilde
tesvik edilen ekonomik politika haline geldigi belirtmis, Kaohsiung Sehri'ndeki kiiltiirel ve yaratici
enddistrilerin tiiketicilerine yonelik deneyimsel pazarlamanin etkisini 6lgmeyi amaglamigtir. Deneyimsel
pazarlamanin marka giliveni ile marka giliveninin miisteri sadakati ile ve deneyimsel pazarlamanin
miisteri sadakati ile onemli pozitif iligkiler gosterdigini ortaya koymustur.

3. Yontem
3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Aragtirma modeli, deneyimsel pazarlama modiilleri olan duyusal, duygusal, diisiinsel,
davranissal ve iligskisel modiillerin miisteri tatmini ve miisteri sadakatini etkileyip etkilemedigi ve ne
derece etkilediginin ortaya koyulmasi amaciyla agagidaki gibi olusturulmustur.

(UII.\'L'\'IMSU. I'I\L’\RIJ\M:\\
MODULLER]

MUSTERI TATMINI
Duyusal Modul —
Duygzusal Modil —>
Dugunsel Modal —>

Y

Davramssal Modil —

MUSTERI SADAKATI
Iiskisel Modul _J

Sekil 1. Arastirma modeli
Arastirma modeline gore olusturulan hipotezler:

Hz1i: Deneyimsel faktorlerin miigteri tatmini iizerinde istatistiksel olarak anlaml etkileri vardir.
Hzia: Duyusal faktorlerin miisteri tatmini iizerinde olumlu etkisi vardir.

Haib: Duygusal faktorlerin miisteri tatmini tizerinde olumlu etkisi vardir.
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Hic: Diistlinsel faktorlerin miisteri tatmini {izerinde olumlu etkisi vardir.
H1id: Davranissal fakt6rlerin miisteri tatmini tizerinde olumlu etkisi vardir.
Huie: Iliskisel faktorlerin miisteri tatmini {izerinde olumlu etkisi vardir.

Hz: Deneyimsel faktorlerin miisteri sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlamli etkileri vardir.
H2a: Duyusal faktorlerin miisteri sadakati {izerinde olumlu etkisi vardir.
H2b: Duygusal faktorlerin miisteri sadakati tizerinde olumlu etkisi vardir.
Hac: Disiinsel faktorlerin miisteri sadakati iizerinde olumlu etkisi vardir.
H2d: Davranissal faktorlerin misteri sadakati {izerinde olumlu etkisi vardir.
Hze: Iliskisel faktorlerin miisteri sadakati iizerinde olumlu etkisi vardir.

H3: Miisteri tatmininin miisteri sadakati tizerinde olumlu etkisi vardir.
3.2.Evren ve Orneklem

Calismada, anakiitle igerisinde olan otel miisterilerinin hepsinin c¢alismamiza katilmak
istememesinden dolay1 tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme uygulanmustir.
Arastirmanin evrenini Erzurum sehir merkezinde bulunan 3 ve 4 yildizli 4 otel ve Erzurum Palandéken
daginda yer alan 3, 4 ve 5 yildizli 6 otel olmak iizere toplamda 10 otelde kalan miisteriler
olusturmaktadir. %95 giliven araligi sinirt varsayimiyla hareket edilmistir. Anketlerin bir kismi
aragtirmacilar tarafindan bir kismi da otel personeli tarafindan miisterilere uygulanmistir. Toplam 366
adet anket yanitlanmis ve analizler 366 anketin verileri iizerinden degerlendirilmistir.

3.3. Arastirma siireci

Yapilan ¢alismada anket sorulari, Erzurum Palanddken daginda yer alan oteller agirlikli olmak
tizere, kis turizmine yonelik hizmet veren 10 otel miisterisine dagitilmistir. Otellerin miisterilerine
birebir anket uygulamasi, tarafimizca ve otel isletmelerinin kendi personelleri araciligiyla yapilmustir.

3.4.Veri Toplama Araclari

Anket verilerinin toplanmasinda; kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, ne katiliyor ne
katilmiyorum, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum derecelendirmesi seklinde 5°1i likert oOlgegi
kullanilmistir. Anket formunda deneyimsel pazarlama boyutlari, miisteri tatmini ve miisteri sadakatini
Olgen sorulara yer verilmistir. Bu sorulardaki ifadeler, Lin’in (2006) gelistirdigi 6l¢ekten alinmistir. Lin,
deneyimsel pazarlama boyutunu Schmitt’in (1999) deneyimsel pazarlama ile ilgili yaptig
arastirmasindan; miisteri sadakati boyutunu ise Pullman ve Gross’un (2004) miisteri sadakati 6lgeginin
verilerinden alarak otellere uyarlamigtir. 8 béliimden olusan anket sorulari; duyusal béliim 5, duygusal
boliim 5, diisiinsel boliim 4, davranissal boliim 5, iliskisel boliim 4, miisteri tatmini boliimii 5, miisteri
sadakati boliimii 4 ve demografik veriler 13 olmak iizere toplamda 45 adet olarak hazirlanmistir. Veriler
27 Ocak 2019 — 15 Mart 2019 tarihleri arasinda toplanmustir.

3.5. Verilerin Analizi

Calismanin bulgular1 kapsaminda Erzurum ilindeki otellerde konaklayan miisterilerden;
demografik 6zellikler, deneyimsel pazarlama modiilleri, miisteri tatmini ve miisteri sadakatine iligskin
elde edilen veriler SPSS 20.0 paket programi yardimiyla analiz edilmistir.

3.6. Arastirma Etigi
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Arastirma 2019 yilinda yapilmistir. Etik kurul belgesi o tarihte gerekli olmadigindan dolay1
almmamugtir.  Arastirma, bilimsel bir aragtirmanin gerektirdigi etik kurallara uyularak
gergeklestirilmistir.

3.7. Arastirmanin Gegerliligine ve Giivenirliligine Iliskin Veriler

Yapilan ¢aligmada, her bir degiskene ait verilerin giivenirlilik diizeyini 6lgmek i¢in Cronbach
Alpha giivenilirlik testi yapilmistir.

Analiz sonucu Alpha katsayisinin 6l¢iit degerleri bir tablo yardimiyla verilmistir.

Tablo 1. Olcegin giivenilirlik bulgular

Standartlastirilmis
Desiskenler Cronbach’Alpha N
egiskene Alpha Degeri

Duyusal 0,770 0,771 5
Duygusal 0,833 0,833 5
Diisiinsel 0,800 0,804 4
Davramssal 0,701 0,709 5
iliskisel 0,804 0,802 4
Miisteri Tatmini 0,818 0,819 5
Sadakat 0,904 0,905 4

Yukaridaki tabloya gore deneyimsel pazarlama boyutlarinin yiiksek giivenilirlik diizeyine sahip
olduklart goriilmektedir (Altunigik vd., 2005). Analizlere baglamadan 6nce normallik testi yapilmus, test
sonucunda her ifadede p=0,00 c¢ikmistir. Normallik testine gore, ifadelerin normal dagilim
gostermemesine ragmen carpiklik ve basiklik degerleri -1,5 ile 1,5 araliginda oldugu igin verilerin
normal dagildig1 varsayilmis ve parametrik testler uygulanmistir (Tabachnick & Fidell, 2013).

Deneyimsel pazarlama 6l¢egi test edilmis ve bircok aragtirmada kullanilmis olmasina ragmen, alt
modiillerini netlestirmek icin faktor analizi yapilmigtir. KMO ve Bartlett kiiresellik testi degiskenler
arasinda yeterli oranda iliski olup olmadigim1 gostermek igin yapilmaktadir. (Nakip, 2003). Bartlett
testinin p degeri 0,05 anlamlilik derecesinden diisiik ise degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya
uygun oldugunu, eger testin sonucu anlamli degilse degiskenler faktér analizi yapmaya uygun
olmadigin gdstermektedir. Kabul edilen KMO degerleri; 0,80 ve yukaris1 mitkemmel, 070 ve 0,80 aras1
iyi, 0,60 ve 0,70 arast orta, 0,50 ve 0,60 arast koti, 0,50 den asagisi kabul edilemez seklinde
yorumlanmustir (Sipahi, 2008).

Faktor analizini yapmadan dnce bu test yapilarak verilerin faktor analizine uygunlugu belirlenmis
olup Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Deneyimsel pazarlama modiilii faktorleri Icin KMO ve Bartlett's testi

KMO and Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Olgiisii 0,918
Bartlett's Kiiresellik Testi .
Yaklagik Ki-Kare 4787,339
Df (Serbestlik derecesi) 253
Sig. (Anlamlilik) 0,000

368



Tablo 2’ deki nitel verilerde deger 0,918 ¢ikmig ve bu aragtirmanin faktor analizine uygunlugunun
cok iyi seviyede oldugunu gostermektedir. Ayrica p degerinin 0,000 olmasi degiskenlerin analiz
yapmaya uygun oldugunu gostermektedir. Faktor analizi uygulanacak degiskenlerin KMO degeri 0,918
ve Bartlett's test p degeri 0,000 oldugu i¢in faktor analizi yapilabilecegine karar verilmistir.

Aciklanan toplam varyans analizinde ilk siitunda yer alan bilesen, dlgcekteki faktor analizine girmis
olan ifadeleri gostermektedir. Ikinci siitunda, baslangic 6z degerleri yer almaktadir. Baslangic 6z
degerleri altinda yer alan toplam siitununda “1”den biiyiik olan 6z degerlerin sayisi1 6l¢egin kag alt
boyuttan olustugunu géstermektedir (Sipahi, 2008).

Dontistiiriilmiis kareli agirliklar toplami altinda son siitunda yer alan birikimli % ise agiklanan
varyans ylizdelerinin birikimli degerlerini vermektedir. Bu silitunun en son satirinda yer alan deger
arastirmacinin elde ettigi alt boyutlarla inceledigi konunun varyansinin yiizde kac¢ini agikladigin
gostermektedir (Sipahi, 2008).

Tablo 3. Deneyimsel pazarlama modiilii faktorleri i¢in agiklanan varyans analizi

Bilesenler Baslangic Oz degeri Yiikleme karelerinin Cikarim Toplamlari
Varyanslarin Birikimli Varyanslarin Birikimli
Toplam osi Varyans Toplam osi Varyanslarin
0 S1 % 0 S1 %
1 10,361 45,049 45,049 10,361 45,049 45,049
2 1,630 7,088 52,137 1,630 7,088 52,137
3 1,600 6,959 59,095 1,600 6,959 59,095
4 1,031 4,483 63,578 1,031 4,483 63,578
5 1,014 3,691 67,268 1,014 3,691 67,268
6 0,927 3,343 70,612
7 0,876 3,070 73,681
8 0,704 2,746 76,427
9 0,665 2,546 78,972
10 0,523 2,317 81,289
11 0,503 2,228 83,518
12 0,465 2,065 85,582
13 0,446 1,982 87,564
14 0,406 1,785 89,350
15 0,380 1,654 91,004
16 0,342 1,488 92,492
17 0,316 1,373 93,865
18 0,294 1,278 95,143
19 0,259 1,126 96,269
20 0,243 1,058 97,327
21 0,230 0,998 98,326
22 0,208 0,903 99,229
23 0,177 0,771 100,00

Tablo 3’te yapilan analiz sonucunda 6z degeri 1’in lizerinde olan bes faktor belirlenmistir. Bu bes

faktor, toplam varyansin %67,268’sini agiklamaktadir.

Asagidaki tabloda da deneyimsel pazarlama 6lgeginin alt modiillerinin ifadeleri ve faktor analizi

neticesinde almig olduklar1 faktor ytikleri vardir.

Tablo 4. Deneyimsel pazarlama modiilleri faktor yiikleri

Deneyimsel Pazarlama Modiilleri Faktor Yiikleri
Faktor 1: Duyusal Modiil
Bu otelin giizel ve etkileyici bir kokusu vardir. 0,745
Bu oteldeki yemekler, tatlilar... vb. oldukga lezzetlidir. 0,668
Otelde ¢alan miizikler bana uygun ve/veya kulaga hos gelen miiziklerdir. 0,652
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Otel odalarmin dekorasyonu gorsellik acisindan goziime hos/giizel gériinmektedir. 0,568

Otelde ve otel odasindaki esyalar (yatak, koltuk... vs.) olduk¢a rahattir. 0,540
Faktor 2: Duygusal Modiil
Burada gegirdigim zaman giinliik yasam stresinden uzaklasmami sagladi. 0,840
Tatil doniisii kendimi rahatlamis ve huzurlu hissedecegim. 0,835
Otel ortaminin sicak ve samimi olmasi otel ile ilgili olumlu duygular uyandirdi. 0,785
Bu otel ve dis ¢evresindeki aktiviteler bana zamanin nasil gegtigini unutturdu. 0,747
Burada gegirdigim zaman yasam kalitemi olumlu etkiledi. 0,589
Faktor 3: Diisiinsel Modiil
Bu otel bana yeni pozitif duygular kazandirdi. 0,830
Otelde bizlere sunulan tiim etkinlikler bende merak uyandirdi. 0,745
Bu otel hayat tarzimi degistirme noktasinda beni diisiinmeye yoneltti. 0,692
Otelde kaldiktan sonraki izlenimim otele geldigim zamanki izlenimimden daha olumludur. 0,671
Faktor 4: Davranigsal Modiil
Havaalani/terminal gibi noktalardan otele ulasimda bir problem yasamadim. 0,724
Otel personeli bilgi edinmek istedigim her konuda yardimci oldu. 0,701
Otel galisanlari nitelikli ve islerine hakimler. 0,628
Bu otelde kaldigim siire zarfinda yeni tecriibeler edindim. 0,548
Bu otelden kayak pistlerine ulasim oldukga rahattir. 0,534
Faktor 5: 1liskisel Modiil
Yasam tarzima uyan otel oldugu i¢in bu oteli tercih ettim. 0,746
Bu otel deneyimim kendimi bu aileye ait oldugum duygusunu yasatti. 0,722
Bu otel deneyimimde ayni faaliyetleri yaptigimiz insanlarla tanisma firsatim oldu. 0,584
Bu otel sosyal ¢evremin gelismesine katkida bulundu 0,577

3.8. Arastirmacimin Rolii

Yapilan bu galismada arastirmaci, arastirma siirecinde bizzat alanda bulunarak, aragtirmaya
katilan kisilerle dogrudan goriismeler yapip; gerektiginde bu kisilerle ayn1 deneyimler yasayan, bu
deneyimleri ve onlar sayesinde kazandigi bakis agisimi verilerin analizinde kullanan birey roliindedir.
Uygulamada arastirilan konu gercevesinde ortamdaki kisilerle birebir goriigme yapilmasi, aragtirmanin
gercekei ve acik bir sekilde tanimlanabilmesi bakimindan 6nem arz etmektedir.

4. Bulgular
4.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Tablo 5. Katilimcilarin demografik ozelliklerine gore bulgular ve frekans degerleri

Degiskenler Frekans Yiizde Degiskenler Frekans Yiizde
Cinsiyet Kayak Yapanlar

Erkek 191 52,1 Evet 217 59,3
Kadin 151 41,3 Hayir 146 39,9
Kayip veri 24 6,6 Kay1p Veri 3 0,8
Yas Otele Gelis Sayisi

9-18 30 8,2 1 254 69,4
19-28 211 57,6 2 40 10,9
29-38 55 15 3 ve lizeri 61 16,7
39-48 54 14,8 Kayip Veri 11 3
49 — 58 10 2,7 Otel Tercih Faktorii

59 - 68 5 1,4 Gegmis Deneyim 60 16,4
Kayip veri 1 0,3 Tavsiye 247 67,5
Ogrenim Durumu Gorsel ve Isitsel Medya 40 10,9
Tlkokul 2 0,5 Yazili Medya 16 4.4
Ortaokul 9 2,5 Kayip Veri 3 0,8
Lise 66 18 Konaklama Sebebi

On Lisans 37 10,1 Kis Sporlart 182 49,7
Lisans 221 60,4 Tatil 72 19,7
Lisansiisti 27 7,4 Egitim 56 15,3
Kayip Veri 4 1,1 Is 27 7.4
Gelir Diger 27 7,4
Gelirim Yok 125 341 Kayip Veri 2 0,5
2.020 TL ve alt1 76 20,8 Otel Tercihi(Konum)

2.021 -4.021 76 20,8 Dag Otelleri 284 77,6
4.022 - 6.022 34 9,3 Sehir Otelleri 82 22,4
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6.023 - 8.023 26 7.1 Otel Tercihi(Yildiz)

8.024 ve lizeri 23 6,3 3 Yildizlt 122 333
Kayip Veri 6 1,6 4 Yildizli 91 24,9
Meslek 5 Yildizh 153 41,8
Is¢i/Memur 52 14,2 Oteldeki Eslik Durumu

Serbest Meslek 54 14,8 Yalniz 40 10,9
Emekli 11 3 Aile 99 27,1
Tiiccar / Esnaf 22 6 Arkadaglar 126 34,4
Ev Hanimi 14 3,8 Organize Grup 99 27,1
Ogrenci 210 57,4 Kay1p Veri 2 5
Kayip Veri 3 0,8

Calismadaki sosyo-demografik bulgular o6zetlendiginde katilimcilarin biiyiik c¢ogunlugu
erkeklerden (%52,1) olusmaktadir. Bekar (%70,2) otel miisterisi daha fazladir. Katilimeilarin yas araligt
en yiiksek olan grup 19 - 28 (% 57,6) yas araligidir. Ogrencilerin (%57,4) yiizdelik oram diger meslek
gruplarina gore yiiksektir. Lisans (%60,4) 6grencileri / mezunlar1 digerlerine gére daha fazladir.
Katilimeilarin biiyiik kisminin aylik geliri yoktur (% 34,1). Kayak sporu yapanlar (%59,3), kayak sporu
yapmayanlardan fazladir. Otel miisterilerinin %69,4’1 otele ilk defa gelmistir. Oteldeki eslik durumuna
gore en yiiksek olan grup arkadaslar1 (%34,4) ile gelen gruptur. Bunu ¢ok yakin degerlerle aile ve
organize grup takip etmektedir. Oteli tercih edenlerin %67,5’i tavsiye ile otele gelmislerdir. Otelde
konaklama sebebi biiyiik oranla kis sporlarindan (%49,7) dolayidir. Dag otellerini (%77,6) ve 5 yildizli
(%41,8) otelleri tercih edenlerin sayist digerlerine oranla daha yiiksektir.

4.2. Otellerin Konumu ile Deneyimsel Pazarlama Degiskenlerinin Karsilastirilmasi

Otel miisterilerinin otel konumuna gore; deneyimsel pazarlama modiilleri, miisteri tatmini ve
miisteri sadakati ile arasindaki farkliliklari test edebilmek amaci ile bagimsiz 6rneklem t testi yapilmistir.
Otel konumu; dag oteli ve sehir oteli olarak belirlenmistir. Sonuglar tabloda verilmistir.

Tablo 6. Bagimsiz érneklem t testi Sonuglar: (otel konumu)

Degiskenler Otel Konumu Ortalamalar Standart t Degeri Anlamhhk
Sapma Diizeyi (p)

Dag Oteli 3,6408 0,84420

Duyusal ) ) 0,914 0,362
Sehir Oteli 3,5634 0,61834
Dag Oteli 4,0338 0,73532

Duygusal - . 3,646 0,000*
Sehir Oteli 3,7372 0,62182
Dag Oteli 3,4933 0,89921

Diisiinsel ] ) -1,206 0,229
Sehir Oteli 3,6016 0,65473

b | Dag Oteli 4,1048 0,64827

avranissa
; Sehir Oteli 3,7537 0,62007 4,470 0,000*

. Dag Oteli 3,6185 0,87630

iskisel - . -1,421 0,157
Sehir Oteli 3,7439 0,64547
Dag Oteli 3,8877 0,77301

Miisteri Tatmini ; . 0,872 0,385
Sehir Oteli 3,8152 0,62720

Sadakat Dag Oteli 3,9718 0,83861 0.133 0.804

adaka Sehir Oteli 3,9848 0,75292 ’ ’

*: p<0,05 N: 284 Dag Oteli, 82 Sehir Oteli

Tablo incelendiginde, dag otelinde kalan miisteriler, sehir otelinde kalan miisterilere gore
duygusal ve davranigsal degiskenleri daha anlamli bulmuslardir. Otel personelinin davranislart ya da
miisterilerin kendi i¢ diinyalarinda yasadigi duygusal degisimler dag otelinde kalan miisterilerde daha
anlamlidir.
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Dag otelinde kalan miisterilerin (4,0338), sehir otelinde kalan miisterilere (3,7372) gore
duygusal degiskenleri istatistiksel olarak daha yiliksek oranda ¢ikmistir (p= 0,000). Dag otelini tercih
eden miisterilerin duygusal deneyimleri daha etkin ve yogundur.

Verilere gore; dag otelinde kalan miisterilerin (4,1048), sehir otelinde kalan miisterilere (3,7537)
gore davranigsal deneyimleri de istatistiksel olarak yiiksek ¢ikmistir (p= 0,000). Dag otellerinde
konaklayan miisteriler yasadiklar1 davranissal degiskenleri daha etkin ve anlamli bulmaktadirlar.

Tablodaki verilere gore; duyusal (p= 0,362), diisiinsel (p= 0,229), iliskisel (p=0,157), miisteri
tatmini (p= 0,385) ve sadakat (p= 0,894) degiskenleri dag oteli ve sehir otelinde kalanlara gore
istatistiksel olarak anlamli sonuglar (p<0,005 olmadigi i¢in) icermemektedir.

4.3. Dag Otellerinin Yildiz Durumuna Goére Deneyimsel Pazarlama Degiskenleri ile
Karsilastirilmasi

Dag otellerinin yildiz durumuna gore, deneyimsel pazarlama modiilleri ile kargilastiriimasinda
Varyans analizi yapilmstir.

Tablo 7. Varyans analizi sonuglar: (dag otelleri)

Desiskenl Kareler Serbestlik Kareler F Anlamhilik
egiyienter Toplami Derecesi Ortalamasi Diizeyi (p)
Gruplar Arast 29,343 2 14,671
Duyusal Grup Ici 172,344 281 0,613 23.921 0,000%
Toplam 201,686 283
Gruplar Arast 8,334 2 4,167
Duygusal Grup Ici 144,682 281 0,515 8,003 0,000%
Toplam 153,015 283
Gruplar Arasi 43,769 2 21,885
Diisiinsel Grup I¢i 185,058 281 0,659 33231 0,000%
Toplam 228,827 283
Gruplar Arasi 2,654 2 1,327
Davramssal Grup I¢i 116,277 281 0,414 3,207 0,042
Toplam 118,931 283
Gruplar Arast 33,726 2 16,863
iliskisel Gmp IQi 183,589 281 0,653 25,810 01000*
Toplam 217,315 283
o Gruplar Arasi 17,563 2 8,781
Miisteri .
Tatmini Grup I¢i 151,544 281 0,539 16283 0,000*
Toplam 169,107 283
Gruplar Arasi 19,135 2 9,567
Grup Ici 179,890 281 0,640
Sadakat P 14,945 0,000
Toplam 199,025 283

ANOVA tablosu incelendiginde otel miisterilerinin; duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal,
iligkisel, miisteri tatmini ve sadakat degiskenlerinde %95 giiven araliginda ve %5 6nem seviyesinde
istatistiksel olarak farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Miisterileri kaldiklar1 dag otelindeki konumlara
gore; duyusal (p=0,000), duygusal (p=0,000), diisiinsel (p= 0,000), davranigsal (p= 0,042), iligkisel (p=
0,000), miisteri tatmini (p= 0,000) ve sadakat boyutlarmin (p= 0,000) gosterdigi farkliliklarmn
belirlenmesi amaciyla, LSD testi ile karsilastirmali analizler yapilmistir.
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4.4, Dag Otellerinin Yildiz Durumuna Goére Deneyimsel Pazarlama Degiskenlerinin
Karsilastirilmasi (LSD Testi)

Otelleri konumlarina gore deneyimsel pazarlama degiskenlerinin karsilastirilmasi bakimindan
LDS testi yapilmistir.

Tablo 8. LSD testi sonuglar: (dag otelleri)

- 5 Otel Biyiikliigiine Otel Ortalama Anlamhhk Ortalama S
E é Gore (a) Buyuklugune Farki (a-b) Duzeyi (Deg. a) (Deg. a)
B 5B .
s O Gire (b)
==
4 Yildizhh ) * 0,029+
3 Yildizh 0'30061* N 3,1600 0,82021
z(l 5 Ylldlle -0,76288 0,000
%) 3 Yildizli * 0,029*
S 4 Yidizh 030061 3,4606 092418
) 5 Yildizli -0.46227 0,000*
3 )
3 Yildizli * 0,000*
5 Yildizh 0,76288 3,9229 0,69666
4 Ylldlle O 46227* 0,000*
4 Yildizli } * 0,020*
o 3Yildizh A 0.29340 000+ 3,7354 0,82848
ldizl ,
§ -0,42736*
3 Yildizl 0,020*
€ 4 viudizh e 0,29340 4,0288 0,72954
5 5 Yildizli -0,13396 0,206
[a)] *
3 Yildizli 0,000*
5 Vildizh 0,42736 4,1627 0,65973
4 Yildizli 0,13396 0,206
4 Yildizli } * 0,000*
3 Yildizh 5 Yildizl 0’50342* 0.000* 2,8577 0,82912
5 tdizl -0,96257 '
4 3 Yildizlh * 0,000*
E=) 4 Yidizh 0'50342* 3,3611 0,89661
:g 5 Ylldlle -0.45915 0,000*
2 )
3 Yildizlh * 0,000*
5 Yildizh 0,96257 3,8203 0,76437
4 Yl]dlZ]l 0 45915* 0,000*
- 4 Yildizli 0,01298 0,908
' ' 4,0069 0,71697
gz} 3 Yildizh 5 Yildizh -0,18719 0,050
z 3 Yildizlh -0,01298 0,908 3.9939 071207
S5 4 Yidizh 5 Yildizl -0.20018" 0,035* * !
Z 3 Yildizls 0,18719 0,050 41001 057504
_ 5 Yildizh 4 Yildizli 0 20018* 01035* ' l
4 Yildizlh -0,22131 0,118 31436 0.90517
3 Yildizh ) )
d 5 Yl]dlle -0,78615* 0,000*
a 3 Yildizlh 0,22131 0,118 3.3649 0.88225
9 4 Yildizh 5 Yildizh -0 56484* 0,000* ! !
= )
- 3 Yildizli * 0,000*
5 Yildizh 0’78615* .
4 Yildizhi 0,56484 0,000 3,9297 0,72800
E E 4 Yildizli -0,04627 0,719 35062 0.79472
E E 3 Yildizh 5 Yildizlh -0 52117* 0,000* ' l
e )
3= z 3 Yildizlh 0,04627 0,719
E = 4 Yildizh 5 Yl]dlle -0 47490* 0,000* 3’6424 0185107
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3 Yildizli 0,52117* 0,000*

5 Yildizh « . 4,1173 0,64910
4 Yildizli 0,47490 0,000
4 Yildizli -0,07721 0,581 26538 0.96288
E 3 Yildizh 5 Yildizlh -0 55694* 0,000* ’ '
<¥t 3 Yildizl 0,07721 0,581 37311 093983
g: 4 Yildizh 5 Yildizli -0 47972* 0,000* ' l
< )
3 Yildizlt * 0,000*
5 Yildizh 055694 X 42108 0,64451
4 Yildizli 0,47972 0,000

Oteller biiyiikliigline gore; 3, 4 ve 5 yildizli oteller olarak ayr1 ayri degerlendirilmistir. Bu
degerlendirmeye gore analiz sonucunda otel miisterilerinin deneyimsel pazarlama modiillerindeki
(degiskenler) farkliliklar su sekildedir.

Duyusal degisken: 5 yildizli (3,9229) otelleri tercih eden miisterilerin; 3 (3,1600) ve 4 (3,4606)
yildizli otelleri tercih eden miisterilere gore duyusal degiskenleri daha yiiksektir. Ayrica 4 yildizh
(3,4600) otelleri tercih eden miisterilerin, 3 yildizli (3,1600) otelleri tercih eden miisterilere gore; gérme,
isitme, koklama, tatma ve hissetme algilarini i¢inde barindiran duyusal degiskenleri istatistiki olarak
daha yiiksek ¢ikmistir (p<0,005). Duygusal degisken: 4 yildizli (4,0228) ve 5 yildizli (4,1627) otelleri
tercih eden miisteriler; 3 yildizli (3,7354) otelleri tercih eden miisterilere gore yasadiklart duygusal
deneyimi daha anlamli ve etkili bulmuslardir (p<0,005). Diistinsel degisken: 5 yildizli (3,8203) otelleri
tercih eden miisterilerin; 3 yildizli (2,8577) ve 4 yildizli (3,3611) otelleri tercih eden miisterilere gore
diisiinsel degiskenleri daha yiiksek ¢ikmustir. Istatistiki olarak anlamli farkliliklar vardir (p<0,005).
Ayrica; 4 yildizli (3,3611) otelleri tercih eden miisterilerin, 3 yildizhi (2,8577) otelleri tercih eden
miisterilere gore diistinsel degiskenleri daha yiiksek ¢cikmistir. Davranigsal degisken: 5 yildizli (4,1941)
otelleri tercih eden miisteriler, 4 yildizli (3,9939) otelleri tercih eden miisterilere gore; otel personelinin
davranisi, ulasim kolayligi, yeni tecriibeler kazanimi gibi davranigsal faktdrlerden daha ¢ok memnun
olmuslardir. Istatistiki olarak anlamli farkliliklar vardir (p<0,005). Iliskisel (sosyal) degisken: 5 yildizli
otelleri tercih eden miisterilerin (3,9297); 3 yildizli (3,1436) ve 4 yildizli (3,3649) otelleri tercih eden
miisterilere gore sosyal ¢evre kazanimi gibi faktdrleri de igine alan iliskisel degiskenleri istatistiki olarak
daha yiiksektir (p<0,005).

Miisteri tatmini: 5 yildizli (4,1173) otelleri tercih eden miisteriler; 3 yildizl1 (3,5962) ve 4 yildizl
(3,6424) otelleri tercih eden miisterilerden daha fazla tatmin olmuslardir. Bu otel deneyimi 5 yildizl
otelleri tercih eden miisterilerde tatmin edici sonuglar dogurmustur (p<0,005). Miisteri Sadakati: 5
yildizli (4,2108) otelleri tercih eden miisteriler; 3 yildizli (3,6538) ve 4 yildizli (3,7311) otelleri tercih
eden miisterilere gore daha sadik miisterilerdir. Sadakat degiskeni 5 yildizli otelde kalanlarda daha
yiiksektir (p<0,005).

Ozetle; 5 yildizli otel miisterileri verilerin analizine gore; duyusal, duygusal, diisiinsel,
davranigsal ve iliskisel deneyim modiillerini diger otel miisterilerine gore daha yiiksek boyutta
algilamistir. Bu deneyim modiillerinin de miisteri tatmini ve sadakat iizerinde pozitif etkisi vardir. Bagka
bir degisle, yasadigi deneyimsel modiillerden etkilenen 5 yildizli otel miisterileri, bu deneyimi
kendilerine sunan otel isletmesinden memnun olacak ve bu deneyimi tekrar yasamak isteyecektir.

4.5. Deneyimsel Pazarlama Boyutlarimin Miisteri Tatmini Uzerindeki Etkisi

Otel miusterilerinin, duyusal, duygusal, disiinsel, davramigsal ve iliskisel deneyim
algilamalarinin miisteri tatmini {izerindeki etkisini belirlemek amaci ile regresyon analizi uygulanmustir.

Tablo 9. Pearson korelasyon analizi sonuglar: (miisteri tatminin deneyim boyutlart ile iliskisi)
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Degiskenler Degerler Miisteri Tatmini

) Korelasyon Katsay1st 0,628

Duyusal Deneyim Anlamlilik Diizeyi (p) 0,000
) Korelasyon Katsayisi 0,619

Duygusal Deneyim Anlamlilik Diizeyi (p) 0,000*
Korelasyon Katsay1s1 0,601

Diigiinsel Deneyim Anlamlilik Diizeyi (p) 0,000*
Korelasyon Katsayist 0,641

Davramssal Deneyim Anlamlilik Diizeyi (p) 0,000%
. Korelasyon Katsayist 0,730
lliskisel Deneyim Anlamlilik Diizeyi (p) 0,000*

Tablo 5’e gore, korelasyon katsayilarinin 0,8’den diistik olmasi ¢oklu dogrusallik probleminin
olmadig1 ve p=0.000 oldugundan regresyon analizi yapilabilecegini gostermektedir.

Tablo 10. Miisteri tatmini ve deneyim boyutlarinin regresyon Katsayilar: ve ANOVA testi Sonuglar

Bagimh Degisken: Miisteri Tatmini

Bagimsiz Degisken: Duyusal, Duygusal, R R? Diizeltilmis Tahminlerin Standart Hatas1
Diisiinsel, Davramssal, iliskisel Deneyim R?
0,814 0,663 0,658 0,43404

Kareler Kareler
ANOVA* Toplami sd Ort. F Sig.
Regresyon 133,484 5 26,697 141,712 0,000**
Artiklar 67,820 360 0,188
Toplam 201,304 365

*: Bagimli Degisken: Miisteri Tamini )
**: Bagimsiz Degisken: Duyusal, Duygusal, Diistinsel, Davranigsal, Iligkisel

Analiz sonucu, Anova testi bu etkinin p= 0,00 seviyesinde anlamli oldugunu gostermektedir.
Duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel deneyimlerinin toplam algilamalarinin miisteri
tatmininin olusturulmasi tizerindeki etkisinin %65,8 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 11. Miisteri tatmini alt boyutlarinin beta degerleri

Standartlastirlmams katsayilar Standartlastirilmis katsayilar

Bagimh degisken: t degerleri P

Miisteri Tatmini B Standart hata Beta
Sabit 0,156 0,155 1,007 0,315
Duyusal 0,188 0,041 0,202 4,601 0,000*
Duygusal 0,117 0,045 0,113 2,590 0,010*
Diisiinsel 0,034 0,042 0,039 0,804 0,422
Davranissal 0,319 0,044 0,283 7,259 0,000*
iliskisel 0,320 0,043 0,358 7,500 0,000*

Tablo 7’ de goriildiigii tizere duyusal (0,188), duygusal (0,117), davranissal (0,319), iliskisel
(0,320) modele dahil edilirken diisiinsel deger (0,034) modelin disinda kalmistir. Bu durumda, Duyusal,
duygusal, davranigsal ve iliskisel deneyim algilamalarinin miisteri tatmininin olusturulmasi {izerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Miisteri Tatmini = 0.188 Duyusal + 0.117 Duygusal + 0.319 Davranigsal + 0.320 Iliskisel. Bu
durumda asagidaki hipotezler kabul edilmistir:

Hia: Duyusal faktorlerin miisteri tatmini tizerinde olumlu etkisi vardir.

Haip: Duygusal faktdrlerin miisteri tatmini tizerinde olumlu etkisi vardir.
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H1q4: Davranigsal faktorlerin miisteri tatmini tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hae: iliskisel faktorlerin miisteri tatmini iizerinde olumlu etkisi vardir.

Tablo 12. Pearson korelasyon analizi sonuglar: (Sadakatin deneyim boyutlart ile iliskisi)

Degiskenler Degerler Sadakat
. Korelasyon Katsayisi 0.507
Duyusal Deneyim '
Anlamlilik Diizeyi (p) 0.000*
) Korelasyon Katsayisi 0564
Duygusal Deneyim '
Anlamlilik Diizeyi (p) 0,000*
Korelasyon Katsayisi 0548
Diisiinsel Deneyim '
Anlamlilik Diizeyi (p) 0.000*
Korelasyon Katsayisi 0532
Davranissal Deneyim '
Anlamlilik Diizeyi (p) 0.000*
. Korelasyon Katsayisi
Hiskisel Deneyim 0,616
Anlamlilik Diizeyi (p) 0.000*

Tablo 8’e gore, korelasyon katsayilarinin 0,8’den diisiik olmasit ¢oklu dogrusallik probleminin
olmadig1 ve p=0.000 oldugundan regresyon analizi yapilabilecegini gostermektedir.

Tablo 13. Sadakat ve deneyim boyutlarinin regresyon Katsayilari ve ANOVA testi sonuglart

Bagimh Degisken: 5 . . .
Sadakat R R Diizeltilmis Tahminlerin Standart Hatasi
2
Bagimsiz Degisken: Duyusal, Duygusal, R
Diisiinsel, Davranigsal, iliskisel Deneyim 0,693 0,480 0,473 0,59487
Kareler sd Ortalama F Si
ANOVA* Degerleri Toplamu Kare g
Regresyon 117,562 5 23,512 66,444 0,000**
Artiklar 127,392 360 0,354

Toplam 244,954 365

*: Bagimli Degisken: Sadakat
**: Bagimsiz Degisken: Duyusal, Duygusal, Diisiinsel, Davranigsal, liskisel Faktorler

Analiz sonucu, Anova testi bu etkinin p=0,00 seviyesinde anlamli oldugunu gostermektedir.
Duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel deneyimlerinin toplam algilamalarinin sadakat
olusturulmasi tizerindeki etkisinin %47,3 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 14. Sadakat alt boyutlarimin beta degerleri

o . Standartlastirilmamig Standartlastirilms
Bagimh degisken: Kat I Kat I
atsayilar atsayilar t degerleri P
Sadakat B Standart hata Beta
Sabit 0,480 0,213 2,258 0,025*
Duyusal Faktorler 0,078 0,056 0,076 1,389 0,166
Duygusal Faktorler 0,192 0,062 0,169 3,117 0,002*
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Diisiinsel Faktorler 0,124 0,058 0,129 2,133 0,034*
Davranissal Fakt. 0,265 0,060 0,213 4,390 0,000*
iliskisel Faktorler 0,260 0,058 0,264 4,445 0,000*

Tablo 10’ da goriildigi tizere duygusal (0,192), diistinsel (0,124) davranigsal (0,265), iliskisel
(0,260) modele dahil edilirken duyusal deger (0,078) modelin disinda kalmistir. Bu durumda, duygusal,
diisiinsel, davranigsal ve iligkisel deneyim algilamalarinin sadakat olusturulmasi iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.

Sadakat= 0,192 Duygusal + 0,124 Diisiinsel + 0,265 Davramssal + 0,260 iliskisel. Bu durumda
asagidaki hipotezler kabul edilmistir:

Hap: Duygusal faktorlerin musteri sadakati tizerinde olumlu etkisi vardir.
Hyc: Diisiinsel faktorlerin miisteri sadakati tizerinde olumlu etkisi vardir.
Hzq: Davranigsal faktorlerin miisteri sadakati tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hae: liskisel faktorlerin miisteri sadakati {izerinde olumlu etkisi vardur.

Tablo 15. Pearson korelasyon analizi sonuglar: (sadakatin misteri tatmini ile iliskisi)

Degiskenler Degerler Sadakat

Korelasyon Katsayisi 0,705

Miisteri Tatmini )
Anlamlilik Diizeyi (p) 0,000*

Tablo 11°e gore, korelasyon katsayilarinin 0,8’den diisiik olmasi ¢oklu dogrusallik probleminin
olmadig1 ve p=0.000 oldugundan regresyon analizi yapilabilecegini gostermektedir.

Tablo 16. Sadakat ve miisteri tatmininin regresyon katsayilar: ve ANOVA testi sonuglart

Tahminlerin Standart

Bagimh Degisken: R R2 Diizeltilmis -
Sadakat R2 atasli
Bagimsiz Degisken: Miisteri Tatmini 0,707 0,499 0,498 0,58161

Kareler sd Ortalama F si
ANOVA* Degerleri Toplamu Kare g
Regresyon 121,782 1 121,782 359,893 0,000**
Artiklar 123,172 364 0,338
Toplam 244,954 365

*: Bagimli Degisken: Sadakat
**: Bagimsiz Degisken: Miisteri Tatmini

Analiz sonucu, Anova testi bu etkinin p=0,00 seviyesinde anlamli oldugunu gostermektedir.
Miisteri tatmininin sadakat olusturulmasi iizerindeki etkisinin %49,9 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 17. Sadakat alt boyutunun beta degerieri

Bagimh Standartlastirillmams Standartlastirilmis

degisken: katsayilar katsayilar t

Sadakat B Standart hata Beta degerleri i
Sabit 0,964 0,162 5,962 0,000*
Miisteri Tatmini 0,779 0,041 0,705 18,973 0,000*

Sadakat = 0,964 + 0,499 x Miisteri Tatmini

Bu durumda; “Hs: Miisteri tatmininin misteri sadakati lizerinde istatistiksel olarak olumlu bir
etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 18. Hipotezlerin kabul / red durumu

H(i)p. Hipotez Ij;:;l
H1 Deneyimsel faktorlerin miisteri tatmini {izerinde istatistiksel olarak anlamli etkileri vardir. Kabul
Hia  Duyusal faktdrlerin miisteri tatmini iizerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
Hip Duygusal faktdrlerin miisteri tatmini iizerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
Hic Diisiinsel faktorlerin miisteri tatmini iizerinde olumlu etkisi vardir. Red

Hiq Davramssal faktorlerin miisteri tatmini iizerinde olumlu etkisi vardur. Kabul
Hie Iliskisel faktorlerin miisteri tatmini {izerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H2 Deneyimsel faktorlerin miisteri sadakati lizerinde istatistiksel olarak anlamli etkileri vardir. Kabul
H2a  Duyusal faktdrlerin miisteri sadakati tizerinde olumlu etkisi vardir. Red

Hpp  Duygusal faktorlerin miisteri sadakati tizerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
Hpe  Disiinsel faktorlerin miisteri sadakati tizerinde olumlu etkisi vardur. Kabul
Hog  Davramgsal faktorlerin miisteri sadakati iizerinde olumlu etkisi vardur. Kabul
Hoe lliskisel faktdrlerin miisteri sadakati iizerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H3 Miisteri tatmininin miisteri sadakati iizerinde olumlu etkisi vardir. Kabul

5. Sonug, Tartisma ve Oneriler

Guniimiizde uluslararasi artan rekabet kosullarinin bir sonucu olarak, isletmeler hizla degisen
gelismelere uyum saglamanin yaninda, miisterilerine essiz bir deneyim sunma ¢abasi igerisine girmistir.
Bu sebeple isletmeler rekabet stratejilerini deneyimler vasitasiyla olusturmaya g¢aligmakta ve bu
baglamda deneyimsel pazarlama kavrami ortaya ¢ikmaktadir (Yaprakl & Keser, 2016).

Diger yandan globallesen ekonominin etkisiyle tiiketiciler, eskisinden ¢ok daha fazla {iriin
secenegine sahip olmaktadir. Tiiketicilerin beklentileri artmakta ve sadece iriinlin sagladigi temel
faydalar (iriin, fiyat, kalite vb.) ile yetinmemektedirler. Bu durum ise isletmelerin pazarlama
faaliyetlerini, miisteri deneyimlerinin kullamlmasma dogru siiriiklemektedir. Ozellikle hizmet
isletmelerinde bu durum daha giiclii bir sekilde karsimiza ¢ikmaktadir.

Eger miisterilerin duyularina, duygularina, diisiincelerine hitap edilirse, onlarin kalbine
dokunulursa; iletisim genisleyecek, derinlesecek ve boylece miisteriler daha uzun siireli iligki ve temas
saglama olanaklar1 elde edebilecektir. Yakin bir gelecekte rekabet ortaminin daha karmasik hale
gelmesiyle duygusal anlamda miisterisini kazanan igletmeler sadik miisteriyi avantaj haline getirirken,
miisterinin duygularin1 goz ardi etmis olan igletmelerin hayatta ve ayakta kalmasi zor olabilecektir.
Uretim ve hizmet isletmelerinin tiiketici yonlii olma konusunda aymi oranda duyarli hareketler
sergilemeleri, bu isletmelerin basarili olmalarinin ana unsuru haline gelmektedir.

Erzurum ilinde kis turizmine yonelik hizmet veren otellerde yapilan bu ¢alisma; Erzurum sehir
merkezinde bulunan 3 ve 4 yildizli 4 otel ve Erzurum Palanddken daginda yer alan 3, 4 ve 5 yildizli 6
otel olmak iizere toplamda 10 otel miisterilerinin anket sorularina verdikleri cevaplar iizerinden
yapilmistir. Analiz sonucunda; deneyimsel modiiller ile miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasinda
istatistiksel olarak pozitif yonli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Yasadig: deneyimlerden tatmin olan
miisteri bu deneyimi yeniden yasamak isteyecek ve ayni oteli tekrar tercih edecektir.
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Demografik verilere gore katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu erkeklerden (%52,1) olusmaktadir.
Bekar (%70,2) otel miisterisi daha fazladir. Katilimcilarin yas araligi en yiiksek olan grup 19- 28 (%57,6)
yas araligidir. Ogrencilerin (%57,4) yiizdelik oram1 diger meslek gruplarina gore yiiksektir. Lisans
(%60,4) 6grencileri / mezunlari digerlerine gore daha fazladir. Katilimeilarin bityiik kisminin aylik geliri
yoktur (%34,1). Kayak sporu yapanlar (%59,3), kayak sporu yapmayanlardan fazladir. Otel
miisterilerinin %69,4’1 otele ilk defa gelmistir. Oteldeki eslik durumuna gore en yiiksek olan grup
arkadaglar1 (%34,4) ile gelen gruptur. Bunu ¢ok yakin degerlerle aile ve organize grup takip etmektedir.
Oteli tercih edenlerin % 67,51 tavsiye ile otele gelmislerdir. Otelde konaklama sebebi biiylik oranla kis
sporlarindan (%49,7) dolayidir. Dag otellerini (%77,6) ve 5 yildizli (%41,8) otelleri tercih edenlerin
sayist digerlerine oranla daha yiiksektir.

Ankette yer alan ifadeler; duyusal, duygusal, diistinsel, davranissal, iligkisel, misteri tatmini ve
miisteri sadakati degiskenleri bashigi altinda ve demografik veriler boliimii olarak, 5°1i likert 6lgegi
kullanilarak hazirlanmistir. Anket formunda deneyimsel pazarlama boyutlari, miisteri tatmini ve miisteri
sadakatini 6lgen sorulara yer verilmistir. Bu sorulardaki ifadeler Lin (2006)’in gelistirdigi 6lgekten
uyarlanmistir. Deneyim modiillerini Brend Schmitt, ‘stratejik deneyim modiilleri’ seklinde
degerlendirmektedir. Stratejik pazarlama modiilleri bes ayri deneyim olarak incelenmektedir. Bunlar:
duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel deneyimlerdir.

Dag otelinde kalan miisterilerin (4,0338), sehir otelinde kalan miisterilere (3,7372) gore duygusal
degiskene katilimi istatistiksel olarak daha yiiksek oranda ¢ikmistir. Dag otelini tercih eden miisterilerin
duygusal deneyimleri daha yogundur. Verilere gore; dag otelinde kalan misterilerin (4,1048), sehir
otelinde kalan miisterilere (3,7537) gore davranigsal deneyimleri de istatistiksel olarak yiiksek ¢ikmustir.
Dag otellerinde konaklayan miisteriler yasadiklari davranissal degiskenleri daha etkin ve anlamli
bulmaktadirlar. Analiz kapsaminda otel miisterilerinin bu deneyimlerinden tatmin olma ve sadakat
Olcekleri de degerlendirilmistir. Yasanilan deneyimsel pazarlama modiillerinden tatmin olan miisteri ile
sadakat degiskeni arasinda pozitif yonlii bir iligki mevcuttur.

Dag ve sehir otelleri birlikte analiz edildiginde 5 y1ldizli otel musterileri genel anlamda kendilerine
sunulan deneyimleri daha anlamli bulmaktadirlar. Daha agik ifade ile 5 yildizli otel miisterilerinin anket
sorularina verdikleri yanitlari; oteldeki duyusal algilari, duygusal kazanimlari, yeni diisiincelere
yonelmeyi, otel personelinin davranis seklini, sosyal ¢evresine katkisini, otelden tatmin olmay1 ve
yeniden oteli tercih etme gibi faktorleri 3 ve 4 yildizli otel miisterilerine gore daha anlamli sonuglar
icermektedir. 5 yildizli otel miisterileri yasadiklari deneyimlerden daha fazla memnun olan sadik
miisterilerdir. Deneyimsel modiiller ile miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir
iliski mevcuttur. Miisteri tatmini ve deneyimsel modiiller regresyon analizine gore; duyusal, duygusal,
diisiinsel, davranigsal ve iliskisel deneyimlerinin toplam algilamalarinin miisteri tatmininin
olusturulmasi iizerindeki etkisinin %65,8 oldugu tespit edilmistir.

Duyusal, duygusal, davranigsal, iligkisel, degerler modele dahil edilirken; diisiinsel deger modelin
disinda kalmistir. iliskisel deger miisteri tatmininde en etkili deneyimsel faktordiir. Otel miisterileri
yasadiklar1 deneyim sonucunda sosyal ¢evrelerinin gelismesinden daha ¢ok tatmin olmaktadirlar. Bunu
yasadiklar1 davramigsal deneyim takip etmektedir. Otel personelinin davranislari, miisteriyi tatmin
etmede diger onemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Miisterilerin yasadiklari duyusal ve
duygusal deneyimler de miisteri tatmini olugmasinda istatistiksel olarak olumlu sonuglar dogurmaktadir.
Bununla beraber otel miisterilerinin yasadiklar1 diisiinsel deneyimler, onlar1 tatmin etmemistir. Otelde
kaldiklar siire zarfinda sunulan etkinliklerin merak uyandirmasi, ilgilerini ¢ekmesi, onlar1 diisiinmeye
sevk etmesi ya da izlenimlerinin olumlu yonde etkilenmesi gibi faktdrlerin misteriyi tatmin etmede
yetersiz kaldig1 gortilmiistiir. Sadakat ile deneyimsel modiiller regresyon analiz sonucuna gore; duyusal,
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duygusal, diislinsel, davranigsal ve iligkisel deneyimlerinin toplam algilamalarinin sadakat olusturulmasi
tizerindeki etkisinin %47,3 oldugu tespit edilmistir.

Duygusal, diisiinsel, davranigsal, iliskisel modele dahil edilirken duyusal deger modelin diginda
kalmigtir. Bu durumda, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel deneyim algilamalarinin sadakat
olusturulmas: iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Miisteri sadakatini kazanmada en
onemli degisken olarak davranigsal deneyim faktorii 6n plana ¢ikmaktadir. Bunu iligkisel, duygusal ve
diisiinsel deneyim faktorleri takip etmektedir. Duyusal deneyim faktorlerinin miisteri sadakati
olusturmada etkili olmadigi istatistiksel analiz sonucunda ortaya c¢ikmistir. Bu baglamda otel
hizmetlerinin, miisterilerin duyusal algilarina hitap etme acisindan degerlendirildigi zaman, yeniden
ayni deneyimi yasama noktasinda miisteri iizerinde zay1f etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Sonug olarak deneyimsel modiillerin miisteri tatminini artirdigi, miisteri tatmininin de miisteri
sadakatini biiylik ol¢iide etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Deneyimsel pazarlama ile ilgili yapilan ¢aligmalar
bize bunun dogru oldugunu kanitlamaktadir. Calismalar1 birbirinden ayiran faktorler deneyimsel
modiillerin miisteriler lizerindeki etkilerinin farkli boyutlarda algilanmasindan kaynaklanmaktadir.

5.1. Tartisma

Yapilan uygulama c¢ergevesinde literatiir arastirmasinda, deneyimsel pazarlamanin farkl
degiskenlere olan etkileri incelenmis olup c¢ogunlukla deneyimsel pazarlama ile miisteri
memnuniyeti/tatmini ve sadakati arasindaki iligki incelenmistir.  Literatiire ekledigimiz tiim
arastirmalarda genel olarak deneyimsel pazarlamanin etkili oldugu, sadece bazi deneyimsel modiillerin
aragtirmanin yapildigi yer, bolge ve destinasyonun 6zelliklerine gore farkli ¢iktigr belirlenmistir.

Alemdar (2010), deneyimsel pazarlama, miisterinin duygusal alanlarini1 ve hazci aligveris degerini
olumlu yonde etkiledigi, Ekici (2012), THY markasinin deneyimsel pazarlama uygulamalarmi aktif
olarak kullandig1 ve miisterilerine sunulan hizmetlerle seyahat deneyimi yasattigi, Oral ve Celik (2013),
deneyimsel pazarlamada turizm iriinlerine iliskin estetik deger deneyimi ile miisteri tatmini agisindan
pozitif bir iligki oldugu, Kir (2014), test siiriisii sirasinda miisterilerin yasadiklari deneyimlerin, bugiin
veya gelecekte markayi satin almay1 diisiindiirdiigii ve miisterinin marka ile arasinda yakinlik hissettigi,
Kara ve Cigek (2015), misterilerin yasadigi olumlu — olumsuz deneyimlerin tekrar satin alma karari
iizerinde biiylik etkisi oldugu, Kara (2015), marka tatmininin; tekrar satin alma niyeti ve marka
deneyimi arasinda pozitif bir iligki meydana getirdigi, Sahin (2015), deneyim modiilleri ile deneyimsel
faydanin, memnuniyet ve davranig niyeti tizerinde etkili oldugu, Kim ve Jang (2016), isitsel, koku ve
an1 objelerinin turistlerin hafizalarinda yer ettigi turizm deneyimlerini hatirlamalarini sagladigi, Deligoz
ve Unal (2016), tiiketicilerinin duygusal, davranissal ve iliskisel deneyim boyutlarinin daha ¢ok tatmin
edildigi, Yaprakli ve Keser (2016), deneyimsel pazarlamanin, deneyimsel deger {izerinde; her ikisinin
de miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti lizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahip oldugu, Tung
(2017), deneyimsel pazarlamanin, misteri memnuniyeti ve sadakati iizerinde olumlu bir etkisinin
oldugu, Yeroz (2017), deneyimsel pazarlamanin, miisteri memnuniyeti ve sadakatini biiyiik ol¢lide
etkiledigi, Ugkun ve Sagtas (2021), sonucunda deneyimsel pazarlamanin artirilmis gergeklik
kullanimin1 ve satin alma niyetini etkiledigi, Rather (2020), bilissel, duygusal, davranigsal bagliligin
miisteri deneyimi lizerinde pozitif etkisinin oldugunu, Chen vd. (2022), deneyimsel pazarlama yoluyla
turistlerin olumlu titketim duygularini artirdigi, tiikketim deneyiminin turistleri dogrudan tekrar ziyaret
etme niyetini motive ettigi ve ardindan turistleri ikincil tiiketim i¢in kiltiir turizmi sehirlerine gitmeye
tesvik ettigini, Ellitan (2022), Deneyim duygusu ne kadar yiiksekse miisteri memnuniyetinin de o kadar
yiiksek oldugunu, Chen vd. (2022), deneyimsel pazarlamanin marka giiveni ve miisteri sadakati ile
onemli pozitif iligkiler gdsterdigini tespit etmislerdir.
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Erin vd. (2008), deneyimsel pazarlama, hissi algi, disiinceli algi ve hizmet kalitesi tarafindan
saglanan duygusal ve islevsel degerler araciligiyla miisteri memnuniyeti sagladigi, duyusal degerlerin
ise saglamadig1 sonucuna ulagmistir. Arastirmamizda da benzer sonuca ulagilmis, duyusal faktorlerin
sadakate etki etmedigi tespit edilmistir. ilgili calismada bu duruma su acgiklamalar getirilmistir. Tlk
olarak daha 6nceden o otele gelen miisteriler, kurulusu tanidiklari icin diikkanin dekorasyonuna,
miizigine veya diizenine ¢ok fazla dikkat etmemis olabilirler. ikinci olarak, duyusal algilama esigi baska
bir neden olabilir. Bir ortam belirli bir esige ulastiginda, miisteriler kiiglik farkliliklar1 fark
etmeyebilirler. Ugiincii olarak, duyusal algry1 degerlendirmek igin anketlerden daha uygun 6lgiim
araglart olabilir, 0rnegin réportajlar veya odak gruplari. Dordiincii olarak, veri toplama sirasinda bilgi
fazlalig1 nedeniyle, yanit verenler 6nemli olmayan duyusal bilgileri atlamis olabilirler. Ayrica diger
deneyimsel pazarlama modiillerinin duyusal modiilden daha 6nemli goriilmesi duyusalligin etkisinin
algilanamamasina da sebep olmus olacagi gibi arastirmanin yapildig1 otelin miisterilerin sadakat
gosterecek kadar duyularina hitap etmedigi yorumu da yapilabilir.

Bagar (2015), kiiltiir ve sanat faaliyetlerinde, deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakatine etkisini
6lecmek i¢in, Panorama 1453 Tarih Miizesini ziyaret eden 256 kisi iizerinde bir anket ¢aligmas1 yapmustir.
Analiz sonucunda, duyusal, davranmigsal ve iliskisel deneyim modiillerinin miisteri tatminine etki
etmedigi; duygusal ve diisiinsel deneyim modiillerine ise olumlu yonde etki ettigi saptanmistir. Miizeler
insanlar1 daha ¢ok gecmige gdtiiren ve gilinlimiiz kosullari ile gecmisi karsilastirarak kisileri diisiinmeye
yonlendiren mekanlardir. Dolayist ile ziyaret edenler lizerinde merak uyandirmasi ve onlar1 duygusal
baglamda etkilemesi kaginilmazdir. Bu agidan degerlendirildigi zaman yapilan ¢alisma neticesinde
ortaya c¢ikan sonug bizi sasirtmamaktadir. Fakat Starbucks ve Kahve diinyasi miisterilerine yonelik
yapilan uygulama daha farkli sonuglar igermektedir. Bu mekanlari tercih eden miisterilerde de tat alma
duyusunun daha etkin ¢ikmasi gerekirken miisterilerin yasadigi duyusal deneyim arka planda kalarak
duygusal, davranissal ve iligskisel deneyim boyutlar1 daha etkili ¢ikmistir. Ciinkii bu mekanlar; sosyal
iligkilerin gelistigi, yeni davraniglarin kazanildigi, duygusal anlarin yasandigi, gelenlerin kendilerini
belli sosyal simifa ait olarak gordiikleri yerler olarak tanimlanmaktadir (Deligdz & Unal 2016).

Ayrica Giliney (2015) miisteri deneyimlerinin sadakate etkisini 6lgmek amaciyla bir ¢aligma
yapmistir. Yapilan arastirma sonucunda, miisterilerin duygusal ve davranigsal deneyimlerinin miisteri
sadakatini etkiledigi; ancak duyusal, iliskisel ve diislinsel deneyimlerin miisteri sadakatine etki etmedigi
belirlenmistir. Duyusal ifadeler, gérme, tatma, isitme ve hissetme kavramlariyla, diisiinsel ifadeler,
sunulan etkinlikler kavramiyla ve iliskisel ifadelerin ise insanlarla iletigim, sosyal ¢evre gibi zaten butik
otellerin 6zelliginden dolay1 biinyesinde ¢ok gii¢lii olmadigi kavramlar olmasi sebebiyle miisteri
sadakatine etki etmeyebilir. Ote yandan Sobari vd. (2019), Endonezya'da helal turizminde deneyimsel
pazarlamanin ve miisteri degerinin memnuniyet ve sadakat {izerindeki etkilerini inceleyen bir arastirma
yapmislardir. Aragtirma sonucunda deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti ve sadakati izerinde
olumlu ve anlamli bir etkiye sahip oldugu, miisteri degerinin miisteri memnuniyeti izerinde olumlu ve
anlamli bir etkiye sahip oldugu ancak miisteri sadakatini etkilemedigini tespit etmislerdir. Bu sonug,
memnuniyetin, 6zel hizmet veren bu tiir otellerde her zaman sadakatin belirleyicisi olmadigini
gostermektedir.

5.2. Oneriler

Otel isletmelerinin diislinsel faktorlerdeki c¢alismalarini miisteri tatmini saglamasi bakimindan
onemli Olgiide gelistirmeleri gerekmektedir. Miisterilerini diisiinmeye yoneltecek yeni c¢alismalar
yaparak, onlarin meraklarini cezbedecek orijinal fikirler olusturmayi siirekliliklerini saglamak adina her
zaman aktif olarak uygulamalidirlar. Ayrica 3 yildizl otellerin 4 yildizli otellere, 4 yildizli otellerin de
5 yildizli otellere gore diisiinsel deneyim yasatma noktasinda etkinliklerinin diisiik oldugu istatistiksel
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veriler 151¢inda goriilmektedir. Bu baglamda; 3 ve 4 yildizli otel isletmelerinin, 5 yildizli otel
isletmelerindeki diisiinsel deneyim uygulamalarini 6rnek almalar1 dnerilmektedir.

Otel miisterilerinin yasadig1 duyusal deneyimlerin miisteri sadakatini olusturmada yetersiz kaldig1
goriilmektedir. Yapilan aragtirmalara gore; insanlarin yasadiklar1 deneyimlerin son kismi hafizalarda
daha fazla kalmaktadir. Bu agidan degerlendirildigi zaman otellerde daha fazla zaman gegiren miisteriler
ilk karsilagtiklart duyusal uyaranlari otel deneyimlerinin bitis asamasinda hatirlayamayabilir veya
zihinlerinde silik bir an1 olarak kalabilir. Dolayisiyla otel isletmeleri miisterilerinin son anina kadar
duyusal uyaranlar aktif ve verimli bir sekilde kullanmalar1 tavsiye edilmektedir. Miisteri sadakatini
kazanmak icin onlarin duyularina hitap eden faktorleri de daha etkin ve yogun olarak kullanmalart,
miisterinin deneyimi tekrar yasama istedigi lizerinde olumlu sonuclar doguracaktir. Ayrica otellerde
sunulan duyusal deneyimi vurgulamak icin, otellerde iiriin ve hizmetlerde bes duyunun kullanilmasi
yani miisterilerin memnun olmasi i¢in lezzetli yemekler, miisteriye hitap eden otelin yasam tarzini
yansitan miizikler, lobi ve odalarda giizel kokular, otelin oda ve fiziksel g¢evresinin tasarim ve
dekorasyonunda oteli yansitan renk, kumas ve dekorlarin kullanilmasi uygun olabilir.

Bununla birlikte aragtirmamizda ¢ikan diger bir sonuca gore 4 ve 5 yildizli otellerde miisteri tatmini
daha yiiksek ¢ikmistir. Ancak deneyimsel pazarlama degiskenleri olan duyusal, duygusal, davranigsal,
iligkisel degiskenler incelendiginde goriilecegi lizere bunlardaki tatmin diizeyini artirmak fazla bir
maliyet gerektirmemektedir. Bu da kis turizmine hitap eden kiiclik otellerin biiyiik oteller ile bu
acilardan rekabet edebilecegi bir firsat da yaratmaktadir.

Bundan sonraki siiregte yapilacak olan ¢aligsmalarda, sadece bir sehirde yer alan oteller degil farkli
sehirlerdeki kis turizmine yonelik hizmet veren otellerdeki otel miisterileri calismaya dahil edilebilir.
Caligmanin sonuglar1 dogrultusunda otel hizmetlerinin deneyim boyutlarindan duyusal deneyim ve
diisiinsel deneyim yansiticilarinin daha fazla giiclendirilmesi gerekliligi Onerisi sunulabilir. Ayrica
bundan sonraki otellere yonelik yapilacak ¢alismalarda tiiketici deneyim boyutlar1 (duyusal, duygusal,
diistinsel, davranigsal ve sosyal) yerine bireylerin hafizalaria yonelik olan deneyim boyutlar (egitim,
eglenme, kagis ve estetik) bakis agisiyla tatmin- sadakat iligkisi incelenebilir.
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