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OZET

DENEYIM TABANLI PAZARLAMA FAALIYETLERININ iSLETME
PERFORMANSI UZERINDEKI ETKIiSi: MUGLA BOLGESINDE
KONAKLAMA ISLETMELERIi UZERINE BiR UYGULAMA

Fatma Ozlem GUZEL
Stiileyman Demirel Universitesi, Isletme Boliimii
Doktora Tezi, 212 Sayfa, Mayis 2012

Danigsman: Prof. Dr. Nurhan PAPATY A

Tiiketiciler, liriin ve hizmetlere yeni anlamlar yiikleyerek, iiriin ve hizmetleri
sosyal hayatlarinin bir parcasi haline getirmektedirler. Bu dogrultuda tiiketim
bicimlerinin icsellestirilmesi ve tiiketim algilamalarinda ortaya ¢ikan doniisiimler,
geleneksel rekabet kosullarmin gecerliligini kaybetmesine neden olmaktadiwr. Var
olan bu durum da isletmelerin, ekonomik sunularini deneyimlere doniistiirerek
miisterilerin istek ve gereksinimlerinin Otesine gecislerini ve yeni farklilagsma
stratejilerini {iretmelerini zorunlu hale getirmektedir. Ornegin, iiriiniin kendine has
kokusu, goriintiisii ve tad1 gibi iceriklerin yani sira bir de tasarim, arka fon miizigi,
dekor gibi unsurlarin kullanilmasi ile birlikte iirlin ve hizmetlerin 6tesinde
‘deneyimler’ yaratilmaktadir. Bu baglamda deneyimler, artik yeni heyecanlarin,
eglence alanlarinin, hazlarin odak noktasi olarak islevsellesmekte ve boylece miisteri
belleginde siirekli hatirlanacak izler birakarak miisterilerin, marka ve/veya isletme ile
0zdeslesmesini/duygusal bag kurmasini saglamaktadir. Deneyim olusum siirecinde
aktif aktorler haline gelen miisterileri ortak olarak gdormeye baslayan isletmeler,
ancak tiiketimi islevsel, duyusal, duygusal ve iliskisel boyutlar1 ile beraber biitiinsel
olarak ele alacak pazarlama yeteneklerini gelistirerek siirdiiriilebilir rekabet avantaji
yaratabilecektir. Bu baglamda, bu g¢aligmanin amaci rekabetin yogun yasandigi
turizm sektoriinde konaklama isletmelerine yonelik bir deneyim degeri 6l¢liim araci
gelistirmektir. Ampirik uygulamaya veri saglayabilmek ve uygulamanm amacina
ulagabilmek i¢in Onerilen model, Tirkiye’de turizm sektorii bazinda incelenmistir.
Mugla Bolgesinde faaliyet gosteren dort ve bes yildizli konaklama isletmelerinde
konaklayan turistlere anket uygulanmistir. Uygulamanin kuramsal yapisini olugturan
deneyim pazarlamasi boyutlarinin isletme performansiyla iligskisi yapisal esitlik
modeliyle belirlenmeye c¢aligilmistir. Test edilmis hipotezler dogrultusunda ortaya
cikan sonuclar stratejik agidan degerlendirilirken, turizm sektoriine yeni girecek
ve/veya kendilerini yenileyecek olan mevcut konaklama isletmelerine siirdiiriilebilir
rekabet avantaji saglayabilmeleri icin deger yaratacak stratejik oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Deneyim Pazarlamasi, Deneyim Tabanli Deger Olgiimi,
Turizm, Konaklama Isletmeleri, Turistik Miisteri Deneyimi.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF EXPERIENCE MARKETING ACTIVITIES ON THE
BUSINESS PERFORMANCE: A CASE STUDY ON THE
ACCOMMODATION BUSINESS IN MUGLA REGION

Fatma Ozlem GUZEL
Siileyman Demirel University, Department of Business Administration
Ph.D, 212 pages, May 2012

Supervising: Prof. Dr. Nurhan PAPATYA

Consumers’ internalization of the consumption by adding new meanings into
the products and services which they associate with their social life, along with
existing perception of the consumption caused the traditional competitive conditions
being disappeared. This situation necessitates the businesses’ creating differentiation
by transforming their economical presentation into the experiences by satisfying
beyond the needs and wants of their consumers. To give an example, a product or
service should create ‘experiences’ beyond its content as being its own unique smell,
look and taste along with its design, background music, decor etc. The experiences,
in this context, become functional as a focal point of new emotions, entertainments
and pleasures and thus, these experiences ensure the customers establishing an
emotional bond with a business or brand by leaving traces in the consumers’ mind
continuously being remembered. During the formation of experience processing the
business enterprises, treating their consumers as participating actors could gain
sustainable competitive advantage by developing marketing skills to deal the
consumption holistically with functional, sensory, emotional and relational
dimensions. In this context, the aim of this study is to develop a measurement tool
for experience marketing between accomodation businesses and customers in
tourism industry in which the highly competition takes place. In order to provide data
to empirical search and to achieve the aim of the study, the proposed model was
investigated at the tourism sector in Turkey. A questionnaire was conducted to
tourists, staying at the four and five star accomodation business in Mugla region. The
relationship between the dimensions of the experience marketing which consists of
the theoretical aspects of the research and business performance was tried to be
determined via structural equation model. The results, founded with the tested
hypotheses, were evaluated strategically. Strategic marketing proposals were
presented for the new entrants and/or existing accommodation businesses to provide
sustainable competition around the value circle.

Key Words: Experience Marketing, Experience Based Value Measurement,
Tourism, Accommodation Business, Touristic Customer Experience.
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GIRIS

21. ylizyil gember i¢ine alan bilgisel ve teknolojik gelismelere paralel olarak
isletmeler, iiretim kabiliyetlerini her gecen giin artirmaktadir. Giinlimiiz bilingli
tikketiciler1 1se kiiresellesmenin hizla ilerlemesi ile birlikte {iriin ve hizmet
arastirmalarinda c¢ok sayida isletmeyle karsi karsiya gelmektedirler. Bu duruma
tiikketicilerin, bilin¢li ve katilimci hale gelmeleri de eklenince isletmelerin kalite,
gliven ve indirim gibi geleneksel rekabet stratejilerini kullanarak rekabet avantaji
elde etme ihtimalleri giderek azalmaktadir. Ayrica deger Olciitlerinde yasanan
dontistimler ile birlikte giiniimiiz tiiketicilerinin satin aldig1 birgok {iriin ve hizmet,
tiikketicilerin goziinde islevsel degerini kaybederek sosyal ve duygusal bir deger
kazanmaktadir. Bu dogrultuda miisterilerinin duygularina/hislerine yonelen ve
miisterilerin anisal belleginde yer edinecek kisiye Ozgii/unutulmaz deneyimler
tasarlayan isletmeler, farklilagsmay1 saglarken rekabetci avantaj da elde etmektedirler.
Farklilasmay1 ve rekabetci avantaji siirdiiriilebilir kilacak olan unsur ise, miisteri ile
isletme arasinda kurulacak ve rakiplerce taklit edilemeyecek olan duygusal bag
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda, yapilan bu arastirma ele alinisi itibariyle
ii¢ boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde, deneyim pazarlamasinin
kavramsal cergevesine yer verilmistir. Uygulamanin girisi niteliginde ele alinan
birinci boliimde ekonomik deger gelisimi ve iirlinden deneyime gecis siirecinden
bahsedilmistir. Devaminda deneyim kavramimnin tanimsal analizi yapilmistir.
Boliimiin sonunda ise, deneyim pazarlamasi yaklasimini popiiler kilan ve bu
arastirmanin tabanini olusturan iki 6nemli deneyim modeline yer verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde biitiinsel deneyim pazarlamasi yonetimine
genis bir agiyla bakilirken, miisteri diinyasinin analiz edilmesiyle baslayan ve isletme
performansina katkisiyla son bulan deneyim ydnetimi siireci irdelenmistir. Bu siire¢
icerisinde deneyim pazarlamasi yaklagiminin geleneksel pazarlama yaklagimindan
farkli bir yonii olarak miisteriye Ozgiilestirilmesi, deneyim tabanli deger vaadinin
belirlenmesi ve gerekli i¢ kaynagin giliclendirilmesi icin yenilik¢i yaraticiliginin
katkilarindan bahsedilmistir. Gelistirilen i¢ kaynaklarin katkisiyla tasarlanan marka

deneyimi temasmm en Onemli unsuru olan fiziksel ¢evre ve fiziksel g¢evrenin



miisteriler iizerindeki bilissel, duygusal ve davramigsal etkilerine, deneyim siireci
tasarimina ve siire¢ igerisinde miisteri arabirimi yapilandirilmasina yer verilmistir.
Deger siiriiciilerinin deneyim tabanina yerlestirilmesi i¢in li¢lincii boliimde sunulacak
olan modelin kurulmasinda temel olan kritik deger noktalar1 yazin taramasi ile ortaya
koyulmustur. Son olarak da tasarlanan deneyimlerin, isletme performansmna yonelik
etkisinden bahsedilerek ikinci boliim bitirilmistir.

Uygulamanm ii¢lincli boliimiinde turizm sektorii ve deneyim pazarlamasi
iligkilendirilmesinden bahsedilmis ve arastirma modelinde kullanilacak olan deneyim
pazarlamasi boyutlarina yonelik caligmalara ve bulgularma yer verilmistir.
Sonrasinda boliim igerisinde ¢alismanin uygulama alani hakkinda bilgi sunulmustur.
Uygulama yontemi igerisinde kavramsal ¢ergeve ile uygulamanin amaci, onemi,
kapsami, kisitlari, evreni agiklandiktan sonra arastrmanm yapilacagi Mugla
Bolgesi’ne yonelik turist hareketleri ve konaklama isletmelerine yonelik istatistiki
verilere de yer verilmistir. Sonrasinda uygulama modeli ve hipotezleri agiklandiktan
sonra hipotezlerin test edilmesi i¢in uygun goriilen analizler uygulanarak arastirma
bulgular1 yorumlanmistir. Bulgularin  yorumlanmasi sonrasinda konaklama
isletmeleri yoneticilerine ve gelecekte yapilmast muhtemel olan caligmalara

onerilerde bulunulmustur.



BIiRINCIi BOLUM

DENEYIM PAZARLAMASI:
TARIHSEL GELiSiMi VE KAVRAMSAL ANALIZi

1.1. Deneyim Pazarlamasinin Tarihsel Gelisimi

Pazarlama, kiiltiirel, sosyal, ekonomik, politik ve teknolojik
degisikliklerden/gelismelerden etkilenen sosyal bir siirectir. Bu degisiklikler,
pazarlamanin dinamik, yaratici ve degisken karakteri dogrultusunda isletmelerin ve
tiikketicilerin iiretimi ve tiikketiminde belli bash yenilikler yaratmaktadir (Hulten vd.,
2009: 24). Teknolojik gelismelerin artmasi, kiiresellesmenin ortaya cikisi, ¢evresel
diizenin azalmas1 (Kotler ve Proertsch, 2006), rekabetin daha devingen ve karmasik
bir hal almasma (Papatya, 2006b) neden olurken, buna miisterilerin degisen tiiketim
aliskanliklar1t da (Mossberg, 2007) eklenince isletmeler, rekabet ortaminda etkili
stratejiler  gelistirmenin  ve rekabet stiinliigii elde etmenin yollarm
arastirmak/bulmak zorunlulugu ile kars1 karstya kalmistir (Papatya, 2006b: 42).

Ikinci Diinya Savasi’ni takip eden yillarda {iriin ve hizmet saglamada biiyiik
sikintilar yasanirken insanlar, {iriin aliminda kalite ve giiven gibi unsurlar1 gz ardi
ederek, miisteri odakl yaklasimin uzaginda kalan isletmelerin {iriinlerini satin almak
zorunda kalmiglardir (Shaw, 2005: 9). 1954 yilinda Peter Drucker’in yOnetim
uygulamalar1 kitabinda yer alan ‘deger, karar belirleyicidir’ ciimlesi ile birlikte
pazarlamanin, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinin karsilanmasinin Otesine ge¢cmesi
gerektigi anlayis1 ortaya ¢ikarken, bu yillar bireysel tiiketimin ilk kesfedildigi yillar
olmustur (Lenderman, 2006: 54). Bu anlayisla birlikte marka yonetimi kesfedilirken,
odak grubu gibi pazarlama arastirmalar1 da kullanilmaya baslanmistir. Ancak 70’li
yillarda, miister1 odaklilik kavrami uygulamaya ge¢irilemezken pazarlama,
yonetimin bir fonksiyonu olarak kullanilmistir. Bu yillarda fenomen haline gelen
kalite yonetimi de miisterilerin sonsuz ihtiyag¢larin1 da karsilama noktasinda yetersiz
kalmistir (Lenderman, 2006: 54). Hatta bu yillarda kaliteye odaklanmanin
metalasmaya neden oldugu goriilmiistiir (Shaw, 2005). Sonrasinda 90’11 yillar

miisteri odakli ve pazar odakli yaklasimin, pazarlama konseptinin 6zii haline geldigi



yillar olmustur (Schmitt, 2003: 10). Modern pazarlama ile miisteri sadakati, iligkisel
pazarlama ve miisteri iliskileri yonetimi giderek popiilerlik kazanmistir. Ancak
miisteri iligskileri yonetimi ve iliskisel pazarlama, isletmelerin verilerini kontrol
edebilecekleri bir teknoloji tabani halini alirken, insanlar arasi etkilesimlerin iligkiler
yaratacagl durumu goéz Oniinde bulunduruldugunda bu teknoloji sistemi, miisteri
gorecelestirmesine uzak kalan veri depolar1 ve karsilikli iletisimin gerisinde kalan
gereksiz mailler halini almistir (Thusy ve Morris, 2004), Miisteriyi elde tutabilmek
icin miisteriyi en 1yl sekilde tanimayr ve miisterilerin istek/gereksinimleri
dogrultusunda iiriin/hizmet sunmay1 hedefleyen miisteri iliskileri yonetimi (CRM),
isletmeye fayda ve miisteriye deSer saglama konusunda gerekli etkiyi
yaratamamistir. Bu noktada Schmitt (2003), hedef pazarin ihtiya¢ ve isteklerini
belirlemenin yeterliligini sorgulayarak, geleneksel pazarlamanm yerini yeni bir
yaklagimim alacagmi vurgulamistir. Prahalad ve Ramaswamy de (2004), iler1 goriislii
isletmeler icin deger yaratmada yetenek ve kaynaklarmi etkin kullanacaklar1 yeni bir
yaklagimdan bahsetmistir. Analitik ve sayisal veriler igeren miisteri iliskileri
yonetiminin aksine deneyim pazarlamasi yonetimi (CEM) olarak adlandirilan bu yeni
yaklagim, miisterilerin gecmislerini, ongoriilerini ve isletme ile
karsilagmalarini/kisisel goriislerini kaydeden bir arag halini almistir. Miisteri iligkileri
yonetimi ile elde edilen veriler, isletmelere miisteri deneyimi yaratma asamasinda
fayda saglamaktadir.

Miisteri deneyimi yonetimi yaklasiminin kesfedilmesi sonrasinda goriilmiistiir
ki; tliketicilerin gegmiste satin aldiklar1 yalnizca iirtinler iken, giiniimiizde insanlar
belki de giinlilk yasamalarmin gercekliklerinden kagma ihtiyacina bir yanit olarak,
gereksinimlerine, ilgilerine, umutlarma ve beklentilerine hitap eden pozitif yiikli
deneyimleri satin almaya baslamislardir (Duffy ve Hooper, 2005: 20). Bu baglamda
isletmelerde, iirlinlerini ve hizmetlerini islevsel niteliklerin Otesine gecgerek ve
miisteri beklentilerini asacak deneyim igerikleriyle zenginlestirmek zorunda
kalmiglardir. Kotler ve digerleri (2010: 3), var olan gelismeler 15181nda pazarlamanin,
iic adimda evrim gecirdigini belirterek bu ii¢ evrim basamagmi analiz etmislerdir

(Bkz. Cizelge 1.1).



Cizelge 1.1. 1.0, 2.0 ve 3.0 Pazarlama Karsilastirmasi

. 1.0 Pazarlama . 2.0 Pazarlama . 3.0 Pazarlama
Amacg/Hedef .

Uriin satmak I Miisteriyi tatmin | Diinyay: yasanabilir
etmek ve elde tutmak [ daha iyi bir yer haline
getirmek
Yetkin Giic Bilgi teknolojisi Yeni teknoloji dalgasi

Pazara bakis Fiziksel ihtiyaglara [§ Zihin ve kalbe Zihin, kalp, ve ruha
agisi yonelme / Maddi yonelme/ yonelme / Akla, kalbe
ihtiyaca sahip ¢ok Akil ve duygu sahibi, [ ve ruha sahip
sayida alici daha zeki tiiketiciler biitiinsel insan

Pazarlama Uriin gelistirme Farklilagtirma Deger yaratma /

Konsepti Degerler

Pazarlama Uriinii 6zellestirme J Sirketi ve iiriinii Misyon, vizyon ve

Rehberi konumlandirma deger olugturma

Deger Onerisi | Islevsel Islevsel ve duygusal J Islevsel, duygusal ve
ruhsal (manevi)

Miisteriyle Tek yonlii iletisim / |§ Bire bir iliski / Bir’e Coklu ortaklik /
etkilesim Bir’den ¢ok’ bir iligki Cok’tan ¢cok’a
iletisim isbirligi
Kaynak: Kotler vd., 2010: 4.

Cizelge 1.1°de de goriildiigii gibi 6z teknolojinin endiistri makineleri oldugu
endiistri caginda pazarlama, fabrikalarin ¢iktilarinin isteyenlere satilmasi demektir.
Uriinler, kitle pazarna hitap eden temel iiriinlerdir ve bu dénemdeki amag ise bu
iriinlerin daha fazla satilabilmesi i¢in fiyatlarin diigiik tutulmasi ve Triinlerin
standardize edilmesidir. Gorildiigi gibi bu donem {riin merkezli bir donemdir.
Oziiniin bilgi teknolojisi oldugu dénemde ise, miisteriler bilgiye kolay ulasabilirken,
ayn1 zamanda artik iriinleri kolaylikla karsilastirabilmektedir. Uriinlerin degeri
miisteriler tarafindan belirlenmektedir ve miisteriler tercihlerinde degiskenlik
gostermektedir. Bu donemde pazarlamacilar, pazarlarini boliimlere ayirarak hedef
pazarlarma yonelik 6zel trlinler olusturmaktadirlar. Bu noktada gereksinim ve
istekleri 1y1 analiz edilmis miisteriler, pazarlama faaliyetlerinin merkezindedir. Bu
donemdeki amag ise miisterilerin zihinlerine ve kalplerine dokunabilmektir. Miisteri
odakli bu donemde, Kotler ve digerlerine (2010: 4) gore miisteriler, pazarlama

kampanyalarinin pasif hedefleridir. Bu noktada deger temelli pazarlama cag1 ortaya



¢ikmaktadir. ' Bu ddnemde pazarlamacilar, insanlar1 miisteri olarak gdrmezken,
zihinlerine, kalplerine ve ek olarak ruhlarina odaklanmaktadirlar. Duffy ve Hooper
(2005: 21), bu donemde gii¢ dengesinin sirketlerden uzaklasip tiiketicilerin eline
gectigini vurgulamaktadir. Hatta yine Duffy ve Hooper (2005: 21), bazi ug
durumlarda tiiketicilerin, arzulanmayan isletme uygulamalarini sergileyen sirketlerde
degisiklik yapmak i¢in kendi aralarinda orgiitlenmeye basladiklarini eklemektedirler.

Bilgi caginda oldugu gibi deger caginda da, pazarlamanin odak noktasi
miisterilerdir ve bu anlayisin temel hedefi insanlarin ruhlarina hitap eden arzularinin
ve gereksinimlerin karsilanmasinin dtesine gecebilmektir. Insanlarm gereksinim ve
arzularinin goéz ardi edilmeyecek kadar 6nemli oldugu bu donemde insanlarin
ruhlarma hitap eden, duygusal pazarlama hatta 6tesinde ruhsal pazarlama kavrami da
artik &n plandadir. Insanlarm bilinglenmesi, &rgiitlenmeye baslamasi ve uzak
mesafelerden haberlesebilmeleri gibi unsurlar dahilinde Diinya’ya daha biiyiik
misyon, vizyon ve degerler kazandirmak, isletmelerin deger cagindaki pazarlama

faaliyetlerinin temel hedeflerinden birisi haline gelme zorunlulugu igine girmistir.

1.1.1. Ekonomik Deger Gelisimi

Ekonomi, yillardir sosyal gelismeler ve insan gereksinimleri etrafinda
geliserek, degisiklikler gostermektedir (Zhang, 2008: 23). Hulten ve digerleri (2009:
24-25), ekonomik, sosyal ve teknolojik degisiklikler siireci i¢inde toplumu ‘tarimsal
toplum, endiistri toplumu ve ikili toplum’ olmak iizere ii¢ dalga halinde
incelemektedir. Birinci dalga, 19. yiizyilin ortalarinda baslayan ve endiistri
devrimiyle biten farimsal toplumdur. Pine ve Gillmore’un (1999: 10-11) ifade ettigi
gibi birinci ekonomik sunu olarak temel alinan tarim toplumunda, aileler ve kii¢iik
topluluklar ge¢imlerini uzun yillar boyunca tarim ekonomisinin temeli olan tarimsal
metalar ile karsilamistir. Ancak zamanla kaynaklarin birikimi ve teknolojinin
gelismesi ile birlikte tliketiciler, yeni iirlinler talep etmeye baglamis ve Bati iilkeleri,

standart iriinler iiretecek olan sanayi devrimi ile tanmismistir. Boylece, metalar1

'Bu konuyla ilgili bakinz; DOYLE, P., Deger Temelli Pazarlama, Media Cat Yayinlari, istanbul,
2003.



hammadde olarak kullanan sirketler, {riinlerin iiretim siire¢lerine dahil olmaya
baslamistir (Zhang, 2008: 24). Bu gelisme ile birlikte 6zellikle Bati toplumlarinda
zirveye ulasacak olan modern endiistri dalgas: basglamistir.

Modern endiistri dalgast ile birlikte otomasyonlasma, kiiresellesme,
sistemlesme ve rasyonellesmeyi igeren teknolojik tabanli siirecler, pazarlamaya yeni
bir yon vermistir. Teknolojik degerlerin yani sira kiiltlirel degerlerinde var oldugu bu
stireci liclincli dalga yani ikili toplum olarak adlandiran Hulten ve digerleri (2009:
24-25) bu dalgay1 oldukca karmasik bir dalga olarak betimlemektedir. Clinkii post
modernlesen ikili toplum, kiiresellesmenin beraberinde getirdigi fikir cesitliligini
biinyesinde barindirarak farkli bir karakter kazanmistir. Duygusal ve rasyonel
degerlerin kombine edilmesi gerekliligi bu dalganin karakterini daha da karmasik bir
hale getirmistir. Bu agidan isletmeler, miisterilerini uygulamalarinin merkezlerine
oturtduklar1 bir islem siireci yaratarak dikkatlerini yeni stratejilere odaklamak
zorunda kalmislardir. Miisterilerin ¢ok secenege sahip olmalarina ragmen, daha az
tatmin olmalarm 21. yy’in paradoksu olarak nitelendiren Prahalad ve Ramaswamy
(2005: 2), isletmelere miisterilerin aktif katilimimni saglayacak ve essiz degerler
yaratacaklar1 yeni bir bakis agis1 onermektedir. Bu noktada deneyim ekonomisi,
hizmetlerin triinlerden farkli oldugu gibi hizmetlerden de farkli oldugu dordiincii bir
ekonomik sunu tiirii olarak ortaya ¢ikmistir.

Dérdiincii ekonomik sunu olarak betimlenen deneyimler, tiyatro oyunlarindan
konserlere, filmlere ve televizyon sovlarina kadar eglence sektdriiniin 6zii haline
gelmistir (Pine ve Gillmore, 1999: 5). 1955°de Kaliforniya’da agilan renk, ses ve li¢
boyutlu arka plan gibi bir¢ok yeniliklerle canli bir ¢izgi film diinyas1 olusturan Walt
Disney, zaman yayiliminda deneyim ekonomisi doniisiimiiniin ilk onciisii olmustur.
Bu doniistim Onciisii iginde miisteriler, sadece eglenmekle kalmazken kendilerini
hayal miihendisligi ile yaratilan, goriintii, ses, tat ve kokulardan olusturulan biitiinsel
bir hayal diinyasinin bir pargasi olarak gorebilmektedir. Papatya (1997: 35), Walt
Disney Deneyimi’ni, gelecegin belirsizliklerini Ongoérebilme temeline oturmus,
Ozgiin ve yalm fikir tiretme sekli yani hayal miihendisligi olarak ifade etmektedir.
Mclellan’da (2000: 60), Disneyland ve Disney filmlerinin geleneksel hizmet
konseptinden c¢ikarak, eglence ve anisal degerleri biinyesinde barindiran ekonomik

bir deger haline doniisen farkli bir model ¢izdigini belirtmektedir.



Meta, iirlin ve hizmet iiretimi, hala devam ederken miisteriler, yogun bir
sekilde deneyim ekonomisine dogru gecis gostermektedir (Sundbo ve Darmer, 2008:
3). Pine ve Gilmore (1999), bu durumun ortaya c¢ikisini isletmelerin, artik
miisterilerin kalplerini fethedebilmek i¢in sahnelenmis deneyimler dogrultusunda
onlarla iliski kurmalar1 neticesinde deneyimlerin, kendi baslarina birer ekonomik
sunu haline gelerek pazarda var olmaya baslamasiyla bagdastirmaktadir.

Shaw (2005), isletmelerin miisteri deneyimine yonelmesi siirecini ekonomik
bir ¢ember i¢inde Ozetlemektedir. Bu g¢ember iizerinde dort ekonomik seviye
bulunmaktadir. Birinci seviyede isletmeler i¢in degisiklik gerekmemektedir. Ciinkii
bu seviyede rekabet ortami yoktur ve isletmeler, farklilastirma ile yiiksek karlar elde
edebilmektedirler. Ikinci seviyede isletmeler icin degisiklik smirli rekabet ortamimda
hala gereksizdir ve iirlinler, hala iyi olsa da farklilagma yozlagsmaya baslamaktadir.
Farklilagtirmanin ~ zorlasmaya basladigi {iclincii  seviyede, isletmenin kari
etkilenmekte ve bu asamada maliyetler kisilirken artik degisikliklerin diisiiniilmesi
s0z konusu olmaktadir. Son seviyede ise, metalagsmis bir pazar etrafinda farklilagma
giiclesirken, deneyimlerin yaratilmasi yani deneyim ekonomisinin dogusu ortaya
cikmaktadir. Prahalad ve Ramaswamy’in da (2004: 5) vurguladig1 gibi isletmeler,
fazla miktarda {riin ¢esitliligine yatirim yapsalar da, geleneksel yollarla kendilerini
farklilastiramamaktadirlar. 14 farkli sektor lizerinde deneyim arastirmalari yapan
Forrester Arastirma Merkezi isletmelerin deneyim temelli farklilastirma ile yiiksek
gelirler elde edebilecegini  vurgulamaktadir (www.forrester.com, 16.01.2011).
Ekonomi siirecinde yasanan her bir degisiklik ekonomik degerlerin bir basamak iiste
ctkmasma neden olurken Zhang (2008: 23) ve Lorentzen (2008: 5), deneyimlerin
kiiresel pazarda isletmeler tarafindan farklilastirilmis rekabet araci olarak
kullanildigmni vurgulamaktadir. Goriildiigii gibi geleneksel yaklasimlarin irettigi
farklilastirmanin artik siirdiiriilebilir rekabet araci olarak goriilmedigi yeni yilizyilda
fiyat, iirlin ve kalite gibi geleneksel rekabet araclarinin yerini giderek zengin icerikli
biitlinsel deneyimler almaktadir.

Degisen rekabetin yeni kosullar1 isletmeleri, sahip olduklar1 zihinsel
ekonomik degerler dizisini deneyim tabanina oturtmaya ve deneyimlere bagh
donlistim yaratan sektorel gelismeleri gerceklestirmeye zorlamaktadir. Bu yonde

isletmelerin siirdiiriilebilir rekabette miisteri deneyimini saglama ve degerlendirme



istekleri belirginlesmektedir (Papatya vd., 2009: 190). Gentile ve digerleri (2007:
396), artan rekabet kosullarinda ‘yenilik’ olarak isimlendirilen deneyim iiretiminin
isletmelerin  hayatta kalmalarin1 saglayacak yeni rekabet aract oldugunu
belirtmektedir. Zhang da (2008: 23), bu goriise ilaveten isletmelerin, rekabette en tist
seviyeye cikabilmeleri i¢in miisterilerinin 6demeye hazir olduklar1 deneyimleri

tasarlamay1, dagitmay1 ve satmay1 6grenmek zorunda olduklarini vurgulamaktadir.

1.1.1.1. Ekonomik Ayrimlar

Ekonomik ciktilar1 bes boliime ayiran Pine ve Gilmore (1999: 238), sunular
arasindaki farklarimi su sekilde 6zetlemektedir; metalar dlciilebilirken, mallar maddi,
hizmetler gayri maddi, deneyimler akilda kalic1 ve doniisiimler ise rehberlik edicidir.
Metalar, dogal olup partiler halinde depolanirken, standart mallar {iretimden sonra
envantere geg¢irilmektedir. Hizmetler, talep edildik¢e saglanirken kisisel deneyimler
ise belirli siireler i¢inde sergilenmektedir. Alicinin varolusunu degistiren
doniisiimler, ise zaman i¢inde siirekli hale gelmektedir. Kamel ve digerleri (2008: 3-
4), deneyim ekonomisinin belirsiz bir yap1 olarak goriilmemesi gerektigini
vurgularken, deneyimlerinde hizmet, meta ve mallar gibi gercek birer ekonomik sunu
oldugunu belirtmektedir. Deneyimlerin diger ekonomik bdlimlerden farki ise
bireysel ihtiyaglar1 karsilama seviyesi ve toplumun psikolojik ihtiyaglarina cevap
verme kabiliyetinden gelmektedir. Ayni zamanda sunulan deneyime gosterilen
bireysel katilim, gosterilen ve geribildirimler de deneyimleri diger sunulardan
ayirmaktadir.

Cizelge 1.2°de tarim, sanayi, hizmet ve deneyimler arasindaki ayrimlar yer
almaktadir. Her bir ekonomik sunu icerikleri ve tasidiklar1 ekonomik degerler
dogrultusunda birbirinden ayrilmaktadir. Cizelge’de goriildiigii {izere, tarim
ekonomisi, pazar i¢in hammadde sunarken endiistriyel ekonomi, kullanicilar icin
standart mallar sunmaktadir. Hizmet ekonomisi, miisterilere 6zellestirilmis hizmet
sunarken deneyim ekonomisi ise misterilere kisisel ve Ozgiin deneyimler
sunmaktadir. Degisimin ortasindaki igletmeler, iiriinlerin nitelik ve yararlarini ortaya
koyan geleneksel pazarlama faaliyetlerinden, duygu ve hislere yonelen {iriinleri

iiretmeye yonelen pazarlama faaliyetlerine gecis gostermektedir. Bu esnada ekonomi
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hizmet saglamadan deneyim sahnelemeye dogru giderken, sununun niteliginde
deneyimin hem amaci1 hem de icerigi olan akilda kalicilik (hatirlanabilirlik) kavrami
yer edinmektedir. Bu gecisi gerceklestiren isletmeler, yani akilda kalici deneyimler
yaratan isletmeler, miisterilerle ancak bu sekilde bireysel olarak temasa
gecebileceklerdir. Kamel ve digerleri (2008), ekonomik sunular arasindaki farki
analiz ederek deneyimi kullanan ve kullanmayan isletmeler arasinda belirgin
farkliliklarin var oldugunu vurgulamaktadir. Onceki ekonomik sunular tiiketicilerin
dis ihtiyaclarma cevap verirken deneyimler, tiiketicilerin ruhsal, duygusal,
entelektiiel ve fiziksel yonlerine dokunarak zihinlerinde yer etmektedirler. Boylece

zihinde kalicilik saglayan deneyimler, bireyleri tek ve 6nemli hissettirmektedir.

Cizelge 1.2. Ekonomik Ayrimlar

Ekonomik || Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler || Doniisiimler
Sunu
Ekonomi Tarmm Sanayi Hizmet Deneyim Doniisiim
Ekonomik || Dogadan Imal etme Saglama Sahneleme Rehberlik
islev elde etme etme
Sununun Misliyle Maddi Gayri maddi |} Akilda kalic1 |J Sonug getirici
niteligi olciilebilir
Ana vasif Dogal Standart Siparise Kisisel Bireysel
uygun
Arz Partiler Uretim Talep tizerine Belli bir Zaman i¢inde
yontemi halinde sonrast saglama siirede stireklilestirme
depolama envanter gosterme
¢ikarma
Satici Tiiccar Uretici Saglayici Sahneleyici Rehber
Alicl Pazar Kullanici Miisteri Konuk Istekli
Talep Nitelikler Ozellikler Yararlar Duyumlar Ayirici 6zellik
Faktorleri

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999: 236.

1.1.1.2. Ekonomik Deger Dizisi

Klasik ekonomi rasyonel problem ¢Oziimlerine dayanarak miisterilere

mantiksal sonuglar sunarken, ekonomide yasanan son gelismeler miisteri tarafindan

algilanan ve duygusal degerleri ortaya c¢ikaran soyut unsurlar olarak deneyim
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ekonomisini igaret etmektedir (Gentile vd., 2007: 396). Ticari ortamda alman ve
satilan ekonomik c¢iktilar1 beg boliime ayiran Pine ve Gilmore (1999: 3-4), {iriinden
deneyime dogru ilerleyen siirecte metanin degerinin ve dolayisiyla fiyatinin ciddi bir
artiy gosterdigini belirtmektedir. Mallar miisterilere 6zglilestirildiginde hizmetlere
doniisiirken, hizmetlerde miisterilere 6zgiilestiriliginde ekonomik deger dizisinin bir
yukar1 basamagina ¢ikmaktadir. Bu noktada Toffler’in, 1970 yilinda 6ne attig1 ve
gelecekte var olacagini 6ngordiigii deneyim kavrami ortaya ¢ikmaktadir.

Sekil 1.1°de goriildiigii gibi dogadan elde edilen metalar birbirinden
farksizdir. Sonrasinda belli kriteleri ve o6zellikleri biinyesinde barindiran markali
driinler imal edildik¢e farklilasma ve fiyat artis1 gozlenmektedir. Ancak siiregelen
teknolojik gelismeler kiiresellesmenin de katkisiyla birlikte {riinleri  de
metalastirmaktadir. Isletmeler, srradanlasmaktan kurtulmak icin bir iist seviyedeki
ekonomik sunuya gegmek durumundadirlar. Bu noktada isletmeler bir basamak daha
iste cikarak drlinlerini hizmetlerle desteklemektedir. Yasanan yogun rekabet
ortaminda bu kez hizmetler siradanlagsmaya baslarken ¢0ziim, miisterilere 6zgi
deneyimler liretmekten gegmektedir. Mallar ve hizmetler miisteriye ozgiilestirildikge
deneyimlere doniismektedir ve ekonomik sunular ‘deger basamaginda’ bir adim
yukariya ¢ikmaktadir. Isletmeler, deneyim igerikleriyle sunacaklari iiriin ve hizmetler
ile metalagsmay1 Onlerken, ekonomik sunulari/teklifleri i¢in miisterilerden daha

yiiksek fiyatlar talep edebileceklerdir.

Sekil 1.1. Ekonomik Deger Dizisi
Farkhlasms

‘ ' Dontisiim; Rehberlik
F’ Deneyim; Sahneleme
Hizmet;

r’ Saglamak
‘ Mal; imal Etme

Meta: Elde Etme

I .
Kaynak: Pine ve Gilmore, 2005:1.

Kahvenin treticisinden ¢ikip (meta), paketlenerek markete satilmasi (mal),
ayn1 kahvenin kafede fincanda ikram edilmesi (servis) ve yine s6z konusu kahvenin

bes yildizli bir otelin sahil kenarmnda ikram edilmesine (deneyim) kadar gegen siireg
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icinde kahve degerinde ve fiyatinda Sekil 1.1°de sunuldugu gibi gbzle goriiliir bir
sekilde artis gdzlenmektedir (Pine ve Gilmore, 2005). Kahvenin meta/iiriin olmaktan
cikarak basl basina bir deneyim haline doniistiigii siirecte miisteriler, goniillii olarak
yiiksek fiyatlar 6demeye hazir hale gelmektedirler. Ancak Kamel ve digerlerine
(2008: 4) gore, hizmet iireten isletmelerin deneyim iiretmeye gecisleri uzun yillardir

var olan sirketler i¢cin kolay olmayacak bir durumdur.

1.1.2. Uriinden Deneyime Gegis

Kotler ve digerleri (2010: 4-5), deger temelli pazarlamanin, kiiresel ekonomik
krizin yasandig1 donemlerde sosyal, ekonomik ve ¢evresel degisikliklere maruz kalan
insanlarin hayatlartyla daha ¢ok baglantili oldugunu vurgulamaktadir. Isletmeler,
varliklarmi siirdiirebilmek, kiiresel rekabette on plana c¢ikabilmek, insanlarin
sorunlarma cevap tretebilmek ve iist seviyedeki ihtiyaglarmi giderebilmek adina
deger temelli pazarlamay1 ¢ikis yolu olarak kullanmislardir. Uriin ve hizmetleri
iretmenin Otesine gecerek deneyimleri tasarlamak zorunda kalmiglardir. Bu
degisimler ekseninde, lirlin temelli pazarlamadan deneyim tabanli pazarlamaya gecis
‘katilimc1 ve isbirlik¢i pazarlama, kiiresellesme ve kiiltiivel pazarlama, yaratici
toplumun olusmasi ve ruhsal pazarlama’ olmak Tlzere {ii¢ baghk altinda

toplanmaktadir.

1.1.2.1. Katihma ve isbirlik¢i Pazarlama

Pazarlama, iiriin cagindan bu yana teknolojik avantajlarin gelisimi ile birlikte
biiylik degisikliklere sahne olmustur. 2000’11 yillar yeni teknoloji dalgalarmin,
baglant1 ve interaktif bulugmalar1 sagladigi, teknoloji ve bilgi cagi olmustur
(Williams, 2009: 2). Ogzellikle internet, cekingenlik gdstermeyen miisterilerin
diistincelerini licretsiz olarak sunabildikleri genis bir odak gurubu halini almistir
(Scott, 2010: 101). Yeni teknoloji dalgalariyla yasanan gelismeler sonucunda
televizyon, gazete, ilan panosu gibi geleneksel medya tiirlerinin yani sira yeni medya
tiirleri ortaya ¢ikmistir. Yeni medya kanallarinin en 6nemli unsurlar1 bu kanallara

bilgisayar ve telefon ile diisiik fiyatlarla baglanabilme ve ag¢ik kaynak olarak
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kullanilabilme imkaninin saglamasi olmustur. Boylece, farkli sosyal medya tiirleri
sayesinde insanlar sohbet, iletisim, paylasim ve sosyallesme ortamina sahip olmustur
(Williams, 2009: 2).

Sosyal medya, hedef kitlenin isteyerek katilimda bulundugu, topluluklar:
birbirine baglayan cevrimici kanallardir. Internet iizerinde yaygin olarak kullanilan
cesitli sosyal medya kanallar1 bulunmaktadir; bloglar, e-posta gruplari, forumlar,
sosyal aglar (arkadaslik siteleri), viki’ler (ansiklopedi, sozliik siteleri), Podcast’ler
(miizik ve ses paylasimi). Bu medya kanallar1 ile isletmeler, tiiketicileri daha
yakindan tanirken, her tiirlii karsilikli bilgi alisverisini saglayabilmektedirler. Kotler
ve digerleri (2010: 4), sosyal medyay1 Facebook, Twitter gibi canli sosyal medya ve
Wikipedia gibi katilimc1 medya olarak ikiye ayirmaktadir.

Mikroblog bir platform olan Twitter 32 milyon kullaniciya sahiptir. Dell,
JetBlue gibi isletmelerin yani1 sira Oprah gibi kisisel kullanicilarinda bulundugu
platformun, hem bilgisayar hem de telefon ile kullanilmasi ile birlikte kullanici
sayisinin artarak en biiylilk sosyal medya kanali olacagi tahmin edilmektedir
(Mclntyre, 2010, www.time.com). Bu platform ve bloglar, insanlarin birbirleriyle
baglant1 kurduklar1 (Scott, 2010: 107), haberlerin, fikirlerin ve diisiincelerin
paylasildigi, triinlerin ve isletmelerin elestirildigi veya desteklendigi ortamlarken,
Youtube gibi kisa videolarin ytliklendigi sanal ortamlar ise, kisilerin yaraticiliklarini
yansitabildikleri (Kotler vd., 2010: 4) sosyal medya kanallar1 haline gelmistir.
Ornegin, vikiler hem isletmelerin hem de tiiketicilerin liste yaratabilecegi ve bilgileri
siirekli olarak giincelleyebilecegi bir igbirligi platformudur. Bu platformlarda kisiler
irlin ve hizmetler konusunda tartisirken, isletmelerin bu tartigmalar1 izlemesi ve
uygun bir sekilde katilim saglamasi 6nemlidir (Scott, 2010: 109-110). Bu baglamda
isbirlik¢i pazarlama, yani isletmelerin miisterileriyle isbirligi yapma zorunlulugu
ortaya ¢ikmaktadir. Isbirlik¢i pazarlama anlayisi, pazarlamacilar miisterilerini
dinleyerek  zihinlerini  anlaylp pazarlama  Ongoriisic  edindikleri zaman
gerceklesmektedir. Daha ileri seviyede katilimcilik miisteriler, {iriin ve hizmetlerin
yeniden yaratilma siirecine dahil edildikleri zaman gerceklesmektedir (Kotler vd.,
2010: 10). Isbirlik¢ilik, mevcut pazari isletmeler, miisteriler, tiiketici toplulugu ve
isletme aglarmin yer aldigi, diyaloglarin gergeklestigi bir forum haline getirmektedir.

Isletme miisteri ile deger olusturma asamasinda ishirlikci, ekonomik degeri ortaya
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koyma asamasinda rakipler haline gelmektedir. Bu noktada bireyler, isbirlik¢i
yaklagim ile deneyimlerin sekillenmesinde rol oynamaya baslamaktadir (Prahalad ve
Ramaswamy, 2004: 122).

Isbirlik¢i pazarlamanin dogusuna kadar olan siirecte isletmelerin degisimini
inceleyen Prahalad ve Ramaswamy (2004), isletmelerin degisim siirecinin alt1
asamada gerceklestigini vurgulamaktadir. Beklentileri karsilama noktasinda
isletmelerin degisim siireci sirasiyla ‘odaksiz, reaktif, duyarli, ileriye doniik,
sekillendirici, kisisel beklentileri ortaklastirict” seklinde gergeklesmektedir.
Deneyimleri yonetme asamasinda ise isletmeler, sirasiyla farklilagtirilmamais tiriinler
(ev telefonu gibi), islevsel temelli iirtinler (tv gibi), giivenilir ve dayanikl iriinler,
entelektiiel triinler (diziistii bilgisayar1 gibi), isletme odakli deger yaratacak
deneyimler ve son olarak da miisterinin aktif oldugu, miisteri odakli goreceli
deneyimler (yedi boyutlu sinema gibi) iiretmektedirler. Ilk basamak olan odaksiz
seviyede isletmeler, farklilastirilmamis driinler saglamaktadir. Miisterilerde
tercihlerinde ¢ok fazla Olgiite sahip degildir. Reaktif seviyede ise isletmeler,
miisterilerin gereksinimlerine yonelirken miisterinin zihnindeki tercihlerin 6tesinde
isletmelerin i¢sel ihtiyaglara yonelik islevsel tabanli iiretim yapmaktadirlar. Duyarh
seviyede ise, iiriin performans1 disa yonelik hale gelmektedir. Olgiitler ise
gilivenilirlik ve dayanikliliktir. Dordiincii seviyede isletmeler, kullanim1 kolay olan
kullanici dostu {riinler {retmektedir. Bir sonraki basamakta ise, isletmeler
iirettiklerini kapsayan siiriikleyici deneyimler liretmektedirler. Ancak hala isletmeler,
geleneksel deger tabanlari iizerinde iretim yapmaktadirlar. Bu noktada son
basamakta, isletmeler miisterilerle ortak diyaloglara girecekleri, isbirligi
kurabilecekleri ve miisterilerin kendi essiz deneyimlerini iiretebilecekleri seviyeye
ulagmaktadir. Burada odak nokta ise isbirlik¢ilik ile deneyimlerin

gorecelestirilmesidir.

1.1.2.2. Kiiresellesme Paradoksu ve Sosyal Pazarlama

Kiiresellesme sistemi, pazarlarin, uluslarim/devletlerin ve teknolojilerin karsi
konulmaz bi¢cimde, Diinya’nin daha 6nce hi¢ gérmedigi bir 6l¢iide biitiinlesmesini

icermektedir. Bu biitiinlesme stireci bireylerin, sirketlerin ve uluslarin/devletlerin
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diinyanin dort bir yanma her zamankinden daha kolay, daha hizli, derinden ve daha
ucuza ulagsmasimni saglamaktadir (Friedman, 2000: 30-31). Kotler ve digerleri (2010),
kiiresellesmenin tarihi gelisimini analiz ederek kiiresellesmenin cesitli paradokslar
olusturdugu sonucuna varmislardir. Kiiresellesme ile birlikte demokrasi kiiresel bir
kok edinirken, demokratik olmayan siiper giicler dogmustur. Nakit zengini iilkeler
kapitalist davraniglar i¢ine girmiglerdir (Kotler vd., 2010: 13). Bu durum
kiiresellesmenin politik paradoksudur. Diger bir paradoks ise, ekonomik paradokstur.
Kiiresellesme tarihinde 90’11 yillar Dogu ve Bati arasinda enteresan iliskilerin
dogmasina sahne olmustur. Berlin duvarmmm yikilmasi, Sovyetler Birligi’nin
dagilmasi, merkezi Avrupa ekonomisinin Ozgiirlesmesi (Macaristan, Slovakya,
Polonya, Cek Cumbhuriyeti) ticarette bircok degisikliklere neden olmustur. Politik
bariyerlerin kaldirilmasmin yani sira serbest ticaret bolgelerinin varligi Diinya
ticaretine yeni bir yon vermistir (Hooley vd., 2008: 61). Ancak bu gelisme karsisinda
kiiresellesme, ekonomik biitiinlesmeyi gerektirse de esit ekonomiler yaratmamustir.
Bu yiizden bir¢ok iicilincli Diinya {ilkesi ve eski komiinist iilkeler, eskisinden daha
kotl bir hal almistir. Ayni iilke icinde dahi esit olmayan bir zenginlik s6z konusu
olmustur (Kotler vd., 2010: 13). Yine kiiresellesme ile birlikte, kirsal alanlardan ve
tarimsal yasam bicimlerinden kiiresel giyim-kusam, yiyecek, aligveris ve eglence
yonelimleriyle daha siki baglantili kentsel alanlara ve kentsel yasam bigimlerine
dogru hizli bir akis gorilmiistir (Friedman, 2000: 35). Bu akis siirecinde
kiiresellesme siirecinin yarattig1 farkl kiiltiirler, yasam bi¢imlerinin doniisiimiinii
yaratarak, tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen en 6nemli sosyokiiltiirel
paradoksu ortaya ¢ikarmaktadir.

Kiiresellesmenin yarattigi paradokslar, teknolojinin hizla ilerlemesi ile
birlikte sadece isletmeleri ve devletleri degil ayni zamanda bireyleri de
etkilemektedir. Kasik¢1 (2007: 28), internetin iletisim hayatina girmesi ile birlikte
insanlarin bilgiye daha kolay ulastiklarin1 vurgulayarak, arastiran, inceleyen,
sorgulayan, bilingli ve egitimli tiiketicilerin sadece bireysel ihtiyac¢lar1 karsilayacak
iirlin ve hizmetleri almak istemedikleri belirtirken, artik yasadig: iilkenin, toplumun,
evrenin sorumlulugunu da bilerek ve uygulayarak yasayan tiiketicilerin, bu doneme
damgalarmi vurdugunu da eklemektedir. Bu noktada, sosyal deger kavrami ortaya

ctkmaktadir. Bradley’e (2005: 82) gore, sosyal deger diger bireylerin yasamasini
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saglamak icin onlarm yararma duyulan endiseleri ifade etmektedir. Insanlarin
zihninde kiiresellesmeyi yakalamak kaygisiyla olusan birbirine karigmis degerler
ortaya ¢cikmaktadir ve insanlar, bu kaygilar1 birbirleriyle iletisime gegerek asmaya
calismaktadirlar. Bir araya gelen insanlar, toplum yararma birlikler kurarak
kiiresellesmenin yarattig1 paradokslar1 ortadan kaldirmaya calismaktadirlar. Boylece
fakirlik, esitsizlik, siirdiiriilebilir cevre gibi konularda toplum icinde giderek biling
kazanmaktadirlar.

Sosyal deger anlayisinda tiliketiciye kosulsuz kaliteli {iriin ve hizmet
sunulmanin Gtesine gidilip, verilen hizmetin bireye, topluma, iilkeye ve evrene zarari
olmayan bir yapida olmasma dikkat edilmektedir (Kasik¢i, 2007: 27). Ancak
isletmelerin miisteri istek ve gereksinimlerini tatmin etmenin disinda topluma karsi
tasidig1 degerlerin olup olmadigi hakkinda siirekli tartigmalar da bulunmaktadir. Baz1
gruplar, isletmelere saldirirken bazilar1 ise isletmelerin topluma karsi
sorumluluklarinin olmadigmi iddia etmektedir (Kotler ve Proertsch, 2006: 300).
Amerikan Pazarlama Birligi (APB), 2007 yilinda yaptig1 pazarlamanin yeni tanimina
toplumu ekleyerek, pazarlamanin toplumsal ve kiltliirel etkilerine dikkat
cekmektedir. APB’nin yeni pazarlama tanimina gore pazarlama, miisteriler,
tiikketiciler, igbirlikciler ve ‘foplum’ i¢in degere sahip sunular yaratma, duyurma,
dagitma  ve degistirme faaliyetlerini uygulama stirecidir (Wwww.
http://www.marketingpower.com/, 24.10.2010). Tanimda da goriildiigi gibi
toplumsal konular artik pazarlamanin merkezinde miisteri, tiiketici ve isbirlik¢ilerle
beraber yer almaktadir.

Kotler ve digerleri (2006: 27-28), sosyal pazarlama konseptinin amacinin
insanlarin ve toplumun iyiligini gelistirmek oldugunu vurgulayarak, ¢evre bilincini
tastyan otel isletmelerini ve gevresel ambalajlama bilinci tasiyan restoranlari 6rnek
vermektedir. Marconi’nin (2005: 34), Ford’u Ornek vererek vurguladigi gibi
toplumun c¢ogunlugu sanati destekleyen, kadin haklarmi savunan, etnik ayrimciliga
kars1 olan ve bunun gibi toplumsal konulara egilen isletmeleri 6nemsemektedir. New
York’da meydana gelen 2001 yilindaki 11 Eyliil saldirilari, Diinya’nin her yerinden
pek cok insanin yagsamdaki Onceliklerini, degerlerini ve genel bakis acilarmi yeniden
degerlendirmeleri konusunda zorlamustr. Insanlar, destekledikleri, beraber is

yaptiklar1 ve hatta calistiklar1 sirketleri daha yakindan incelemeye ve acimasizca
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elestirmeye baslamislardir (Duffy ve Hooper, 2005: 25). Bu noktada tiiketiciler,
sectikleri {irtinlerin ve hizmetlerin sadece islevsel ya da duygusal 6zelliklerine degil,
aynt zamanda insanlarmm ruhlarina da hitap edebilme Ozelliklerine bakmaya
baslamiglardir (Kotler vd., 2010: 4). Arastirmalarda bu baglantiyr dogrulamaktadir.
2001 yilinda Kuzey Amerika’da yapilan bir arastirma dogrultusunda arastrmaya
katilanlarin % 42’si sosyal degerleri ve sorumluluklar1 g6z ardi eden isletmelerin
iirlinleri almayarak kendilerince onlara ceza verdiklerini belirtmislerdir (Kotler ve
Proertsch, 2006: 300). Michelli (2007), sadece Amerika Birlesik Devletlerinde
yetigkin kisilerin yarisinin biiyiik sirketler hakkinda kusku duyduklarini ve sirket
liderlerinin davraniglarinin  diirtistliigiinii  sorguladiklarimi belirtmektedir. Artik
kisiler, sosyal bilince sahip olan sirketlerle is yapmay1 veya bu isletmeler ic¢in
calismay1 tercih etmektedirler (Michelli, 2007: 161). Dolayisiyla tiiketicilerin
endigelerini  yatistrmak i¢in  sirket liderleri, toplumu diisiinmeli ve
calisanlarini/yorelerini de diistinmelidir. Olumlu bir evrensel imaj edinebilmek igin
isletmeler, artik iiriin ve hizmetlerine sosyal sorumluluk anlayisin1 ve toplumsal

degerleri de ekleyerek yeni deneyimler iiretmek zorundadirlar.

1.1.2.3. Yaratici Toplum ve Ruhsal Pazarlama

Kiiresellesmenin kac¢milmaz sonucunda rekabet ve karmasikligin artisini
vurgulayan Papatya (2006b), isletmelerin yeni girisimler gelistirmelerinin ve is
gorenlerin yaraticiliklariin artirilarak katilimlarinin saglanmasini rekabetei tistiinliik
saglayici giic olarak dnermektedir. Marconi de (2005: 32), 21. yiizyilda ABD gibi
zengin iilkelerde issizligin artmasi, isletmelerin kapanmasi, finansal belirsizliklerin
yasanmasi gibi olumsuz olaylarin, isletmelerin yaraticilif1 stratejik olarak
uygulamalarmi gerekli kilmasinin yani sira bu olaylarin, miisterilerinde yaratici bakis
acisina sahip olmasma yol actigimmi vurgulamaktadir. Kiiresellesmenin getirdigi
olumsuz paradokslar1 ve topluma saygi gostermeyen isletmeleri en ¢ok elestiren
kesim, yine Marconi’ye (2005: 32) gore bu yaratict bakis agisina sahip olan kesim
olarak ortaya c¢ikmaktadir. Baskin rollere sahip olarak bu kesimi ¢ogunluk olarak
biinyesinde bulunduran ve bu kesimin aktif iglerligini saglayan toplumlar, digerlerine

gore daha hizli ilerleme kaydetmektedirler.
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Ilerlemis ve yaraticilik ruhuna sahip olan toplumlarin temel yapilarindan
birisi insanlarin kendini gerceklestirmeyi yasamsal ve ilkel ihtiyaclarin Gtesinde
gormeleridir. Bu Ongoriiye sahip olan kisiler katilime1 isbirlikcilerken, derinden
gelen isteklerinin karsilanmasini beklemektedirler (Kotler vd., 2010: 19). Daha derin
yonlii gereksinimlerin ve arayiglarin var olusu insanlarin ruhsal agidan tatminlerinin
saglanmasimi, isletmelerin pazarlama uygulamalarinin merkezi bir noktasina
yerlestirilmesini gerekli kilmaktadir. Toffler’in (1970), psikolojik ihtiyaglarin
gelecekte yaratacagimi Ongordiigii deneyimler, islevselligin Otesine gecerken,
deneyimler vasitasiyla iirlinler ve hizmetler, derin duygulara ve hislere yonelecek
olan kagis alan1t ve ruhsal yenilenme yaraticilarina doniismektedir. Sonug olarak,
yaraticilik egilimi toplum i¢inde artikg¢a tiiketiciler, gereksinimlerini giderecek {iriin
ve hizmetlerin 6tesinde ruhsal gereksinimlerine ve ruhsal arayislarina cevap verecek

deneyimlere ve bu deneyimleri iiretecek isletmelere ihtiya¢ duymaktadirlar.

1.2. Deneyim Pazarlamasinin Kavramsal Analizi

Insanlik tarihinin ilk yillarindan beri psikolog ve filozoflar, insan
davraniglari farkl agilardan arastirmislardir. Plato’dan Sartre’ye kadar diisiintiler,
deneyimsel davraniglar1 goézlemleyerek zevklerin, aktiviteler ve deneyimlerden
tiredigini kesfetmislerdir (Zhang, 2008: 13). Zevk kaynagi olarak cinsel diirtiileri
gosteren Freud (1911: 12), riiyalarin deneyimlerden tiireyen iceriklerden olustugunu
belirtmistir. Koch da (1956), davranmiglarin igsel ve digsal faktorlerle motive
edildigini vurgulamistir. Bunun {izerine arastirmacilar, hazci (hedonik) ve islevsel
degerler lizerine arastirmalar yapmislardir. Yapilan arastirmalarda digsal faktorlerin
islevsel tiiketimle sonuglandigi, igsel faktorlerin ise hazci tiikketimle sonuglandigi
kesfedilmistir. Miisteri deneyimi pazarlamasinin temel anahtarmi da bu noktada
hazci tiiketimler olusturmaktadir (Lofman, 1991; Holbrook ve Hirschmann, 1982).
Hazsal tiiketim, kavramiyla ifade edilen tiiketim anlayisinin tiiketicinin/kisinin
deneyimleriyle dogrudan ilgili olmasi sebebiyle bu diisiinceyi benimseyen pazarlama
anlayis1 deneyim pazarlamasi olarakda yazinda yer almaktadir (Celik, 2009: 55).

Toffler (1970), gelecekte var olacak degisimleri ve etkileri anlattig1 ‘gelecek

korkusu’ eserinde, iiriin ve hizmetlerin 6tesinde gececek basamak i¢in ‘deneyim’
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kavramini kullanirken, deneyimlerin ileride tiyatronun Gtesine gegecek bir ekonomi
basamagi halini alacagmi belirtmistir. Maslow da (1971), kurdugu hiyerarsinin son
basamagi olan ‘kendini gerceklestirmek’® basamagim zevk kaynagi olarak
gostermistir. Bu basamak unutulmaz deneyimlerin 6nem kazandig1 ve gerceklestigi
asama olurken Maslow, bu basamakta yer alan deneyimleri zirve deneyimler olarak
adlandirmistir. Holbrook ve Hirschman (1982), deneyimleri gozlemleyerek
deneyimleri, birebir etkilesimler neticesinde bazi ¢evresel uyaricilara verilen cevap
veya tepkiler sonucunda olusan 6zel durumlar olarak tanimlamistir. Holbrook’a
(2006: 714-715) gore, 80’11 yillarin baslarina kadar mantikli karar vericiler olarak
adlandirilan miisterilerin, ekonomik ve rasyonel karar verici olmalarmin 6tesinde
goriilmeye baslanmasiyla birlikte deneyim pazarlamasi yaklagimi gelistirilmistir. Bu
yaklagim, fanteziler (hayal, riiya, bilingsiz istekler), duygular (sevgi, nefret, kizginlik,
korku, iiziintii, zevk) ve eglenceye (eglenceli aktiviteler ve mekanlarin olusturdugu
hedonik keyif) odaklanmaktadir (Holbrook, 2006; Holbrook ve Hirschmann, 1982).
Ancak miisteri deneyimi pazarlamasi yaklagim olarak 90’11 yillarin sonrasinda
miisteri deneyimine rehberlik Pine ve Gilmore (1999), Schmitt (1999a), Smith ve
Wheeler (2002), Shaw (2005) ve Lasella ve Britton (2003) ile popiilerlik kazanmistir
ve geleneksel pazarlamanin etkinligini yitirdigi 21. ylizyilda isletmelerin varliklarini

siirdiirebilecekleri stratejik bir rekabet araci haline gelmistir.

1.2.1. Deneyim Kavraminin Tamimsal Analizi

Pine ve Gilmore (1999), deneyim ekonomisini, mal, iirlin ve hizmetlerin
sonrasinda var olan dordiincii bir ekonomik sunu olarak kabul etmistir. Schmitt
(2003; 1999a) ile birlikte iirtinlerin ve hizmetlerin satin alimi siirecinde deneyimlerin
roliiniin incelenmesi ile birlikte biitiinsel deneyim pazarlamasi anlayisinin dogusu
gerceklesmistir. Sonrasinda ilerleyen yillarda, miisteri deneyimi, miisteriler ve
isletmeler i¢in deger yaratacak bir kavram olarak one ¢ikmistir (Shaw, 2005;
Prahalad ve Ramaswamy, 2004; Schmitt, 2003; Smith ve Wheeler, 2002; Schmitt,
1999a). Schmitt (1999a) geleneksel pazarlamanin aksine deneyim pazarlamasmin
tiiketici deneyimlerine odaklandigini vurgularken, Robinette ve Brand (2001: 60) ise

deneyimin 0zet bir kavram olarak gosterilmesinin kolay ancak tanimlanmasinin zor
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oldugunu vurgulamaktadir. Yazin arastirmasinda farkli isimler tarafindan deneyim
kavramma yonelik degisik acilara yonelen bir¢ok tanim yapildigi kesfedilmistir.

Cok fazla iiriin ¢esitliligine sahip olan tiiketici agisindan bakilirsa, tiiketiciler
satin alma faaliyetlerini materyal ve deneyimsel satin alma olarak
siniflandirmaktadirlar. Deneyimsel satin alma; bireylerin bir olay veya olaylar serisi
dahilin de hayat deneyimi kazanma niyetiyle yaptiklar1 satin almadir (Boven ve
Gilovich, 2003: 1194). Schmitt de (1999a: 25), Boven ve Gilovich (2003) gibi
deneyimi olaylar1 i¢cine girme ve yasama sonucunda ortaya c¢ikan durumlar olarak
tanimlamaktadir. Bu durumlar, gercek, hayal veya sanal olaylarin i¢inde bulunarak
veya gozlemleyerek ortaya ¢ikmaktadir. Baisya ve Das da (2008: 297) deneyimleri,
kullanicisima yorum yapma yetisi kazandirmaya yarayan aktif katilimlar olarak
tanimlamaktadir (Baisya ve Das, 2008: 297). Deneyimler, miisterilerin ge¢misteki
irtinlerle ilgili olarak tiiketim faaliyetlerinin 6zetidir diyen Dodd ve digerleri (2005:
6) ise miisterilerin edindikleri deneyim ile iiriin ve hizmetleri degerlendirdiklerini
belirtmektedir. Bu tanimlarda deneyimlerin miisterilerin i¢ diinyasmni ve yasam
tecriibelerini zenginlestirmeye yonelik boyutlar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Deneyimi, dordiincii ekonomik sunu tiirli olarak degerlendiren Pine ve
Gilmore (1999: 5-6) deneyimi, isletmelerin, kisisel ve akilda kalict bir yontemle
miisterinin ilgisini ¢ekerek, onlarla baglant1 kurduklarinda ortaya ¢ikan durum olarak
tanimlamaktadir. Bu baglamda deneyim, isletme ve temsilcileri ile miisterilerin
reaksiyonu neticesinde ortaya cikan etkilesimlerdir (Shaw, 2007: 8; Lasalle ve
Britton, 2003: 30). Kirim’da (2006: 8), kullanilan {iriinlerin, olusturulan iligki
neticesinde miisteri tlizerinde yarattigi etkiyi deneyim olarak tanimmlamaktadir.
Lorentzen (2008: 5) ise yaptig1 tanimda etkilesimin ¢ikis noktasini daha
soyutlastirarak deneyimi, sahnelenmis olaylar ile zihnin karsilagsmasiyla ortaya ¢ikan
etkilesimler olarak tanimlamaktadir. Bu tanimlarda deneyimin biinyesinde var olan
iligkisel olma ve etkilesim icerme durumlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Miisterilerin
isletme ve iirlinleriyle ile karsilasmasi sonucunda edindigi karsilikli etkilesimler ile
deneyimler ortaya ¢ikmaktadir. Etkilesimin yaratilmasi i¢in tiiketicilerin bireysel ve
aktif katilim1 gerekmektedir. Bu noktada Scott ve digerleri (2010: 5), tiiketicinin aktif
katillmmin miister1 davranislari ve pazarlamanm kritik noktast oldugunu

vurgulamaktadir.
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Robinette ve Brand da (2001: 60-61), Schmitt (1999a) gibi deneyime degisim
odakli bakarak deneyimi, miisteriler ve isletme arasinda var olan duyusal uyarici,
bilgi ve duygularin el degistirme siireci olarak tanimlamaktadirlar. Bu degisimler;
irlin ve hizmetin satin alimi swrasinda var olan islemsel degisimler (6rn. katalogtan
siparis verme), rasyonel bilgi paylasimi neticesinde var olan bilgisel degisim (6rn.
kullanim kilavuzundan {iriiniin 6zelliklerini 6grenme) ve isletme ile miisteri arasinda
kurulan bag neticesinde var olan duygusal (6rn. miisteriye tesekkiir notu) degisimler
olmak tizere ii¢ kategoride toplamaktadir.

Shaw (2007: 8), deneyimleri isletmenin fiziksel performansi, uyandirilmis
duyular1 ve duygularmin karistmi olarak tanimlarken, Schmitt de (1999a: 25),
deneyimlerin, duyusal, duygusal, algisal, davranigsal ve iligskisel degerlerin islevsel
degerlerle yer degistirmesi olarak tanimlamaktadir. Daha onceki yillarda Holbrook
ve Hirschman’inda (1982: 132), deneyimleri fantezi, duygu ve eglenceye dogru bir
akis siireci olarak tanimladigi goriilmektedir. Ancak bu degisimlerin gerceklesmesi
ve akis slirecinin tamamlanmasi i¢in Sundbo ve Darmer (2008: 4), hikaye ve tema
yaratilmas1 gerektigini vurgulamaktadir. Schmitt de (1999a: 25), ger¢ek, hayal veya
sanal olaylar ile yaratilan deneyimlerin duyulara, kalbe ve zihne hitap eden
uyaranlardan olustugunu belirtmektedir. Bu tanimlarda deneyimlerin, duyu ve
duygulara yonelerek insa edilmesi lizerinde durulmaktadirlar. Sayre (2008: 32) ise
deneyimi, ‘tiiketicilerin satin alma niyetini artiran mesajlarin yaratilmasidir’ olarak
tanimlarken, miisterinin i¢ diinyasmi géz ardi etmektedir.

O’sullivan ve Spangler (1998: 2-3), deneyimlerin {iriinlere dahil edilebilecegini,
hizmet kalitesini artirabilecegini ve hatta kendi bagslarma var olabilecegini
belirtirken, deneyimleri iirlin ve hizmetlerden ayiran bazi faktorlerin varligindan
bahsetmektedir ve bu faktorler sunlardir;

o tiiketimde bireysellik,

o psikolojik, zihinsel, duygusal, sosyal ve ruhsal a¢idan baglanti,

o tecriibe edildikten sonra bilgisel, yeteneksel, zihinsel ve duygusal yonde

degisiklik,

e psikolojik ve ya igsel ihtiyaglara yonelme ¢abast,

o isteyerek edinmeyi saglayan bilingli algt.
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Ekonomik gelismeler ile ortaya ¢ikan yeni bir ekonomik sunu olan deneyim
ekonomisinin, iirlin ve hizmetlerle baglantisiyla ilgili bircok yorum bulunmaktadir.
Deneyimlerin, iiriin ve hizmetlerden farkli bir ekonomik sunu oldugunu belirten
O’sullivan ve Spangler (1998: 3), bu farkliligim bireysel olarak deneyim edinme,
deneyime reaksiyon verme ve geribildirimin varligindan kaynaklandigini
vurgulayarak Toffler (1970) gibi deneyimlerin, toplumun psikolojik ihtiyaclarina
yonelik gelisen ekonomik sunular oldugunu da eklemektedirler. Deneyimlerin,
hizmetlerin bir alt smifi oldugunu belirten ve hizmetlerin satin alinmasi icin
kullanilan bir uygulama oldugunu savunanlarm bulundugu belirten Zhang (2008:
25), hizmetler ve deneyimler arasindaki ayrimin dnemli oldugunu belirtmektedir.
Insanlar, bir hizmet satm aldiklarinda kendi adlarma bir dizi goriilmeyen aktiviteler
satin almaktadirlar, fakat deneyim satin aldiklarinda ise kisisel olarak igine
girebilecekleri tiyatro oyunu gibi hatirlanabilir bir isletme sahnesinde vakit
gecirmektedirler.

Pine ve Gillmore (1999: 18-21), Adam Smith’in fiziksel olarak envanteri
cikarilmadigr ve somut delil tagimadigi i¢in hizmetleri ekonomik sunu olarak
gormedigini ve hatta hizmetlere ‘liretken olmayan emek’ adini verdigini
belirtmektedir. Buna istinaden Pine ve Gillmore (1999: 18-21), deneyimin maddi
olmadigini, ancak mevcut mal ve hizmetlerin, deneyimlerle sarmanlanarak
farklilastirildigini ve boylece insanlarm, sunulan deneyimlere uzun siire zihinlerinde
yasatacaklar1 bir deger atfettiklerini belirtmektedir. Dolayisiyla deneyimler,
hizmetlere gore daha akilda kalicidirlar. Deneyimlerin, elde edilmesi i¢in iiretilmesi
veya sahnelenmesi gerekliliginden dolayi Lorentzen (2008: 5), deneyimleri {iriin
olarak gordiigiinii belirtmektedir. Pine ve Gillmore da (1999: 17), isletmelerin
hatirlanabilir ve zengin igerikli deneyimler liretebilmek i¢in isletmelerin, hizmetlerini
sahne, mallarin1 dekor ve aksesuar olarak kullanmalar1 gerektigini belirtmektedir.
Kamel ve digerleri de (2008), deneyimleri sahne ve sahne malzemelerinin yarattigi
farkl bir diinya olarak gormektedir. Deneyimleri iiriin ve hizmetlerin 6tesinde goren
diger isimler olan Sundbo ve Darmer (2008: 1), dekorlarin, secilen mekanlarin,
kazanilan sembolik degerlerin ve benzeri unsurlarin deneyimleri ¢cevreleyen igerikler
oldugunu belirtmektedir. Bu 6ngoriiye benzer sekilde Yuan ve Wu da (2008: 1),

deneyimlerin yaratilabilmesi i¢in ortam, atmosfer ve diizenlemelerin dahil oldugu
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farkli uyaricilarin ve igeriklerin kullanilmasi gerektigini vurgulamaktadir. Bu
baglamda, deneyimler duygular, hisler, kokular, renkler, sesler, insan iliskileri,
zaman, markalama gibi yiizlerce faktor etrafinda insa edilmektedir ve yaratilan
deneyimler, insanlarin duygularini agiga ¢ikarmaktadir (Thusy ve Morris, 2004: 1).
Kamel ve digerlerine (2008: 6) gére deneyimler, sadece eglence diinyasinda degil,
isletmeler tarafindan da miisterilerine hatirlanabilir anilar yaratabilmek i¢inde reklam
kampanyalari, saglik, otel, restaurant, seyahat gibi bircok isletme alanlarinda
kullanilmaktadir. Ornegin otomobil endiistrisinde sadece iiriin degil, goriiniisten
dokunusa kadar siiriiciiler iizerinde siiriisle ilgili pek cok zengin ve gii¢lii duygular
satilmaktadir.

Marconi (2005: 51), deneyimi pazarlama dahilinde yapilan, hedeflenen bir
gruba {iriin ve ya hizmetleri satmak, mesaj iletmek, ilgi uyandirmak ve bir konuyu
desteklemelerini saglamak icin baglant1 ve etkilesim kurma eylemi olarak
tanimlarken deneyimlere, iiriin ve hizmetlerin 6tesinde insanlar1 kazanmak ve ikna
etmek i¢in yapilan eylemler biitiinii olarak bakmaktadir. Ancak bu eylemler biitiinii,
miisterinin dahil olmasi1 durumunda deneyimlere doniismektedir. Ciinkii deneyimler,
miisterilerin  diisiincelerinde hayat bulmaktadir. Eger bir deneyim, miisteri
diistincesinde olumlu etki yaratabiliyorsa, miisterinin goziinde deneyim bir veya
bircok seviyede deger kaydetmektedir (Lasalle ve Britton, 2003: 29). Deneyimlerin
diisiince siizgecinden gegerek, deger yaratma durumunun varligi ise deneyimin bir
diger ozelligini yani bireye 6zel/bireysel olma durumunu ortaya koymaktadir. Yuan
ve Wu da (2008: 1), deneyimler sonucunda miisterilerin farkli algilamalara sahip
olarak bu uyaranlara farkli reaksiyon verdiklerini belirtmektedir. Kamel ve digerleri
de (2008: 5), deneyimlerin duygusal, psikolojik, entelektiiel ve hatta ruhsal alanlarina
hitap etmesi dolayisiyla farkli insanlarin ayni deneyimi elde edemeyeceklerini
belirtirken, bu baglamda insanlarin her firsatta kendilerine 6zel deneyimler arayisi
icinde olduklarimida vurgulamaktadir. Kesfedilen ve yasanan kisiye 6zel deneyimler,
bireyleri 6zel hissettirmektedir ve bu durumda deneyimleri, dis alana hitap eden

onceki ekonomik tekliflerden farklilastirmaktadir.
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1.2.2. Dort Boyutlu Deneyim Ekonomisi Modeli

Isletmeciler tarafindan eglenceli, ilgi ¢ekici ve hatirlanabilir olaylarm
tasarlanmasi olarak adlandirilan deneyimler, insanlarin bireysel olarak kendilerini
bulduklar1 olaylardir (Oh vd., 2007: 121) ve bu olaylar yani deneyimler, farkli
boyutlarda miisterilerin ilgisini ¢ekmektedir. Sims ve digerleri (2007: 3), en etkili
deneyimlerin Pine ve Gillmore’un (1999) kurdugu dort boyutlu deneyim ekonomisi
modeli i¢inde gergeklestigini vurgulamaktadir. Sekil 1.2°de goriildiigii gibi dort alani
olan bu model miisterilerin 6zimseme ve sarmalanma derecelerini gostermektedir.
Miisteri katilimi tizerine denk diisen birinci boyut yatay ¢izgisinin bir ucunda
miisterinin performansa dogrudan etkide bulunmadigi pasif katilim yer alirken, diger
ucunda ise miisterinin performansa ya da deneyim olayima bireysel etkide bulundugu
aktif katilim yer almaktadir (Pine ve Gilmore, 1999: 41). Miisteri katilim ¢izgisinde
miisterinin pasif katilimin yer aldig1 noktalarda eglence ve estetik boyutlar1 yer
alirken, egitim ve kacgis boyutlar1 ise miisterilerin aktif katilimini gerektirmektedir.
Aktif alanda miisteriler deneyimin bir parcasi haline gelirken, isletmenin
performansin1 da dogrudan etkilemektedir. Bes yildizli bir konaklama isletmesinde
sergilenen bir animasyon sovunu izleyeme giden miisteriler pasif katilimc1 iken, ayni
sovda izleyicilerden bir tanesi sahneye konuk animatér olarak davet edildigin de
kendi deneyimini yaratmak tiizere aktif katilimda bulunmaktadir ve animasyon

sovunun performansina katkida bulunmaktadir.

Sekil 1.2. Dort Boyutlu Deneyim Ekonomisi Modeli

Oziimseme

armalanma

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999b: 30.
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Deneyimin ikinci boyutu ise, miisterileri olaylarla ve performansla birlestiren
baglant1 veya ortam iligkisi tiiriinii tanimlamaktadir (Pine ve Gilmore, 1999: 41). Bu
boyutun bir ucunda deneyim, bir kisinin zihnini mesgul ederken yani kisi deneyimi
oztimserken, boyutun diger ucunda ise birey ger¢ek ya da sanal ortamda deneyimin
bir pargasi olup deneyimle sarmanlanmaktadir. Ornegin, televizyon basinda bir
yarigma programini izleyen bir seyirci, kendini yarismacinin yerine koyarak sorulara
cevap veriyorsa deneyimi 6ziimsemektedir. Diger tarafta ise, lan formatiyla birden
fazla oyuncunun fiziksel olarak sanal oyun diinyasinda bulusmasi ise oyunculari,
deneyim i¢inde sarmanlanmaktadir.

Birinci boyut ve ikinci boyutun kesismesiyle birlikte deneyimin dort alani
olan ‘eglence, egitim, kacgis ve estetik’ boyutlar1 ortaya c¢ikmaktadir. Gentile ve
digerleri (2007: 122), boyutlar arasindaki smirlarin kesin olmamasi nedeniyle,
turistik deneyimlerin iki eksen iizerinde benimsenmesini kesin kural olarak
gormemektedir. Her bir deneyim boyutu kendi basina essizdir ve diger boyutlarla
birlestiginde isletme deneyiminin tiiketim performansina katkida bulunmaktadir.
Pine ve Gilmore da (1999: 52), bir¢ok deneyimin dort alandan biriyle islerlik
kazanabilecegini belirtirken, deneyim alanlar1 arasindaki farkin yok edilerek
deneyimlerin daha da gii¢lendirilmesini dnermektedir. Ornegin Efes antik kenti
icinde bir miisteri, hem egitim hem de estetik deneyiminden faydalanmaktadir.
Kentin yapilar1 i¢ginde sarmalanan miisteri, ayn1 zamanda Roma tarihi ve mimarisi
hakkinda 6nemli bilgiler edinmektedir.

Glinlimiiz pazarlamasmin merkezinde duygularin var oldugunu vurgulayan
Marconi (2005: 60), deneyimlerin magaza, konferans, konser, toplanti, okul, miize,
galeri gibi egitici bir ¢evre icinde, ulastrma araclari iginde, internette ve evde
olusturulabilecegini belirtirken, miize ve kiiltiir merkezleri gibi kamuya agik
alanlarin artik deneyim ekonomisinin parcalar1 haline geldigini eklemektedir.
Ornegin, Disney kuliibiiniin sundugu 6zel yas giinii partileri i¢in hazirlanan ortamda
(estetik alan1) bekleyen davetli ¢cocuklar, eglendirici kuklalarla (eglence alani), egitici
oyunlar oynarken (egitim alani), Disney karakterlerine (kacis alani)
biiriinmektedirler. Ornekte de goriildiigii gibi en zengin deneyimler, dort alan iginde

yer almaktadir. Dort alan modelinin yaraticis1 olan Pine ve Gillmore (1999: 53-54),
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deneyim tasarimcilariin, zengin ve ilgi ¢ekici deneyimleri hayata gecirme dncesinde
kendilerine birtakim sorular yoneltmeleri gerektigini ongdérmektedir;

Deneyim estetik alani: Konuklarin ‘var olma’ ozgiirliigiinii duyacagi

bir atmosfer yaratmak icin, ortami ilgi ¢ekici ve rahat hale getirmek

igin neler yapilabilir?

Deneyimin eglence boyutu: ‘Miisterilerinizin orada kalmalarin

saglamak igin eglence araciligr ile neler yapabilirsiniz? Deneyimi

nasil daha eglenceli ve keyifli hale getirebilirsiniz?

Deneyimin kagis alami:  Konuklar geldikten sonra, konuklar

etkinliklere nasil dahil edilebilir? Konuklarin birer aktif katilimct

haline doniistiiriilebilmesi i¢cin ne yapmaya ozendirilmelidirler?

Deneyimin egitim boyutu: Konuklarinizin deneyimden ne ogrenmesini

istiyorsunuz? Hangi tiir etkinlikler ve enformasyon konuklar: kendi

bilgi ve becerilerini irdelemeye yoneltecektir?

Estetik deneyimlerde bir olaym ya da ortamin igine giren bireyler, (Pine ve
Gilmore, 1999: 45) kendilerine sunulan destinasyonun/isletmenin ¢evresini
etkilemeden veya degistirmeden deneyimi tecriibe edinirken, pasif olarak
destinasyonun/isletmelerin duyularina hitap etmesiyle etkilenmektedirler (Oh vd.,
2007: 121). Efes antik kentinde gezmek veya Istanbul’da yer alan Topkap:
Sarayi’nin kopyalandig1 Topkap1 Palace Oteli’'nde konaklamak, estetik deneyimlerin
yasanabilecegi drneklerdendir. Bu otelde konaklayan veya Efes antik kentini gezen
miisteriler, pasif katilimlarina karsin deneyimle fiziksel olarak biitiinlesirken,
biitiinlesmenin seviyesine gore miisteriler farkli duygular edinmektedirler. Bu
noktada mimarlara, estetik deneyimlerin yaratilmast hususunda 6nemli gorevler
diismektedir. Mclellan (2000), bireylerin estetik boyutta pasif kalmalarina ragmen
icinde bulunmak istedikleri ortamlarda gomiillii olarak bulunmalar1 nedeniyle
isletmelerin miisterilerin i¢inde yer almak isteyecekleri, ilgilerini ¢ekebilecek ve
rahat edebilecekleri atmosferin yaratilmasini kendilerine temel ugras edinmeleri
gerektigini ongdormektedir. Sims ve digerleri de (2007: 3), sahte veya gercek ortamlar
aracilifiyla yaratilan deneyim atmosferlerinde yas, cinsiyet, ilgi, bilgi ge¢misi, hayal
giicii, alg1 seviyesi ve ruh hali gibi faktorlerin isletmelerce 1yi bilinmesi gerektigini

vurgulamaktadir. Ciinkii her ne kadar bireyler estetik deneyimlerde pasif olsalar da
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bu faktorler, bireylerin deneyimle biitiinlesme ve kendilerini deneyimin i¢inde bulma
derecelerini etkilemektedir.

Deneyimlerin gii¢clendirilmesi i¢in eglence alanlarmin yaratilmas: ve
duygularin uyandirilmasi yasamsal onem arz etmektedir. Pine ve Gillmore (1999)
insanlarm, hizmet satin aldiklarinda goriinmeyen uygulamalar serisi i¢in para
harcadiklarmi, deneyim satin aldiklarinda ise isletmenin sahneledigi ve icine
girebilecekleri unutulmaz eglence aktiviteleri i¢in para harcadiklarmi belirtmektedir.
Unutulmaz deneyimlerin tasarlanmasi i¢in hayati 6nem tasiyan deneyim alanlarinin
en yaygin ve en cok kullanmilan tiirli eglence alamidir. Eglence deneyiminde
miisteriler, pasif olarak aktivitelere ya da performanslara eslik etmektedirler (Oh vd.,
2007: 121). Hazar (2003: 17), eglencenin standart Slgiileri olmadigini vurgularken
eglence deneyiminin, insanlarin farkli yapilarma ve ihtiyaglarina yonelik olarak
farkli sekillerde algilanmasii sebep olarak gostermektedir. Ornegin; genglere gok
hos gelen miizikler, {igiincii yas grubu i¢in giirtiltli niteligi tasiyabilmektedir. Sims ve
digerleri (2007: 3), insanlarin eglence deneyimini gorerek, dokunarak, koklayarak,
duyarak ve tadarak kavradiklarimmi vurgularken duyularin etkisinin ilgi, merak ve
heyecan uyandirarak korku, utangacglik, hayranlik veya saskinlik yaratabilecegini
eklemektedir.

Eglence deneyiminin aksine ka¢is deneyiminde bireyler, deneyimle
sarmanlanirken aktif bir sekilde kendilerini deneyimin i¢inde bulmaktadirlar. Pine ve
Gilmore (1999), bireylerin deneyim olaymin bir parcasi haline gelmeleri nedeniyle
bireylerle deneyim arasinda en gii¢/ii iliskinin bu alanda kuruldugunu belirtmektedir.
Sims ve digerleri de (2007: 3), diger alanlara kiyasla yiiksek seviyede hatirlanacak
deneyimlerin bu alanda yaratildigin1 6ngoriirken, kacis deneyiminde gergekten
uzaklasabilmenin zihnin hayal ¢esitliligine bagli oldugunu da belirtmektedir.

Seyahatlerin manasinin ‘kagis aracisi, gili¢, enerji ve mutluluk tedarik¢isi’
olarak yer degistirdigi furizm sektoriinde kacis deneyimleri icin sayisiz firsatlar
bulunmaktadir. Sayre’ye (2008: 87) gore, stressen kagma ve uzaklagma olmak tizere
insanlar1 kacis deneyimine yonelten iki temel motivasyon araci vardir. Uzaklasma,
giinliik sorunlardan ve is hayatindan kagis anlamina gelmektedir. Stresten kagis ise,

rahatlama baskisindan kaynaklanmaktadir. Bu iki temel motivasyon aracini hayat
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gecirmek i¢in Mclellan (2000), isletmelerin miisterileri katilime1 haline doniistiirecek
aktiviteler yaratarak bu alan1 canlandirmalarini tavsiye etmektedir.

Deneyimler vasitasiyla insanlar, olaylar1 gozlemleyerek ve yasayarak bilgi ve
beceri kazanmaktir. Ancak, Ogrenme siirecine dahil olabilmek i¢in bireylerin
deneyime aktif ve bilingli bir sekilde katilimda bulunmalar1 gereklidir. Bu durumda
deneyimlerin hatirlanma oranmi artrmaktadir. Sims ve digerleri (2007: 3), egitici
deneyimlerin anlamsizlagsma derecesinin, miisterinin bilgi ge¢misinin kalitesiyle
olciildiigiinii belirtmektedir. Dolayisiyla pozitif deneyimlerin yaratilabilmesi i¢in
bireylerin bilgi ge¢mislerinin varligi da 6nemlidir. Mclellan (2000), isletmelerin bu
alan1 canlandirmalar1 i¢in miisterilere Ogretilecek bilgi ve becerilere yonelik
aktivitelerin yaratilmasi1 gerekliligini vurgulamaktadir. Deneyimlerle 6grenmenin
egitimle O0grenmekten daha etkin oldugunu vurgulayan Hoch da (2002: 448),
insanlarm bilgi ve becerisini attirmak i¢in egitsel aktiviteler araciligiyla, zihinsel
(entelektiiel egitim i¢in) veya bedensel (fiziksel egitim icin) katilimlarmin
saglanmas1 gerektigini vurgulamaktadir. Schmitt (1999a: 17) ise bazi turistik
isletmelerin egitim deneyimini artrmak i¢in mimarilerini diizenlediklerinden
bahsetmektedir. Ornegin turistlerin genellikle tur giizergahlar1 iizerinde olan
hediyelik esya igletmeleri (hali, deri, sarap, tekstil magazalar1 gibi), turistleri alisveris
alanina almadan Once 0Ozel olarak diizenlenmis bilgi simulasyon alanlarina
yonlendirmektedir. Bu alanlarda bir halinin yapimi, tarihi, boyalarin ve halida
kullanilacak olan ipliklerin rengin elde edilmesi gibi satisa sunulacak iiriin hakkinda
bilgiler verilmektedir. Boylece bilgi ge¢misi zenginlesen turistler, edindikleri
bilgileri hatirlayabilecekleri ve etrafindakilere gosterebilecekleri somut iiriinler alma

konusunda daha istekli hale gelmektedirler.

1.2.3. Stratejik Deneyim Modiilleri

Deneyim pazarlamasina yonelik olusturulan temel modellerden bir digeri olan
stratejik deneyim modiiliinii kuran Schmitt’e (1999b: 62) gore isletme yoneticileri,
deneyimleri pazarlama stratejilerinde ve uygulamalarinda kullanabilmek igin
deneyimlerin norobiyolojik ve psikolojik faktorlerini gz ardi etmemelidirler. Bu

modele gore beynin, ‘beynin modiilleri’ adi verilen ve deneyimlere cevap veren
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belirgin alanlar1 bulunmaktadir. Beynin bu modiillerine hitap edilerek miisterilere
degisik deneyimler yaratabilmektedir. Schmitt (1999a: 60), bu modiillerin temelinin
algisal (duyu), duygusal (hissetme), yaratici1 kavramsal (diisiinmek), davranigsal
(eylem) ve iliskisel (bir grup veya kiiltiirle iligkili olarak ortaya ¢ikan sosyal kimlik)
deneyimlerden olustugunu 6ne stirmiistiir.

Deneyimler insa edildigi (Thusy ve Morris, 2004; Pine ve Gilmore, 1999) i¢in
Schmitt’in (2003) algilama/duyu modiilii, isletmelere hatirlanabilir deneyimler insa
edilmesi igin yol gosterici bir harita 6zelligi kazanmaktadir. Uriinlerin sagladiklar1
faydalar ve nitelikleri, isimleri, logolar1 gibi bir¢ok unsur yogun iletisim diinyasinda
tiikketicilerin 1ilgisini ¢ekmekte yetersiz kalmaktadwr. Bu baglamda iiriinler ve
hizmetlerin niteligiyle iliskilendirilebilen ve hatirlanabilecek duyusal deneyimler
tiikketicilerin yeni ilgi odagi olmaktadir (Schmitt ve Simonson, 2002: 22). Gorme,
duyma, dokunma, tatma ve koklamayi1 temel alan duyusal modiil tabaninda
deneyimlerin algilanmas1 hedeflenmektedir (Ayka¢ ve Kervenoael, 2008: 8; Schmitt,
1999a: 61). Modiiliin bu alaninda isletmeler, miisterilerin hangi duyularma hitap
edeceklerini kesfederek duyusal deneyimler yaratmalidirlar. Ornegin kurabiyeler
yapan bir pastane, algisal modiile hitap ederek unutulmaz deneyimler yaratabilir.
Miisterileri pastaneye girdikleri anda saran kurabiye kokusu, kurabiyelerin yapilis
asamalarmin arkada ekranda goriintiilenmesi, kurabiyelerin taze dokunusu ve tadi
miisterilerin pastaneden edindikleri deneyimi unutulmaz kilacaktir. Unlii kozmetik
isletmeleri, kataloglarinda parflimlerini pazarlayabilmek icin tiiketicilerin
zihinlerinde yer edinecek duygular1 uyandiracak ‘taze frezya kokusunun biiyiileyici
etkisine kendinizi birakin’ gibi sloganlar kullanmakta, hatta tiiketicilerin duyusal
algilarma hitap edebilmek i¢in katalog sayfalarnda kokularin cilde siiriilerek
koklanabilecegi numune koku alanlar1 yaratmaktadirlar.

Modiiliin diger basamagi olan duygusal modiiliin amaci1 bir markayla
baglantili pozitif ruh halinden mutluluk ve hayranlik gibi gii¢lii duygular iceren
etkileyici deneyimler yaratmak (Schmitt, 1999b: 66) ve markaya bagli yaratilan
pozitif duygular araciligiyla miisterilerin derin hislerine ve duygularina inerek
eglence ve ihtisam yaratmaktadir (Lee vd., 2008: 220). Bu baglamda isletmeler icin
temel nokta, miisterilerde yaratilmak istenen duygular1 kesfederek duygulari

uyandiracak motivasyon araclarmi ve uyaricilarint gelistirmektir. Ancak Schmitt,
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(1999a: 61), motivasyon araglarmin kiiltiirden kiiltiire degistigini vurgulamaktadir.
Kamel ve digerleri (2008: 8) bu nedenle, doniisiim sunan olaylarin icerik ve formlar1
cok dikkatli diisiiniilmesi gerektigini belirtmektedirler. His deneyiminin yaratilacagi
kiiltliriin 6zellikleri i1y1 6ziimsenip, o kiiltiire yonelik uyaricilar (tasarim, sembol,
miizik, renk vb.) ile deneyimler yaratilmalidir. Schmitt’in (1999a) verdigi
Clinique’in ‘Happy’ parfumii 6rnegi bu modiil icin giizel bir 6rnek teskil etmektedir.
Parfim i¢in kullanilan turuncu ambalaj, reklamlarda kullanilan miizik, piyasaya
stiriilen ‘mutlu sarkilar’ albiimii, miisterilerde mutluluk duygusunu uyandirmayi ve
miisteri ile mutluluk duygusunu baz alan duygusal bag kurmay1 hedef almaktadir.

Yaratici kavramsal deneyimler, miusterileri yaraticiliga yonlendiren, biligsel
ve problem c¢O6zme kabiliyetini yasatan ve zenginlestiren zihinsel modiille
tasarlanmaktadir (Lee vd., 2008: 220). Bu baglamda diisiinsel deneyimler, miisteriler
ile isletme arasinda var olan entelektiiel aracidir. Schmitt (1999a: 61-67), bu
modiiliin 6zellikle yeni teknoloji iiriinleri i¢in kullanmanin ¢ok yaygin oldugunu ve
yiiksek teknolojik iirlinlerin yani sira baska sektorlerde iiriin dizayn1 ve iletisimde
kullanildigin1  belirtmektedir. Stratejik deneyim modiiliiniin faaliyete gecme
asamasinda, deneyimler insanlara alternatif hayat tarzlari, etkilesimler ve secenekler
sunarak miisterilerin hayatlarini zenginlestirmektedir (Schmitt, 1999b: 68).

Eylem pazarlamasi, bireylerin hayatlarinda/davraniglarinda
motivasyonel/icsel kaynakli degisiklik yaratmayi ve farkli yasam tarzi sunmay1
amacglamaktadir (Schmitt, 1999a: 61-62). Bu ig¢sel tabanli degisiklikler, seg¢ilen rol
modellerle (sanatg1, sporcu vb.) harekete gecirilmektedir. Ornegin, Nike’m ‘sadece
yap’ slogantyla sattig1 ayakkabilar, {inlii atletler tarafindan farkl fiziksel hareketler
ile deneyime doniistiiriiliip, pazarlanmaktadir. Siipermen’in ‘giiglenmek icin
Kripton’dan gelmenize gerek yok, kalsiyum kemiklerinizi giiclendirir, siit sizi Siiper
hissettirir’ sloganiyla siit reklamlarinda yer almasi veya Angelia Jolie, Rihanna,
Britney Spears gibi sevilen {inliilerin siit bardagiyla poz verdikleri reklam afisleri, siit
icmeyi insanlarin hayatlarinda vazge¢ilmez bir davranis bigimi haline getirmelerine
yonelik kullanilan eylem deneyimi 6rnekleridir. Bu baglamda bu modiil diger
modiillerin Otesine gegerek tiiketicilere yeni yasam tarzi/davranist sunacak

deneyimlere odaklanmaktadir.
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Marconi’nin (2005: 49) ‘hayal etmek ve hayal edilen fotografin i¢ine girmek’
olarak tanmimladig1 iligkilendirme pazarlamasi, duyusal, duygusal ve bilissel
deneyimleri icermektedir. Kisisellesme ihtiyacinin 6tesinde 6zel duygulara hitap
eden bu modiil (Marconi, 2005: 49; Schmitt, 1999b: 68), bireylerin 6zel durumlarini
ve ideal kimliklerini disartya yansitmasi anlamina gelmektedir. Kisilerin bagkalar1
tarafindan (aile, i3 arkadasi vb.) olumlu karsilanma ihtiyacim1 karsilayan bu
deneyimler (Marconi, 2005: 49), miisterilerin kendilerini bir grubun, fikrin veya
kiiltiiriin parcasi olarak hissetmelerini saglamaktadir (Lee vd., 2008: 220). Ornegin,
Harley Davidson markasmin, yasam tarzi ve kimlik haline gelmesi iliskilendirme

modiilityle olusturulmus tiikketim deneyimi 6rnegidir.
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IKINCI BOLUM

DENEYIM TABANLI PAZARLAMA FAALIYETLERI:
YONETIMI VE iISLETME PERFORMANSINA ETKILERI

2.1. Deneyim Tabanh Pazarlama Yo6netimi

Miisteri  deneyimi  yOnetimi, geleneksel pazarlama ve  yOnetim
yaklagimlarindan ayrilan yeni bir yaklagimdir (Schmitt, 2003: 23). Uzun vadeli bir
rekabet avantaji kaynagi olan bu yeni yaklasim, miisterilerin fiziksel ve duygusal
beklentilerinin  lizerine ¢ikilarak ve iceriye yonelik olarak tasarlanarak
yaratilmaktadir (Shaw, 2005: 16-17). Igeriye ydnelik olarak tasarlanan deneyimlerin
yaratilmas1 asamasi, ‘tasarlama, yOnetme, organize etme, pazarlama, satis ve
kullanim kolaylig1 saglama’ unsurlarini icermektedir (Sundbo ve Darmer, 2008: 4).
Ancak bu deneyim tasarlama asamasi Oncesinde isletmeler, kendilerini deneyim
cemberinin neresinde olduklar1 konusunda analiz etmelidirler. Bu baglamda Shaw
(2005) isletmelerin miisteri deneyimi yOnetiminin hangi asamasinda olduklarini
anlamalar1 i¢in bir temel model olusturmustur. Modele gore ‘fecriibesiz, islemsel,
aydinlatilmis ve dogal’ olmak iizere dort yonelim alani bulunmaktadir. Yonelim
araclar1 ise; insan, kiltiir, liderlik, strateji, sistem, Ol¢iim, dagitim kanali, miisteri
beklentileri, pazarlama, marka ve siirectir. Sekil 2.1°de gortildiigii gibi, X cubugu
organizasyonlarin farklilagsma stratejilerinin gelisimini gostermektedir. Farklilagsma
araci, Uriin 6zelliginden hizmete, sonraki asamada miisteri iligkilerine dogru (miisteri
iliskileri kullanimi ile kisiye 6zel hizmet iiretimi) ve son olarak da miisteri
deneyimine dogru yonelen bir ge¢is gostermektedir. Y ¢ubugu ise, organizasyonlarin
miisteri deneyimi kullanimi agsamalarim (iirlin, fiziksel, duygusal, duyusal), Z ¢cubugu
ise miisteriye odaklanma derecesini gdstermektedir. Shaw (2005: 17-20), miisteri
deneyimine gecis siirecinde organizasyonlarin farkli seviyelerini Ozetlemektedir;
tecriibesiz  organizasyonlar,  miisteri  deneyimi  yerine isletme  igine
odaklanmaktadirlar ve miisteri ihtiyaglarina kars1 duyarsizdirlar. Bu organizasyonlar,

iirlin, siire¢ ve hizmetlerin miisteriden daha 6nemli olduguna inanmaktadirlar.
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Miisteriye yaklasim tarzlari ise, ‘satin al veya terk et’ ya da ‘bu fiyatta bir
tiriinden ne bekliyorsunuz’ seklindedir. Satisa ve verime odaklanirken, igsel
Ol¢iimlere 6nem veren bu organizasyonlar, miisteri tatmini arastirmalarmi géz ardi
etmektedirler. Bir sonraki asamada miisteri Oneminin farkina varan islemsel
organizasyonlar yer almaktadir. Ancak bu organizasyonlarda, miisteri deneyiminin
sadece fiziksel yoOnlerine odaklanarak, deneyimin diger yoOnlerini goz ardi
etmektedirler. Miisterinin 6nemli oldugunu fark eden bu organizasyon tipi, agilis
zamani, telefona hizli cevap verme gibi deneyimin fiziksel alanlarina yonelmektedir.
Miisteri deneyiminin farkina varan aydinlatiimis organizasyonlar ise miisteri
deneyimini miisteriler kadar 6nemli gormektedirler ve bu 6ngdriiyii tiim ¢aliganlaria
aktarmaktadirlar. Miisteri deneyiminin, yarisinin duygular oldugunun bilincinde olan
bu organizasyonlar, duygulari uyandirmak igin yeni siire¢ler uygulamaktadirlar. Son
asamada miisteri deneyimini isletmenin genleri olarak goren dogal organizasyonlar,
duygularin kritik rollerinin farkindadirlar. Liderler ve tiim isletme c¢alisanlari, kritik
noktalar1 miisterilerle irtibat kurarak belirledikten sonra tiyatroyu miisteri deneyimi

araci olarak kullanip deneyimleri birlikte inga etmektedirler.

Sekil 2.1. Miisteri Deneyimi icerikleri

ey
Islemsel

MIIP{EPO L19ISDIA

=

Kaynak: Shaw, 2005: 21.

Dogal organizasyon seviyesine erigip, etkin degerler yaratacak miisteri
deneyimin kurulmasi i¢in isletmeler, yeni bir duvar olusturmalidirlar. Prahalad ve
Ramaswamy (2004), isletmelerin bu duvar1 miisterilerle derin diyaloglar kurarak,
miisteri etkilesimlerini gelistirerek, yeni teknolojik gelismelerden yararlanarak ve

bilgi degisimini saglayarak olusturmalarimi Onermektedir. Deneyimlerin miisteri
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sadakatine yonelik etkisi lizerinde duran Smith ve Wheeler de (2002: 43), miisteri
deneyimi yoOnetiminin, ‘miisteri degeri analizi, miisteri deneyimi tasarimi,
calisanlarin donatilmasi ve performansin gelistirilmesi’ olmak iizere dort adimda
gerceklestigini vurgulamaktadir. Miisteri degeri analizinde, hedef miisteri secimi,
satin alma davranislar1 ve miisteri sadakatini etkileyecek degerler tanimlanarak,
farklhilastirilmig bir marka vaadi yaratilmaktadwr. Miisteri deneyimi tasarimi
asamasinda miisteri deneyimi kritik u¢ noktalari, marka vaadi ve davranislar
belirlenerek kapsamli bir strateji gelistirilmektedir. Sonrasinda ¢aligsanlarin
donatilmasi1 ve siirekli hale getirilmesi agamasi gelmektedir. Bu asamada hazir hale
gelen yoneticiler, ¢calisanlar1 bilgi, yetenek ve gerekli aletlerle donatarak, performansi
giliclendirmektedirler. Performansin siirekli gelisiminin saglanmasi i¢inde miisteri ve
calisanlarin geribildirimleri deneyimi gelistirmek i¢in kullanilmaktadir. Ayrica bu
son asamada is Olclim sistemi kurularak, insan kaynaklar1 ve isletme siireci

siralanirken, siirekli iletisimin saglanmasi ve gelistirilmesi gz ardi edilmemelidir.

Sekil 2. 2. Biitiinsel Miisteri Deneyimi Yonetimi Modeli

‘\ ‘ Hatirlanabilirlik \ Ek Satls
Marka Miisteri Devamh
Deneyimi Arayuzi Yenilik
! !
Deneyimsel Deneyim Deneylm Kurumsal
Pazarlama I¢in IK Veri Tabam Yarat1c111k

Kaynak: Schmitt, 2003: 208.

Miisteri deneyimi yOnetimine, devrimsel bir yaklasim olarak bakan

Schmitt’in (2003: 207) ‘biitiinsel miisteri deneyimi modeli’ (Bkz. Sekil 2.2) i¢
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kaynaklarin deneyimi nasil etkiledigi ve nasil finansal kaynak olarak isletmeye geri
kazandirilacagmi gostermektedir. Model akisi, is goren deneyiminden 6z kaynak
miisteriye dogru uzanmaktadir. Modelin en alt noktasinda, deneyimin yaratilmasi
icin gerekli olan Orgiitsel unsurlar yer almaktadir. Bu unsurlar, i¢ orgiit kaynaklari
olarak adlandirilmistir. Ikinci basamakta ise, miisteri deneyimi ierikleri bulunurken,
en ist basamakta ise, miisteri deneyiminden elde edilecek olan finansal degerler
bulunmaktadir. Orgiitsel yap1 ve yetenekler, deneyim pazarlamasmm kurulumu igin
kritik onem tasiyan unsurlardir. Insan kaynagi ve veri tabani, miisteri ara yiiziinii
olusturmak icin gerekli olan kisisel ve teknolojik yetenek ve becerilerdir. Kurumsal
yaraticilik ise devamli yenilik sonucunda ek satig1 artirmak i¢in gereklidir.

Shaw ve Ivens’in (2002) miisteri deneyimi yaratabilmek i¢in kurduklar1
isletmelere yol gosterici deneyim piramidi ‘miisteri deneyimi, unsurlar, alt unsurlar,
standartlar, Olgiimler, hedefler ve insiyatifler’ basamaklarindan olusmaktadir.
Yaratilmak istenen deneyim i¢in se¢ilen unsurun (duygu) varligini ortaya koyacak alt
unsurlar (davraniglar) belirlenir. Ana unsuru ve deneyim vaadini gerceklestirecek
standartlar (Hilton standartlarinda oldugu gibi) bir araya getirilir. Standartlarin
isletme i¢i ve disinda islerligini kontrol edebilmek icin isletme i¢i (¢alisan yetenegi
gibi) ve isletme dis1 (memnuniyet, sikayet gibi) Olciimler belirlenir. Olgiimler
sonrasinda standartlar1 yiikseltmek i¢in isletme eksik oldugu noktalar1 kesfederek
yeni hedefler (personel egitimi gibi) ortaya koymaktadir. Hedeflere ulasmak i¢in
belirlenen stratejilerin uygulamaya konmasi yani insiyatif basamagiyla model son

bulmaktadir.

2.1.1. Deneyim Pazarlamasim1 Zorunlu Kilan Faktorler

Bilgi, marka ve iletisim degisiminin s6z konusu olmadig1 sanayi ¢agina cevap
olarak dogan geleneksel pazarlama anlayisinda iirtinlerin 6zellikleri, farklilagtirma
unsuru olarak goriilmektedir. Karar verme siireci, ‘ihtiyacin farkina varmak, bilgi
arastirmasi yapmak, alternatifler degerlendirmek, satin almak ve tiiketmek’ olmak
iizere birka¢ adimdan olusmaktadir (Schmitt, 1999a: 55-56). Tiiketicinin sadece

isletmenin satis yapabilmesi i¢in bulunduguna inanan (Prahalad ve Ramaswamy,
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2004: 119) bu anlayis, Sekil 2.3°de goriildiigii gibi islevsellikle ilgilenmektedir ve

miisterileri pasif/mantiksal karar vericiler olarak gérmektedir.

Sekil 2.3. Geleneksel Pazarlama Yaklasimi

Geleneksel Pazarlama

0z€1 Kantitatr aliti ontém

Musteriler Rasyonel Karar Vericidir

Kaynak: Schmitt, 1999a: 13.

Uriin kategorilerinde dar kapsamli tanimlamalar yapan geleneksel pazarlama
anlayisinda, giiniimiiz rekabet sartlar1 altinda yetersiz kalan noktalarin varlig1 ortaya
cikarken Hamrouni ve Touzi (2011: 307), deneyim pazarlamasinin bu noktalari
doldurdugunu belirtmektedir. Schmitt de (2004: 13), gelencksel pazarlama
anlayisinda mantik ve islevsellige onem verilirken aksine miisteri bagliliginin
kazanilmasi konusunda iizerinde diistiniilmesi gerekilen farkli noktalarin oldugunu
belirtmektedir.  Miisteriler, davranislarinda ve satin alma kararlarinda rasyonel
davranirken ayni zamanda duygusalda olabilmektedir. Ornegin tatil paketi satin
alirken bir turist fiyatla ilgili mantiksal karara basvururken, gidecegi isletmenin
goriiniisil, ¢alisanlarini, sahip oldugu sembolik degeri ve benzeri gibi unsurlarida goz
oniinde bulundurabilmektedir. Dolayisiyla deneyim pazarlamasi anlayisi, iirlinlerin
kendisinden ziyade, iiriin ve hizmetlerin sunulacagi ortamlara diizen vermeyi
diisinmektedir. Bu baglamda, geleneksel pazarlama anlayisi, tiiketimi duyusal,
duygusal ve iliskisel boyutlar ile birlikte biitiinsel olarak ele alan deneyim
pazarlamasi anlayisinin yaninda yetersiz kalmaktadir.

Sekil 2.4°de gorildigi gibi  miisterileri  duygusal-rasyonel olarak
degerlendiren bu anlayista Schmitt (1999a: 58), miisterilerin duygular, fanteziler,
hisler ve zevkler ile yonlendirildigini vurgulamaktadir. Biitlinsel ve zengin igerikleri
dolayistyla deneyim pazarlamasinda kullanilan metotlar, elastike edilmistir ve yapay

laboratuvarlar dahi arastirmalarda kullanilabilmektedir. Miisteriler, olusturulan yapay
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laboratuvarlarin yani sira televizyon izlerken, yemek yerken ve hatta lunaparkta

eglenirken dahi dogal ortamlarinda incelenebilmektedir.

Sekil 2.4. Deneyim Pazarlamasi Yaklasimi

Deneyimsel Pazarlama

Kaynak: Schmitt, 1999a: 26.

21. yiizyilda ekonomiyi psikolojik zevklere yonelten ¢oklu faktorler ve
degisiklikler s6z konusu oldugu i¢in deneyim endiistrisi ekonominin bir pargasi
haline gelmistir. Shaw’a (2005: 31) gore, bu yiizyilda rekabet ve pazar yapilarinda
var olan degisiklikler isletmelerin karlarinin azaltarak, isletmelerin deneyim
pazarlamasina gec¢isini zorunlu kilmaktadir. Ancak Shaw’in (2005) belirttigi pazar
yapisinda var olan doniisiimlerin altinda yatan nedenler ‘bilimsel ve teknolojik,
demografik, ekonomik ve hayat tarzinda meydana gelen degisikliklerin® yani sira
‘psikolojik ihtiyaglarin artist ve degisen miisteri profili’ basliklar1 altinda

siniflandirilmastir.

2.1.1.1. Bilimsel ve Teknolojik Faktorler

Toplum iizerinde biiyiikk etkiler yaratan teknolojik gelismelerin bireyler
izerinde olusturdugu etkileri 6zetleyen O’sullivan ve Spangler (1998: 7), teknolojik
gelismeler ile birlikte kisilerin daha 6zgiir yasamaya basladigini belirtmektedir. Var
olan bu gelismeler ile insanlar, yazi, resim, ses ve benzeri bilgileri pratik bir sekilde
birbirlerine transfer ederek yasadiklar1 deneyimleri, Diinya lizerinde paylagabilme
(Schmitt, 1999b: 6-7) ve bulunduklar1 yerlerden internet kataloglari araciligiyla
istedikleri {riinlere ulasabilme Ozgirliigiine sahiptirler. Bu 0zgiirliikk, zamanla

insanlarin hayatinda aligveris yapmanin ve bilgi paylasmanin 6tesine gegen bir hal
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almaktadir. Evde, ofiste ve sanal ortamda istedikleri her yerde ¢evrimigi yasama ve
calisma imkan1 edinen bireyler, hizmet ve deneyimler igin biiyliyen bir pazar haline
gelmektedir.

Onceki yillarda isletmeler, iiriin yenilik¢iligine odaklanirken giiniimiiz
isletmeleri ise miisteri degeri yaratma siirecine odaklanarak uygulamalarinin
merkezlerine is gorenleri ve teknolojiyi yerlestirerek akilli iirlinler (Prahalad ve
Ramaswamy, 2004: 95) ve yazilimlar iiretmektedirler. Teknolojiyi miisterilerle
karsilagmada merkezi noktaya oturtan (Thusy ve Morris, 2004) ¢evrimici
irtin/hizmet saglayicilari, dogru tasarlanmis Amazon.com, Markafoni.com, online
bankacilik gibi yazilimlar ile miisterilerin gereksinim ve isteklerini yerinde ve
zamaninda karsilayabilmektedirler. Ayn1 zamanda iiriin/hizmet saglamanin yani sira
isletmeler, Prahalad ve Ramaswamy’m (2004: 96) vurguladig1 gibi deger yaratma
stirecinde teknolojik gelismeler ile birlikte kaynak planlama, tedarik zinciri yonetimi,
miisteri iligkileri yonetimi gibi bilgi ag1 sistemleri kurarak miisterilerin deneyim

cemberi ile daha 1iyi irtibat kurmasini saglamaktadirlar.

2.1.1.2. Demografik Degisiklikler

Insanlar, ilerleyen bilim ve teknolojiyle sadece uzun yasamakla kalmayip
ayn1 zamanda ekonominin gidisatin1 direk etkileyecek olan bir takim demografik
degisikliklerde gecirmektedirler (O’sullivan ve Spangler, 1998: 7). Var olan bu
demografik degisimler, {riin ve hizmetlere yonelik gereksinimleri de
degistirmektedir (Schnaars, 1998: 15). O’sullivan ve Spangler’e gore (1998: 7)
insanlar, yagamlari siiresince “aitlik, deneyim edinmek ve deneyim kademesi” olmak
iizere ii¢ basamakli olgunluk gelisimi gostermektedirler. Aitlik doneminde kisiler
kiyafet, araba, ev gibi temel iirlinleri satin almaktadirlar. Aitlik doneminin ilerleyen
asamalarinda insanlar, yeni tatlar1 test etmek icin seyahat etmek, Agri dagina
trmanmak gibi aitligin Gtesine gecebilecek ilging deneyimleri edinmeye
calismaktadirlar. Son kademede ise yaslari ilerledikce insanlar, kisisel gelisimleri ve
ilerlemelerini etkileyecek deneyimlere aract olmaktadirlar.

Olgunluk gelisiminin her evresinde insanlar, fiziksel ve ruhsal doniisiimler

gecirmektedirler. Dolayisiyla her evrenin kendine gore demografik yapisal 6zellikleri
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dogrultusunda farkli deneyim gereksinimleri ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin yaslanan
niifus, biiyiiyen bir saglik ve estetik hizmeti pazarini yaratirken yine yaslar ilerleyen
insanlar, ilgilerini kendilerine yeni bir hayat tarz1 olusturacak ve anlam kazanacak
yeni deneyimler satin almaya yonelmektedirler. Cocuk sahibi olmayan aileler ve
yalniz yasayan insanlar gibi farkli gruplarm da degisik deneyim gereksinimleri
ortaya c¢ikmaktadir. Bazi konaklama isletmeleri, bu miisteri gruplarmna yonelerek
rezervasyon yaptiran miisterilerine yas smir1 koyarken, isletme i¢cinde sunulacak
aktiviteleri de bu gruba yonelik hazirlamaktadirlar. Dolayisiyla isletmeler, siiregelen
demografik degisiklikleri ve niteliklerini iyi analiz edebilme kabiliyetine sahip

olarak, 6zgiin deneyimler iiretebilmelidir.

2.1.1.3. Ekonomik Degisiklikler

Toffler’m, 1970 yilinda vurguladigi gibi ekonomik gelismeler deneyim
endiistrisinin ortaya ¢ikigini etkileyen en onemli unsurdur. Toffler’e (1970) gore
insanlar daha ¢ok para kazandikca temel ihtiyaglari sonrasinda daha derinsel ve i¢sel
ihtiyaglarina yoneleceklerdir. Sanayi devrimi sonrasinda insanlarin, bos zamanlar1 ve
gelirleri de paralel seviyede artarken, kazan¢larim1 duygu arayislar1 dogrultusunda
eglence, seyahat ve bos zaman aktivitelerine yoneltmeleri kaginilmaz olmustur.
Smith ve Wheeler de (2002: 2-3), yeni nesillerin, satin alma davraniglar1 degistigini
vurgularken, degisimin kurali olarak miisterilerin, ekstra deger elde edebilmek i¢in

fazladan fiyatlar 6demeye hazir hale geldiklerini de eklemektedir.

2.1.1.4. Hayat Tarzinda Meydana Gelen Degisiklikler

Gliniimiiz kosullarinda yenilik yaratmanin 6nemini vurgulayan Prahalad ve
Ramaswamy (2005: 2-5), ‘bilgiye erisim, kiiresel goriis, yaygin internet ve
hareketlenmenin’  miister1 donilistimiiniin altinda yatan nedenleri olarak 06ne
siirmektedir. Pine ve Gilmore (1999: 228), insanlari 6grenmek, gelismek, biiyiimek,
yetkinlesmek i¢in yeni ve heyecanli deneyimler aradiklarmi hatta bununda Gtesinde
kendilerini doniistiirmek ve farkli olmak istediklerini belirtmektedir. Deneyim

egiliminin hizmet sektoriiniin Gtesine gectigini vurgulayan Smith ve Wheeler de
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(2002: 1), tiiketicilerin hayal ve istediklerini gerceklestirecek hayat tarzini sunan
farklilastirilmis deneyimlerin arayisinda olduklarini vurgulamaktadir. Bu arayiglarda
bireylerin yasama, c¢alisma ve eglenceye olan yaklasimlarmi degistirmektedirler.
I¢sel diinyalarinda kisiler, birlikte gahstiklar1 ve yasadiklar1 insanlardan oldukca
farklhidirlar. Bu farkliliklar, degisik ihtiyaclarin dogusuna ve farkli davranislara neden
olmaktadir. Amerika’da satin alma davramiglar1 {izerine yapilan bir arastirmada
birbirine yakin gelirlere sahip gruplar arasinda igsel ihtiya¢ farkliligindan dolay1
yaklagik 62 farkli davranisin var oldugu sonucu ortaya c¢ikmistir (O’sullivan ve
Spangler, 1998: 9-10). Bu sonucu dogrularcasina Pikkemaat ve Weiermair (2003),
son yarim yiizyildir daralan bos zaman dilimlerinde eglenceden yoksun kalan
insanlarin kisisel, sosyal ve kiiltiirel degisiklikler dolayisiyla hazci tiikketime dogru
yol aldiklarim1 vurgulamaktadir. Haze1 tiiketimin getirdigi sonucglar dogrultusunda
tiikketiciler artik, siradan {iriinler yerine kisisellestirilmis 6zgiin deneyim arayislara
girerek, bu deneyimler i¢in para 6demeye hazir hale gelmektedirler. Kisilerin, 6zel
seyahatlere ve 6zel kuliiplere yiiklii miktarlar 6deyerek hem zaman hem de para
ayirmasi gibi Ornekler bu baglamda c¢ogaltilabilir. Shaw’m (2005) BBC
televizyonuyla ilgili verdigi bir 6rnekte bu sonucu dogrulamaktadir. BBC Tv, 20.000
kisiyi baz alan bir arastirma yapmistir. Arastirma kapsami i¢inde insanlara ‘6/meden
once yapmak istediginiz seyler nelerdir?’ sorusu yoneltilmistir. Arastirma sonucunda
uzaylp giden listede ilk siralarda ‘yunuslarla ylizmek, kopekbaliklariyla dalmak,
savag jetiyle ugmak, Formulal arabasi siirmek, Cin Seddi lizerinde yiirtimek, Biiylik
Kanyon iizerinde helikopterle ugmak, parasiitle atlamak, inka izlerinde yiiriimek’

gibi farkli deneyimleri tecriibe etme istegi yer almistur.

2.1.1.5. Psikolojik Ihtiyaclarin Artisi ve Degisen Tiiketici Profili

Pazarlamanin en temel konusunun, insan gereksinimlerinin karsilanmasi
oldugunu belirten Armstrong ve Kotler (1993: 34), insan ihtiyaclarini fiziksel (yeme-
icme, giyinme, 1sinma, glivenlik), sosyal (ait olma, sevgi) ve kisisel (kendini ifade
edebilme) ihtiyaclar olarak ayirmaktadir. Sayre (2008: 87) ise, insan ihtiyaglarmi
islevsel ve hazsal/hedonik ihtiyaglar olarak ikiye ayirmaktadir. Islevsel ihtiyaglar,

deneyimlerin rahatlama, yenilenme gibi 6zelliklerini ifade ederken, hazsal (hedonik)
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ihtiyaclar ise deneyimlerin eglenceli ve estetik yoniinii ifade etmektedir. Sayre’nin
(2008), insan ihtiyaglarin1 deneyimsel tabana oturtmasi deneyim pazarlamasinin
ekonomide yarattig1 doniisiimler nihayetinde oldugu sdylenebilir. Insan ihtiyaglar
iizerine gelistirilen en temel teorilerden birisi Maslow’un bes basamakli ihtiyaclar
teorisidir. Bu hiyerarsi, bes basamaktan (fizyolojik, giivenlik, sosyal, o6zgiiven,
kendini gerceklestirme) olusmaktadir. Luthans (1992: 156), teorinin 6zlinde bir
basamak giderildiginde, bireyi artik o basamagin motive etmedigini belirtmektedir.
Eren’de (2003: 561), en iist diizey ihtiya¢ basamagima ¢ikildiginda, her insanim belirli
alanlarda arastirma, 6grenme ve hatta bilinmeyen bazi seyleri kesfetme girisiminde
bulunacagini belirtmektedir. Ancak Smith ve Wheeler (2002: 2), bugiiniin psikolojik
ihtiyaclariyla Maslow’un donemindeki ihtiyaglarin farkli oldugunu vurgularken,
1920’11 yillarda ihtiyaglar ve deneyimlerin yasanan olaylarin goélgesinde kaldigini
ifade etmektedir. Gilinlimiizde ise sosyal ve egosal ihtiyaglar, insanlarmin
hiyerarsilerinin baslangic noktasi haline gelmistir. Dolayisiyla deneyimler, giiniin
insanlarmin hayatlarinda yer alan psikolojik/egosal gereksinimlerini tatmin etme
aract halini almistir (Smith ve Wheeler, 2002: 2). Ornegin, markali bir ayakkabi
giymek ayagi korumaktan 6te birey igin statii gosterisi ve kimligi ifade etme bigimi
haline gelmistir.

Psikolojik ihtiyaclarm biiylimesi, davranis ve hayat tarzlarina ek egilimler
getirmistir (Q’sullivan ve Spangler, 1998: 13). Ekonomik gelisimin ilk donemlerinde
miisteriler, yasamsal ihtiyaglari i¢in {iriin ve hizmetlere yonelirken ilerleyen yillarda
ihtiyaclarin yerini bilgi edinme ve sorunlarm ¢oziimii almistir. Giliniimiizde ise
insanlar, farkli yasam tarzi edinmek, yeni yerler kesfetmek ve eglenerek 6grenmek
icin irlnlere/hizmetlere ihtiya¢ duymaktadir. Bu ihtiyaclar1 ise ‘deneyimler’
karsilamaktadir (Sundbo ve Darmer, 2008: 3). Deneyimler, insanlara stirekli gelisen
ve dinamik hayatlarinda kalici noktalar yaratma firsatlar1 saglamaktadir. Bu
baglamda, bahar senlikleri, dogum giinii partileri ve kutlamalar insanlarin
hayatlarinin sosyal bir parcasi haline gelmektedir. Deneyim ekonomisinin popiiler
hale gelmesini saglayan isimlerden Pine ve Gilmore’un (1999), dogum giinii partisi
ile ilgili verdigi 6rnek bu degisimin agik ifadesidir. Eskiden aileler bir dogum giinii
pastasi i¢in malzemeleri satin alip pasta yaparken, giiniimiiz ¢ocuklar1 ise dogum

glinli kutlamalar1 i¢in arkadaslar1 ile organize edilmis 6zel partiler i¢in 6zel
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mekanlara gitmektedir. Dogum giinleri gibi insan hayatinda 6nemli yer edinen
olaylar, daha c¢ok eglence ve dekorasyon gerektiren ani1 yaratici deneyimler haline

gelmektedir.

2.1.2. Deneyim Tabanh Pazarlama Siireci

Bir¢ok sektorde isletmeler, geleneksel pazarlamadan (nitelik ve yarar)
uzaklasip, miisterileri i¢in deneyim yaratma siirecine dogru adim atmis
bulunmaktadir. Schmitt’e (1999b: 3) gore, isletmeleri bu siirece yonelten, ii¢
eszamanli gelisme bulunmaktadir. Bunlar; bilgi teknolojisi, markalarm iistiinliigii ve
iletisim ile eglencenin her yere yayilmis durumda olmasidir. Bu ii¢ fenomen,
isletmeleri miisteri diinyas1 analiziyle baslayan deneyim uygulamalarma dogru

yoneltmektedir.

2.1.2.1. Miisterilerin Diinyasinin Analiz Edilmesi

Marka deneyimini yaratmak icin isletmeler, oncelikle kendilerine en yararh
hedef miisteriyi ve bu miisteriler i¢in en 1y1 miisteri degerini belirlemek icin kapsamli
arastirmalar yapmalidirlar (Smith ve Wheeler, 2002: 45). Bu arastirmalar, hedef
miisteri beklentileri ve gereksinimleri karsilayacak deneyimlerin kritik noktalarinin
ortaya cikarilmasi i¢in gereklidir (Schmitt, 2003: 47). Ancak Zaltman ve Zaltman
(2008: 10), bir¢ok isletmenin miisteri diinyasi analizi esnasinda derinlik eksikligi®
adin1 verdikleri sorunla karsilastiklarini belirtmektedir. Bu derinlik eksikligi
‘tiiketicilerden gelen diislincelerin irdelenmemesi, farkli disiplinlerin getirdigi i¢
goriilerden yararlanilmamasi ve hayal giicline dayali bir diistinmenin yoklugundan’
kaynaklanmaktadir. Derinlik eksikligini ortadan kaldirmak ve etkili stratejiler
olusturabilmek i¢in Schmitt (2003: 47), isletmelerin miisteriyle isbirligi igine
girmeleri gerektigini belirtmektedir. Bu dogrultuda deneyimler, insa edilirken
miisterilerden elde edilen veriler ve yine deneyimlerin diizeltilmesi/gelistirilmesi

icinde miisterilerden elde edilen geribildirimler kullanilmalidir. Michelli de (2007:

? Derinlik eksikligi, zengin tiiketici enformasyonu iizerinde dikkatlice kafa yorma ve genis kapsamli
diisiinme eksikligidir (Zaltman ve Zaltman, 2008: 10).
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120) miisterilerden alinan olumsuz elestirilerin miisteri ve igletme arasindaki iliskiyi
gliclendirme firsat1 yarattigimi vurgulamaktadir.

Prahalad ve Ramaswamy (2004), etkin degerler tasiyan miisteri deneyiminin
kurulmasi i¢in dncelikli adim olarak miisterilerle etkin diyaloglar kurulmasini sart
kosmaktadir. Tsai (2005: 433) ise biitlinsel deger tabanli deneyimler yaratmak i¢in
miisterilerle iletisime geg¢menin gerekliligi iizerinde dururken miisteriler, deger
tanimlama ve yaratma siirecine dahil edildikleri takdirde, deneyim tabanli deger
kavramimin pazarlamanin 6zii haline gelecegini vurgulamaktadir. Miisterileri verileri
ve geribildirimlerinin 6nemi iizerinde duran Schmitt (2003), Carnegie konser salonu
ve BP’de bir odak grubu olusturarak deneyim dncesi, deneyim ani ve sonrasi olarak
bir arastrma yapmistir. Arastirma sonucunda da isletmelerin misterilerin i¢
goriilerine yonelmeleri gerektigi sonucuna varmistir. Bu baglamda yaratici
isletmeler, miisteri geribildirimleri ve verilerini kullanarak marka vaadini
gergeklestirecek farkli ve dikkat ¢ekici miisteri deneyimleri yaratmaktadirlar (Smith
ve Wheeler, 2002: 48).

Miisteri diinyasi analizi neticesinde kisisellestirilmis ve 0zgiin deneyimler
olusturulmas: i¢in Prahalad ve Ramaswamy (2004: 78), bireylerin farkh ilgi ve
gereksinimlerine odaklanilmasi gerektigini vurgulamaktadir. Miisterilerin deneyim
tabanl istek ve gereksinimlerinin kesfedilmesi i¢in miisterilerin hayat tarzlari1 ve
icinde yasadiklar1 sosyo-kiiltiirel ortamlarin analiz edilmesi de miisteri deneyiminin
ilk basamagi olan miisteri diinyasi analizinde O6nemli bir yer tutmaktadir. Farkli
miisterilerin, farkli deneyimlere ihtiyaglar1 bulunmaktadir ve bu ihtiyaglar1 ortaya
cikarabilmek i¢in kullanilmasi gereken arastirma yontemi Smith ve Wheeler’e gore
(2002) odak grup, birebir goriisme ve telefon gorismeleridir. Daha Onceki
boliimlerde, elastike edilmis arastirma yOntemlerinin deneyim pazarlamasi
yaklagimmi geleneksel pazarlama yontemlerinden aywan oOnemli bir farklilik
oldugundan bahsedilmistir. Dogal deneyim ortamlarinda yapilan deneyim
arastirmalarinda gergek¢i sonuglar elde edilmesi adma gercek¢i uyaricilar

kullanilmali ve miisterilerin hayal diinyasindan da yararlanilmalidir.
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2.1.2.2. Deneyimlerin Gorecelestirilmesi

Hooloey ve digerleri (2008: 208), konumlandirmay1 miisterilerin zihinlerinde
imaj yaratma siireci olarak tanimlarken, miisterilerin duygusal taraflarin1 géz ardi
etmektedirler. Oysaki insan viicudu zihin, duygu, hissedebilen kalp ve ruhsal merkez
olmak tiizere dort temel icerikten olusmaktadir (Kotler vd., 2010: 34). Dolayisiyla
yalniz zihne odaklanmak, giinlimiiz pazarlama kosullarinda yetersiz kalmaktadir.
Isletmeler, miisterilerin zihin, kalp ve kiiresellesmenin getirdigi paradokslarla olusan
endise ve gereksinimlerine yani ruhlarina da odaklanmalidirlar.

Scott ve digerlerine (2010: 7) gore, deneyimler anlamlar yaratmaktir ve
isletmeler, kisisel deneyimler yaratmanin oOtesine gegerek kisisel anlamlar
yaratmalidirlar. Insanlarm birbirlerinden farkliligmi vurgulayan Prahalad ve
Ramaswamy (2004), entelektiiel seviye, isletmeyle iletisimde aciklik, sorunlara kars1
tolerans, Uriin ve tedarik¢ilere yonelik sadakat gibi nedenlerden dolay1
kisisellestirilmis deneyimlerin yaratilmas:t gerektigini belirtmektedir. Pine ve
Gilmore (1999: 229) ise deneyimlerin de metalasabilecegini vurgulayarak,
isletmelerin ~ miisteri  gorecelestirmesi  ile  deneyimleri = metalagsmadan
kurtarabileceklerini vurgulamaktadir.

Gorecelestirme  yani  ‘kisisellestirilmis/6zglinlestirilmis ~ deneyimler’
olusturmak i¢in deneyim c¢emberi ve miisteri arasindaki etkilesime odaklanilmasi
gerekmektedir. Prahalad ve Ramaswamy’e (2004: 78-82) gore, deneyimin
kisisellestirilmesinde var olan temel boyutlar ‘olaylar, olaylarin igerigi, bireysel
katilim ve bireysel anlam’dir (Bkz. Cizelge 2.1). Olaylar, deneyimlerin temelini
olusturmaktadir. Iyi tasarlanmis deneyimlerde kisiler, olaylarin farkli seviyelerinde
deneyime dahil olmaktadirlar. Olaylarin igerikleri olaylarin nerede, nasil
gerceklesecegi sorusuyla ilgilenmektedir. Sosyal ve kiiltiirel farkliliklar gz Oniine
almarak olusturulan igerik elementleri, isletmenin konumu, i¢ tasarimu,
isiklandirmas1 ve kullanilan miizikten ibarettir. Bireysel katilim ise bireylerin
deneyimlere farkli duygularla aktif veya pasif sekilde katilimlar1t anlamina
gelmektedir. Kisisel anlam, olaylarin bireyler ile alakali olma durumudur ve farkl

miisteriler, olaylara farkli seviyelerde anlamlar yiikleyerek katilmaktadir.
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Cizelge 2.1. Deneyim Gorecelestirilmesine Gegis

Geleneksel Ozellestirme Deneyim Gorecelestirme
Bakus agist Bir boliime yonelik Tek tek bireye yonelik
Odaklanma Uriin ve hizmetlere Deneyim ¢emberi ile kisisel
etkilesime
Yaklasimi Igerik, hiz, fiyat, 6zellik Olaylar, olaylarm igerigi,
kisisel katilim ve anlam
Tedarik zinciri Ozellestirilmis iiriin ve hizmetler ~Kisisellestirilmis degisik
cesidine yonelik deneyimlere yonelme

Alt yapiya odaklanma  Siiregleri gergeklestirmek i¢in Deneyim  ag1  kurmaya
hizmetleri tasarlamak ve yonelik altyapi
uygulamak

Kaynak: Prahalad ve Ramaswamy, 2004: 88.

Deneyimin gorecelestirilmesi asamasinda isbirlik¢iligin 6nemi iizerinde duran
Prahalad ve Ramaswamy (2004: 88), Ritz Carlton ve Disney gibi isletmelerin
miisteri deneyimine odaklanmalarina ragmen miisterileri pasif tiiketiciler olarak
gordiiklerini belirtmektedir. Oysaki deneyimlerin kisisellestirilme siirecine geciste
Pine ve Gillmore’un (1999) belirttigi gibi isletmeler, egitim ve kacis gibi aktif
alanlara da hitap etmelidir. Schmitt de (2003: 99-102), goérecelestirme esnasinda
isletmelerin deneyim platformunu sik sik giincellestirerek, cevresel degisikliklere
cevap verebilmeleri gerektigini vurgulamaktadir. Ciinkii deneyim pazarlamasi,
insanlarin ¢evresinde olusan ve onlar1 derinden etkileyen dramatik olaylarla
etkilenmektedir. Ornegin, 11 Eyliil saldirilar: ile insanlar ruhsal olarak etkilenmis ve
saldirilar sonrasinda gergekci, sadik, diiriist ve samimi bir toplumda yasamak

istediklerini belirtmislerdir.

2.1.2.3. Deneyim Degeri Vaadi

Deneyim degeri vaadleri, deneyimlerin ve markalarin temelini
olusturmaktadir (Knapp, 2008: 11). Schmitt (2003: 102), deger Onerisinin isletme
stratejilerinin 0zlinii olusturdugunu belirterek, deneyim degeri vaadini, ‘miisteriye
sunulan imaj’ olarak tanimlamaktadir. Smith ve Wheeler’e (2002: 49) gore marka
vaadi, hedef miisterinin beklentilerine yonelik sunulan deger ve tekliflerdir. Verilen
sozlerin gerceklestirilebilmesi, yaratilan iistiin degerin miisteriye sunulmasi ile

olanaklidir (Papatya, 2007: 159) ve bir isletme, miisteriye 6zgii deger yaratip
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sundugu takdirde kitle iiretimi yapan isletmelerin aksine etkileyici deneyimler
yaratabilmektedir (Pine ve Gilmore, 2008: 98).

Deneyim tasarimcilart ve deneyim miihendisleri, islevsel deger saglamanin
yani sira deneyim tabanli degerleri de saglayabilmek i¢in deger vaadini iriinlerin
iretim asamalarinda da uyarlamalidirlar. Deneyimsel deger vaadi, bu noktada
deneyim platformlarinin merkezine oturmaktadir (Schmitt, 2003: 126-127). Ancak
unutulmamalidir ki hedef miisteriye deger (kalite, yenilik, eglence vb.) sunan
deneyimsel deger vaadinin siirekli rekabet araci haline gelebilmesi i¢in, miisteriye
sunulacak deger vaadi isletmenin misyonu, vizyonu ve igsel degerlerine de uygun
olmalidir (Smith ve Wheler, 2002: 49).

Pine ve Gilmore’e (1999: 98) gore, bir ekonomik sununun miisteriye 6zgii
degeri ideal ve istenen diizeyde verebilmesi i¢in tasimasi gereken bazi 6zellikleri
bulunmaktadir ve bu 6zellikler; degerin s6z konusu miisteri agisindan 6zgiil olmasi,
temel ozellikler bakimmdan belirli olmasi yani miisterinin bireysel gereksinimlerini
karsilamak iizere tasarlanmasi ve miisteriye yarar saglama agisindan tekil olmasidir.
Schmitt (2003) ise, miisteriye 0zgii deger vaadi olusturulmasi i¢in isletmelerin
deneyim vaadlerini bes basamakli ‘algila, hisset, diisiin, hareket et ve iligkilendir’
modiilleri iizerine kurmalar1 gerektigini belirtmektedir. Smith ve Wheeler’e (2002:
49) gore de, isletmeler deneyimsel deger vaadi olusturmalar1 asamalarinda
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisini dikkate almaldirlar. Ornegin Harley Davidson
markasi, ‘hayalleri gergeklestiriyoruz’ vaadiyle, hiyerarsinin son basamagindaki
kisilere deger vaadi sunmaktadir.

Marka vaadlerinin, markanin i¢inde yer alan herkesi icerebilmesi icin ii¢
temel prensibi barindirmast gerekmektedir. Bunlar; miisterilerin hayatlarini
degistirecek essiz deneyimlerin hayata gecirilmesi, isbirligi alani yaratimasi ve
deneyimsel deger tabanli aywt edici fayda saglamasi gerekliligidir (Knapp, 2008:
11). Boylece markayr deneyimleme siireci, marka ve deger ile baslarken, sonrasinda
miisteri i¢in verilmis bir s6z halini alacaktir (Smith ve Wheeler, 2002: 11).

Sekil 2.5°de goriildiigli gibi deger vaadinin olusumu hizmetin/iirliniin pazara
iletilen varlig1 ile baslamaktadir. Marka varligi, miisteriye taahhiit edilmis deger
haline yani marka s6zi haline doniismektedir. Miisterinin, isletme calisanlar1 ve

iirinleri/hizmetleri ile irtibat kurmasi sonrasinda deger vaadi markalanmis miisteri
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deneyimine doniismektedir. Marka vaadinin gerceklestirilmemesi halinde miisteri

tatminsizligi ve sonrasinda miisterinin olumsuz davranislar1 ortaya ¢ikacaktir.

Sekil 2.5. Deger Vaadi Olusumu

Marka Marka Vaadi
(Uriin, (Miisteriye

Hizmet) | Taahhiit Miisteri |

Varhgr | Edilmis Deneyimi | '
Deger) ' : Tatminsizlik

Kaynak: Smith ve Wheeler, 2002: 11.

Kiiresellesme paradoksunda isletmelerin misyon, vizyon ve degerlerinin
miisteriler tarafindan algilanmasi gerekliligi iizerinde duran Kotler ve digerleri
(2010: 42-43), deger temelli bir matriks modelini olusturmuslardir. Sekil 2.6’de yer
alan matrise gore, bir eksen tizerinde isletmeler, miisterilerin zihin, kalp ve ruhlar ile
ilgilenirken, diger matriste ise isletmelerin misyon, vizyon ve sundugu degerleri
bulunmaktadir. Isletme, performansiyla doyum saglarken bir taraftan da duygusal
deneyim vaadini ger¢eklestirmektedir. Ayn1 zamanda isletme yarar saglama, geri
donebilirligi ve siirdiiriilebilirligi saglamalidir. Bunlar1 saglarken de marka, vaad

ettigi degerleri ile en iyi olarak rakipleri arasinda fark yaratabilmelidir.

Sekil 2.6. Deger Temelli Matris Modeli

 { > BIREYSEL

Tatmm Ozlemlerl Fark Seﬂ<at —Sevgi
Saglayln Edin Olusturma/Merhamet
Duy

Yarar (Kar) Geri Surdumleblllrllk
Saglama Doneb111r11k/
| Vereblhrhk
i Deger Daha iyi 0)| Farkhlastlr Fark Yarat
(Nasil)

Kaynak: Kotler vd., 2010: 42-43.
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Otelcilik sektoriiniin 6nde gelen otellerinden Ritz Carlton Otelinin ({ist
yonetimi, her yilsonunda karlilik agisindan esas olan bes ana faktorlii birleseni
degerlendirerek anahtar basar: faktorlerini giincelleyip personellerinin dikkatini
cekecek yerlere asmaktadirlar. Bu basar1 faktorleri sabit olmakla birlikte, piramit
icinde yapilan her bir degisiklikten calisanlar haberdar edilmektedir. Otel yonetimi
tarafindan yapilan arastirmalar sonucunda ‘The Ritz Carlton Baghligi, Personel
Baghhgi, Konuk Baghhgi, Uriin ve Hizmet Miikemmelligi, Finansal Performans’
basliklar1 altinda toplanan bu faktorlerde degisiklik yapilmasina karar verilmis ve
yapilan bu degisiklikle deneyim c¢emberi genisletilmistir. Konuk baglhigi altinda
toplanan maddelerden ‘konuk memnuniyetinin artirilmasi” maddesi kaldirilarak,
‘mutluluk duygusunun artirtimasi’ ve ‘baglhiligin itici kuvvetlerinin iyilestirilmesi’
eklenmistir. Degisiklige karar verilmesini saglayan arastirmada otel yoneticileri,
mutluluk duygusunun miisterinin markaya baglanma olasiligin1 artirdigi1 sonucuna
ulasmuglardir. Bagliligin  anahtar itici  kuvvetleri olarak ‘mutluluk duygusu,
konuklarin ihtiyaglarinin ongoriilmesi, oda durumu ve dogru odanin verilmesi’
olmak {iizere dort faktor belirlenmistir (Michelli, 2009: 109-111). Goriildiigi gibi
sektor liderlerinden biri olarak kabul edilen bu isletmede, miisteri bagliligmin 6n
kosulu olarak miisteriye 6zgli deger yaratarak, mutluluk duygusunun saglanmasi
durumu 6ngdrillmiistiir. Basar: faktorlerinde ilk sirada yer alan ‘Ritz Carlton mistigi
yaratmak’ baslig1 altinda yer alan faktorler ise olagan {istii hatiralar yaratilmasi,

skenografinin® giiglendirilmesi ve toplumdaki ayak izlerinin kucaklanmasidur.

2.1.2.4. Deneyim Icin i¢ Kaynak Yaratilmas

Miisteri beklentilerini iyi analiz eden ve marka vaadini olusturan isletmeler,
bir sonraki asamada bu beklentileri karsilayacak isletme kiiltiirtine ve ¢alisanlara
sahip olmalidir (Shaw, 2005; Schmitt, 2003). Smith ve Wheeler (2002: 93), insan
kaynaklarmi deneyim vaadini yerine getirecek gii¢c olan entelektiiel sermaye olarak
tanimlarken isletmelere, entelektiiel sermayeyi insa etmek igin dort Oneri

sunmaktadir. Oncelikle isletmeler, miisteri beklentilerini karsilayacak nitelikli

? Skenografi, tiyatro sahnesi tasarimi ve boyamasinda kullanilan bir kavram olup, nesneleri perspektif
i¢inde sunma sanatt anlamima gelmektedir (Michelli, 2009: 68).
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personel istihdam etmelidirler. Istihdam edilen bu nitelikli personel, marka vaadine
uygun olarak egitilmelidir. Devaminda personelin dogru davranislar1 6diillendirmeli
ve ¢alisanlara miisteri gibi davranilmalidir. Thusy ve Morris de (2004), isletmelerin
ortaya koymak istedikleri deneyimler dogrultusunda nitelikli personel almalar1 ve
egitmeleri gerekliligi {izerinde durmaktadir. Deneyimin vazgecilmezi olan kurumsal
yaraticiligin olusturulmasi i¢in ¢apraz istihdami uygulamanin 6nemi iizerinde duran
Schmitt (2003: 223) isletmenin, bunu farkli karakterlere ve farkl yeteneklere sahip
olan i§ gorenlerin yerlerini degistirerek saglanabilecegini eklemektedir. Kotler ve
digerleri de (2010: 71), bu goriisii desteklemektedir. Farkli uzmanlik alanlarina sahip
uzmanlarin bir araya gelmesi calisanlar arasinda isbirlik¢i deger yaratmaktadir. Yine
isletme yoneticilerinin calisanlarin hayatlarinda sagladigi sosyal degisimler,
calisanlara farkli bakis agis1 kazandirirken, calisanlara sunulan 6zgiir fikir gelistirme
ve fikirleri paylasma imkani da deneyimlerin temelini olusturacak olan yaratici
degerlerin gelismesine olanak saglamaktadir.

Insan ruhuna ve kalbine hitap eden pazarlamay1 3.0 olarak adlandiran Kotler
ve digerleri (2010: 71), kurumsal 6z degeri, calisanlarin davranislarina rehberlik eden
kiiltlir yapicis1 ve marka misyonunu canli tutan deger olarak adlandirmaktadir. Sekil
2.7°de gorildiigii gibi bu 6z degerler, marka deneyimi ile 6zdeslesen paylasilan deger
ve calisanlarin ortak davraniglarindan olusmaktadir. Paylasilan degerler ve ortak
davraniglar, isbirlik¢i teknoloji, kiiresellesme ile dogan Kkiiltiirel degisim ve

yaraticiligin yiikselisi ile bir araya getirilmektedir.

Sekil 2.7. Oz Deger icerigi

s
|
|
|

Yaraticihk

Paylasilan
Degerler

Kiiltiirel Degisim

.o we o
» ]

:

Kaynak: Kotler vd., 2010: 74.

Paylagilan degerler ve ortak davraniglar, belirlense de calisanlar, yetenek,

zeka ve becerilerini ise alindiklar1 andan itibaren hayata geg¢iremeyebilirler. Bu
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yilizden isletmeler, deneyim i¢in belirlenen kritik noktalar1 g6z oniinde bulundurarak
6z davranislar1 belirlemelidir. Oz davranislar, belirlendikten sonra miisterilere
aktarilma yollar1 yani deneyim tabanli davramiglar calisanlara benimsetilmelidir
(Smith ve Wheeler, 2002: 106).

Ozetle miisteri deneyimini karsilayacak i¢ kaynaklarin istihdam edilmesi ve i¢
kaynak egitiminin planlanarak bir sisteme oturtulmasi gerekmektedir. Sistem iginde
calisanlarin deneyime en yiiksek katkiyr saglamalari i¢in isletme sagladigi kari
calisanlar1 ile paylagsmalidir, yani onlar1 ddiillendirmelidir. Son olarak da deneyim
performansiin gii¢lendirilmesi i¢in, isletme yoneticileri calisanlarina miisteri
davraniglar1 hususunda yol gostermelidir. Bunun i¢in yoneticiler, miisterilerine nasil
davranilmasini istiyorlarsa, ¢alisanlarina o sekilde davraniglar sergileyerek 6z marka
davraniglariin benimsenmesi hususunda ¢alisanlarina rol model olmalidirlar. Ayrica
yoneticilerin, entelektiiel sermayeyi insa etmeleri i¢in hayati 6nem tasiyan bir diger
konu ise deneyim siirecini hizlandiracak olan motivasyonel geribildirimlerin

saglamasidir.

a) Deneyim Yaratma ve/veya Var Olan Deneyimleri Giiclendirmek I¢in

Devamli Yeniligin Saglanmast ve Yaraticilik

Deneyim platformunda vaad edilen deneyimlerin gelistirilmesi/gogaltilmasi
icin devamli yeniligin uygulanmasi gerekmektedir (Marconi, 2005: 147).
Deneyimsel yenilik¢ilige sahip olan isletmelerin, ‘ayrinticilik, genisletilebilirlik,
baglant1 ve gelisime aciklik’ olmak {izere sahip olmasi gereken dort kaldirag
bulunmaktadir. Ayrinticilik, miisteriye deneyim cemberi ile istedigi her asamada
etkilesim kurma firsat1 verirken, deneyim ¢emberinin tasarimini kolaylastirmaktadir.
Genisletilebilirlik, yeni teknolojik degisimler ile birlikte deneyim c¢emberine,
miisteriler icin yeni islevler ekleyebilmektir. Baglanti, deneyimi olusturan ve
birbiriyle baglantili tiim olaylarin miisterinin géziinden kesfedilmesidir (6rnegin, otel
miisterilerinin rezervasyonundan baslayarak otelden ayrilisina kadar gegen tiim
deneyim aktivitelerinin deneyim ¢emberine baglant1 kurularak dahil edilmesi gibi).
Gelisime agiklik ise, miisterilerin gereksinim ve tercihlerinin sekillendirdigi deneyim

cemberinin siirekli olarak 6grenmeyi igermesidir. Gelisime agiklik saglanmasi kolay
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olmayan, deneyim yeniligi cemberinde entelektiiel sermaye gerektiren bir kaldiragtir.
(Prahald ve Ramaswamy, 2004: 61). Amazon.com gibi isletmeler, kitaplarin
bolimlerini yaymlayarak veya CDlerin ¢evrimi¢i dinlenmesini saglayarak
miisterilerin edinecegi riski azaltmaktadir.

Cizelge 2.2°de goruldigii tlizere bircok isletme i¢in {iriin ve hizmet
odakliliktan, isbirlik¢i deneyim yenilik¢iligine gecis siireci zor olmaktadir. Ciinkii
deneyim yenilik¢iligi, gelismis teknoloji, miisteri i¢ goriisii ve devamli hayal giiciinii
gerektirmektedir. Deneyim yenilik¢iliginde, isbirlik¢iligin temel anahtarlar: (diyalog
kurma, erisim, risk degerlendirmesi ve seffaflik) ile dort kaldirag (ayrmticilik,

genisletilebilirlik, baglant1 ve gelisime agiklik) birlestirilmelidir.

Cizelge 2.2. Deneyimsel Yenilik¢iligine Gegis

Geleneksel Yenilikcilik Deneyimsel Yenilik¢ilik
Yenilik amaci Uriin ve gelisim Deneyim ¢gemberi
Temel degere Bakis  Uriin ve hizmet teklifi Isbirlik¢i deneyim
Deger yaratma Isletme teklifine itme-cekme Isbirlikcilik ile

ile
Gelisime odaklanma  Fiyat, kalite, iz, modiilerlik Ayrinticilik, genisletilebilirlik,
baglant1 ve gelisime agiklik

Teknolojik Bakis Islev ve ozellik; teknoloji ve Deneyim yaraticilik; deneyim ile
sistemle biitiinlesme biitiinlesme

Alt yapiya Uriin ve hizmetlerin Bireysel deneyim ve yeniden

odaklanma saglanmasina destek yapilanmaya destek

Kaynak: Prahalad ve Ramaswamy, 2004: 71.

Yenilikler, miisteri deneyimine birgok yolla katkida bulunmaktadir. Ilk olarak
yenilikler, isletmelere deger kazandirmaktadir. Dolayisiyla isletmeler, iirtinlerine
yeni eklemeler yaparak veya yeni modeller ireterek siirekli yenilik¢iligi
saglamalidirlar. ikinci katki ise yenilik iceren deneyimlerin, miisterilerin hayatlarina
yeni ¢oziimler sunarak miisterilerin hayatlarmi gelistirmesidir. Bu ¢ozlimler, iiriin
yasam egrisinin olgunluk asamasinda yeniden gelistirilerek veya yeni iirlin iiretilerek
sunulmaktadir (Schmitt, 2003: 166-167). Volkwagen tarafindan piyasaya siiriilen
‘Yeni Bettle’ modeli eskiyen bir modelin yeniden nasil yaratildigim1 ve yasam
deneyimi haline getirildigini somut olarak gdstermektedir. Alisilmisin diginda farkli
tasarim1 ve kullanilan canli renkleri yeniden hayat bulan bu model 6ncesinde orta
gelirli tiiketicilere hitap ederken bu yeni tasarim, artik daha iist gelir seviyesine sahip

olan tiiketicilere hitap etmektedir (http://www.meetschmitt.com/, 12.11.2011).
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Isletmeler, deneyimlerin gelisim asamasinda iiriin yelpazesi analizi, rekabetgi
analiz ve hayat dongiisii caligmalar1 yapmalidirlar. Miisteri deneyimi yaklasiminda
yeni iriin gelisimi, Cizelge 2.3’de goriildiigii tizere birka¢ adimdan olusmaktadir.
Miisteri odakliligin merkezde oldugu bu yaklasim, miisterinin deneyim diinyasini
anlamakla baslaylp miisterilerin {irlinii test etmesiyle son bulmaktadir. Bu
yaklagimda deneyim tabanli ¢6ziimlerin yaratilmasi i¢in miisteriden gelecek oneriler

ve geribildirimler g6z ardi edilmemektedir.

Cizelge 2.3. Yeni Uriin Gelistirme

1 Pazarlama Degerlendirmesi
Miigsterinin Deneyim Diinyasini Test Etmek

2 Fikir Gelisimi
Deneyimsel Coziimler Uretmek

3 Fikir Testi
Fikrin Deneyim Cekiciligini Test Etmek

4 Uriin Tasarim
Deneyimi Uriin Ozellikleriyle Birlestirmek

5 Uriin Testi
Miigterilerin Kullanim Deneyimini Test Etmek

Kaynak: Schmitt, 2003: 179.

Yeni iriin gelistirme asamasinda deneyim yeniliginin iiretilmesi i¢in
yaraticiligin olusturulmas1 gerekmektedir. Dolayisiyla Schmitt’in  (2003: 223)
vurguladigi gibi yeniligin igsel Onkosulu, kiigiik bir yaratici fikirden radikal
yenilikler yapmaktan gecmektedir. Pine ve Gilmore (1999), ‘deneyimler, isletmeler
tarafindan bilingli olarak kullanilirsa ortaya ¢ikar’ derken, deneyim yaratmanin
iizerinde durmaktadir. Sundbo ve Darmer da (2008), deneyim yaraticiligini ‘hikaye
ve tema yaraticiligl’ olarak tanimlarken deneyimleri, {liriin ve hizmet saglamanin
otesinde bir uygulama olarak gormektedir. Yaraticilik, bireyler ve takimlarin {iriin,
hizmet, siire¢ ve uygulamalar1 i¢in yeni ve yararl/degerli fikirlerin tiretmesidir
(Martins ve Terblanche, 2003: 67). Ancak yaraticilik, pazara yeninin (liriin veya
hizmetin) cikarilmasiyla sinirli degildir. Yaraticilik, zorluklara yeni enerjiler ve
olasiliklar ortaya cikaracak sekilde bakabilmektir. Bu nedenle yaraticilik, yeniligi
basarili bir bicimde uygulamanin baslangic noktast veya yeni bir seye varlik
kazandirma siireci haline gelirken, basli bagina diisiince iiretimiyle bagdasmaktadir
(Papatya, 2006a: 74). Diislince iiretimiyle bagdastirilan kurumsal yaraticilik ve

sonucunda kazanilan deneyim yenilikgiligi, rekabet giicii olarak isletmeye geri donen
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bir siirectir. Michelli de (2007: 57) biitiin isletme calisanlarmin is Onceliklerini
kavrayip yaraticilik ve tutkularmi o hedeflere ulasmak i¢in seferber etme yollarini
aramaya basladiklar1 takdirde isletmelerin kazangh ¢ikacagmi belirtmektedir.

Kao (1996), isletme yoneticilerinin son yillarda bir takim nedenlerden dolay1
yaraticihigin  gerekliligine inandiklarim1 belirtirken bu nedenleri ‘miisterilerin
yaraticilik talebi, isletmelerin yeni fikirlere ihtiyag duymasi, organizasyonlarin
degisimi, teknolojik gelismeler esliginde bilgi ve fikir akisinin artmasi, ¢alisanlarin

kendilerini kabul ettirme ihtiyaci, tasarimin 6nemsenmesi’ olarak siralamaktadir.

b) Yaratici ve Yenilik¢i Dinamik Orgiit Yapist

Deneyimler, bireylere yonelik bilingli olarak insa edilmektedir (Thusy ve
Morris, 2004; Pine ve Gilmore, 1999). Bu yiizden isletmelerin etkili deneyimleri insa
etmeleri yani iiretme istekleri, hayal giicli gelismis is gorenlerin istihdam edilmesini
veya caliganlarin hayal giiclerini gelistirmeyi zorunlu kilmaktadir. Bunun i¢inde
isletmede calisanlara, girisimciliklerini ortaya koyabilecek ortamlar yaratilmali,
calisanlarin yaraticiligi desteklenmeli ve yaraticiliklarmi agiga ¢ikarabilecekleri
firsatlar yaratilmalidir (Papatya, 2006a; Papatya, 2006b; Schmitt, 2003; Martins ve
Terblanche, 2003). Isletmeler, yaraticilik siirecinin duygusal yoniinden daha énemli
oldugunu unutmayarak yaratic1 orgiit kiiltiirii onlindeki engelleri kaldirmali, gerekli
araglart saglamali, yaraticilik egitimi vermeli, yeni diisiinceleri smamali ve
odiillendirme sistemini harekete gec¢irmelidir. Aksi takdirde, diisiince kaliplari,
kurumlar, sistemler ve baska insanlar tarafindan katilasan kaliplar icine
sokuldugunda yaraticilik azalmakta veya beynin sag yarisinda oldugu gibi
kalmaktadir (Papatya, 2006a: 74).

Papatya (2006b), ‘diisiincenin iiretilmesi, iiretilen diislincenin basarili bir
sekilde kavramsal olarak gelistirilebilmesi ve kavramm basarili bir sekilde
uygulanmast’ olmak {izere yenilik¢i pazarlamanin ii¢ kritik noktasindan soz
etmektedir. Baslangi¢ diisiincesinin ortaya ¢ikis asamasinda ‘calisanlarin farkl ilgi
alanlarma sahip olmasi, bilgi kaynagmin zenginligi, hatalara g6z yumma, diisiinceleri
ozgiirce ifade edebilme, basarinin onaylanmasi, uyumsuzlugun hos goriilmesi, risk

almay1 cesaretlendirme, ¢evreye meydan okuma, vb. faktorler’ bulunmaktadir. Bu
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faktorlerin varligi, yaraticthgin ¢ikis noktasidir. Basarili gelisme siirecinde ise,
‘sermaye yeterliligi, projeye inang, giiclii proje lideri, miisteri gereksinimini
anlayacak giiclii bir takim, miisterilerle etkili iletisim vb. faktorler’ yer almaktadir.
Son asama olan basarili uygulama asamasinda ise ‘miisteri gereksinimi yaratma,
deger yaratma, sira dis1 Uriin basaris1 ve yiiksek kalitede uygulama’ unsurlar1 yer
almaktadir. Sekil 2.8’de goriildiigii iizere, Martins ve Terblanche de (2003: 70),
‘strateji, Orgiit yapisi, destek mekanizmasi, iletisim sistemi ve yeniligi
cesaretlendirme’ faktorleri altinda yer alan degiskenleri yaraticilik ve yenilik¢iligin

kritik noktalar1 olarak gormektedir.

Sekil 2.8. Yaraticihk ve Yenilikciligi Etkileyen Orgiit Kiiltiirii Belirleyicileri

Yeniligi Cesaretlendirme
Yapi -Hatay1 govdeleme
-Esnek -Fikir olusturmak ];/Ie:ltjll:liz masi
-Isbirlik¢i -Devamli 6grenen kiiltiir -Odiil
-Takim Etkilesimi -Degisiklige destek “Takdir
-Ozgiir Ortam -Catismanin Ustesinden gelme eyl i i
-Riski iistlenme
: -Rekabheti destekleme I
Strateji Tletisim
-Vizyon /__ E— -Acik Iletisim
-Misyon Yaraticihk N
-Hedef Yenilik

Kaynak: Martins ve Terblanche, 2003: 70.

¢) Yaratici ve Yenilik¢i Yap, Strateji ve Liderler

Yenilik, Orgiitiin biiylimesini, hayatta kalmasini saglayan ve deger yaratan
dinamik bir siirectir (Papatya, 2006b) ve bu siirecin isleyebilmesi icin isletmeler,
doniistim ve degisime agik olmaya goniillii olmalidirlar (Papatya, 2006a). Yaratici ve
yenilik¢i bir ortamin saglanmasi i¢in Papatya (2006a: 76), isletmelerin tepkisel-
yapisal yonelimin 6tesine gegerek farkli yetenekler, beceriler, farkli diisiince-liretme
teknikleri, hayal giiclinii gelistirme c¢aligmalar1 ve farkli c¢alisma yapilarmi
kullanmalar1 gerektigini vurgulamaktadir. Kotler ve digerleri (2010: 54), yaratici

fikirlerin ortaya c¢ikarilmasi icin stratejik Ongdriiniin var olmasi gerekliligini
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savunurken, bu yetenegin karizmatik ve vizyon sahibi liderlerle ortaya ¢ikacagini
ongormektedir. Cok sayida igletme stratejisinin uygulamaya geg¢irilmemesinin nedeni
sorgulayan Papatya da (2006a: 75), yaratici liderlerin degisim girisimi konusunda
yeterince kararli ve istekli olamamalarini temel neden olarak gostermektedir. Walt
Disney’in aileler i¢cin hayali bir temali park yaratma fikri ve Ingvar Kamprad’in
katlanabilir ve tasmabilir mobilya yaratma fikri 6nemli stratejik ongorii ve kararli
yaratici liderlik drneklerindendir. Diger taraftan orgiit kiiltiirlerinin temel icerikleri
de, (paylasilan degerler, inanglar ve davramigsal beklentiler) yaraticilik ve
yenilik¢iligi etkilemektedir. Organizasyon igindeki sosyal etkilesim ile birlikte
calisanlar, hangi davraniglarin kabul edildigini 6grenmektedir (Martins ve
Terblanche, 2003: 69). Sosyal etkilesimi artirmak i¢in yOneticiler, ¢alisma gruplari
olusturarak yaraticilig1 desteklemelidirler. Bu gruplar i¢inde farkli yeteneklere yer
verilirken, yeni fikirlere acik bir ortam ve karsilikli fikir aligverisine firsat verecek
iletisim sistemi var olmalidir (Williams, 2001: 65).

Schmitt (2003: 223), yonetimin kurumsal yaraticilifi ortaya koymak icin
capraz istihdamin uygulanmasinin énemi iizerinde durmaktadir. isletme bunu, farkl
karakterdeki ve farkli yetenekteki i3 gorenlerin yerlerini degistirerek
saglayabilecektir. Papatya da (2006b: 43), yenilik¢i pazarlama catisinda yaraticilik
performansini engoklamak i¢in bir takim ana bilesenlerin varligindan s6z etmektedir.
Bu ana bilesenler; capraz islevsel yonetim takimi olusturmak, capraz islevsel
uygulama takimlarmi giliclendirmek, kidemli ve deneyimli calisanlara ydnetim
takiminda yer vermek ve ¢alisanlara yol haritasi saglayacak ¢apraz islevsel siirecleri

diizenlemektir.

d) Yaratici ve Yenilik¢i Deneyimlerin Kurulmast I¢in Isbirlikci letisim

Iletisim sisteminde, giivene dayal1 bir iletisim kurulmasi ¢alisanlar arasinda
yaraticilig1 artirirken ¢aliganlar, takimlar ve departmanlar arasinda da iletisimde agik
kap1 birakilmasi yaraticilik i¢cin calisanlara yeni perspektifler kazandirmaktadir
(Martins ve Terblanche, 2003: 70). Yaraticiligi destekleyici gii¢ olarak 6ngdriilen
acik iletisim sistemi, deneyimlerin saglam temeller iizerine insa edilmesi icin

organizasyon disina ¢ikarilarak, organizasyon ve miisteriler arasinda da kurulmalidir.
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Ciinkii saglanan karsilikli iletisim, miisterilerinde yaratic1 fikirler yaratmasina
firsatlar sunmaktir. Kotler ve digerlerinin (2010: 64), ‘miisteri giiclendirmek’ olarak
isimlendirdigi bu yontem ile miisteriler, isletmenin misyonuna dahil edilmektedir.
Papatya (2006b), yenilik¢i pazarlamanin gelistirme kisminda miisterilerle onlarin
gereksinimlerini tam anlayabilmek i¢in etkili iletisim kurabilmenin dneminden s6z
etmektedir. Miisteri gereksinimlerinin anlasilabilmesi i¢in, Prahald ve Ramawamsy
(2004: 54-56), deneyim g¢emberinde miisterilerin isletme ile etkilesim kuracaklar1
iletisim kanallarin kurulmasint 6ngérmektedir. Bu kanallarin kurulumu ile birlikte
miisteriler, kendi deneyimlerini yeniden insa etme firsatin1 yakalayabileceklerdir.
Ancak bazen tiim miister1 grubu isbirligi icine girmek istemezken, pasif tiiketici

olarak kalmak isteyebilir.

2.2. Deneyim Tabanh Pazarlama Faaliyetlerinin isletme Performansina EtKisi

Miisteri diinyasinin analiz edilmesiyle baslayan deneyim tabanli pazarlama
uygulamasinda yaratilmak istenen deneyimler icin segilen duygu ve hislerin
miisterilere yansitilmasi isletme performansinin verimlili§i i¢cin Onemlidir. Bu
baglamda isletmeler, siirekli olarak deneyimlerin bilissel, duygusal ve davranissal
etkilerini ve miisteri algilamarinda olusturdugu deger basamaklarini analiz etmelidir.
Yapilan Olglimler ve analizler sonrasinda isletme yoneticileri, standartlarmi
yiikseltmek icin eksik oldugu kritik deger siiriiclilerini kesfederek, etkinliklerini

artirmalidirlar.

2.2.1. Miisteri Arabirimini Yapilandirmak

Miisteri deneyimi modeline gore, ‘marka deneyimi, miisteri ara ylizii ve
yenilik’ miisteri 6z kaynaginin anahtar siiriiciileridir. Her bir uygulama miisteri 6z
kaynaginin degisik unsurlarini etkilemektedir. Marka deneyimi, miisteri kazancni,
miisteri ara ylzi, hatirlanabilirligi ve yenilikte, ek satislar1 eklemektedir (Schmitt,
2003: 213). Hatirlanabilirligi saglayan miisteri arabirimi, ayn1 zamanda miisteri ve

isletme arasinda meydana gelen dinamik bilgi ve hizmet degisimidir (Schmitt, 2003:
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142-143). Bu degisim, miisteri ve isletme arasindaki iliskiyi etkilerken miisterinin
yeniden deneyimi alip almama tercihini etkilemektedir.

Geleneksel pazarlama anlayisinda miisteriyle pasif iletisim kurulurken
deneyim pazarlamasi anlayisinda tam tersine magazada, caddede, otelde kayit
esnasinda ve hatta online ziyaretlerde var olan birebir goriismeler bulunmaktadir
(Lenderman, 2006: 57). Ancak deneyim pazarlamasi anlayisinda en iyi iletisim
yontemi, diyalog kurabilmek ve miisteri geribildirimini saglayabilmek adma yiiz
yiize iletisim yontemidir. Rasyonel iletisim yonteminde miisteri personele {iriin ve
hizmet tercihleri, miisteri profili hakkinda bilgi verirken, deneyim tiiketimi iletisim
yonteminde ise miisteri isletmeye kisisel tercihleri, inang, deger noktalar1 ve kimligi
hakkinda bilgi vermektedir. Personel ve miisteri, karsilikli olarak birbirlerine marka
degeri, anlami1 ve deneyimlerden edinecekleri heyecanlar hakkinda bilgi
vermektedirler (Schmitt vd., 2003: 123). Kiiresel bir deneyim acentesi olan Jack
Morton, miisteriler ile isletme arasinda ara birim yapilandirmas: i¢in konferanslar,
gosteriler, kampanyalar ve magaza i¢i aktiviteleri kullanmalar1 gerektigini sitesinde
belirtmektedir (http://www.jackmorton.com, 14.01.2011). Smith ve Wheeler’de
(2002: 137) isletmelerin yeni giris noktalarin1 kesfederek, miisterilerine istedikleri
zaman ve yerde degisik aracilar vasitasiyla ulagilabilirlik imkani yaratmalari
gerektigini vurgulamaktadir. Cilinkii medyada yasanan devrim ile miisteri kanal ve
temas noktalarinda siirekli degisimler yasanmaktadir. Kotler ve digerleri (2010: 65),
sosyal medyada yasanan hizl1 degisimler ile birlikte isletmelerin, elektronik ortamda
miisterileri ile irtibata gegmeye basladiklarini vurgulamaktadir. Amazon.com, e-Bay
gibi sitelerde miisteriler Uriinler hakkinda bilgi alirken, kendi yorumlarmi da
ekleyerek bilgi degisimine katkida bulunmaktadirlar. Online bilgi kullaniminin
deneyim tiiketimi {izerine etkisini arastiran Varlander (2007), yaptig1 goriismeler
sonucunda, tur operatorleri miisterilerinin % 70’inin paket turlar1 satin almadan 6nce
internetten arastrma yaptiklarmi belirtmektedir. Destinasyonlar1 veya otelleri daha
onceden gorenler ve pozitif deneyim edinenler dahi biitiin satin alma siireclerini

internet iizerinden yapmaktadirlar.
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Varlender’e (2007) gore deneyimsel iletisim catisinda, calisanlarin bireysel
deneyimleri (duygusal), isletmenin direk Onerisi (emirsel) ve calisanlarla kurulan
samimi 1ligki (sosyal) miisterilerin karar vermelerinde 6nemli rol oynamaktadir. Volo
da (2010: 24), etkili bir deneyim olusumu i¢in deneyim ara yliziiniin isletmeden
miisteriye dogru ve miisteriden isletmeye dogru cift tarafli olmasi gerektigini
vurgulamaktadir. Rakip isletmeler tarafindan taklit edilemeyen bu ¢ift tarafli iletisim,
deneyimlerin olusma siirecinin her asamasinda hatta tiiketim sonrasinda da
saglanmalhidir. Bu yiizden, deneyim tasarimcilari deneyim sonrasinda da
miisterilerine  {riinlerini  ve  hizmetlerini  hatirlatacak  iletisim  unsurlari

gelistirmelidirler.

Sekil 2.9. Anla-Sagla-Diyalog Kur ve Iliskilendir Modeli

LAkt l‘ D iliskilendir
" Diyalog

Sagla L o

Anla [ligkinin Derinligi

I Pasif C

Kaynak: Schmitt vd., 2003: 110.

Schmitt ve digerleri (2003: 109-128), tiikketim deneyimi yaratmak i¢in anla-
sagla-diyalog kur ve iligskilendir modelini olusturmuslardir. Sekil 2.9°da goriilen bu
model miisteri ve isletme arasindaki degisimi gdstermektedir. Anla basamaginda
isletme, tek tarafli iletisim ile miisterinin istekleri, gegmisi, yetistigi ortam ve isletme
ile ilgili diistinceleri hakkinda bilgi edinmektedir. Sagla basamaginda gereksinim,
kiiltiir ve deger noktalar1 6grenildikten sonra karsilikli ve anlamli diyalog kurulup
deger yaratacak deneyimler saglanmaktadir. Diyalog kismi ise miisteriyle aktif
iletisimi gerektiren arastirmalarin yapildigi asamadir. Bu noktada miisteri deneyimi
yonetiminde miisteri arabirim yapilandirmasi ortaya ¢ikmaktadir. Son basamak ise
markay1 miisteriye, miisteriyi markaya iliskilendirmektir. Miisteri liriin gelistirmeye

yardimci olurken, deneyim senaryosunda aktor olmaya baglamaktadir.
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2.2.2. Marka Deneyimi Tasarimim Gergeklestirmek

Shaw ve Ivens (2002: 10-11), miisteri deneyimi tasarimi esnasinda var olan
yedi maddelik felsefenin varligindan s6z etmektedir. Miisteri deneyimi; uzun vadeli
bir rekabet avantaji kaynagt olmalidir, miisterilerin islevsel ve duygusal
beklentilerini tutarli bir sekilde asmalidir, secilmis duygular1 uyarmaya
odaklanmalidir, ilham verici liderlik, giicli bir orgiit ve mutlu is gorenler ile
yaratilmalidir, tiiketicileri isletme uygulamalari merkezine oturtarak, disaridan
iceriye dogru tasarlamalidir, maliyetleri azaltarak, geliri artis1 yaratmalidir ve
markanin diizenli tasarlanmis haline doniismelidir.

Deneyim pazarlamasi, miisteri degerini c¢oklamak ve rakiplerden
farklilastirmak i¢in genis bir liriin ve hizmet tekliflerinin tasarlanmasindan baglayip
uygulanmasma kadar uzanan bir uygulamadir. Bu uygulama siirecinin basaril
olabilmesi i¢in Thusy ve Morris (2004: 1), miisterinin i¢ diinyasinin anlagilarak,
miisteri deneyimlerinin tasarlanmasi i¢in miisteri diinyasma farkli acilardan
bakilmasi gerektiginin iizerinde durmaktadir. Miisterinin i¢ diinyasinin anlasilmasi
zorunlulugu deneyimlerin, miisteriler ve tasarlanmis mekanlar arasindaki etkilesim
sonucu ortaya ¢cikmasindan kaynaklanmaktadir.

Giinliikk kahve deneyimini, Starbucks Deneyimine ddniistiiren, Starbucks en
hizl1 biiyiliyen sirketler arasindadir. Starbucks algisin1 yaratan sadece iiriiniin kendisi
degildir. Tiiketicilerin zihninde kahveyle es anlam kazanan bu isletme, tasarladigi
atmosfer ile miisterilerinin kendilerini rahat hissedebilecekleri ve anlamli bir bag
kuracaklar1 bir ortam saglayarak sadik miisteriler yaratmistir. Deneyimin biitiin
ayrintilarina 6nem veren isletme, mekaninin agikligi, ilging menii levhalari, zemin
tahtalarmin temizligi, vitrin 6nii koltuklari, kahve posetleri, masa Ortiileri gibi bir ¢ok
deneyim igerigini rakiplerinden farkli tasarlayarak ve kullanarak otantik/essiz bir
deneyim yaratmaktadir (Michelli, 2007).

Smith ve Wheeler (2002: 53-54), miisteri deneyimi tasarimini, bilimin ve
sanatin bir parcasi olan bir siire¢ olarak degerlendirmektedir. Dort adimli bu stirecin
ilk adiminda isletmeler, miisteri odak grubu olusturarak miisteri beklentileri, farkl
gereksinimleri ve Oncelikleri belirleyerek miisteri deneyimini haritalamaktadirlar.

Sonrasinda miisteri duyularina odaklanilarak kritik noktalar belirlenmektedir. Ikinci
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adimda isletmeler, belirlenen miisteri gereksinimi ve Oncelikleri dogrultusunda
farklilik yaratmaya odaklanmaktadir. Onaylanan deneyim siireci taslagmin kritik
noktalar dogrultusunda uygulamaya gecirilmesi asamasi bilimsel boyut yerini
deneyim tasarimimin sanatsal boyutuna birakmaktadir. Tasarimin sanatsal siireci,
diistiniilmemis fikirleri barmdiran yaraticiligi barindirmaktadir. Schmitt de (2003:
138-139), siirece ek olarak marka tasarimmin canli kalmasi ve yOnetilmesi icin
marka soyma ve giydirme metodunu ortaya atmaktadir. Bu metoda gore,
miisterilerden elde edilen geribildirimler dogrultusunda marka tasariminda gereksiz
ve istenmeyen uygulamalarin elimine edilmesi i¢in deneyim tasarimi birka¢ basamak
geriye  dogru  gotiriilerek/soyularak  tasarim  slirecine  yeni  basamaklar
eklenmektedir/giydirilmektedir. Ornegin Volkwagen’in iirettigi ‘Yeni Bettle’
markasi, yeni tasarim ¢izgileri ve renkler eklenerek giiclendirilmis ve Yeni Bettle

deneyimi haline doniistiiriilmiistiir (http://www.meetschmitt.com/, 12.11.2011).

2.2.3. Marka Deneyimi Tasarimin1 Yansitmak

Isletme performansinin deneyim tiiketimi aninda ve sonrasinda istenilen
diizeye ulasabilmesi i¢in marka deneyimlerinin tasarimlarmin farklilik ve marka
benligi yaratacak sekilde yansitilmasi isletme yoneticilerinin temel ugraslar1 haline
gelmelidir. Bu baglamda etkin marka temasmin belirlenmesi/edinilmesi, deneyim
temasimin miisteri zihninde olumlu sekilde konumlandirilmasi ve hatirlanabilirliginin

olusturulmasi igletme performansinin 6n gostergeleri halini alacaktir.

2.2.3.1. Deneyimin Genel Temasim1 Olusturmak

Deneyim tasariminin en Onemli adimlarindan birisi deneyim temasinin
olusturulmasidir. Etkili bir deneyim temasi, kendine 6zgii ve rakipleri zorlayici
olmalidir (Mclellan, 2000). Ayrica tema, markanin tarzina, goriiniisiine, icerigine ve
yenilik¢i elementlerine ek deger katmaya odaklanan bir platforma odaklanmalidir
(Schmitt, 2003: 108). Yeni bir {iriinle var olan bir pazara girecek olan markalar veya
yeni bir pazara adim atacak olan markalar, temay1 6n plana ¢ikaran bir platform

kurmak zorundadirlar. Turistik deneyimler iizerine ¢alisgan Mossberg (2007: 71),
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gercek veya suni temalar yaratarak isletmelerin ve destinasyonlarin anlamli
deneyimler ortaya koyabileceklerini vurgularken temalarin, hikayeler ile 06z
degerlerin anlasilabilir veya hatirlanabilir bir yol ile miisteriye aktarilabilecegini
eklemektedir. Toffler (1970: 153), hatirlanabilir deneyimler yaratmak icin
olusturulan temanin 6nemini vurgularken, temay1 olusturacak sanatgilara ‘deneyim
mithendisleri’ adin1 vermistir.

Deneyimlerin temelini olusturan deneyimlerin sahip oldugu temalarken,
deneyimlerin ‘alip gotiiren’ parcasi ise biraktig1 izlenimlerdir. Izlenimler, kisiyi etki
altina alirken, temanm amacina ulasmasini saglamaktadir (Pine ve Gilmore, 1999:
71). Pine ve Gillmore (2005), tema yaratmada sirasiyla ‘tema kurma, deneyimi pozitif
isaretler ile harmanlama, negatif isaretleri yok etme, hatirlanabilirlik ile
iliskilendirme ve bes duyu orgamina hitap etme’ olmak lizere bes basamagin
varlifindan s6z etmektedir. Kullanilan isaretlerin, izlenimleri harekete gegirme
acisindan O6nemli oldugunu belirten Pine ve Gilmore (1999: 71), deneyim
miihendislerinin, dikkati temadan uzaklastiran, temayla celisen ya da temanin etkisini
azaltan her tiirlii unsuru ortadan kaldirmasi gerekliligini 6ngérmektedir. Baisya ve
Das da (2008: 30), tasarim uygulamalarinda planl ve tutarli gorsel/isitsel isaretlerin
kullanilmasini, ancak Oncesinde deneyim tasarimcilarinin deneyim stratejilerinde
etkili bir izlenim yaratmak i¢in miisteriler iizerinde birakmak istedikleri hisleri
belirlemeleri gerektigini belirtmektedir. Hislerin temele oturtulmasiyla olusturulan
tasarimlar sayesinde {irlinler/hizmetler, artik sadece islevsel yarar saglamanin
otesinde rekabet aracglar1 haline gelmektedir.

Deneyimi etki olarak adlandiran Kirim’a (2006: 8) gore, deneyim siradan ve
yansiz bir etki olabilecegi gibi, saskinlik veya hayranlik uyandiracak tepki seklini de
alabilmektedir. Bu sebeple, bir deneyimin insanlarin zihninde hatirlanabilir olmasi
icin isletmelerin, insanlarin etrafinda izlenim Orebilecekleri bir deneyim temasi
olusturmalar1 oldukca 6nemlidir. Akilda kalici deneyimlerin olusturulabilmesi igin
deneyimler, tiiketimin her agsamasinda miisteriler lizerinde hayranlik uyandirmalidir.
Deneyimlerin, sadece o isletmeye 6zgii ve ‘baska isletmelerde bulunamaz’ izlenimi
yaratabilmesi icin deneyim miihendisleri, deneyim tasarimlarinda yaraticilik

yeteneklerini kullanarak rekabet avantaji saglamalidir.
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Biiyiileyici ve ¢ekici bir tema olusturmak i¢in g6z onilinde tutulmasi gereken
bes onemli ilke bulunmaktadir. Birincisi, giinliik gercekligin disinda bir gergeklik
yaratmak, bagarili bir temanm temelini ve mekan duygusunun Oziini
olusturmaktadir. ikincisi, en dolu bulusma yerleri mekan, zaman ve konu deneyimini
etkileme yoluyla insanin ger¢eklik duygusunu tamamen degistirebilecek
temalar/konu icermelidir. Ugiinciisii ilgi ¢ekici temalar, mekan zaman ve konuyu
tutarli ve gercekci bir biitiin i¢inde bir araya getirmelidir. Dordiinciisii temalar, bir
mekan i¢cinde ¢ok sayida mekan yaratma yoluyla giiclendirilebilir. Besinci ilke ise
kullanilan tema, ilgili deneyimi sahneleyen isletmenin kimligine uygun diismelidir.
Ozetle temanm 6zii, miisteriyi her bakimdan saracak biitiinlesik bir olay orgiisiine
varma agisindan, biitlin tasarim unsurlarina ve sahnelenen olaylara tema yon

verebilmelidir (Pine ve Gilmore, 1999: 67-71).

2.2.3.2. Deneyim Pazarlamasi Elemam: Fiziksel Cevre

Fiziksel cevre algilamalari, sezgiye dayali tepkiler neticesinde isletme ile
ilgili olarak miisterilerde pozitif veya negatif fikirlere oncli olmaktadir (Bitner,
1992). Zeithaml ve Bitner de (2003), isletmelerin sahip oldugu cevresel diizeni ve
imaji, misterinin toplam hizmet algismna etki eden kritik noktalar olarak
tanimlamaktadir. Cevrenin insan psikolojisine etkisi iizerine yapilan arastirmalarda
insanlarin iki tiirli davranis gosterdifi ortaya c¢ikmaktadir. Insanlar, iginde
bulunduklar1  ¢evreden konfor sagladiklar1 zaman yaklasma davranisi
sergilemektedir. Yaklagsma davranisi gosteren insanlar, 6zellikle agirlama sektoriinde
isletmede konaklayarak, konaklama esnasinda daha ¢ok para harcamaktadir. Ancak
fiziksel cevreden rahatsizlik duyduklari takdirde uzaklagsma davranisi gosteren
insanlar, konaklama isletmelerinin kapisindan uzaklasmaktadir veya isletme igine
girdiyse isletmeyi terk etmektedir (Bowie ve Buttle, 2009). Dolayisiyla deneyim
tasarim1 esnasinda hedef miisterileri etkileyecek ve isletmeleri daha ¢ekici kilacak
pozitif ve dikkat c¢ekici bir tasarimin uygulanmasi 6nemlidir. Baker ve digerleri de
(1992) fiziksel cevre ile saglanan hos vakit gecirme ve uyarilmanin etkinlik
derecesinin katilimcilarin satin alma kararlarini etkilediklerini belirtmislerdir.

Mehrabian ve Russel’da (1974), kurduklar1 modelde ¢evresel uyaricilarin (1s1k, renk,
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ses vb.) duygusal durumlar1 etkiledigini (hos¢a vakit gecirme ve uyarilma) ve
sonrasinda satin alma davranisinda yaklagsma veya kacimmma egiliminin gorildigiini

vurgulamaktadirlar.

2.2.3.3. Fiziksel Cevrenin Bilissel Etkisi

Bilis, bilgi ve alg1 demektir (Bowie ve Buttle, 2009). Insanin, dis diinyadaki
somut/soyut nesnelerle iliski kurmasi, bunlar hakkinda bir takim yargilarda
bulunmasi, bu nesnelere iliskin belli bir davranis ortaya koymasi, bu nesneleri
algilamalart ile baglamaktadir (Inceoglu, 2004: 72). Fiziksel ¢evre unsurlari, isletme
hissedarlarina ve en onemlisi miisterilerine isletme iriinleri ve hizmetleri hakkinda
cok onemli sinyaller gondermektedir (Bowie ve Buttle, 2009). Bu sinyaller algilama
sirecinden gegerek miisterilerin zihinlerinde izlenimler yaratmaktadir. Bu
izlenimlerde miisteri davraniglarmin  tabanin1  olusturmaktadir. Dolayisiyla
isletmelerin fiziksel tasarimlari, isletmenin sundugu {iriin‘hizmet degeri ile ilgili

olarak ilk intibay1 olusturan ve bilissel bir etki yaratan goriinmez ipuglaridir.

2.2.3.4. Fiziksel Cevrenin Duygusal Etkisi

Miisteriler, se¢cimlerini siklikla rasyonel olarak yaparken diger taraftan da
ayni siklikla duygusal olarak karar vermektedirler (Holbrook ve Hirschman, 1982:
132-140). Deneyim ekonomisi ¢aginda birg¢ok tiiketici i¢in iiriinlerin tercihindeki en
biiyiik neden {iriinlerin yarattig1 duygusal degerlerdir. Ornegin seyahate ¢ikan bir
tatilcinin, ziyaret ettigi yerlerden hatiralik esyalar almasi ve/veya hatiralarni
canlandiracak yerlerde kalmasinin altinda yatan neden duygusal degerlerdir. Bu
sebeple pazarlamacilar, iliskilendirme stratejisini kullanarak, iiriin ve hizmetler
arasinda duygusal bag kurmaya caligmaktadirlar (Celik, 2009: 70). Volkwagen’in
farkli tasarim ve renklerle yeniden yarattigi ‘Yeni Bettle’ markasi, Avrupa’da
islevsellige, benzin tiiketimine ve teknik Ozelliklere odaklanan reklamlar ile
tanitilmistir. Ancak bu reklamlarla istenen etkiyi yakalayamayan bu yeni tasarim
aksine Amerika’da duygular: ve anilari temel alan reklamlariyla ytliksek basariyi

yakalamistir (http://www.meetschmitt.com/, 12.11.2011). Amerika Araba ve Siiriicii
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dergisine gore, biiyiik hiiziinlii gozleriyle ‘sicak bir eve’ ihtiyact oldugunu hissettiren
Yeni  Beetle'a gen¢  kizlar, biyik bir tutkuyla  baglanmaktadir
(http://arsiv.sabah.com.tr/, 12.11.2011).

Bir olay veya nesneyi algilarken, bireyler onu yalnizca zihinde yer etmis olan
simge, sembol ve fiziksel nitelikteki birtakim izlenimlerle algilamakla yetinmez, ayni
zamanda algilama konusu denilen bu olay, iyi-kotii, sevme-sevmeme vb. gibi
duygusal nitelikteki birtakim izlenimlerin etkisiyle de gerceklestirmektedir. Bu
noktada algilama siirecinin isleyisine duygusal tavir ve egilimler de karigsmaktadir
(Inceoglu, 2004: 84). Bu baglamda fiziksel ¢evrenin, bireylerin duygular1 {izerindeki
etkisi memnuniyet, heyecan, gevseme, rahatlama gibi duygular olarak ortaya
cikmaktadir (Kozak, 2008: 242). Arastirmalar fiziksel ¢evrenin, memnuniyet ve
uyartlma olmak iizere, bilingli veya/ve bilingsiz iki tiirlii duygusal cevap
olusturdugunu ortaya koymaktadir (Sekil 2.10). Memnuniyet ve uyarilma tabaninda
dort farkli cevap ortaya ¢ikmaktadir. Yapilan arastirmalar zevk ve uyarilma arasinda
U seklinde bir iligki oldugunu ortaya koymaktadir; ¢cok az veya c¢ok fazlasi hos bir
etki yaratmayabilirken, ikisi arasindaki seviye ise optimal bir Ol¢ii sayilmaktadir

(Bowie ve Buttle, 2009).

Sekil 2.10. Fiziksel Cevreye Yonelik Duygusal Cevaplar

T e T T —,

Farklilastrilmamis

Uyantmans || SRERSAIE S
e ——————

Memnunivet |¢—> Memnuniyetsizlik

Uyarilmig

Kaynak: Zeithaml ve Bitner’in (2003) kitabindan uyarlanmaistir.

Miisteriyle duygusal iliski kurmak miisteri sadakatini artirmaktadir. Disney,
Virgin Atlantic, Harley Davidson, Ritz Carlton gibi isletmeler miisterileriyle
duygusal bag kurarak, aydmlatilmis isletmeden, dogal (deneyim tabanli) isletmeye
gecis gostermislerdir (Shaw, 2005: 31). Otelcilik sektoriiniin liderlerinden biri olan
ve siirdiriilebilir siirekli iyilestirme ruhuna sahip olan Ritz Carlton oteli, hizmet

degerleri admi verdikleri bir hiyerarsi piramidi olusturarak li¢ ay i¢cinde yayilim,
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etkinlik ve uygulama alanlarinda yapilmis tiim yonetim siiregleri iginde en yiiksek
degerlendirmeyi almistir. Bu piramit 3 diizeyden meydana gelmektedir. Birinci
diizeyde yer alan, islevsel degerler (emniyet, gilvenlik ve temizlik) yerine
getirildiginde bir iist diizeye ¢ikilacaktir. ikinci diizey ise, Ritz Carlton’m duygusal
bag olarak adlandirdigi miikkemmellik diizeyi bulunmaktadir. Bu diizey ¢aliganlarin
sirekli 6grenmesini, profesyonel gelisimini, ekip ¢aligmasini, hizmeti, sorun
¢ozmeyi, bulusculugu ve siirekli iyilesmeyi kapsamaktadir. Son basamakta ise,
islevsel ihtiya¢ ve duygusal bagin otesinde, ‘Ritz Carlton liderligi’ yer almaktadir.
Bu basamaktaki degerlerin amaci konuklarin akillarma gelmeyecek kisisel
deneyimler olusturarak, konuklar i¢in essiz ve unutulmaz degerler yaratmaktir
(Michelli, 2009: 79). Sekil 2.11°e bakildiginda, Ritz Carlton Otelinin sundugu hizmet
degerleriyle, konuklarin ihtiyacin1 karsilayacak yol gosterici ilkeleri belirledigi
goriilmektedir. Deger hiyerarsisinde yer alan ihtiyaglar, giivenlik ve emniyet
duygusunun yani sira iist basamaklara gegildik¢e, duygusal mutluluk hissi ve

unutulmaz deneyimlerin sunulmasi arzularmi igermektedir.

Sekil 2.11. ‘Ritz Carlton Oteli’ Hizmet Degerleri

Konuklarla giiglii iliskiler kurmak,

Konuklarin tiim istek ve ihtiyaclarim karsilamak,

Konuklar igin egsiz unutulmaz ve kisiye 6zel deneyimler yaratmak,

Ritz Carlton mistigi yaratma gorev bilincinde olmak,

Otel deneyimini yaratmak ve gelistirmek i¢in siirekli yeni firsatlar yaratmak,

Konuklarin sorunlarimi sahiplenmek ve ¢éziimlemek,

Misafir ve ¢alisanlarin ihtiyaclarinin karsilanmas i¢in takim ¢alismasi

ve yardimlagmanin yer aldig1 bir ¢alisma ortamu yaratmak,

Siirekli 6grenme ve kendini gelistirme olanaklar1 saglamak,

Kaynak: Michelli’nin (2009; 78-80) ‘Yeni Altin Standardr’
kitabindan derlenmistir.
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Duygulara odaklanmay1 ithmal eden isletmelerin varligini vurgulayan Shaw
(2005: 13), deger siiriiciileri olarak ti¢ kiime (ilgi ¢ekme kiimesi, referans kiimesi,
savunma kiimesi) ve deger yikicilar1 olarak bir kiimenin var oldugu bir modelden
bahsetmektedir. Sekil 2.12°de goriildiigii gibi isletmeler, miisteri deneyimi
olusturmadan 6nce ‘deger yikicilar1 kiimesine’ odaklanmali ve bu kiime i¢inde yer
alan duygular1 (ihmal edilmis, tatmin edilmemis, kizdirici, iizlicii, mutsuz, acele,
rahatsiz edici, stres yaraticl) kontrol altma almalidir. Deger yikict bu duygular
kontrol edilmezse isletme sadece deger kaybetmekle kalmayip sikayetler vb.
sonuclarla para kaybi1 da yasamaktadir. Dikkat ¢ekici kiimede yer alan duygular (ilgi
cekici, enerjitik, uyarici, simartici, agiklayici) uyandiran isletme miisterileri, kisa
vadede para harcarken, sadik miisteri olusturmak ve uzun donemli bir iligki kurmak
icin igletmeler, tavsiye etme (glvenli, degerli, ilgili, glivenilir) ve savunma

kiimelerine (mutlu, tatmin edilmis) odaklanmalidir.

Sekil 2.12. Duygusal Deger Modeli

Savunma

Referans Kiimesi

Dikkat Kiimesi
Cekme Kiimesi

w
>
=
>
2
-

Deger Yikicilar

A\ 1]

Kaynak: Shaw, 2007: 13.

a) Duygusal Secimi Etkileyen Olgiitler

Hollbrook ve Hirschman’in (1982) isaret ettigi gibi iirlin ve hizmetler faydaci
degerden daha ¢ok miisteriler tarafindan sembolik degerler i¢in satin alinmaktadir.
Hazsal deneyim tiiketiminde duygular, secim OGlgiitlerinin agirhigini etkilemektedir.
Celik (2009: 72-76) duygular1 etkileyebilecek se¢im Olgiitlerini alt1 grupta
toplamaktadir. Bu dl¢iitler asagidaki gibidir;

Teknik Olgiit; Uriinlerin temel teknik islevleri, {iriin tasarrmmnm o6ncelikli
amacidir. Uriin veya hizmetle ilgili olarak kullanilan giivenilir, essiz performans gibi

sOzler pozitif duygular yaratmaktadir.



67

Ekonomik Olgiit; Tiiketicilerin, iiriin ve hizmet faydalarma ddedikleri fiyat
ve harcanan ¢abaya karsi sergiledikleri yakinlagsma ve uzaklasma durumlaridir.

Hukuksal/Yasal Olgiit; Miisteriler, cogu zaman digerlerinin talep ve
isteklerinden (¢ocuklarin aile kararlarmi etkilemesi gibi) etkilenerek, onlarin
koydugu 6lgiitlere (emniyet kemeri kullanimi gibi) uymaktadirlar.

Biitiinleyici/Tamamlayict Olgiit; Biitiinleyici islevler, sosyal biitiinlesme ve
birinin kimligiyle biitiinlesmesiyle ilgilidir. Bu dlciitler; sosyal kabul gorme, 6z
kimlik (sembolik ve sosyal kimlik), statii, moda ve kisisel entegrasyondur (utandiran,
sucluluk duygusu yaratan se¢imlerden kaginma).

Uyum Olgiit; Riskleri (finansal maliyet, fiziksel maliyet, sosyal maliyet,
performans eksikligi) minimize etme, belirsizlik ya da pismanlik korkusu endisesini
azaltma arzusudur.

igsel Ol¢iit; Uriinlerin goriintiisli, hissedilmesi, tatlari, kokular1 ve seslerinin
ne sekilde oldugunun algilanmasidir. Duygular1 tatmin etmek icin bu Jlgiitler
onemlidir. Zevk olasiligim1 azaltan herhangi bir igsel Olglit satin  almayi

yavaglatmaktadir.

2.2.3.5. Fiziksel Cevrenin Davramssal Etkisi

Siradan iirlin ve hizmetlerin hatirlanabilir deneyimler haline doniistiiriilmesi
ve tiiketici aktivitelerinin deneyim karakteri kazanmasi icin psikolojik ongori ile
birlikte iiretilmesi ve pazarlanmasi1 gerekmektedir (Pikkemaat ve Weiermair, 2003:
827). Miisteriler, daha cok bilinclendikge, Ozelliklede agirlama sektoriindeki
isletmeler miisterilerin istek ve ihtiyaglarmi karsilayabilmek i¢in fiziksel uyaricilarin
cevre tasarimidaki 6neminin farkina varmaktadirlar (Bowie ve Buttle, 2009). Shaw
(2005: 51), deneyimi miisteri ve organizasyon arasindaki etkilesim olarak
tanimlarken, tanima organizasyonun fiziksel performansi, uyarilmig duyulari,
uyandirilmis duygularin birlesimi oldugunu da eklemektedir. Ciinkii isletmenin
fiziksel performansi iiriin, fiyat, kalite gibi faktorleri igcerirken duyular, insanlar i¢in
bilgi toplama araci haline gelmektedir. Boylece isletmeler, duyular araciligiyla bilgi
edinme siirecini etkileyerek duygularin uyarilmasiyla miisteri deneyimi kontroliinii

saglamaktadir.
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Bir¢ok miisteri i¢in etki, alg: ve zevkler fiyattan daha 6nemlidir. Ciinkii bir¢ok
iirlin, deneyim ekonomisi ¢aginda artik teknik olarak metalasmistir ve isletmeler,
iriin ve hizmetlerini degisik yollar ile farklilastirmak zorundadirlar (Lindstorm,
2007). Iste bu noktada var olan duyusal pazarlama, isletmelerin satin alma davranisi
ve silrdiriilebilir miisteri sadakati yaratma konusunda markanin etkisini
giliclendirmektedir (Molitor, 2007: 34). Duyusal pazarlama, Amerikan Pazarlama
Birligi tarafindan ‘miisterilerin davraniglarmmi ve duygularmi etkilemek icin
miisterilerin duygularmi tahrik edecek pazarlama teknigi’ olarak tanimlanmaktadir
(Valenti ve Riviere, 2008: 8).

Duygularin ¢evresel uyaricilar ile tahrik edilmesi tek bir duyu tarafindan
olabilecegi gibi, goriintlisel (aydmnlik/ karanlik; renk; sekil), duyusal (ses, giiriiltii
derecesi), kokusal (temiz, kotii kokular), oral (tatl/eksi, soguk/sicak icerik) ve
dokunsal uyaricilar (yiyecegin yiizeyi, mobilyalarin yumusakligi, sicakligin derecesi)
gibi birka¢ duyunun karigimiyla da olabilmektedir (Bowie ve Buttle, 2009: 233). Bes
duyu organma mesaj gonderen duyusal deneyimler, duygusal cevabi ve anin
cagrisimini artirmaktadir. Olusan duygular ve edinilen anilar sonucunda sezgisel
hisler olugsmaktadir. Sezgisel hislerde satin alma davranisinin ve miisteri sadakatinin
artmasma neden olmaktadir (Molitor, 2008). Pine ve Gillmore da (2005),
deneyimlerin duyular araciligiyla olustugunu vurgulamaktadir. Bu yiizden bir
deneyime eslik eden duyusal uyaricilarin temayi1 desteklemesi ve giiclendirmesi
gerekmektedir. Isletme ne kadar ¢cok duyuyu aktif hale getirirse, miisterilerin satin
alma istegi ve duygusal bag kurma imkanmi da o derecede artiracaktir
(http://deluxesmallbizblog.com/,  04.03.2011).  Lindstorm  (2007), yaptig1
arastirmalarda ¢esitli duyulara seslenmenin dogrudan iiriiniin kalitesine iligkin algiya
ve dolayistyla markanin degerini etkiledigini, hatta markanin hitap ettigi duyu organi
sayisinin ¢oklugu ve fiyati arasinda da bir bag oldugu sonucunu ortaya koymustur.
Bu sebeple, ¢ok duyulu markalar yiiksek fiyatta alicilar bulabilmektedir. Mollitor
(2008: 34) de, birden fazla duyuya odaklanmanm, marka ve miisteri arasinda
unutulmaz anilarin olusumunu saglamanin yami swra markaya duyulan giiveni de

arttirdigini belirtmektedir.
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2.2.3.6. Deneyimlerin Zihinde Yerlesmesi ve Hatirlanabilirlik

Miisteri deneyimi tasarimi taslagi onaylandiktan sonra unutulmamasi gereken
bir unsurda deneyim uygulamalarinin siire¢lerinin planlamasidir. Ciinkii Kamel ve
digerlerine (2008: 5) gore, deneyimler, isletmeler tarafindan hizmetlerin bilingli bir
sekilde kullanilmasiyla hatirlanabilir olaylar olarak ortaya ¢ikmaktadir Johnston ve
Clark (2001), deneyim kavrami i¢in ‘zihinsel izler’ kavramini kullanirken
deneyimlerin, duygular1 etkileyerek pozitif zihinsel izler yarattigini belirtmektedir.
Bu baglamda deneyimler, duyular (enerjinin farkinda olmak), algilar (duygulari
yorumlama), hafiza (yorumlar1 geri c¢agirma giicii) arasinda gergeklesen tiim
olaylarin olusumudur (Volo, 2010: 21).

Sekil 2.13’de gorildigii ilizere, deneyimlerin olusma siireci duyumlama,
algilama, yorumlama ve sonug¢ arasinda gergeklesmektedir. Cevresel etkiler, duyu
organlarim1  etkileyerek enerji yansitmaktadiwr. Merkeze aktarilan enerjiler,
yorumlanarak kisinin bilgi daracigma kaydedilmektedir ve sonrasinda hafizada
tutulmaktadir. Bu noktada 6grenme gerceklesmektedir. Sonrasinda hafiza tarafindan
kategorize edilen deneyimlerin digsal olusumu ve miisteri beklentileri arasindaki

farkliliklar1 agiga ¢ikmaktadir (Volo, 2010: 21).

Sekil 2.13. Deneyimlerin Olusum Siireci

Kaynak: Volo, 2010: 21.

Miisterilerin ilgilerini ¢ekmeye ve davranislarimmi pozitif yonde etkilemeye
calisan birgok isletme bulunmaktadir. Yazin taramasinda ge¢mis deneyimlerin
gelecekteki miisteri davranmiglarini ve tutumlarmi olumlu yonde etkiledikleri
goriilmiistiir (Huang ve Hsu, 2010; Gomez-Jacinto vd., 1999). Shaw (2005: 64-69),
miisteri deneyimleri karsisinda ‘ilgisiz, sasirmus, ilgili ve cezbedici’ olmak tlizere dort
farkli seviyede miisteri ilgisi oldugunu belirtmektedir. Ilgisiz miisteri deneyiminde
isletmeler, miisterilerin ilgilerini ¢ekmek i¢in ugragsalar da miisteriler, isletmelere ve

reklamlarma kars1 ilgisizdirler. Sagsirmis miisteri deneyimlerinde ise, miisteri
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herhangi bir deneyime odaklanmamaktadir. Miisteri baska seyler hakkinda
diisiiniirken, gerekli iiriinii almaktadir ve isletmeyi zihnine kaydetmemektedir. //gili
seviyede ise isletme miisterinin % 95’lik oraninda dikkatini ¢cekmektedir. Ancak
miisterinin zihni tamamen cezbetmedigi icin, miisteri baska bir isletmenin
deneyimine kayabilme ihtimalini tasimaktadir. Cezbedici miisteri deneyimlerinde ise
isletmeler, duyulara odaklanarak olumlu duygular araciligiyla hatirlanabilir miisteri
deneyimi ile miisterilerinin tiim zihnini ele gegirmektedir. Onceki bdliimlerde bahsi
gecen, deneyim tasarimini basarabilen dogal organizasyonlar, bu noktada cezp edici
miisteri deneyimi seviyesine ¢ikmaktadirlar.

Hatirlanabilir miisteri deneyimleri yaratmanin yolunun  siirprizlerle
miisterileri sasirtmaktan gectigini vurgulayan Michelli’nin (2007: 92-107), Starbucks
liderlerinin kendilerini siirpriz ve memnuniyet deneyimini yaratmaya adadiklarmi
belirtmektedir. Miisteriler i¢in 6znel esneklikler yaratilirken sadakat, toplum ve kar
iizerinde derin etkiler ortaya ¢ikmaktadir. Yaratilan siirpriz deneyimler, partnerlerin
islerine bagliligini siirdiiren ve miisterilerinde magazalara gelmeye devam etmelerini
saglayan odiiliin ifadesidir.

Marshall Isletme Okulu ve Giiney Kaliforniya Universitesi tarafindan yapilan
bir arastrmada miisteri deneyimlerinin psikolojik yonleri arastirilmistir.
Aragtirmacilar, daha iyi hizmet sunulabilmesi i¢cin deneyimlerin uygulama siireci ve
hatrlanilabilirligi ile 1ilgili bes temel ilke belirlemistir. Bu ilkeler sirasiyla su
sekildedir (Smith ve Wheeler, 2002: 51-53);

e Giuiclii bitis: Deneyimlerin bitis slireci miisterilerin daha c¢ok akillarinda
kalmasi1 dolayisiyla daha onemlidir. Kurvaziyer yolculuklarinda kaptanin son
gece yemegine katilmasi, miisterilerde hos anilar olusturmaktadir.

e Kotii deneyimlerin erkenden yok edilmesi: Insanlar, istenmeyen olaylarin
hizmetlerin baginda yasanmasini isterken, arzu ettikleri olaylarin son asamada
sunulmasii istemektedirler. Bu duruma dis ¢ektirmeye giden bir kisinin, igne
acisinit basta hissederek, uyusmadan sonraki acilar1 fark etmeyerek hizmet
siirecini buna gore degerlendirmesi 6rnek verilebilir.

o Eglenceyi bolerek, istenmeyen deneyimlerin yok edilmesi: Deneyimler, uzun
siirecler kapsadigr icin boliimlere ayrilarak, istenmeyen ve sikici olan

deneyimler yok edilebilmektedir. Disneyland’m, giriste insanlari uzun sira
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kuyruklarinda eglenceli ortam yaratarak bekletmesi insanlarin uzun
bekleyisini tolere edebilmektedir.
o Seceneklere yorum insast eklemek: Insanlar, hizmet veya iiriin siirecleri

hakkinda soz sahibi olduklari zaman daha mutlu hissetmektedirler.

2.2.4. isletme Performansim Etkileyecek Deger Siiriiciilerini Etkilemek

Son otuz yildir yonetimsel ve davramigsal diislincenin pazarlama disiplinine
egemen etkisiyle var olan ve olasi rakiplerinden daha {istiin miisteri degeri iiretme
gereksinimi pazarlama kararlarma rehberlik eden ve gelisimini saglayan bir siireg
haline gelmistir (Papatya, 2007: 157). Bu durumun olusumunda tiiketicilerin
giliniimiiz kosullarinda gereksinimlerini ve isteklerini karsilayabilecek pek cok iiriin
ve marka ile karsilagsmalar1 temel etken olarak ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketici,
karsilastig1 ¢oklu {iriin teklifleri karsisinda alim kararmi verirken belli 6l¢iitleri goz
oniinde bulundurarak, {rtinlerin kendilerine sunduklar1 degerleri algilayis bigimine
ve Uriiniin kendisine ne ifade ettigine gore hareket etmektedir (Uzunoglu, 2007: 13).
Bu baglamda algilanan deger, miisteri davraniglarini etkiledigi ve miisteri sadakatini
olusturdugu i¢in siirdiiriilebilir bir rekabet araci olarak biiyiik onem arz etmektedirler
(Oh, 2008; Jayanti ve Ghosh, 1996; Zeithaml, 1988). Bu durumu g6z Oniinde
bulunduran isletmeler, hedef kitlelerine olaganiistii degerler yaratirken, iiriin degil
miisteri insa etme ustasi haline gelmelidirler (Kotler vd., 2006).

Deger, miisterinin satin aldig1 {iriinden elde ettigi faydalardir (Uzunoglu,
2007: 11) ve miisteriler tarafindan algilanan deger, pozitif net faydalar var oldugu
zaman tstlinlesmektedir (Papatya, 2007: 158). Zeithaml (1988: 13), ‘algilanan deger,
miisterinin trilinle ilgili olarak algiladig1 yararlarin toplamidir’ derken degeri lriine
bagl olarak 6lgmektedir. Ayrica yazar, degeri tanimlarken, “diistik fiyat, liriinden
beklenen, kalite ve miisterinin elde ettigi” olmak iizere dort onemli noktaya
deginmektedir. Ancak bu dort nokta sadece aligveris deneyimi unsurlarini
icermektedir. Halbuki ki, aligverisin tiim asamalarinda algilanan deger olctilmelidir.
Parasuman ve Grewal da (2000), algilanan deger dinamiginin yapisini edinme
(parasal), islemsel (anlasma), kullanma ve Odeme degeri olarak simiflandirarak

Zeithaml (1988) gibi aligveris deneyimine odaklanmaktadir. Oysaki deneyim
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pazarlamasi anlayisi algilanan degere, daha genis cergevede bakmay1 6ngérmektedir.
Ornegin Sheth ve digerleri (1991), miisteri ve satin alma davranislarina etki eden
degerleri bes boyuta (bkz. Cizelge 2.4) ayirmaktadirlar. Bu boyutlar, islevsel, sosyal,
duygusal, biligsel ve durumsal/sarth boyutlardir.

Cizelge 2.4. Deger Boyutlan

Deger Boyutlan Tanmimlar

Islevsel Deger Uriinlerin islevsel veya fiziksel amaclariyla iliskili deger;
fiyat, kalite, rahatlik, ekonomiklik gibi islevsel performanslari
icermektedir.

Sosyal Deger Sosyal degerler, sosyal imaj, normlar ve referans gruplariyla
alakalr olarak tercihleri etkilemektedir.

Duygusal Deger Duygusal degerler, {irliniin tliketimiyle iliskili duygusal

reaksiyonlar1 etkilemektedir. Reaksiyonlar, pozitif, negatif,
kizginlik, vb. duygulari icermektedir.

Biligsel Deger Miisteri davranislarini merak, yenilik ve bilgi arayisiyla
yonlendiren degerlerdir.
Sartli Deger Miisteri davramiglarmi ¢ok giiglii sekilde etkileyen sartlardir ve

gegici niteliklidirler.
Kaynak: Sheth vd., 1991: 159-170.

Kotler ve digerleri (2006: 16), miisteri degeri tanimmna faydanin yani sira
irlin veya hizmeti elde etmenin maliyetini de eklemektedir. Yazarlara gore, bu
maliyet sadece maddi degil, manevi de olabilmektedir. Ornegin bir otel miisterisinin
lobiye kayit islemleri i¢in bekletilmesi yerine hazirlanmis bir icecek ile odasina
gonderilerek, kayitin otel ¢alisanlar1 araciligiyla yaptirilmast manevi deger
maliyetidir.

Miisteri deneyimi agisindan bakildiginda deneyim, isletme ve miisteri
arasindaki deger Onerisinin temeli haline gelmektedir (Pine ve Gilmore, 1999). Bu
noktada deneyimsel deger, miisterilerin {liriin ve hizmetleri ile dogrudan veya dolayli
olarak kullanmalar1 ile ortaya ¢ikan etkilesimler neticesinde edindikleri algilamalari
ifade etmektedir (Mathwick vd., 2001). Holbrook ve Hirschman (1982), deneyim
degeri yaklasimlarinin rasyonel kararlarin Otesine gectigini vurgulayarak, {ic
unsurdan meydana geldigini vurgulamaktadirlar. Holbrook ve Hirschman (1982),
fantezileri (hayal, riiya ve bilingsiz istekler), hisleri (sevgi, nefret, kizginlik, korku,
iizlintii, nese) ve eglenceyi (estetik hosluktan ve eglendirici aktivitelerden meydana
gelen hedonik/hazsal zevkler) deneyim tiikketiminin ana karakterleri olarak

adlandirmaktadirlar. Bu durumda tiiketici satin alma davramiglarinda degisiklikler
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yaratmaktadir. Tsai de (2005), marka degeri yapisini olusturan ana karakterlerin

duyusal, duygusal, sosyal ve enetellektiiel deneyimler oldugunu belirtmektedir.

Cizelge 2.5. Isletmelerde Deger Degisim EtKisi

Erken Tiiketim Doniigiim Yillart Yeni Yiizyil
(.....-1900) (1960-1990) (2000-...... )
Odak Isletme Rekabet Miisteri
Model Verimlilik Pazar Paylagimi Ve Deneyim Degeri
Farklilagtirma
Pazar Kitle Grup Bireysel
Tiiketici Tiiketici Tiiketici Aktif Katilimci
Rolii
Deger Miihendislik ve Miihendislik, Uretim isletmenin Misteri
yaratma Uretim ve Servis Ile Takim Deger
Yaraticilig1
Fayda Fiyat, Islevsellik Ozellik, Servis, Kalite  Uriinii ve Isletmeyi
siiriiciileri Saran Deneyimler
Basan Miisteri Sayisi Miisteri Sayis1 Ve Miisteri Sadakati
gostergesi Miisteri Tatmini

Kaynak: Lasalle ve Britton, 2003: 25.

Cizelge 2.5°de isletmelerin deneyim degerine dogru gecisinin zetini sunan
Lasalle ve Britton (2003), yeni yiizyilda isletme ve rekabet odakliliin miisteri
odakliliga kaydigini, deneyim degerinin isletme modellerinin merkezine oturdugunu,
bireylere 0zel degerler yaratildigmi, miisterilerin aktif katilimcilar haline geldigini

vurgularken igletmenin, miisteri sadakatini sonug olarak aldigmi vurgulamaktadirlar.

2.2.4.1. Deger Tabanh Deneyimlerin Uretimi

Miisteriler, tiiketim deneyimlerinde islevsel (dogrudan amagh tiiketim) ve
hedonik/hazci (deneyim tiiketimi) temelli davraniglarda bulunmaktadirlar. Tiiketimin
haz boyutunda deneyim, sosyal etkilesim, kisisel giivenlik ve eglence ile birlikte alim
siirecinde gerceklesmektedir. Bu boyutta miisteriler, daha ¢ok aligveris amacindan
ziyade eglenceli ve hazci tiiketim amaciyla ilgilenmektedir (Oh, 2008: 26). Bu
baglamda ‘deneyimler, duyusal, duygusal, algisal, davranigsal ve iligkisel degerlerin
islevsel degerlerle yer degistirmesidir’ (Schmitt, 1999a: 25). Bazi1 arastirmacilar,
deneyim tabanli degeri iki boyuta indirerek (Mattwick vd., 2001; Babin ve Darden,

1995) icsel ve digsal degerler olarak siiflandirmaktadirlar. Digsal deger, islevsel
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yarar saglarken igsel deger, eglence ve nesenin algilanmasi ile ortaya ¢ikmaktadir.
Igsel ve digsal deger kaynaklarmin aktif ve pasif olma durumunu ortaya atan
Holbrook ve Hirschman’m (1982) varsayimindan yola ¢ikarak Mattwick ve digerleri
(2001), deneyim degerini dort alana ayirmislardir. Eglence boyutu igsel/aktif, estetik
boyutu igsel/pasif, yatirimin miisteriye doniisii boyutu digsal/aktif ve hizmet kalitesi
boyutu da pasif/digsal olarak belirlenmistir. Digsal degerler, rasyonel ve bilissel
tabanli islevsel yarar saglayici iken igsel yani duygusal degerler ise kisinin
deneyimden edindigi “duygusal ve duyusal yonler” ile baglantilidir (Holbrook ve
Hirschman, 1982). Dolayisiyla tiiketim deneyimi algilanan {riin degerin Otesinde
daha zengin bir yapiya sahiptir.

Davranis bilimciler, insanlarin yasamlarmin dort seviyede gergeklestigini
belirtmektedirler. Bu dort seviye Cizelge 2.6’da gorildiigii gibi fiziksel, duygusal,
entelektiiel ve ruhsal sevilerdir (Lasalle ve Britton, 2003: 10; Pine ve Gillmore, 1999:
18). Laselle ve Britton’a gore (2003: 10), hayat1 bu dort seviyede deneyimlemek,
insanlar1 daha zenginlestirirken, davranis bilimcilerin tanimlandig1 gibi ‘biitiin bir
insan’ haline getirmektedir. Daha da Onemlisi bu dort seviye alinan ve satilan

iirlinlerin degerlerini ortaya koymaktadir.

Cizelge 2.6. Deger Modeli

Fiziksel Duygusal Entelektiiel Ruhsal
Neselenme Iyi — hissetme Ogrenme Nail olma
Zevk Kisisel gelisme Bilgi Huzur
Rahatlik Tanmma Takdir etme Ozgiirliik
Kolaylik Besleyip biiyiitme Nadir bulunur olma Giiven
Bagimsizlik Alakadar olma Miikemmeliyet Diirtstliik
Emniyet Mligkiler Kontrol Ruhsal gelisim
Hayatta kalma Statii Kalite Ruhsal ifade
Kendini ifade Segenek Yaraticiligi ifade
Kendine sayg1 Giivenilirlik Estetik baglar
Ait olma Tutarlilik Toplumsal biling
Mutluluk Tatmin
Ahenk Performans
Bireysel kimlik Etkinlik / Verimlilik
Akill1 / Uyanik olma

Kaynak: Lasalle ve Britton, 2003: 13.

Fiziksel evredeki gereksinimler, konfor ve hosnutluk gibi hisleri iceren temel
yasamsal ihtiyaglardir. Bu evrede var olan deneyimler, iiriinlerin ve hizmetlerin

algilanan fiziksel seviyeleridir ve deneyimler, duyular araciligiyla yaratilmaktadir.
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Eger bir iiriin veya hizmet goriiliiyor, duyuluyor, tadiliyor, dokunuluyor ve
koklanabiliyorsa fiziksel seviyeye hitap etmektedir. Entelektiiel seviye ise, insanlarin
uzmanlagsmaya yonelik yeni bilgi ve beceriler gelistirdikleri seviyelerdir. Eger bir
diisiince siireci varlig1 gosteriyor ise entelektiiel seviye ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin
bir {irtiniin degerini insan zihninde degerlendirip, saglayacag faydalar: ortaya koyan
entelektiiel seviyedir. Uriin, eger vaad ettigi faydalar1 gerceklestiriyorsa zihinde
tatmin gorilmektedir (Lasalle ve Britton, 2003: 9).

Duygusal pazarlama uygulamalar1 insanlar1 hislerinin Otesine gecerek
kendilerini degerli hissetmelerini saglayacak siirdiiriilebilir iletisim vasitasiyla
miisterileri satin almanin ilerisinde uzun vadeli sadakate zorlamaktadir (Robinette ve
Brand, 2001, 7-11). Dolayisiyla duygusal seviye sadakatin olustugu seviyedir.
Nedenler ve zihin mantiksal olarak bir isletmenin {iriiniinii alip almaya devam edip
etmemeyi yonlendirebilirken, duygusal seviye bireyleri yapmaya/yapmamaya
zorlamaktadir. Aksi takdirde, insanlar kizginlik, 6tke, hissederek kirilgan noktada
sadakatin tersine yani terk etmeye yonelmektedirler (Lasalle ve Britton, 2003: 9-10).
Ancak unutulmamalidir ki, degisken ve kisisel bir yonii oldugu i¢in duygusal seviye,
tahmin edilmesi ve Olciilmesi en zor seviyedir. Laselle ve Britton’un (2003: 9-10),
deneyim degeri hiyerarsisinde son seviye ruhsal seviyedir ve inanglarla baglantili
olan bu seviye, insanlarin 6z olusumuna dokunmak olarak tanimlanmaktadir.
Giizellik, sanat, yaraticilik ve 6z farkindalik bu seviyede kendini gostermektedir. Bu
seviyede duyulara, zihne ve duygulara hitap eden bircok deger, ruha ya da daha

derinlere dokunan agiklanamaz bir karaktere sahiptir.

Sekil 2.14. Deneyim Degeri Piramidi

‘ Ruhsal Seviye \

Kagis / Aktif

_____ ; Eglence /Pasif
Egitim / Aktif
Estetik / Pasif




76

Lasalle ve Britton’un (2003), miisterilerin iiriinlerden beklentilerini anlamak
icin Maslow ve Holbrook gibi davranig bilimcilerden etkilenerek ortaya koydugu
dort basamakli deger modelinin igerikleri, Pine ve Gillmore’un (1999) dort boyutlu
deneyim modeliyle 6zlinde aynmidir. Sekil 2.14°de goriildiigii gibi fiziksel seviye,
pasif katilimla gerceklesen estetik boyutu, entelektiiel seviye aktif katilimla
gerceklesen egitim boyutunu, duygusal seviye pasif katilimla gergeklesen eglence
boyutunu ve ruhsal seviye ise aktif katilimla gergeklesen kagis boyutunu
icermektedir. Lasalle ve Britton’un modelinde fiziksel seviye, {iriin ve hizmetlerin
algilanmasmi saglarken entelektiiel seviye, miisteri tatminini saglayan seviyedir.
Duygusal seviye ise miisterinin {iriin ve ya hizmete sadakatinin olugsmasini saglarken,
son seviye ise, Maslow’un piramidinin son basamaginda oldugu gibi miisterinin 6z
olusumunun ger¢eklesmesini yani, miisterinin deneyimler sonucu manevi olarak
kazang saglamasiyla birlikte markayla biitiinlesmesi goriilmektedir. Bu deger
modelinde {riinlerin, miisterilere kattig1 degerler ortaya cikmaktadir. Deneyim
tasarimcilari, ilk etapta hedef miisteri grubunu belirleyerek ise baslamalidir.
Hedeflenilen miisteri grubunun aradigi degerleri belirleyerek, deger beklentilerine
(fiziksel, duygusal, entelektiiel, ruhsal) yonelik deneyim tasarimlar1 yapilmalidir.
Onemli olan miisterilerin {iriinler veya hizmetler etrafinda miisteriye sunulacak olan
degerleri kesfedebilmesidir. Uriin veya hizmetin asil islevine ek degerler eklenerek
miisteri i¢in farkli deneyimler yaratilmalidir. Bu baglamda Lasalle ve Britton’un
(2003) deger modeli, isletmelere miisteriye sunulacak degerleri gozle goriiliir bir

sekilde ortaya koyma imkani1 sunmaktadir.

2.2.4.2. Deneyim Tabanh Kritik Deger Belirleyicileri

Bagsarili bir deneyimin formiilii, {riinlerin ozelliklerini ve niteliklerini
cogaltmanin oOtesinde iiriinlerin sagladig1 miisteri degerini cogaltmakla baglantilidir
(Meyer ve Schawager, 2007: 117). Bu baglamda dinamik ve degisken olan
pazarlarda degeri etkileyen ve etkileyecek tiim paydaslarin degerle ilgili beklentileri
(nitel 6zellikler) belirlenmelidir. Daha sonra degerin engoklanmasina yonelik miisteri

bilgilerinin orgiit tarafindan yaratilmasi (nicel 6zellik) saglanmalidir (Papatya, 2007:
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159). Ornegin Hilton Otelleri, otelde miisteri deneyimini artiracak on yedi kritik
noktaya yonelik bir program olusturmustur. Kritik noktalar; rezervasyonlar, marka
iletisimi, satis ve muhasebe ile iletisim, otele gelis ve check-in (odanin biraktigi ilk
intiba dahil), uyandirma mesaji, oda i¢i eglence, kayit, Hilton pazarlama ve iletisim,
miisteri asistanlari, oda servisi, bellboy, otelin servis merkezine yoneliktir. Programin
amac1 gereksinimler ve istekler dogrultusunda kritik noktalar: yenide insa ederek,
miisteri iligkilerinin Gtesine gececek miisteri deneyimlerini yaratmaktir. Bu 6rnege
istinaden kritik noktalar yaratmanin somut amaglar1 olarak Schmitt (2003: 152-153),
‘miisteri tatminini artirmak, bagli miisterilerin harcama oranlarini artirmak, ilk kez
gelen miisterileri otele baglamak, ¢apraz marka otellerde konaklamay1 saglamak ve
internetten rezervasyon oranlarini artirmak’ oldugunu vurgulamaktadir. Hazirlanan
program dogrultusunda deneyim yaraticis1 Hiton Oteli, bu amaclara ulagmistir.
Miisterilerin telefonlar1 kayit edilerek isimleriyle hitap edilmis, check-in esnasinda
miisteri verileri/tercihleri depolanmis ve mailler ile miisterilerden geribildirimler
saglanmigtir.

Cizelge 2.7°de deneyim kritik noktalarm daha 1iyi belirlenmesi adma
Schmitt’in (1999a) stratejik deneyim modiilii ve Pine ve Gillmore’un (1999) dort
alan modelinde yonelik yapilan arastrmalarin kaynaklar1 verilmistir. Pine ve
Gillmore’un (1999) dort alan modelinde bulanan estetik alani Schmitt’in algilama
boyutunda, eglence ve kagis alani hissetmek, egitim alan1 da diistinmek boyutunda
yer almaktadir. Schmitt’in faaliyete gegmek ve iliskilendirmek boyutlar ise dort alan

modelinde yer almamaktadir.

Cizelge 2.7. Deneyim Pazarlamasi Boyutlarnn Hakkinda Yapilan Arastirmalar

Boyutlar Tanim Kaynak
Algillamak Isletmenin Manthiou vd., 2011, Griffin ve Haylar,
(Estetik) miisterilerine duyusal 2010, Wang ve Lin, 2010, Chou, 2009,

(gérme, duyma, tatma, Sheu vd., 2009, Wu ve Liang, 2009,

dokunma, koklama) Zhang, 2008, Gallarza ve Gil, 2008,

uyaricilarla Yuan ve Wu, 2008, Oh vd., 2007,

ulasabilmesi Dube ve Le Bel, 2003, Lasalle ve
Britton, 2003, Mathwick vd., 2001,
Schmitt, 1999a, Pine ve Gilmore, 1999,
Tiger, 1999,
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Hissetmek Eglence: Manthiou vd., 2011, Wang ve Lin,
(Eglence ve Miisterilerin 2010, Griffin ve Haylar, 2010, Chou,
kagis) duygularma inerek 2009, Sheu vd., 2009, Zhang, 2008,
pozitif duygular Gallarza ve Gil, 2008, Oh vd., 2007,
uyandirmak Chhetri vd., 2004, Dube ve Le Bel,
2003, Lasalle ve Britton, 2003,
Mathwick vd., 2001, Schmitt, 1999a,
Pine ve Gilmore, 1999, Tiger, 1999,
Kagis: Manthiou vd., 2011, Griffin ve Haylar,
Miisterilerin derin 2010, Wu ve Liang, 2009, Sheu vd.,
hislerine yonelerek 2009, Zhang, 2008, Oh vd., 2007,
thtisam yaratmak Andereck vd., 2006, Mathwick vd.,
2001,
Diisiinmek Isletmenin Manthiou vd., 2011, Wang ve Lin,
(Egitim) miisterilerini 2010, Chou, 2009, Sheu vd., 2009,
diisinmeye itmesi ve  Zhang, 2008, Yuan ve Wu, 2008, Oh
merak uyandirmasi vd., 2007,
Dube ve Le Bel, 2003, Lasalle ve
Britton, 2003, Schmitt, 1999a, Pine ve
Gilmore, 1999, Tiger, 1999,
Faaliyete Miisterilerin hayat Wang ve Lin, 2010, Chou, 2009, Sheu
Gecmek tarzlarii degistirmek  vd., 2009, Schmitt, 1999a,
fliskilendirmek Miisterilerin Wang ve Lin, 2010, Chou, 2009, Sheu
(Sosyal) kendilerini bir grubun, vd., 2009, Dube ve Le Bel, 2003,

fikrin ve kiiltiirtin
parcasi olarak
hissetmelerini
saglamak

Schmitt, 1999a,

Degerlerin smiflandirmasi yapan ve her bir siifin bir pazarlama stratejisine

tekabiil ettigini vurgulayan Celik (2009: 83-93), kullanic1 agisindan performans,

sosyal ve duygusal deger, 6deyen acisindan fiyat, kredi (rahat/taksitli 6deme) ve

finans (zamana yayilmis 0deme) degeri, satin alan agisindan hizmet, rahatlik ve

kisisellestirme degeri olmak tizere degerleri smiflandirmistir. Tiiketim davraniglarni

motive eden deger islevsel, sosyal, duygusal ve bilgisel (Mathwick vd., 2001) olarak

genis cember iginde gosterilse de, birgok arastirmaci deneyimsel degere yonelik daha

dar kapsamli arastirmalar yapmislardir. Yazm arastirmasinda deneyim pazarlamasi

ve deneyim degeri lizerine yapilan arastirmalarda kullanilan kritik noktalar ve kritik

degiskenler Cizelge 2.8’de 6zetlenmistir.
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Cizelge 2.8. Deneyimsel Deger Olgegi Unsurlan, Olciimii ve Yapilan

Arastirmalar
Kritik Kritik Noktalar Kaynak
Noktalar
Verimlilik Tatil plan1 akis1 kontrolii, Wu ve Liang, 2009, Zhang, 2008,
tatil esnasinda kolay yasam,  Gallarza ve Gil, 2008, Mathwick
zamanin etkin kullanima, vd., 2001,

bekleme siiresi

Miikemmellik  Kalite, yardimsever ve bilgili Wu ve Liang, 2009, Verhoef vd.,
calisanlar, hizmet uzmanlari, 2009, Sheu vd., 2009, Zhang,
Ihtiyag ve istegi karsilama, 2008, Gallarza ve Gil, 2008, Yuan

Zaman etkinligi ve Wu, 2008, Andereck vd., 2006,

Mathwick vd., 2001,

Ekonomik Fiyatin uygunlugu, indirim Verhoef vd., 2009, Zhang, 2008,

Deger Yuan ve Wu, 2008, Lee vd., 2008,
Mathwick vd., 2001, Holbrook,
1994,

Sosyal Calisanlarla etkilesim, diger  Griffin ve Haylar, 2010, Wu ve

Etkilesim miisterilerle etkilesim Liang, 2009, Verhoef vd., 2009,

Lee vd., 2008, Zhang, 2008,
Gallarza ve Gil, 2008, Andereck

vd., 2006,
Aktiviteler Amaca uygunlugu, eglence,  Andereck vd., 2006,
ogrenme
Atmosfer Manzara, kurulus yeri, Wu ve Liang, 2009, Verhoef vd.,

2009, Lee vd., 2008, Yuan ve Wu,
2008, Andereck vd., 2006,
Mathwick vd., 2001,

2.2.5. Deneyimlerin Isletme Performansina Etkisini Saglamak

Miisteri deneyimi yonetiminin amaci, miisteri ve isletme arasinda uzun vadeli
ortak iliskiler kurulmasidir. Isletmenin iiriin ve hizmetleri, miisterilerin hayatlarini
kolaylastirdig1 takdirde miisteriler, isletmeye sadik miisteri olmalarinin yani sira
isletmeye finans kaynagi olarak deger katmaktadir. Bu baglamda miisteriler, deneyim
yonetimi dogrultusunda isletmeye donecek 6z kaynaklardir (Schmitt, 2003: 205).
Deneyim pazarlamasmin, bircok durumda yarar yaratmak i¢in kullanilabilecegini
belirten Schmitt (1999b: 34), bu durumlar1 ‘yenilikleri tesvik etmek, rekabetin
otesinde bir Uriinii farklilastrmak, gerileyen bir markay1 yeniden canlandirmak,
isletmeler i¢cin imaj ve kimlik yaratmak, satin almayi kolaylastirmak ve tiiketim

sadakatini olusturmak’ seklinde 6zetlemektedir.
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Dérdiincii ekonomik sunu olan deneyim ekonomisini zorunlu kilan sebepler
isletmeleri, Shaw’m (2005) deyimiyle iirtin odakl tecriibesiz isletmeden, deneyim
odakli dogal isletmeye gecise =zorlamustrr. Isletmeler hayatta kalabilmek,
maliyetlerini azaltmak ve karlarin1 artrmak icin (Shaw, 2005: 31) deneyim
pazarlamasini c¢ikis noktasi olarak gormeye baslamislardir. Ancak deneyimin
verimliliginin kontrolii, deneyim odakli performans dl¢limiiyle gerceklesmektedir ve
performans Olglimii, isletmelerin amaglarina ulasip ulagsmadiklarin1 kontrol etmek
icin tasarlanmistir. Pazarlama plani dahilinde performans 6l¢iimiiniin 6lgmek istedigi
sonuclar (Holloway, 2004: 36); is hacmi, kar, pazar paylasimi, yatwrimm geri
doniisii, kalite, miisteri tutumlar1 ve davranislaridir. Isletmeler, sadece finansal
gostergelere odaklanmaktansa, kontrol edebilecekleri kaynaklara da yonelmelidirler.
Smith ve Wheeler (2002: 83), bu kaynaklar1 Oncii gostergeler olarak
adlandirmaktadir. Son gostergeler finansal sonuglar1 gosteren faktorlerken, ilk
gostergeler miisteri sadakati ve finansal sonug¢larin devamini saglayan faktorlerdir.

Sekil 2.15’de yer alan deneyim performansi dl¢iimii taslagina gore, “lriin-
hizmet iyilestirme, daha etkin bir siire¢ olusturma ve egitim maliyeti’ isletme
sonuglariyla karsilastirilir. Calisanlarin deneyim vaadini gerceklestirmelerine yonelik
egitilmesi ve miisterilerin beklentilerini karsilayacak iiriin ve hizmetlerin etkin siire¢
dahilinde iiretilmesi ile birlikte miisteri deneyimi hazir hale getirilmektedir.
I¢/entellektiie]l kaynaklar hazir hale getirildikten ve siirecin deger yaratici/etkili olup
olmadig1 6lciildiikten sonra iiriin ve hizmetlerin, miisterilerin beklentilerini karsilama
durumu ortaya koyulmaktadir. Devaminda miisteri ve isletme performanslar1 ortaya
cikarilmaktadir. Miisteri performansinda miisterinin isletmenin istedigi yonde
davranis sergileyip sergilemedigi arastirilirken isletme performans: sonuglari,
deneyim kullanim1 6ncesiyle karsilastirilir ve isletmenin hedefleri dogrultusunda
yarar saglanip saglanmadig1 6l¢iilmektedir. Son gosterge olan isletme sonucu (Y), ilk
gosterge maliyetinden ¢ikarilir ve miisteri deneyiminin isletme performansina etkisi

ortaya koyulmaktadir.
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Sekil 2. 15. Miisteri Deneyimi Performans Olciimii

Deneyim

Gelistirme
IC KAYNAK
Calisan tatmini
Miisteri Deneyimi Miisteri Isletme
Davramsi Performansi (B)
SUREC Deger Siiriiciileri Satis Kar
Uriin , Yeniden Satin Pay Artis1
farklilagtirma || | .

Miisteri Miisteri Isletme

URUN-
HIZMET
Siireg

Verimliligi
Gosterge: Y -M

On Gostergeler Son Gostergeler

Kaynak: Smith ve Wheeler, 2002: 87.

Williams ve Nauman (2011), miisteri tatmini seviyesi ile isletmenin finansal
ve pazarlama performansi arasinda giighii bir iligki oldugu sonucuna ulagmislardir.
Ayn1 zamanda miisteri tatmini, gelir, hisse basina kazang ve hisse fiyat1 artigina da
neden olmaktadir. Gruca ve Rego (2005), yine miisteri tatmini ile nakit akisinin artigi
ve risklerin azalmasi arasinda bir iligki oldugu kesfetmislerdir. 2005 yilinda Jack
Morton Company* tarafindan tiiketici deneyimleri iizerine 2.574 tiiketiciye yapilan
arastrma sonuclarinin isletme performansina yonelik etkileri su sekildedir
(Lenderman, 2006: 142);

e Deneyim pazarlamasi, diger pazarlama yatirnmlarimin geri doniis

oramni artirmaktadir.

e Deneyim pazarlamasimin icinde yer almak tiiketicilerin

(%70’inin), satin alma diistincesini artirmaktadtr.

* Jack Morton Company, kiiresel bir marka deneyimi acentesidir (http://www.jackmorton.com/).
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o Canli aktiviteleri iceren deneyimlerin icinde yer alan ve yeni

tiiketici dalgas1 olan geng kesimin % 401 bu deneyimleme

sonrasinda tiriinii alirken, markayr benimsemektedir.

Teknik olarak marka, liriin ve hizmetleri digerlerinden ayirmak icin kullanilan
ticari bir iirlindiir. Bu iirtin logo, renk, sekil, koku hatta ses olabilirken, miisteri ve
isletme arasindaki goriilmez s6zlesmeyi ifade etmektedir (Smith ve Wheeler, 2002:
6-7). Marka deneyiminde bu s6zlesme, miisteri ile isletme arasinda olusan olay ve
etkilesimlerin goriintiisiinii icermektedir (Zhang, 2008: 9; Shaw, 2005: 56) ve bu
etkilesimlerden direk (satin alma, kullanma vb.) ve/veya dolayli (tavsiye, elestiri vb.)
olarak verilen i¢sel ve 6znel cevaplar ortaya ¢cikmaktadir (Meyer ve Schwager, 2007:
117). Bu baglamda, marka iliskisi ekonomik agidan isletmenin gelecekteki kazanglar1
icin bir garantidir (Smith ve Wheeler, 2002: 6-7).

Sayre (2008: 32), deneyimi ‘tiiketicilerin satin alma niyetini artiran mesajlarin
yaratilmas1’ olarak tanimlamaktadir. Schmitt ve Wheeler de (2002: 2), miisteri
deneyiminin amacmin, ‘liriin ve hizmetleri satmanin 6tesinde, deger yaratarak sadik
miisteriler yaratmak’ oldugunu belirtmektedir. Oh (2008: 24) ise, duyusal ve algisal
ipuglar ile olusan biitiinsel miisteri deneyiminin ileriki zamanlar i¢in etkilesim ve
davranigsal istekleri (isletmeye geri gelme, marka bilinirligi) olusturdugunu
belirtmektedir. Dogrudan veya dolayli sekilde i¢sel-6znel karakterli olarak ortaya
cikan miisteri deneyiminde (Meyer ve Schwager, 2007: 117) direk kontak
miisterilerin satin alim1 ve ya kullanimiyla olusurken, dolayli kontak ise, isletmelerin
irlinlerini, hizmetlerini/markalarmi sunma yani agizdan agza tavsiye, elestiri,
reklam, goriis bildirme ve benzeri sekillere biiriinmektedir. Uriinlerin fabrikada ve
deneyimlerinde =zihinlerde yaratildigin1 belirten Smith ve Wheeler (2002: 7),
insanlarin markalar1 {ic nedenden dolayr aldiklarini belirtmektedir. Oncelikle
miisteriler, gerekli gordiikleri giyinme, finansal giivenlik, iletisim, seyahat gibi temel
islevsel ihtiyaglarim1 gidermektedir ve bu ihtiyaglarin giderilmesi {iriinlerin
geleneksel roliidiir. ikinci olarak bir markaya sahip olmak, miisterinin istedigi imaja
biirlinmesini saglayan sosyal (moda, geleneksel, giivenilir vb.) bir ifadedir ve bu
ihtiya¢ Ozellikle reklamlar aracilifiyla yaratilmaktadwr. Daha iist seviyelerde ise
marka, baglantili oldugu bir durum veya fikirle, duygusal veya felsefik bir kimligi

(yenilik, giiven, umut, c¢evresel ilgi vb.) yansitmaktadir ve bu durum miisteriye séz
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verilen inang sistemini vurgulamaktadir. Cizelge 2.9°da yazin taramasinda
kesfedilen, tatil sonrasinda toplam tatil siirecinin miisterinin performansina etkisine

yonelik yapilan arastirmalarin kaynaklar1 verilmistir.

Cizelge 2.9. Miisteri Performans1 Hakkinda Yapilan Arastirmalar

Miisteri Tatmini Manthiou vd., 2011, Wu ve
Liang, 2009, Yuan ve Wu,

. E.. 2008, Oh vd., 2007, Chhetri

é E e = vd., 2004, Skogland ve

£ =5 o Siguaw, 2004

:§ 3 % § Davranigsal Sadakat Sheu vd., 2009, Zhang,

S £ E £ Sadakat 2008,

& g E é Satin alma

§ S g "E Ek Satis

= =2 8 T utumsal Sadakat Sheu vd., 2009,

= Iyi tercih Chou, 2009, Gallarza ve Gil,

Referans olma 2008, Lee vd., 2008, Zhang,
Deger yaratma 2008, Oh vd., 2007,

2.2.5.1. Miisteri Memnuniyeti

Vitterse ve digerleri (2000: 433), miisteri tatminini, beklentiler ve gercek
performans arasindaki karsilagtirma siireci olarak tanimlarken, Bowie ve Buttle
(2009: 283) ise bu tanimma pozitif tutumlar1 ekleyerek ‘miisterinin beklentilerinin
karsilanmasi neticesinde var olan pozitif tutumlardir’ tanimini yapmaktadir. Kim ve
digerleri (2004: 148), miisteri tatmininin isletmeye getirisi olarak su yararlari,
‘yiiksek miisteri sadakati, miisterilerin baska isletmelere yayilmasmi 6nlemek, yeni
miisteriler yaratmak, diisik fiyat duyarlihgmi yok etmek ve miisteri sayisini
artrmak’tir. Ancak bu yararlarin saglanmasi Kotler ve digerlerine gore (2006: 91),
tiikketicilerin beklentileri ile alakali olarak iirliniin performansina dayanmaktadir.
Beklentilerin seviyesi gz oniine alindiginda bir miisteri, tatminin bir¢ok derecesini
deneyimleyebilmektedir.

Yapilan arastirmalarda goriilmiistiir ki (Chhetri vd., 2004) tatmin, algisal
durumdan duygusal duruma dogru bir silire¢ izlemektedir. Bu siire¢ icerisinde,
deneyim sonrasinda karsilanmayan beklentilerin analiz edilmesi ve deneyimlerin
miisterileri ne boyutta etkilediklerinin ortaya koyulmasi gerekmektedir. Miisteri

tatminini etkileyen beklentiler, miisterilerin ge¢mis deneyimleri, arkadaslarindan ve
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rakiplerden elde edilen bilgilere dayanmaktadir (Pine ve Gillmore, 2005: 391).
Ancak deneyimler acisindan bakildiginda, miisteri tatmini deneyim sonrasinda ortaya
cikmaktadir ve bu baglamda miisterinin i¢inde bulundugu duygusal durumu,
psikolojisi ve sosyal ¢evresi deneyimi beklentileri dogrultusunda degerlendirmelerini
saglayan faktorlerdir (Scott vd., 2010: 5).

Ingiltere’de bir hastane oteli iizerinde yapilan bir arastirmada (Jarret vd.,
1996) hastane odalar1 daha konforlu tasarlandiktan sonra, hastalarm % 99’unda
yiiksek oranda tatmin saglanmistir. Deneyimsel medya kullaniminin miisteri tatmini
iizerine etkisini arastran Wang ve Lin (2010), deneyim tabanli destinasyon
pazarlamasinda televizyon dizilerinin igerdigi deneyim pazarlamasi ve deneyimsel
deger Ogelerinin tatmine etkisini Olgmeye ¢alismislardir. Arastirma sonucunda
Schmitt’in (1999b) duyu, disilince ve iligkilendirme unsurlarmin miisteri tatminini
direk etkilerken, hissetmek ve eylem unsurlarmin dolayli yoldan tatmini etkiledigini
ortaya koymuslardir. Manthiou ve digerlerinin (2011), Pine ve Gillmore’un (1999)
deneyimin dort boyutun (estetik, eglence, egitim, kacis), bos zaman aktiviteleri
iizerinde duygulara etkisi ve dolayisiyla duygularinda, miisteri tatmini ve miisteri
davranisma etkisini 6lgmeye yoOnelik yaptiklar1 arastirmanin sonuglari heniiz
yayinlamamistir. Ancak yazarlar, bu Olgim ile farkli miisteri kaliplarinin
onceliklerini belirleyerek, farkli aktiviteler olusturacaklarimi vurgulamaktadir.

Mathwick ve digerlerinin (2001), internet miisterileri ve katalog miisterileri
iizerinde deneyimin etkisini 0lgcmeye yonelik yaptiklar1 caligmalarinda, Pine ve
Gillmore (1999) ile Holbrook’un (1994) deneyim boyut alanlarini temel alan bir
deneyim tabanli deger Glcegi (ekonomik deger, etkinlik, eglence, kacis, hizmet
miikkemmelligi, gorsel ¢ekicilik, zevk) olusturmuglardir. Arastirmanin sonucunda
katalogdan ve internetten aligveris yapanlarin deger algilarinda farkliliklar
goriilmiistiir. Internet iizerinden alisveris yapan miisterilerin finansal ve davranissal
performanslar1 yiiksek ¢ikmistir. Bu sonugta Pine ve Gillmore’un (1999) internet
iizerinden farkli iirlin ve hizmetleri daha diigiik maliyetlerle satilacagi goriisiinii
desteklemektedir. Ancak yazarlar, katalog satislarinda ise, internet satiglarinda goz
ardi edilen eglence ve goriintiisel unsurlar1 deneyim degeri kaynagi olarak gorildiigi
sonucuna ulagmislardir. Wu ve Liang (2009), liks otellerin restoranlarina yonelik

yaptiklar1 arastirmada algilanan deneyimsel degerin (cevre, calisanlar, miisteriler,
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fiyat, zaman etkinligi, hizmetin miikemmelligi, estetik, kacis), miisteri tatminine
etkisini Olemiislerdir. Arastirmanin sonucunda deneyim degerlerinin miisteri
tatminini dogrudan etkiledikleri sonucuna varmiglardir. Deger Ol¢eklerinin arasinda
en kuvvetli bir iliski restoranin atmosferi ve deneyim degeri arasmda bulunmustur.

Atmosfer degiskenini ise restoran ¢alisanlari ile kurulan iliski takip etmistir.

2.2.5.2. Miisteri Sadakati

Yogun bir rekabetin bulundugu herhangi bir sektérde siirdiiriilebilir rekabet
avantaji elde etmek i¢in mevcut miisterilerin elde tutulmasma ve miisteri sadakati
olusturulmasma ihtiya¢ vardir (Cat1 ve Kocoglu, 2008: 173). Miisteri sadakati
miisterinin, 6nceki deneyimlerine ve gelecek beklentilerine bagl olarak, mevcut iiriin
ve hizmet saglayicilarmin tekrar miisterisi olma egilimini ifade etmektedir (Temkin,
2008; Kim ve Yoon, 2004). Miisteri sadakati ile isletme omiir boyu miisteri destegini
kazanarak yliksek bir deger tasiyabilecegi gibi, markaya kalic1 baghiligi giivence
altma almanin 6zel maliyetini de rahatlikla karsilamaktadir (Zaltman ve Zaltman,
2008: 139). Doyle’a (2003: 188) gore sadakat, isletmenin saglikli bir sekilde
biiylimesinin ve karliliginin gercek nedenidir.

Ilk bakista miisteri sadakati, davranissal bir kavram olarak
degerlendirilmektedir. Bu yiizden davranigsal tanimlar satin alma davranislari
iizerinde veya satin alma yontemleri iizerine kurulmustur. Ancak miisteri sadakati
Selvi ve Ercan’inda (2006: 162), belirttigi gibi sadece davranigsal sadakat degil, ayn1
zamanda tutumsal sadakat olarak da ortaya c¢ikmaktadir. Bu baglamda miisteri
sadakati, tekrar satin alma davranisina ek olarak, miisterileri liriin ya da hizmetleri
tavsiye etme istekliligine ve isletmeye karsi taahhiide yonlendiren bir kavram halini
almaktadir. Ornegin, Starbucks’in yarattig: siirpriz deneyimler, isletmenin kendisini
daha az reklamla insa etmesini saglamistir. Ciinkii miisteriler, istikrarli ve olumlu
deneyim yasayacaklar1 giivenine erisince, bu deneyimleri baskalariyla
paylagsmaktadirlar. Bu durumda kulaktan kulaga yayilma yoluyla durmadan biiyiiyen
bir miisteri taban1 yaratmaktadir (Michelli, 2007: 112). Yazin arastirmasinda miisteri
sadakatinin tutumsal, davranigsal ve karma yaklasim olmak tizere ii¢ temel yaklagim

altinda incelendigi kesfedilmistir (Kim vd., 2004; Bowen ve Chen, 2001). Turistik
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deneyimi Olcmeyi hedefleyen bu c¢alismada karma yaklasim teorik ¢alismanin
cercevesini olustururken, turistik {iriiniin yapis1 geregi miisteri sadakati, tutumsal ve
davranigsal sadakat olarak ayrilirken, deneyim pazarlamasi faaliyetlerinin bu sadakat
cesitlerine etkisi ortaya koyulacaktir.

Davranigsal yaklasim, Chang ve Chen’e (2006) gore satin alma, tekrar satin
alma siklig1 ve satin alma ihtimali gibi davranigsal dlctimleri degerlendirmektedir.
Dolayisiyla davranigsal sadakat, satiglar1 dogrudan etkileyen miisteri satin alma
egilimlerini ifade etmektedir. Ancak Chang ve Chen (2006), bu yaklasimi sadakatin
psikolojik anlamini g6z ardi ettigi konusunda elestirmektedir. Bowen ve Chen de
(2001: 213), bu satin alma davranislarinin tekrar edilmesinin, her zaman i¢in
markanin kabuliiniin psikolojik kabulii sonucunda olmadigmi vurgulamaktadir.
Ornegin konumu nedeniyle bir oteli secen bir miisteri, otelin karsisina agilan yeni bir
oteli tercih edebilir ve satin alma davranigi her zaman markaya verilen taahhiitname
anlamina gelmeyebilir. Buna karsin tutumsal miisteri sadakati ise, sadakatin
yapisinda dogal olarak var olan psikolojik ve duygusal bagliligi ifade etmek ig¢in
tutumsal verilerin kullanildig1r bir yaklasgimdir (Degermen, 2006: 78). Bowen ve
Chen (2001), bu yaklagimda miisterinin, isletmeden aligveris yapmadigi zamanlarda
bile isletmeye kars1 sadik miisteri olarak varligini korudugunu belirtmektedir.
Boylece miisterinin duygusal baglhilig1 isletmeye karsi devam ederken, isletmeyi
baskalarma tavsiye etmektedir ve/veya isletme hakkinda olumlu seyler sdylemektedir
(Cat1 ve Kocoglu, 2008: 172).

Bir miisterinin bir {irtinii veya hizmeti tekrardan satin almasi i¢in iki giidii
bulunmaktadir. Birinci giidii, miisterinin belli bir indirim veya tekliften elde ettigi
fayda iken ikinci giidii ise, bir miisterinin belli bir iirline veya hizmete yonelik
duygusal bagliligi ve yakinligr olarak tanimlanabilir (Hanger, 2003: 40). Konaklama
isletmeleri ac¢isindan bakildiginda birinci giidii, kisa zamanli etki etmektedir. Yani bu
giidii, indirim ve teklif gecersiz oldugu zaman yok olurken ikinci giidii yani duygusal
baglilik daha kalict olmaktadir. Bu noktada deneyim pazarlamasi anlayis1 6n plana
cikarken deneyimler, tekrar satin almay1 ve bir iirline duyulan ilginin devamli hale
getirilmesini saglayan kavramlar haline gelmektedir.

Deneyim pazarlamasi, tiiketicilerin bir {iriin veya hizmete yonelik satin alma

niyetini aktiviteler araciligiyla artran mesajlar olarak tasarlanmistir (Sayre, 2008:
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32). Schmit’in (1999) olusturdugu boyutlarini inceleyen Zhang (2008: 40), bilissel ve
duygusal deneyimlerin tekrar ziyaret etme niyetini artirdigmi vurgulamaktadir. Dag
tirmanis malzemeleri satan bir magaza igerisinde olusturulan bir dag, miisterilere
satin almalar1 oncesinde deneyimi tecriibe edinme imkan sunarken, ayni zamanda
miisterileri satin almaya davet etmektedir. 2005 yilinda Jack Morton Company
tarafindan tiiketici deneyimleri {izerine 2.574 tiiketiciye yapilan arastirma
sonucglarinda miisteri deneyiminin, miisteri performansma yonelik sonuclar1 su
sekildedir (Lenderman, 2006: 142);

e deneyim pazarlamasi, tiiketicilerin (% 66 sumin) marka diisiincesini

etkilemektedir,

o tiiketicilerin onda yedisi, canli deneyimlerin icinde yer almanin

kendilerini markaya karst daha duyarl yaptigimi belirtmistir,

e deneyim pazarlamast iginde yer alan on tiiketiciden sekizi bu deneyimi

arkadaglart ile paylasacaklarint belirtmislerdir.

Miisteri tatmini miisteri sadakati i¢in gerekli olsa da, miisteri tatmini
miisterinin geri doneceginin garantisini vermemektedir (Kotler vd., 2006, Robinette
ve Brand, 2001). Tatmin olmus bir miisteri isletmeye geri donmiiyor ve isletmenin
pozitif reklamin1 yapmiyorsa, isletmeye bu baglamda hi¢bir deger katmiyor demektir
(Kotler vd., 2006: 396). Tatmin olmus miisterilerin sadik miisteriler haline
gelmemeleri i¢in bir¢ok neden vardir. Birincisi bazi turistler, tatil deneyimi
bolgesinden memnun olsalar da otelin bulundugu bolgeye tekrar donmeyecekleri i¢cin
otele bir daha gelmeyebilirler. Ikincisi, bazi turistler ayn1 bdlgeyi tekrar tercih
edebilirler ancak farkli isletmeleri denemeyi segebilirler. Ugiinciisii bazi turistler
fiyata duyarhdir ve en son kaldiklar1 otelden cok memnun ayrilsalar da, teklif edilen
indirimli bagka bir oteli fiyat i¢in tercih edebilirler (Kotler vd., 2006). Bu noktada
miisteri deneyiminde tatmin sadece rasyonel elementler ile degil ayni zamanda
duygusal elementler ile de olusturulmalidir. Hatta daha da fazlast duygusal
elementler miisteri deneyiminin biiylik bir bolimiinii kapsamalidir. Konaklama
isletmelerinde miisteri sadakatinin ¢ok cesitli oldugunu vurgulayan Bowie ve Buttle
(2009), konaklama sektoriindeki miisteri sadakatini sabit fikirli, boliinmiis, vardiyali
ve salter sadakat olmak flizere dort gruba ayirmaktadir. Sabit fikirli sadakatli

miisteriler sadece tek bir otel markasini segcmektedirler. Boliinmiis sadik miisteriler
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ise diizenli araliklarla iki veya ii¢ markada birden konaklamaktadirlar. Vardiyali
sadik miisteriler ise, her bir seferde farkli markalarda konaklamaktadirlar. Salter
sadik miisteriler ise, hicbir markaya sadakat gostermemektedirler. Bu tarz miisteriler
diisiik fiyat, degisik yerlerde konaklama vb. gibi nedenlerden dolay1 farkli markalar1
tercih etmektedirler. Bu ayrimlarda, isletmeler icin 6nemli olan, yiiksek isletme
performansini gerceklestirebilmek adina, Shaw’in (2007) dogal isletme olarak
adlandirdigi, deger tabanli deneyim sunan isletme seviyesine ulagarak, Bowie ve
Buttle’mn (2009) belirttigi gibi sabit fikirli miisteriler yaratmaktir.

Shaw (2007), deneyimlerin Olglimiinde ‘net puan organizatorii’ isimli yeni
bir 6lgiim tekniginin gerekliliginden bahsetmektedir. Bu 06lgek miisterilerin bir
isletmeyi tavsiye etme olasiliin1 6lgen bir Olgektir ve isletmenin gelir artis1 ile
iligkisi bulunmaktadir. Gelir artisi, dort deger cesidinin kombinasyonu olarak
goriilmektedir. Tahmin edilir deger; misterinin ayni isletmeyi tekrar se¢mesi
dolayisiyla elde edilen ek gelirdir ve miisteri sadakatiyle bagdastirilir. Artan deger;
miisterinin gegmisteki harcama oraninin artmasi sonucu elde edilen gelirdir. Stratejik
deger; misterinin, isletmenin diger irlinlerini almasi sonucunda elde ettigi ek
gelirdir ve capraz satis ile desteklenir. Sosyal ag degeri ise miisterilerin diger
miisterileri s6z konusu isletmeden satin almalar1 icin ikna etmesi dolayisiyla elde
edilen ek gelirdir. Bu 6l¢iim tekniginde miisterilere {iriin, isletme, deneyim veya
markayr tavsiye etme diisiincelerini birden ona kadar derecelendirmeleri
istenmektedir. 9-10 arasini secenler organizatorler olarak adlandirilir ve pozitif
duygusal bir baglilik bulunmaktadir. Bu miisteriler sadiktir ve bagskalarma da
isletmeyi tavsiye etmektedirler. 7-8 arasini segenler, pasif olarak adlandirilir ve
mantiksal olarak tatmin edilmis ancak rakipler tarafindan kolayca ele gecirilebilecek
miisterilerdir. Ayn1 zamanda duygusal olarak tarafsizlardir. 6-1 arasini segenler ise,
kiiciik diistiriicliler olarak adlandirilir ve ilk firsatta isletmeyi terk edecek
miisterilerdir. Isletme ile aralarinda negatif duygusal bir bag bulunmaktadir. Shaw
(2007), bu teknigi yillik geliri duygusal bag skoru ile bagdastirmaktadir. Yaptigi
arastirmada yasl miisterilerin organizatorler kiimesiyle daha ¢ok bagdastigi ve geng
miisterilere ulagsmanin daha zor oldugu sonucuna varmistir. Dolayisiyla duygusal bag

ve yas arasinda bir iligki bulunmaktadir.
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Skogland ve Siguaw’m (2004), otel isletmeleri lizerinde yaptig1 arastirmada
miisteri tatmini ve misteri sadakati arasinda ¢ok zayif bir iligki bulundugunu
kesfetmislerdir. Is amacli seyahat eden turist grubu, sadakat konusundaki en zayif
halkadir. Miisterileri otele baglayan ve sadik miisteri haline getiren en 6nemli etken
otelin tasarimi ve sundugu eglence olanaklar: olarak ortaya ¢ikarken, tekrar satin
almalarmi saglayan en biiylik etken ise ¢alisanlar olarak ortaya ¢ikmistir. Skogland
ve Siguaw’m (2004), miisterilerini sadik miisteriler haline doniistiirmek isteyen
isletmelere i¢ kaynaklarmi giiclendirmeyi, oteldeki tasarim ve eglence deneyimlerini
gelistirmelerini onermektedirler. Oh ve digerleri (2007), oda kahvalt1 hizmeti sunan
otellerde turist deneyimlerinin miisteri tutumuna etkisini 6lgmiiglerdir. Arastirmanin
sonucunda miisteri tutumuna en baskin sekilde etki eden faktér Pine ve Gilmore un
(1999) olusturdugu dort alandan biri olan estetik alan1 olmustur.

Sheu ve digerleri (2009), Schmitt’in (1999b) stratejik modiiliinii kullanarak
online oyunlari miisteri performansina (satin alma, imaj, tavsiye, ¢apraz satin alma)
etkisini arastrmuslardir. Hizmet kalitesinin (eylem deneyimi) yeniden satin alma ve
capraz satin alma iizerinde baskin bir etkiye sahip oldugu gorilmiistiir. Entelektiiel
seviye (zorluk seviyesi ve meydan okuma) ise, imaj ve tavsiye etme iizerinde etkili
olmustur. Chou’nun (2009), restoranlarda deneyim pazarlamasinin miisteri degeri
yaratmadaki etkisine yOnelik arastirmasinda en yiiksek iliski duygusal pazarlamada
cikmistir. Zhang’in (2008), deneyimlerin kisitli hizmet veren otellerde miisteri
tutumuna ve misteri davranislarma etkisine yOnelik yaptigi arastirmada estetik,
kagis, egitim, eglence ve sosyal etkilesim Olgiitleri olumlu etki yaparken, verimlilik,
miikemmeliyet ve ekonomik deger Slgiitleri etkisiz kalan faktorler olmustur. Turizmde
isgiicli ve hizmette kalitenin 6nemi gz oniine alindiginda miikkemmeliyet 6l¢iitiiniin
geri planda kalmasi ilging bir sonucken, arastirmanin kisitli hizmet veren otellerde

olmas1 buna neden olabilir diisiincesi uyanmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

TURiIZM SEKTORUNDE DENEYIM TABANLI PAZARLAMA
FAALIYETLERININ iSLETME PERFORMANSINA ETKIiSi VE BiR
UYGULAMA

3.1. Turizm Sektoriiniin Deneyim Tabanh Pazarlama Faaliyetlerinin Boyutu

Bilgi ve iletisim teknolojisinin gelismesi, bireylerin yiikselen gelir seviyeleri
ve deger Olgiitlerinde var olan degisimler, yeni tiirden turizm tiiketicilerinin ortaya
cikmasina neden olmustur. Bu yeni tiiketiciler, artik daha bilingli, 6zgiir, bireyci ve
katilimc1 bir hal almistir (Gretzel vd., 2006: 9). Bu karakteristik 0Ozellikler
dogrultusunda turistler, hizli teknoloji ve kolay ulasilabilir bilgi kullanimi ile sinirlari
asarak, konaklama yapacaklar1 otelleri ve kullanacaklari ulagim araglarin1 daha
detayli arastirir hale gelmistir. Turizm tiiketiminde iletisim ve bilgi ihtiyaci
basamaklarini iige ayiran Gretzel ve digerleri (2006), bir¢ok {iriin ve hizmetin aksine
seyahat deneyimlerinin tiiketim Oncesi, uzun/kisa zamanl tatil tiikketimi anmi ve

tiikketim sonrasi olmak iizere ii¢c basamakta seyir gosterdigini belirtmislerdir.

Sekil 3.1. Turizm Tiiketiminde letisim ve Bilgi Thtiyac1 Basamaklar

Tiiketim Oncesi Tiiketim Ani Tuketim Sonrasi

- Planlama - Baglanti - Paylasim
- Beklenti- - Dolagim - Belgeleme

Olusum —Kasacadali - Harici bellek
- Karar Verme - Yeniden

Kaynak: Gretzel vd., 2006: 10.

Sekil 3.1.’de goriildiigii gibi yeni tiiketiciler, internet teknolojisi ile tiiketim
oncesinde bilgi edinmek, tatillerini planlamak, beklentileri agik ve kesin bir sekilde
ortaya koymak, degerlendirmek, karsilastirmak ve alternatifleri eleyerek islemleri

baslatmak ve uygulamak i¢in turistik iirlin ve hizmet saglayicilart ile iletisime
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gecmektedirler. Tiiketim aninda yine teknoloji, turistlere yer ve zamana bagli olarak
bilgi edinme imkani sunarken, tiikketim sonrasinda internet teknolojisi, paylasim,
belgeleme, hikaye anlatimi1 ile deneyimi paylasmanin yani sira destinasyonlar,
cekicilikler ve tirtin/hizmet saglayicilari ile yakin iliskiler kurmay1 saglamaktadir.
Insanlarin yiiksek harcanabilir gelirleri, insanlara daha fazla tatil yapma
imkan1 saglarken zevk tercihlerinde ve beklentilerinde daha segici hale gelmeye
baslayan tiiketiciler, hizla ulastiklar1 ¢coklu seg¢eneklerin arasinda bir tatil kdylinden
daha kaliteli eglence bekleyisine girmislerdir (Smith, 2006: 221). Ciinkii artan gelire
sahip insanlarm, daralan zaman toplumunda bos zamanlar1 artik daha degerli hale
gelmistir. Turistlerin deger kavraminda var olan degisiklikler nedeniyle Haahti ve
Komppula’ninda (2006: 102-103) belirttigi gibi uzun zamanl ¢alisma ortamindan
kacis ihtiyaci, eglence ve bos zaman aktivitelerinin yeni formlar almasina neden
olmustur. Giinlimiiz ¢agin1 simiilasyon evreni olarak adlandiran Limon ve Genis
(2011:7), teknoloji ve iletisim araclarmmin ilerlemesiyle birlikte gergeklerin
hipergercek (simiilasyon) halini aldiklarin1 ve ger¢ek olmayan diinyalarin biiyiisiine
kapilan insanlarin simiilasyonlara her gecen giin daha ¢ok baglanarak, tiiketim
olgusunun haz deneyimine doniistiigiinii belirtmektedirler. Bu baglamda insanlarin
bos zamanlar1 kisitli ve degerli hale gelirken, hipergercek tasarimlar ile birlikte
deneyimler ve anilar artik cagdas tiiketiciler icin daha ¢ok anlam kazanmaktadir.
Insanlar, turistik destinasyonlar1 belirli gereksinimlerini tatmin etmek ve
belirli amaglarin1 gerceklestirmek icin ziyaret etmektedirler (Chhetri vd., 2004: 32)
ve bu ziyaretlerin olusturdugu turistik deneyimler, alisilmis c¢evrenin ve
zamanlamanm disinda gergeklesen olusumlardir (Volo, 2010: 21). Bu tanimda
gorildigi gibi, turizm alisilmis diinyanin uzaginda var olan turistlerin arayis ve
kacis ihtiyaclarina cevap veren sosyal bir diinyadir. Bu 6zelliginden dolay1 turizm
sektorti, miisterilerin duygularmin uyandirilarak deneyim pazarlamasinin en iyi
sekilde kullanilabilecegi sektorlerin basinda gelmektedir (Slatten vd, 2009; Williams,
2006; Otto ve Ritchie, 1996). Deneyimin olusum siirecini géz 6niinde bulunduran
Otto ve Ritchie (1996: 168), turistik hizmetlerin dogasinda var olan duygusal
icerikleri vurgulayarak diger hizmet sektorlerinin i¢inde turizmin, gii¢li duygu ve
deneyimsel tepkileri edinme potansiyelini elinde tutan bir sektér oldugunu

vurgulamaktadirlar.
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1970’lerin sonrasinda turistik deneyim ekonomisi, sosyal bilimler alaninda
arastirilan 6nemli bir konu halini almistir. Turizm yazininda deneyim kavrama,
ziyaret, aktivite, motivasyon, tur, kagis, davranis, duygu, algi, olay, uyariciya cevap
verme, tiikketim, algisal ve etkileyici siireg, ilgi, {irlin, gozlem, hizmet, girisim,
cekicilik, yolculuk, inanmak ve fark etmekle es anlama gelmektedir (Volo, 2010: 20-
21). Turistik deneyimler, yapilandirilmig arastirma, seyahat giinliikleri, goriismeler,
gozlem, dogaglama, seyahat hikayeleri, hafiza calismalar1 gibi geleneksel birgok
yontem ile dl¢iilmektedir. Bunun yani sira Griffin ve Haylar’m (2010) yaptig1 gibi
duygu, durum ve hisleri Olcebilecek video uygulamasi gibi pahali yontemlerde
kullanilmaktadir (Volo, 2010: 17). Turist tatmini, ge¢mis deneyimlerin gelecek
davraniglara yonelik etkisi ve deneyim kalitesi gibi konular en ¢ok arastirilan konular
olmustur (Ballantyne vd., 2010; Volo, 2010; Lee vd., 2008; Zhang, 2008; Oh vd.,
2007; Brejen, 2007; Dodd vd., 2005; Chhetri vd., 2004; Fairweather vd., 2001). Bu
arastirmalarda deneyime yonelik etki eden 6l¢iim unsurlari olarak en c¢ok ihtiyaclar,
cekicilikler, turist tipleri, tasarim, aktiviteler, motivasyon, turistlerin demografik
ozellikleri, gegmis ve gelecek deneyimler, taninirlik, 6zgiinliik, bilgi, hatirlama,
o0grenme, duygular ve deneyimlerin anlami olmustur. Yazin taramasinda turizmin
farkli alanlarinda da deneyimler iizerine yapilmis bir¢ok arastirma kesfedilmistir;
yiyecek deneyimi (Quan ve Wang, 2004), otel deneyimi (Zhang, 2004; Walls, 1996),
turistik deger (Wang ve Lin, 2010; Wu ve Liang, 2009), tasarim (Pikkemaat ve
Weiermair, 2003), gece hayati eglencesi (Lee vd., 2008), destinasyon deneyimi
(Fairweather ve Swaffield, 2000), tirmanis deneyimi, (Chhetri vd., 2004), ekolojik
kdy deneyimi (Papatya vd., 2011b), uzun mesafeli yiiriiylis (Breejen, 2007), seyahat
ve doga-vahsi hayat deneyimi (Ballantyne vd, 2010), sarap deneyimi (Dodd vd.,
2005), kent deneyimi (Griffin ve Haylar, 2010). Bu calismalarin hepsi, turistik
deneyimin farkli alanlaria yonelse de, hepsi de turistik deneyim kavramina yonelik
teorik ve deneysel analizler ile deneyim pazarlamasi igerigine dogru bakis acisi
saglamaktadir. Volo’nun (2010) turistik deneyimlere yonelik yaptigi blog analizine
gore, bir yeri ziyaret etmek, ulagtirma araci kullanmak, bir yiyecegi tatmak veya el
yapimi/dogal bir ¢ekiciligi gormek deneyimi ifade etmektedir. Deneyim sonrasinda
istenen ve istenmeyen deneyimlere ¢esitli sifatlar eklenmektedir ve deneyimle ilgili

onceden bilgi edinilmesi deneyimi zenginlestirmektedir.
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Cohen (1979), alisilmis hayatin disma ¢ikan turistik deneyimler i¢in nedensel
bir teorik basamagi olusturmustur. Turistlerin arayis ve kagis ihtiyaglarma yonelen
bu modele gore, turistik deneyimlerin birinci boyutu turistlerin eglence arayisi igin
ahisilmisin disma ¢ikabilecegi rekreasyonel boyutdur. Ikinci boyut ise, turistlerin
enerji bosaltmasini ve giinliik hayatin stresinden uzaklasmasini saglayacak oyalayici
boyuttur. Sonraki deneyim boyutu ise turistlerin normal hayatin monotonlugunun
farkindaligini saglayan ve otantik deneyim arayisina girdikleri boyuttur. Dordiincii
alan ise, hayatin monotonlugu icinde kaybolan insanlarm kendilerini kesfetmelerini
saglayan deneysel alandir. Son boyut ise, insanlarin yanlis yerde ve zamanda
yasadig1 hissine kapilarak yabancilastigr ve turistik mekan arayigina girdikleri
varolus¢u boyuttur. Cohen’nin (1979) bu aciklayici teorik basamaklarina ragmen
Quan ve Wang (2004: 297), turizmde deneyime yonelik genis kapsamh
arastirmalarm bulundugunu ancak, hala turistik deneyimlerin icerigi konusunda
karmagikiiklarin oldugunu vurgulamaktadir. Ciinkii gilinlik deneyimler ve turistik
deneyimler arasinda keskin bir karsithk bulunmaktadir. Turistik deneyimler,
cekiciliklerden tiireyen zirve deneyimleri olarak anlasilirken, yeme i¢gme, konaklama,
ulagim gibi giinliik deneyimler ise destekleyici deneyimlerdir. Ancak turistler, kaliteli
servis, kaliteli yiyecek ve agirlama beklentisi i¢inde olduklar1 i¢in destekleyici
deneyimler onlarin dikkatleri ¢ekmektedirler. Giinlik hayatta var olmayan
cekicilikler, turistik tiriiniin toplam tiiketiminin parcasi haline gelmektedir. Slatten ve
digerleri de (2009: 723), hizmet sektorii acisindan miisteri deneyimine yonelik genis
bakis agis1 saglayan arastirmalarin bulunmadigini iddia etmektedir. Mossberg (2007)
ise, turistlerin biitiin tatil siiregleri boyunca tiiketimde bulunduklarini belirterek,
isletmelerin  tiiketicilere deneyimi somut olarak veremeyeceklerini ancak,
miisterilerin i¢sel diinyalarinda olusacak duygular icin gerekli ortami ve g¢evreyi
yaratarak saglayabileceklerini eklemektedir. Turistik deneyimde bu ortami
Wakefield ve Blodgett’e (1999: 53) gore fiziksel igeriklerden, tasarim ve dekora
kadar ambiyans faktorleri de miisteri algilarin1 ve duygularimi etkilemektedir. Volo
da (2010: 24), turizm pazarinda turistlerin sadece iirlin ve hizmet degil ayn1 zamanda
ambiyans ve uygulamalardan etkilendigini vurgulamaktadir. Zhang’in (2009: 139)
Maslow’un hiyerarsisinden uyarlayarak ortaya koydugu hizmet sektorii deneyimi

degeri yapisinda, fizyolojik gereksinimler tabaninda ‘verimlilik ve ekonomik’
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boyutlari, giivenlik gereksinimi tabaninda ‘miitkemmeliyet’ boyutu, giivenlik ve sevgi
gereksinim tabaninda ‘sosyal etkilesim ve takdir gorme’ boyutlary, kendini
gerceklestirme gereksinimi tabaninda ise ‘estetik, eglence, kagis ve zevk’ boyutlar1
yer almaktadir. Sekil 3.2°de goriildiigii izere Mossberg (2007), turistik deneyimlerin
giinliik deneyimlerden ayrildigini ve turistik deneyimlerin personel, diger miisteriler,
fiziksel c¢evre ve iirtin‘hizmetlerin olusturdugu hatiralar sonucunda var oldugunu
belirtmektedir. Gallarza ve Gil (2008: 5), destinasyon ve turistik hizmet
saglayicilarmin degeri ¢ok yonlii diistinmeleri gerektigini iddia etmektedir. Ciinkii
turistler ayn1 anda birgok deneyimsel faktor (duyusal, duygusal, zihinsel, sosyal,
personel) ile uyarilabilmektedir. Bu baglamda Gallarza ve Gil (2008), turistik
deneyim degerlerini verimlilik, kalite, eglence, estetik ve en 6nemli sonuglar1 elde
ettikleri sosyal deger olarak smiflandirmiglardir. Holbrook ve Hirschman (1982),
iirlinle satin alinan deneyimleri duygusal ve fantezi boyutlu olarak miisteri davranisi
ile bagdastirsa da Otto ve Ritchie (1996), turizmde deneyimsel degerlerin islevsel ve

hazsal boyutlu oldugunu belirtmektedirler.

Sekil 3.2. Turizmde Miisteri Deneyimini Etkileyen Faktorler

Turistik —>

Deneyimler —

I V\ Diger Miisteriler
Uriin/Hatira

Fiziksel Cevre

Personel
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& =
SW‘
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Kaynak: Mossberg, 2007: 65.

Zhang (2008: 30), agirlama sektoriindeki otelleri iirtin/hizmet sunan ve yasam
tarzi deneyimi otelleri olmak iizere ikiye ayirmaktadir. Uriin/hizmet otelleri, isletme
ve calisan giderlerini kisarak diisiik performans gosterirken, hayat tarzi deneyim
otelleri ise hareketli, duygusal ve estetik maceralar sunmaktadir. Cizelge 3.1°de bu
iki otel arasindaki farklar verilmistir. Olaganiistii standartlar sunan yagsam deneyimi
oteller1 siirpriz, macera ve ani sunarken, turistlerin 6zel kimlik arayiglarina da hitap
etmektedirler. Essiz satis teklifi sunan bu otellerde konaklamanin kendisi bash bagina

bir deneyimdir.
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Cizelge 3.1. Otel Miisterilerinin Secim Olgiitleri

Uriin/Hizmet Oteli Yasam Tarzi Deneyimi Oteli
Minimum Standartlar Olaganiistii Standartlar

Kalite Garantisi Talebi Yiiksek Yagsam Tarzi Oteli Kalitesi

Beklentisi
Rahatsiz Edici Siirprizler Yoktur Siirpriz, Macera, Ani
Deneyimler Otelin Diginda Satilmaktadir ~ Otelde Konaklamanin Kendisi Deneyimdir
Uriin Odakl Miisteri Odakl1
Giivenilir Essiz Satig Teklifi Gergek Essiz Satig Teklifi
Marka Imajiyla Asinalik Ozel Kimlik Arayist

Kaynak: Zhang, 2008: 30.

Bowie ve Buttle (2009), ‘temel, beklenen, istenen ve tahmin edilemeyen’
olmak {izere turistik isletmelerin sunabilecegi dort {iriin seviyesinin varligindan
bahsetmektedir. Temel seviyede isletmeler, temiz yatak saglama gibi 6z gerekliliklere
odaklanmaktadir. Eger temel seviye sunulmazsa miisteriler iirinii almayabilirler
ancak, konaklama isletmeleri agisindan temel seviye rekabet aract degildir. Beklenen
seviyede ise, hizl1 check-in, bar hizmeti gibi miisterilerin istedigi veya garanti altina
almak istedikleri Ozellikler yer almaktadir. Bu seviyede miisteriler tatmin olmus
olabilir ancak isletmeye referans olmayabilirler. Istenen seviyede ise, isletmeler,
arkadas canlis1 calisan, kaliteli yemek, etkin hizmet gibi turistlere beklemedigi
ozellikleri sunmaktadir. Bu seviyeyi saglayan isletmeler rakiplerine gore daha
ondedirler. Beklenmeyen seviyede ise, konaklama isletmeleri siirpriz ve eglenceli
nitelikler sunarken beklenmeyen bir hizmet kalitesi saglamaktadirlar. Farkli bir
dekor, unutulmaz tatlarin barindigi1 bir biife, sira dis1 hizmet veren calisanlar gibi
ornekler miisterileri simartirken, bu seviye unutulmaz deneyimler yaratan isletmelere
onemli bir rekabet avantaji saglamaktadir.

Turizmde deneyim, {iriiniin 6ziinli olusturdugu i¢in, miisterinin tekrar gelme
ve yakinlarma tavsiye etme niyetini etkilemektedir (Slatten vd., 2011: 80). VittersQ’e
ve digerlerine (2000) gore, insanlar ziyaretleri i¢in zaman ve para harcadiktan sonra
negatif duygularini bastirarak turistik deneyimlerinin basarili olduguna kendilerini
psikolojik olarak inandirmaktadirlar. Chhetri ve digerleri de (2004), eglenceli bir
deneyim i¢in enerji sarf eden insanlarin ziyaretleri sonrasinda tatmin olmamis
hissetmelerinin goriilmedigini iddia etmektedir. Slatten ve digerleri (2011), turizmde

hizmet saglayicilarin miisteri deneyimi yaratacak negatif duygular1 azaltip, pozitif
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duygular1 encokladiklarimi belirtmektedir. Barsky ve Nash’a (2002) gore, otellerde
yasanarak edinilen duygularin yogunlugu ve ¢esidi degismektedir. Otel ¢alisan1 veya
diger bir misteri ile yasanilan karsilasma olumlu (veya olumsuz) duygulari
tetiklemektedir. Hatta miisteriler, otelin mimari yapis1 veya otelin yer aldig1 mekan
karsisinda etkilenebilmektedirler. Hatta daha ileri boyutta hijyen eksikligi, hatali
check-out islemi, kotii goOrlinlislii personel miisterilerin konaklama siirelerince
mutsuz olmalarini da saglamaktadir.

Otellerin sundugu triin ve hizmetler ile ilgili edinilen duygular, miisteri
tatmini, miisteri sadakati, otel se¢cimi, oda satiglar1 ve marka imajini etkilemektedir
(Barsky ve Nash, 2002). Chhetri ve digerleri (2004), yaptiklar1 arastirmalarda
deneyimlerin, miisteri tatminini etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Barsky ve Nash
(2002), yaptiklar1 arastirmalar sonucunda otellerin, miisterin deneyimiyle 6zel ve
kalict duygular yaratarak doluluk oranlarmi artirabilecekleri sonucuna varmigslardir.
Lin’in (2006), termal oteller iizerinde yaptiklar1 arastirmasinda deneyim pazarlamasi
degiskenlerine yonelik miisteri algilarmmn dogrudan miisteri tatminini ve dolayh
olarak miisteri tatmini araciligiyla miisteri sadakati iizerinde etki yarattigi sonucu
ortaya c¢ikmistir. Jurowski (2009), turistik aktiviteler iizerine yaptig1 arastirmada
miisteri tatmini i¢in sunulan aktivitelerin, Pine ve Gillmore’un (1999) belirledigi dort
boyut i¢inde yer almasi gerektigini ispatlamistir. Arastirmaci, tur operatorleri ve tatil
koylerinin, deneyimlerin dort alaninin thmal etmemeleri gerektigini vurgularken, tatil
resortlarinin sanatsal sergiler, saraphanede sarap yapimi gibi miisterilerin aktif
olabilecekleri aktiviteleri kullanmalar1 6nerisini sunmaktadir. Hosany ve Gilbert
(2009), cruise gemilerine yonelik dort boyut modelini temel alan bir arastirma
yapmislardir ve cruise gemilerinde deneyime en c¢ok katkida bulunan, ani olusturan,
tatmin yaratan, biitiinsel kalitey1 artiran ve tavsiye etme oranini artiran alan estetik
alan1 olmustur. Eglence, turistik liriiniin 6zlinii olustururken ve dgretici deneyimler,
miisterilerin bilgi ve yeteneklerini artirirken, tatmin ve tavsiye niyetini ¢ok
etkilememistir. Kacis alani ise higbir etki yaratmamistir. Oh ve digerleri (2007),
yatak ve kahvalti hizmeti sunan oteller iizerine yaptiklar1 arastirmayir Pine ve
Gilmore’un dort alanina uyarlamiglardir. Arastirma sonucunda miisteri tatmini,
uyarilma, kalite algisi ve ani yerlesimi {lizerinde baskin olarak estetik boyutunun

etkili oldugu sonucuna ulagsmislardir. Kagis ve eglence boyutlar1 ise bagimli
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degiskenler {izerinde higbir etkide bulunmamistr. Wang ve Lin (2010),
arastrmalarinda turistik deneyimsel degerlerin, deneyimsel pazarlama ve tatmin
arasindaki iliskiye olumlu etki yarattigi sonucunu elde etmiglerdir. Wu ve Liang
(2009), otellerde verilen restaurant deneyimi {izerine bir arastirma yapmislardir.
Fiziksel cevre ve calisanlar arasi etkilesimin pozitif miisteri tatmini sagladigi
sonucuna erismislerdir. Deneyim degerine en ¢ok etki eden faktorler olarak hizmet
miikkemmelligi, estetik ve eglence one ¢ikmistir. Williams ve Soutar (2000), turizmde
deneyim degeri boyutlarinin ¢coklu ve farkli olduklarini belirterek, duygusal, islevsel,
sosyal, zihinsel deneyim degerleri {izerine arastirma yapmislardir ve islevsel degerin
sonrasinda sosyo-psikolojik boyutun en Onemli boyutlar oldugu sonucuna
ulagmuglardir.

Bu aragtirmanin 6lgek sorular1 gelistirilirken, yazin taramasinda bu konuda
uzmanlagsmis ve arastrma yapmis kisilerden yararlanilmistir. Ancak yazin
taramasinda deneyim pazarlamasinin boyutlarinda arastirmalarin uygulandigi alanlar
dogrultusunda farkliliklar gozlenmistir. Arastrma kapsamina hangi boyutlarin dahil
edilecegine turizm sektoriiniin Ozellikleri g6z Onilinde bulundurularak karar
verilmistir. Ornegin, Schmitt (1999a), deneyim pazarlamasmi duyusal, duygusal,
algisal, davranigsal ve iliskisel olarak siniflandirmaktadir ve olusturdugu bu modelde
insanlarin igsel psikolojik ihtiyaglarini temel alirken, duyusal, duygusal, bilissel,
davranigsal ve iliskisel olmak iizere bes 6nemli boyuta deginmektedir. Duyusal
deneyimler, duyu organlarmma odaklanirken, duygusal deneyimler, duygular ve
hislere odaklanmaktadir. Biligsel deneyimler ise, yaraticilik, problem c¢ozme ve
ogreticilige odaklanmaktadir. Davranissal deneyimler, aktivitelerin i¢inde yer alma,
diger insanlarla var olan etkilesim boyutuna ve hayat tarzina degisiklik yaratmaya
yonelmektedir. Pine ve Gilmore (1999), bos zaman deneyimlerini estetik, egitim,
kacis ve eglence olarak dort boyuta ayirmaktadir. Johns (1999), hizmet deneyimlerini
duygusal/hedonik temelli olarak kategorize etmektedir. Tiger (1999), eglenceli
deneyimleri fizyolojik, sosyolojik, psikolojik ve ideolojik zevk olmak iizere
siniflandirmaktadirlar. Yine Dube ve Le Bel (2003), zevk veren deneyimleri duyusal
(fiziksel), sosyal, duygusal ve entelektiiel olarak smiflandirmaktadir. Lasalle ve
Britton (2003), insan yasamimin dort seviyede gerceklestigini ve hayati bu dort

seviyede deneyimlemenin insani bir biitiin haline getirdigini vurgulamaktadir. Bu
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seviyeler; fiziksel, duygusal, entelektiiel ve ruhsal seviyelerdir. Shaw (2005),
deneyimin fiziksel, duygusal ve hissel olmak {izere ii¢ boyutta gerceklestigini
vurgulamaktadir. Kamel ve digerleri (2008), deneyim yaratma siirecinde miisterilerin
ruhsal, duygusal, entelektiiel ve fiziksel yonlerine dokunabilmenin 6nemi tlizerinde
durmaktadirlar. Kotler ve digerleri (2010), miisteriye sunulacak deger oOnerisini
islevsel, duygusal ve ruhsal olmak iizere iice ayirmaktadirlar. O’Cass ve Grace
(2004), deneyim markalamasinin doért karmasi oldugunu vurgulamaktadir. Bunlar;
aktiviteler, gegmis deneyimler (agizdan agza reklam ve kisinin kendisi), insanlar
(diger miisteriler ve calisanlar) ve siiregtir. Ayrica deneyim karmalari, degisik bir
yaklagimi sergilerken, ‘insani’ deneyimin merkezine koymaktadirlar. Chhetri ve
digerleri de (2004), turistlerin deneyimlerine yonelik motivasyon faktorlerini iki
boyutu oldugunu belirtmektedir. Bu boyutlar rutin hayattan uzaklagsmak ve psikolojik
odiillendirmedir. Bu boyutlar, destinasyon deneyiminin sonuglarini etkilemektedir.
Gallarze ve Gil (2007), turistik deneyim degerine yonelik yaptiklar1 arastirmada
verimlilik, kalite, sosyal deger, eglence ve estetik boyutlarmi, turizmin yapis1 geregi
cok yonlii olarak diisiiniilmesi gerektigini vurgulayarak ele almislardir. Sheth ve
digerleri (1991), tiiketim degerini sosyal, islevsel, duygusal, zihinsel ve durumsal
olarak siniflandirirken, Williams ve Soutar (2000), turizmde deneyimsel deger
boyutlarmi islevsel, duygusal, sosyal, zihinsel olarak, Sanchez ve digerleri de (2006),
turistik iirtin degerini islevsel, profesyonel, kalite, ekonomik, duygusal ve sosyal
olarak smiflandirmislardir. Bu arastrmada yukarida belirtilen arastirmacilarin
sunduklar1 boyutlar temel alinacaktir. Birincil boyut olarak deneyim pazarlamasi
boyutlarmin (eglence, kagis, entelektiiel, estetik) yani sira, ikincil boyut olarak sosyal
boyut (referans, 6zdeger), aktiviteler, i¢ kaynak ve ekonomik boyutta eklenerek

deneyim tabanl deger 6lgegi olusturulacaktir.

3.1.1. Estetik Boyut

Turizmde iriinlerin igerigine bagl olarak, fiziksel kanitlarin pazarlama
etkinlikleri lizerinde goz ardi edilmeyecek etkisi bulunmaktadir (Kozak, 2008: 129).
Hizmet alanlar1 (otel, restoran vb.) servis organizasyonunda miisterinin personel ile

irtibat kurmasi Oncesinde ilk izlenimi saglamaktadir. Bu yiizden bu alanlar,
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miisterilerin fikir, beklenti ve tutumlarina yon vermektedirler (Lin, 2004: 176).
Turistlere saglanan estetik deneyimler, miisterinin kendisini farkl bir ortamda farkl
duygular i¢inde bulmasimni saglarken, estetik deneyimler destinasyon se¢imlerinde de
etkili olmaktadir. Dolayistyla estetik boyut, bireylerin deneyimlerinde duygu
olusturmak ve dikkati ¢ekmek i¢in 6nemlidir (Pikkemaat ve Weiermair, 2003: 827).
Penz ve Hogg (2011), estetik faktorleri tasarim (dekor, isletmenin tasarimi)
ve atmosfer (koku, 1s1, miizik) olarak ikiye ayirmaktadir. Konaklama igletmeleri
acisindan bakildiginda estetik unsurlarindan binanin tasarimi, miisterilere satin alma
karar1 Oncesinde Onemli ipuglar1 saglamaktadir. Walls’in (1996), konaklama
isletmelerinde sunulan miisteri deneyimlerinin miisteri degeri yaratmaya yonelik
etkisini 6l¢tiigii arastirmasinda fiziksel ¢evre olarak adlandirdig estetik deneyimlerin
duygusal, sosyal ve islevsel degerler yarattig1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Yine Zhang
(2008), konaklama isletmelerinde sunulan deneyim degeri igeriklerinin miisteri tutum
ve davraniglar1 lizerine etkisini incelemistir. Arastirmada estetik degerlerin otele
yonelik olusan tutum ve sonrasinda gelecek miisteri davraniglarini olumlu yonde
etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ballantine ve digerleri (2010), arastirmalarinda
genis acik alan kullanimmin katilimcilara rahat bir ortam sundugu ve asir1 derecede
biiyiik ve ¢ok kiiciik alan kullanimlarmin negatif etkisi (mekan terk etme) oldugunu
kesfetmislerdir. Aym1 zamanda ayni arastrmada i¢ mimari yapi, odalarin
dekorasyonu, dekorasyon malzemelerinin yeni ve modern olmasi gibi unsurlarinda
miisteri tatmini derecesini degistirdigi kesfedilmistir. Dekor faktorleri, igsel/digsal
cevre uyaricilart olup (Hamrouni ve Touzi, 2011: 309) ziyaret esnasinda miisteriler
tarafindan somut olarak gézlemlenmektedir (Slatten vd., 2009). Bu unsurlar, estetik
(stil, sekil, malzeme, doseme, siis esyalar1 ve mimari) ve islevsel (yerlesim, rahatlik,
dikkat c¢ekicilik) olabilmektedir (Hamrouni ve Touzi, 2011: 309). Kullanilan dekor
(duvar kaplamalari, koltuk, tablo vb.), isletmenin tarzimi ortaya koymaktadir (Bowie
ve Buttle, 2009). Miisterilerin, kisisel zevk algilarin1 da etkileyen dekor ig¢in
kullanilan malzeme ve unsurlar1 da miisteri duygular1 tizerinde dogrudan olumlu etki
yaparak miisterilerin, kendilerini iy1 hissetmelerini saglamaktadwr (Hamrouni ve
Touzi, 2011; Penz ve Hogg, 2011; Slatten vd., 2009; Bowie ve Buttle, 2009). Slatten
ve digerleri (2009), miisteri deneyimi ¢iktisi yani sadakate ve eglence hissine en ¢ok

etki eden algisal siire¢ faktoriiniin dekor oldugunu ortaya koymustur. Ayn1 zamanda
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hizmet alanlar1 i¢inde kullanilan mobilyalar miisterilerin kendilerini rahat
hissetmelerini saglamaktadir. Bu baglamda konaklama isletmelerinde kullanilan
mobilyalarin kalitesi, goriiniisii ve materyali oldukca dnemlidir.

Estetik unsurlar bir digeri olan atmosfer, koku, renk, hava kalitesi, ses,
1siklandirma gibi geri planda yer alan unsurlar1 icermektedir (Slatten vd., 2011; Penz
ve Hogg, 2011). Amerikan Pazarlama Birligi’nin yaptig1 tanimina gore, atmosfer
miisterinin ~ zihninde belli bir 1imaj olusturan fiziksel karakterlerdir
(http://www.marketingpower.com/, 27.07.2011). Penz ve Hogg (2011), ambiyans
faktorlerinin rahatsiz edici seviyeye gelmedigi takdirde fark edilmedigini
belirtmektedirler. Hamrouni ve Touzi (2011: 309) ise atmosferin duygusal etkiler
olusturarak, miisterilerde heyecan, rahatlama ve dinamizm etkileri yarattigini 6ne
stirmektedirler. Lam ve digerleri (2011), kumarhaneler {izerine yaptiklar1 arastirmada
atmosfer ortaminin olumlu yonde miisteri tatmini sagladig1 sonucuna ulagsmislardir.

Arka fonda ¢alinan miizik, atmosfer ve dekoru tamamlayan en 6nemli estetik
unsurudur. Etkili ve ortamma gore miizik kullanimi, misteriler iizerinde ilgi
uyandirict ve canlandirict bir etkiye sahiptir. Konaklama isletmelerinde kullanilan
miizigin igerigi, temposu, sunulan lriinle uyumu ve sesin yiiksekligi gibi unsurlar,
miisterilerin tatmin duygularmi etkilemesinin yani sira satin alma davranislari
iizerindede etkili olmaktadir (Kozak, 2008: 129). Ballantine ve digerleri (2010),
yaptiklar1 odak grup arastirmasinda eger dogru kullanilmazsa miizik kullanimimin
negatif bir etkiye sahip oldugu sonucuna varmislardir. Ayrica birbirinden farkli
miizik serilerinin sunumunun miisteri duygularinda karisiklifa neden oldugunu
belirtmislerdir. Turley ve Chebat’da (2002), miizigin aligveris yapanlara eglence
saglayict onemli bir uyarici olarak kullanilabilecegini kesfetmislerdir. Yalch ve
Spangenberg (1990) ise calinan farkli tiirden miiziklerin tiiketiciler iizerinde farkli
duygusal cevaplar dogurdugu sonucuna ulasmislardir.

Diizgiin tasarlanmis bir aydmlatma sistemi tesisin biiyiikliigiini, konumunu
ve avantajli yonlerini 6n plana ¢ikarmaktadir (Bowie ve Buttle, 2009; Kozak, 2008).
Ayrica, dogru tasarlanmis bir 1siklandirma sisteminin kullanimi eglencenin
artirilmas1 ve drlnlerin katilimeilarin  zihniyetlerinde kurulumu i¢in etkilidir
(Ballantine vd., 2010: 645). Valenti ve Riviere (2008: 11), dogal ve yumusatilmis

renklerin iyi hissetme duygusunu artirirken satis i¢in kullanilan zamanida artirdigini,
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aynt zamanda yogun ve yapay isiklarin da miisterinin dinamizmini etkiledigini
belirtmektedir. Aydinlatma iizerine arastirma yapan Heide ve Grenhaug (2006) ise,
giiclii aydinlatmanin canli ve yasayan bir ortam yaratirken miisteriler i¢in rahatlatici,
sicak ve samimi bir ortam yaratildigi kanisina ulagsmistir.

Bir diger gorsel estetik unsuru olan ve isletmelerde kullanilan renkler algisal
siirece zihinsel bir resim seklinde yansimaktadir ve renkler iizerine yapilan
arastirmalar, cesitli renklerin insanlarin ruh hallerini ve duygularini etkilediklerini
gostermektedir (Lin, 2004: 168). Karmasik bir renk kullanimi miisterilerin
dikkatlerini azaltirken, sade ve sinirl renk kullanimi katilimcilarin iiriinle daha i¢ ige
olmalarim1 saglamaktadir. Ayrica bireysel renkler, hazsal deneyimler {izerinde
biitlinsel bir tema saglarken, eglence artirict unsur olarak kullanilmaktadir
(Ballantine vd., 2010: 646-47).

Koku miisterileri etkilemesine ragmen, arastirmacilar tarafindan ¢ok ilging
bulunmayan bir diger estetik unsurdur (Slatten vd., 2011: 82). Bowie ve Buttle
(2009), hosa giden kokularm bulundugu bir ortamda miisterilerin daha ¢ok kalmak
istediklerini vurgularken satin alma miktarlarmin da arttigimi belirlemektedirler.
Kozak (2008), hosa giden kokular sacan bir tesiste miisterilerin daha uzun siireli
kalmak istediklerini vurgulamaktadir. Hirsch de (1995), yaptig1 arastirma ile kumar
makinelerinin etrafin1 ¢evreleyen kokularin kumar oynama istegini artirdigini
kesfederken, kokularm miisteri davranislar1 tizerinde ne derecede onemli bir rol

oynadigini ortaya koymaktadir.

3.1.2. Eglence Boyutu

Duygusal deneyim, iiriin ve insan etkilesiminden ortaya c¢ikan duygusal
tepkilerdir (Desmet ve Hekkert’s, 2007: 57). Duygular, tiiketimin merkezindedir
(Holbrook ve Hirschman, 1982) ve kisi, nesne, olaylarla ilgili 6zel davramigsal
cevaplar arasinda bag olusturmaktadir (Hosany ve Gilbert, 2009). Bu baglamda
duygular, {iriin veya hizmete yonelik tatmin veya tatminsizligi dogurarak (Desmet ve
Hekkert’s, 2007) ve tiiketici davraniglarimi etkileyerek (Penz ve Hogg, 2011), satin
alma kararlar1 lizerinde dogrudan etkide bulunmaktadir (Tronvoll, 2011, Kaygan,

2008). Zhang’in (2008), konaklama isletmelerinde sunulan deneyim degeri
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iceriklerinin miisteri tutum ve davraniglar1 iizerine etkisine yonelik yaptigi
arastirmasinda eglence boyutundan edinilen miisteri degerinin miisteri tutum ve
davranislarmi olumlu yonde etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Negatif duygularin
davranislara etkisini arastiran Tronvoll (2011), giiclii negatif duygularin kritik negatif
etkiler yaratarak, hizmet saglayicilarina yonelik siddetli negatif tutumlar sergilendigi
sonucuna ulasmistir. Slatten ve digerleri de (2009), kayak merkezleri lizerinde
yaptiklar1 arastirmada, atmosfer boyutlarina yonelik algisal siireclerin eglence
hissiyle sonuglandigmi ve miisterilerin edindikleri eglencenin pozitif duygular
yaratarak dnemli bir sadakat faktorii haline geldigi sonucuna varmislardir. Hosany ve
Gilbert (2009), duygusal turistik deneyim arastirmalarinda belirli duygular iizerinde
yaptiklar1 aragtirma sonucunda eglence duygusunun tatmin olusturmada 6ne cikan
anahtar faktor oldugu sonucuna ulasmislardir. Lasalle ve Britton da (2003), tatmin
edilmesi en zor seviye olarak bu boyutu gosterirken, tatmin edildigi takdirde miisteri

sadakatinin bu boyutta gerceklesecegini vurgulamaktadir.

3.1.3. Kacis (Ruhsal) Boyutu

Maneviyat son yillarda sosyolojide ve isletme arastirmalarinda dikkat ¢eken
onemli bir konu haline gelmistir (Haq ve Wong, 2010: 137). Ancak maneviyat
(ruhsal) kavrami cogunlukla dini inang¢ aktivitelerine katilimla karistirilmaktadir.
Ruhsal turizm, Vatikan, Mekke ve Kudiis gibi dini yerlerin seyahatlerine odaklanan
inang turizmiyle karistirilsa da ikisi arasinda keskin bir ayrim bulunmaktadir ve
maneviyat anlam arayisi, biitiinlesme, baglilik gibi insan potansiyelinin en {ist ve
kutsal seviyesine hitap etmektedir (Reisenger, 2006: 149).

Degerlerde yasanan degisim, stresli sehir hayati, gercek olmayan insan
iliskileri gibi durumlarin iirettigi manevi ve sosyal kaygilar, insanlar1 alternatif bir
yasam arayisina sokmustur (Papatya vd., 2011b: 460). Yiikselen medeniyet, artan
teknoloji, siirekli degisim ve asir1 ¢aligma ortami, bilgisayar otomasyonuna bagli
asir1 uyarilma insanlar arasinda endise, kimlik krizleri, yalnizlik duygusu, depresyon
ve stres gibi bazi istenmeyen etkiler yaratmistir (Reisenger, 2006: 148). Istenmeyen

bu durumlara siirekli olarak ¢Oziimler arastirilmistir ve bazi arastirmalar, kacisin
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materyal yasam tarzinin dogurdugu bireysel ve sosyal karmasikliklara kars1 ¢6ziim
olarak onerildigini ortaya koymaktadir (Haq ve Wong, 2010: 137).

Reisenger (2006), insanlarin materyalist bir yasam tarzindan yorularak
fiziksel, zihinsel ve ruhsal sagliklariny/rahathiklarmi artiracak aktivite ve sigmak
arayisina girmeleri neticesinde destinasyonlarin, kendilerini ruhsal motivasyon
edinilebilirlik ile tanittiklarmi eklemektedir. Dolayisiyla kacis arayislari, turistik
irlinlerin sundugu tekliflerin dogasmni degistirmistir. Artik seyahat ve turizm,
yalnizca gezi veya islevsel tliiketim olmaktan uzaklasip bireylerin, arayis ihtiyaclarma
cevap veren ve kisisel gelisimlerini artiran/saglayan bir turistik iiriin halini almistir.
Lasalle ve Britton (2003: 10), deger piramidinde son seviyeye koydugu ruhsal boyut,
bu arastirmada turistik deneyimlerin en 6nemli 6zlerinden birisini olusturmaktadir.
Lasalle ve Britton’a (2003: 10) gore, isletmeler bu seviyeyi yakaladiklar1 zaman
miisteri sadakatini saglayabileceklerdir. Sims ve digerleri (2007: 3), deneyimlerin
hatirlanmasinin bu seviyeye bagli oldugunu belirtmektedirler. Zhang’mn (2008),
konaklama isletmelerinde sunulan deneyim degeri iceriklerinin miisteri tutum ve
davranislari tizerine etkisine yonelik yaptig1 arastirmasinda kagis boyut ile otele karst
edinilen tutumlar arasinda anlamli bir iligki bulunamamistir. Ancak ayni arastirmada
bu sonucun tam tersine kacis boyutu ile elde edinilen miisteri degeri ile gelecege
yonelik miisteri davranislar1 arasinda anlamli bir iligki ortaya ¢ikmistir. Lin’in (2006),
termal otellerde deneyim pazarlamasi algilar1 ve miisterilerin bos zaman davranisglari
arasindaki iliskiyi arastirdigi arastirmasinda biitlinsel olarak ele alinan deneyim
pazarlamasi boyutlar1 (estetik, eglence, egitim, aktivite, sosyal etkilesim, kagis) ile
miisteri tatmini arasinda dogrudan ve miisteri sadakati arasinda dolayli olarak

anlaml bir iligki oldugu ortaya ¢ikmaistir.

3.1.4. Entelektiiel Boyut

Deneyimler, kisiler icin sadece anlik duygusal veya diisiinsel olarak ortaya
cikan ancak kalic1 bir etkiye sahip olan bir durumdur. Bu durum kisa bir olay veya
birbirine bagh olaylarin akisi ile olabilecegi gibi pahali veya aile tiyeleri ile birlikte
planlanan tatil seyahati ile de ortaya c¢ikabilmektedir (Haahti ve Komppula, 2006:
102-103). Pine ve Gilmore (1999), turistlerin tatil yerlerinde bulunmak yerine
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ogretici deneyimlerle ilgilendiklerini vurgulamaktadir. Arastirmalarda egitici-6gretici
deneyimler sonrasinda insanlarin, davranislarinda degisiklikler oldugu saptanmistir
(Ballantyne vd., 2010; Holbrook ve Hirschman, 1982). Ornegin online alisveris
sitelerinde oldugu gibi magazalarda verilen bilgiler sayesinde de miisterilerin
etkilenme oranlar1 artmaktadir (Penz ve Hogg, 2011). Egitici deneyimlerle turistler,
destinasyondaki/isletmedeki kendisinden dnceki gelismis olaylari, zihin ve bedensel
olarak interaktif sekilde aktif katilimiyla etkilisime girerek 6ziimsemektedir. Boylece
turistler, egitici deneyimlerle yetenek ve becerilerini genel ve spesifik olarak
artrmaktadir (Oh vd., 2007: 122). Daha onceki bolimlerde Mclellan‘nin (2000),
isletmelere bu alan1 hayata gecirebilmek i¢in bilgi ve beceriye yOnelik aktiviteler
iretmelerine yonelik tavsiyesi iizerinde durulmustur. Lasalle ve Britton (2003),
miisterilerin iirlin veya hizmetten saglayacaklar1 faydalarin bu boyutta ortaya
cikacagini ve neticede miisteri tatmininin bu boyutta gerceklesecegini belirtmektedir.
Ballantyne ve digerleri (2010), 6grenmenin deneyimlere yonelik etkisini 6l¢en vahsi
hayat deneyimi arastirmasinda, ziyaret¢ilerin ¢evresel 6grenme ve davranislarinda
meydana gelen degisikligi olemiistiir. Ziyaret¢ilerin akvaryum, marina temali park,
kaplumbaga yumurtlama seyiri ve balina seyri deneyimleri ziyaretcileri daha ¢ok
bilinglendirerek kritik diisiinmeye yoneltmistir. Hatta bu deneyimler sonrasinda
ziyaretcilerin davraniglarinda hayvanlar i¢in bagista bulunma gibi kisa ve uzun

donemli davranis degisiklikleri gozlenmistir.

3.1.5. Aktivite Boyutu

Schmitt (1999b), miisterilerin aktivitelerin i¢inde yer almasinin deneyim
iizerindeki etkisini vurgularken, Slatten ve digerleri de (2011), miisterilerin aktif bir
sekilde aktivitelerin i¢inde yer almalarinin kendilerine sorumluluk vererek pozitif bir
duygu olusturdugunu belirtmektedir. Bu sebeple konaklama isletmelerinde
animasyonun, ¢ok onemli bir fiziksel ¢evre unsuru haline geldigini belirten Hazar
(2003: 35), animasyonun, turistlerin bos zamanlarini goniillii katilimlariyla ve doyum
saglayict etkinliklerle gecirmeleri i¢in planlanan, yardimci servis niteligindeki bos

zaman degerlendirme etkinlikleri oldugunu da eklemektedir.
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Miisterilerin bos zamanlarin1 verimli gegirmeleri ve tatillerinden memnun
ayrilmalar1 saglamak {iizere olusturulan animasyon ekipleri ve etkinlikleri tesis
tercthinde ve miisteri tatmin iizerinde etkili olmaktadir (Kozak, 2008: 129). Ayrica
Hazar’in (2003), belirtigi gibi konaklama isletmelerinde sunulan aktivitelerin,
‘konaklama siiresini uzatarak turizm gelirlerini artirma, turisti isletmede tutma, sadik
miisteri olusturma, isletme satiglarini (yiyecek, icecek, oda vb.) artirma, turistlerin
eglence ihtiyacini1 karsilama, turistlerin bastirilmis duygularini agiga ¢ikarma,
turistlerin yaraticiliklarini gelistirme ve turistin yeni arkadaslar edinmesini saglama’

gibi faydalarinin da deneyim tabanli isletme performansini artiracagi dngoriilebilir.

3.1.6. Sosyal Boyut

Arastirma modeline literatiir arastirmasi neticesinde eklenmesi planlanan
sosyal boyut literatiir aragtirmasinda (Walls, 2009) tek bir boyut olarak ele alinsa da
bu arastirma kapsaminda sosyal boyut igerikleri itibariyla referans grubu ve

0zdeger/imaj olarak ayr1 ayr1 degerlendirilecektir.

a) Referans Grubu

Pazarlamacilar, miisteriler ile iletisim kurmaya odaklanirken, miisteriler arasi
iletisimi goz ardi etmektedirler (Verhoef vd., 2009: 34). Mossberg (2007: 68),
isletmedeki diger miisterileri iiriin ve performans igin gerekli olan ortak treticiler
olarak adlandirmaktadir. Zomerdijk ve Voss (2010), miisteri deneyiminin, hizmet
saglayicilari yani sira diger miisterilerle olan etkilesimlerden de duygusal baglamda
etkilendigini belirtmektedir. Bu durum 6zellikle restaurant ve havayolu seyahati gibi
es zamanl tiiketim ortamlarinda s6z konusu olmaktadir

Ayni hizmet ortammi paylasma durumu sosyal c¢evrelenim olarak
adlandirilmaktadir (Slatten vd., 2011: 82) ve sosyal ¢evrelenim, diger miisterilerin
deneyimini/duygularini pozitif veya negatif olarak etkilemektedir (Slatten vd., 2011;
Penz ve Hogg, 2011; Zomerdijk ve Voss, 2010; Verhoef vd., 2009). Sosyal
cevrelenimde etkilesim, Ozellikle c¢apraz kiiltlir ortamlarinda tatmin veya

tatminsizligin kaynagi olabilmektedir (Nicholls, 2011: 215). Bu baglamda,
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isletmelerin lriinlerinden yararlanan miisterilerin egitim diizeyi, yaslari, geldikleri
iilkeler, bildikleri yabanci diller, gelis amaclari, ¢ocuk sayisi, medeni durumlari, gelir
durumlari, sosyo-ekonomik yapilar1 vb. konular (Kozak, 2008: 129), miisterilerin
kibarligi, comertligi, davraniglar1 (Hamrouni ve Touzini, 2011: 309), diger
miisterinin goriiniisii (Vehoef vd., 2009: 34) ve diger miisterilerin kabul edilemez
davranislar1 ve kabaliklar1 (Zomerdijk ve Voss, 2010) turistlerin algilarni,
tercihlerini ve davranislarinmi etkileyerek miisteri deneyimi iizerinde negatif veya
pozitif etkide bulunmaktadir. Ornegin Kozak’a gére (2008: 255) son yillarda
Antalya’ya gelen Rus turistlerin sayica artmasi ile birlikte, yorede uzun yillardir tatil
yapan Alman turistlerin sayilarinin azalma yoniinde egilim goriilmektedir.
Sosyallesme ortaminin saglanmasi ve diger miisterilerle kurulan baglantilar
sosyal ihtiyaclar1 doyurdugu gibi, deneyimleri de eglenceli hale getirmektedir
(Zomerdijk ve Voss, 2010). Slatten ve digerleri (2011), kis spor merkezleri lizerine
yaptiklar1 arastirmada belirledikleri boyutlar iginde Oncelikli olarak diger
miisterilerin olumlu duygu yaratti§1 sonucuna varmiglardir. Huang ve Hsu (2010),
cruise yolcular1 iizerine yaptiklar1 turistik deneyim arastirmasinda miisteriler
arasindaki etkilesimin miisteri tatmini yarattig1 sonucuna ulasmiglardir. Gallarza ve
Gil’de (2008), turistik deger boyutlar1 iizerinde yaptiklar1 arastrmada en etkin
sonucun sosyal boyutla ilgili analizlerde goriildiigiinii belirtmistir. Bruwer ve
Alant’in (2009), deneyim tiiketimi lizerine yaptiklari arastirmada manzaradan sonra
ortaya c¢ikan en 6nemli deneyim karakterinin arkadascil miisteriler ve gosterilen
misafirperverlik oldugu sonucuna ulagmislardir. Baker ve digerleri (1992), fiziksel
cevre kararlar1 lizerine yaptiklar1 arastirmada, atmosfer unsurlarinin sosyal unsurlarla
baglantili oldugu ve sosyal unsurlarinda tiiketicilerin uyarilma seviyesini ve
sonrasinda satin alma niyetlerini etkiledigi sonucuna varmuslardir. Verhoef ve
digerleri (2009), miisterilerin, birbirlerine ¢ok yakin durmasinin endise kaynagi
oldugunu ve hatta miisteriler aras1 var olan goz kontaginin negatif etki yarattigi
sonucuna ulagsmistir. Bu baglamda olumsuz capraz kiiltiir etkilesimi, pazarlama
uygulamalarmi olumsuz etkileyebilmektedir (Nicholls, 2011: 215). Miize
ziyaretgileri lizerine aragtirma yapan Vom da (2006), misafirlerin aralarinda sozlii bir
etkilesimde bulunmamalarina ragmen, ziyaretciler arasindaki etkilesimin miize ve

sergi ziyaretlerine bakis acilarini etkiledigini kesfetmistir. Dolayisiyla sektor
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yoneticileri miisteriler arasi iligkiyi iyi yOnetebilmelidir (Nicholls, 2011: 215;
Zomerdijk ve Voss, 2010: 70; Huang ve Hsu, 2010: 48).

b) Ozdeger/Imaj

Duygular ve miisteri davranislar: lizerinde arastrmalar yapan Penz ve Hogg
(2011), sosyal boyutuda atmosferi etkileyen fiziksel ¢evre boyutu icine alarak,
referans gruplar1 ve hizmet eden personel olarak ayirmislardir. Bu arastirmada ise
calisan personel ayr1 bir boyut olarak ele almacaktir. Sosyal boyut kapsaminda
arastirmada referans grubunun yani sira igletmenin sahip oldugu imajda boyut icine
dahil edilecektir. Ciinkii Kozak’a gore (2008: 130) bolgelerin ve turizm
isletmelerinin sahip olduklari imajlar1 da turizm iiriinii olarak ele almmaktadir ve
Hilton, Sheraton, Ritz Carlton gibi otellerin sahip olduklar1 imajlar cesitli tiiketici
kategorisindeki bireylere hitap etmektedir. Lorentzen’e (2008: 6) gore, insanlar 6zel
deneyimleri satin alarak kimliklerini ve gelecek yasamlarini yonetmektedirler. Bu
noktada Zhang (2008: 28), otellerin islevsel faydalarinin yani sira ‘kendini
gerceklestirmek, kimlik edinme, kendini ifade etme’ anlamlar1 tasidiklarini
vurgulamaktadir. Zhang’m (2008), bu degiskenleri kullanarak konaklama isletmeleri
iizerinde yaptig1 arastirmasinda edinilen sosyal deneyim degerleriyle miisteri tutumu

ve miisteri davranigilar1 arasinda anlamli bir iligski oldugu ortaya ¢ikmustir.

3.1.7. i¢ Kaynak

Miisteri ve personel arasindaki etkilesim miisteri tatmini, algilanan kaliteyi ve
ayn1 zamanda miisteri duygularmi etkileyen faktorlerdir (Zomerdijk ve Voss, 2010).
Price ve Arnould da (1999), miisteriler ve ¢alisanlar arasindaki iligkinin ticari bilgi
degisiminin  Otesinde  ticari  arkadashigin  ortaya c¢ikmasmi  sagladigini
ozetlemektedirler. Ozellikle bes yildizli konaklama isletmeleri gibi hazsal hizmet
sunan isletmelerde ¢alisanlar ve miisteriler arasindaki iletisim miisterilerin duygular1
iizerinde dnemli etkiye sahiptir.

Miisterilerle  iletisim acisindan  ¢alisanlarin  {iniformalar1, — giysileri,

goriiniimleri, davranis ve hareketleri nemli bir unsur olmaktadir. Arastirmalar temiz,
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diizenli giyimli, davranig ve hareketlerine dikkat eden g¢alisanlarin miisterilerinin
tatmin diizeyleri lizerinde olumlu etkide bulundugunu ve miisterilerin satin alma
davraniglarmi etkiledigini gostermistir (Kozak, 2008: 129). Slatten ve digerleri de
(2011: 83), yaptiklar1 yazin arastirmasi sonrasinda miisteriler ve ¢aligsanlar arasindaki
etkilesimin duygularin derecesini etkiledigini ve ¢alisanlarin gosterdigi giiliis, hos ses
tonu, empati ve arkadascil yaklagimin miisterilerin deneyim algilamalarini
degistirdigini belirtmektedirler.

Personelin, miisteriye gosterdigi ilgi, biiyiik bir ig azmiyle her zaman hazir
olmasi, miisterilerin algiladiklar1 hizmetten duyduklar1 memnuniyeti artrmak i¢in
isletme calisanlarinin siiratli ve istekli bir sekilde hizmet sunmasiyla iligkilidir
(Oztiirk ve Seyhan, 2005: 172). Walls’in (1996), konaklama isletmelerinde sunulan
miisteri deneyimlerinin miisteri degeri yaratmaya yonelik etkisini Olctiigii
arastirmasinda i¢ kaynaklarm duygusal ve islevsel deger yarattigi sonucu ortaya
cikmistir. Donovan ve Rossiter (1982), magaza i¢inde yaratilan ortamin ve ¢alisanlar
ile kurulan iletisim sonucunda dogan etkilesimin satin almayi pozitif yonde etkiledigi
sonucuna varmistir. Mehrabian ve Russel (1974) modelini uygulayan arastirmacilar,
en Onemli faktoriin satis danigsmanlariyla var olan etkilesimler oldugunu
kesfetmiglerdir. Bu baglamda is gorenlerin miisterilerle iliskileri dnceden aldiklar1
mesleki egitimleri (Kozak, 2008), personelin yeterli derecede is tecriibesi ve
yetenegine sahip olmasi, dolayisiyla hizmet sunumu sirasinda minimum hata
yapmasi (Oztiirk ve Seyhan, 2005) miisteri tatmini, tutumsal ve davranigsal sadakati

iizerinde olumlu yonde etkide bulunacaktir (Zomerdijk ve Voss, 2010).

3.1.8. Ekonomik Boyut

[liskisel pazarlama araciligiyla miisteriyle kurulan bagm derecesini artirarak
miisteri sadakati yaratabilmek hususunda hizmet sektoriinde finansal, duygusal ve
yapisal olmak iizere lic 6nemli bag bulunmaktadir (Chou, 2009; Berry, 1995). Bu
goriis dogrultusunda, konaklama isletmelerinde deneyimlerin fiyatlandirilmasi,
miisterilerin hizmetleri satin almalarmi ve sonrasinda diizenli olarak almaya devam
etmelerini saglayan 6nemli bir unsurdur. Ekonomide yasanan her bir degisiklik

dolayisiyla ekonomik degerlerin bir basamak {iste ¢ikmasi (Zhang, 2008: 23) ile
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birlikte, metalarin degerlerinde ve dolayisiyla fiyatinda ciddi bir artis goriilmektedir.
Ozellikle deneyim tabanli hizmetlerin miisterilere 6zgiilestirilmesi ile birlikte yasam
deneyimi sunan konaklama isletmelerinin fiyatlarinda artiglar gdzlenmektedir. Pine
ve Gilmore (1999), ekonomik deger olusturan deneyimler i¢in miisterilerin fiyat
O0demeye hazir hale geldiklerini vurgulamaktadir. Zhang’in (2008), deneyimlerin
kisitli hizmet veren otellerde miisteri tutumuna ve miisteri davraniglarma etkisine
yonelik yaptig1 aragtirmada estetik, kacig, egitim ve eglence etkilesim Olgiitleri
olumlu etki yaparken, ekonomik deger olgiitii miisteri davranislari iizerinde etkisiz
kalan faktor olmustur. Ancak aymi arastirmada ekonomik deger ile miisteri tutumlar1
arasinda anlaml bir iligki ortaya ¢ikmistir. Mathwick ve digerlerinin (2001), internet
iizerinden aligveris yapan miisterilerin edindigi deneyime yonelik yaptiklar:
arastirmada finansal performansin baskin etkili bir faktér oldugu sonucuna

ulagmuglardir.

3.2. Mugla Bélgesinde Konaklama Isletmeleri Uzerinde Bir Uygulama

Turizm sektorii ile deneyim tabanli pazarlama faaliyetlerinin iliskilendirilmesi
sonrasinda bu boliimde alan uygulamasma yonelik olarak kavramsal cerceve, veri

analizleri yontemi ve bulgulara yer verilmistir.

3.2.1. Uygulamanin Kavramsal Cercevesi

Bu béliimde yazin taramasi sonrasinda arastirmanin amaci, arastirma sorular1
esliginde belirlenen degiskenler, kurulan model, gelistirilen hipotezler ve
arastirmanin kisitlar1 agiklanacaktir. Deneyim pazarlamas: ile ilgili daha onceden
yapilmis teorik calismalar ve uygulamali arastirmalar vasitasiyla arastirmanin
kuramsal yapis1t ve sonrasinda arastirmanin amacina ve problem sorusuna uygun
olarak boyutlar ve degiskenler olusturulmustur. Boyutlar ve degiskenlerin
belirlenmesinin ardindan arastrma modeli ve bu model {izerinden hipotezler
olusturulmustur. Modelin gegerliliginin ve hipotezlerin kabul/red edilmesine yonelik
analizler uygulanarak elde edilen bulgular neticesinde sektor yoneticilerine stratejik

oneriler sunulmustur.
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3.2.1.1. Uygulamamn Amaci ve Onemi

Yazin arastirmasi sonrasinda turistik deneyimler iizerine yapilan
arastirmalarin ¢ogunun belli bash kritik noktalar lizerinde varsayildigi ve arastirildig:
kesfedilmistir. Ancak duygularin turistik iirlinlerin 6ziinii olusturdugu g6z 6niinde
bulunduruldugunda ve turistlere sektorde sunulan hizmetin genis bir yelpazede
sunuldugu disiiniildiigiinde, turizm deneyimi hakkinda merak edilen noktalar
bulunmaktadir; ‘isletmeler, turistik deneyimleri nasil etkileyebilir?, hangi deneyim
boyutlar1 Onceliklidir?, pozitif etkili deneyimler nasil yaratilir?, isletmeler
deneyimlere hangi agidan bakmalidirlar?’. Bu sorular dogrultusunda bu ¢alismanin
amact;

a) Turistlerin goziiyle deneyimlerin anlamini  somutlastirmak ve turistik
deneyimlerin igerigini ortaya koymak,

b) Turistik deneyimleri etkileyen onemli faktorleri ortaya koymak,

c¢) Deneyim boyutlar: dogrultusunda bir deger basamagini kurmatk,

d) Miisterilerin, kritik deneyim olgiitleri  karsisinda edindikleri tatmin
seviyesinin, isletmeye karst olusan sadakati nasil etkiledigini ortaya koyarak,
stratejik kritik noktalar: belirlemektir,

e) Deneyim pazarlamasi faaliyetlerinin, miisteri performansi ve dolayisiyla
isletme performansina etkisini ol¢mektir.

Bu amaglar baglaminda olusturulan kavramsal model {izerinde var olan dokuz
turistik deneyim boyutu (neden), tatil deneyimi/miisteri tatmini (etki) ve miisteri
sadakati (sonug) arasindaki baglant1 arastrmanin ¢ergevesini olusturmaktadir.
Yapilan yazin arastirmasinda deneyim pazarlamasmin bazi kritik noktalar1 tizerinde
farkli alanlarda yapilmis caligmalara rastlansa da, biitiinsel olarak konaklama
isletmeleriyle ilgili yapilmis ¢cok fazla arastirma bulunmamaktadir. Ozellikle Akdeniz
canagimm oOnemli bir destinasyonu olan ve biiylik sermayelerle siirekli yeni
konaklama isletmelerinin acildigi Tiirkiye’de deneyim pazarlamasmin konaklama
isletmelerine yonelik etkisini Olgmeye yonelik herhangi bir c¢alismaya yazin
arastirmasinda rastlanmamistir. Dolayisiyla bu ¢aligma, son yillarda 6nem kazanan
deneyim kavramui ile ilgili ¢calismalarin smirl sayida olmasi ve Tiirkiye’de turizm

sektoriinde konaklama isletmelerine yonelik yapilan ilk ¢alisma olmasi agisindan
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onem tasimaktadir. Ayrica bu arastirma, deneyim pazarlamasi aktivitelerinin en 1iyi
kullanilabilecegi turizm sektoriiniin (Williams, 2006) bel kemigi olan konaklama
isletmelerinin, miisteri memnuniyeti ve sadakati yaratabilmesi i¢in kendilerine
miisteri goziiyle bakarak deneyimsel bir ¢ember olusturabilmeleri i¢in 6nemli bir
bilgi kaynagi olusturacaktir. Arastirmanm bulgular1 Tiirkiye’deki konaklama
isletmelerine miisterilerinin algiladiklar1 hizmet kalitesinden ziyade biitiinsel tatil
deneyimlerine yoOnelik stratejik Ongoriiler saglayacaktir. Bu dogrultuda yeni
kurulacak konaklama isletmelerine tasarim asamasinda ve/veya mevcut konaklama
isletmelerine de kendilerini yenileme asamalarinda dikkat etmeleri gereken unsurlar

hakkinda fikir vermesi agisindan bu ¢alisma yazinda 6nemli bir yere sahiptir.

3.2.1.2. Uygulamanin Kapsam ve Sinirlar

Tirkiye’deki dort ve bes yildizli konaklama tesislerinin tamamina ulagmak
miimkiin olmadigindan bu arastirma, sadece Mugla Bolgesi’ndeki dort ve bes yildizl
konaklama isletmelerini kapsamaktadir. Uygulamaya temel olan verileri elde etmek
icin yapilan anket ¢aligmasmin, Mugla bdlgesindeki deneyim pazarlamasi
faaliyetlerini en ¢ok kullanan bes yildizli konaklama isletmelerinde yiiriitiilmesi
planlanmistir. Ancak gerek bes yildizli konaklama isletmelerinin bazilarinda
ulagilabilirlik sorununun var olmasi, gerekse bazi isletme yoneticilerinin miisterilere
anket uygulanmasma sicak bakmamalar1 dolayisiyla dort yildizli konaklama

isletmeleri de arastirma ana kiitlesine dahil edilmistir.

Cizelge 3.2. Mugla ili Hudut Kapilarindan Tiirkiye’ye Giris Yapan ilk Bes
Milletin Sayisal Verileri (2010)

Ulkeler Toplam
Ingiltere 1.650.692
Almanya 187.631
Hollanda 195.909

Rusya 147.949

Fransa 114.980

Kaynak: Mugla il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiinden elde edilmistir.

Cizelge 3.2°de Mugla iline hudut kapilarindan giris yapan turist sayisinda one

cikan ilk bes milliyetin verileri yer almaktadir. Cizelge *ye gore, 1.650.692 sayisi ile
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Mugla iline en ¢ok gelen milliyet grubunun Ingiliz’ler oldugu gézlenmektedir. Mugla
iline yonelik tiim turistlerin milliyet siralamasi ise listenin uzun olmasi nedeniyle Ek

2’de sunulmustur.

Cizelge 3.3. Mugla ili Hudut Kapilarindan Tiirkiye’ye Giris Yapan Yerli
Yabanci Turistlerin Aylara Gore Dagihmlan (2010)

Yabanci Turist Yerli Turist Genel Toplam
Ocak 7.072 1.132 8.204
Subat 3.615 567 4.182
Mart 14.961 1.693 16.654
Nisan 72.924 2.340 75.264
Mayis 414.286 7.529 421.815
Haziran 501.226 12.211 513.437
Temmuz 612.900 21.519 634.419
Agustos 591.114 16.845 607.959
Eyliil 484.328 12.453 496.781
Ekim 280.609 6.285 286.894
Kasim 17.762 5.756 20.551
Arahk 2.789 965 6.721
Toplam 3.006.553 86.328 3.092.881

Kaynak: Veriler Mugla 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiinden elde edilmistir.

Cizelge 3.3’de Mugla iline hudut kapilarindan giris yapan yerli-yabanci turist
sayilar1 ve Mugla iline gelis aylar1 yer almaktadir. Toplamda Mugla’y1 3.092.881
turist ziyaret ederken, en yogun giris yapilan aylar ise Temmuz ve Agustos aylaridir.

Turistlere yonelik yapilan bu arastirmada, 6nceden var olmasi beklenen
kisitlara alan uygulamasi sirasinda rastlanmistir. Arastirma Oncesinde arastirma
orneklemi kapsaminda sadece bes yildizli konaklama isletmelerinin arastirmaya dahil
edilmesine karar verilse de, ankette yer alan sorularin anlasilirligini 6lgmek icin
yapilan 6n uygulama asamasimnda bazi bes yildizli konaklama isletmelerinin
yoneticilerinin anket uygulamaya sicak bakmamalar1 dolayisiyla miisterilere erigsme
konusunda sikint1 yasanmistir. Bu durum g6z oniinde bulundurularak dort yildizli
konaklama isletmeleri de arastirma kapsamina dahil edilmistir. Yine 6n uygulamada
Ingilizce dilinde dagitilan anket formalarmi farkli milletlerin dil sikintis1 nedeniyle
dolduramamalar1 g6z 6niinde tutularak, gelis sayilar1 ve ulagsabilme olanag: fazla olan
milletler belirlenerek anketler, bu milletlerin dilene uyarlanmistir. Almanca,
Ingilizce, Rusca ve Lehge’ye ¢evrilen anket formlari, ¢evrildikten sonra acentalarda

calisan otel rehberlerinden maddelerin anlasilirligmi degerlendirmeleri istenmistir.
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Yine arastirmada var olan bir baska kisit ise, bazi miisterilerin anket formu
doldurmaya sicak ve istekli bakmamalar1 dolayisiyla dagitilan ¢ok sayida anketin bos
veya yart doldurulmus olarak geri donmesi olarak ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle
hesaplanan orneklem sayisindan daha fazla soru formu otellere ve acentalara

dagitilmstir.

3.2.1.3. Uygulamanin Modeli

Deneyim pazarlamasi ve deneyimsel deger iizerine yapilan yazin arastirmasi
ve bagvurulan uzman goriisleri sonrasinda arastirmanin amacina uygun olarak
kavramsal bir model kurulmustur. Arastirma modeli boyutunun olusturulmasinda,
Kotler ve digerleri (2010), Kamel ve digerleri (2008), Shaw (2005), Chhetri ve
digerleri (2004), Dube ve Le Bel (2003), Lasalle ve Britton (2003), Schmitt (1999a),
Pine ve Gilmore (1999) ve Tiger (1999) dikkate alinmstir.

Sekil 3.3. Uygulama Model Onerisi
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Arastirmanin temel varsayimina gore, konaklama isletmelerinde tatil yapan
turistlerin toplam tatil paketinden memnuniyetlerini ve sonrasinda miisteri
sadakatlerini etkileyen bazi faktorler (estetik, kagis vb.) bulunmaktadir. Bu faktor ve
degiskenlerin belirlenmesine yOnelik yapilan yazin arastrmasi sonrasinda
arastirmanin modeli belirlenmistir. Kurulan model, deneyim tabanli pazarlama
faaliyetlerinin isletme performansma yonelik etkilerini ortaya koyarken, deneyim
tabanl bir deger 6l¢egi olusturulmustur. Arastirmanin temel varsayimi ve hipotezleri
temel alinarak olusturulan arastirma modeli Sekil 3.3’de verilmistir. Modelde
goriildigli gibi yedi ana ve iki alt boyuttan olusan deneyimsel deger basamaklari
dogrudan miisteri tatminini ve daha sonrasinda davranmigsal ve tutumsal sadakati

etkilemektedir.

3.2.1.4. Uygulama Modeli icinde Yer Alacak Degiskenler ve Hipotezler

Yazm bulgularmin degerlendirilmesi sonrasinda deneyim tabanli deger
yaratilmas1 i¢in degisken olarak sekiz ana boyut ve bir alt boyut belirlenmistir.
Dogrulayict faktor analizi oncesinde bu calismada kullanilan degiskenler, tanimlar1

ve kullanilan 6lgekler, Cizelge 3.4’de belirtildigi gibidir.

Cizelge 3.4. Modeli Olusturan Degiskenler, Tammlari ve Ol¢iim Unsurlan

TANIM OLCUM UNSURLARI
Faktor 1.
Di1s mimari tasarimi
Isletmelerin, miisterilerine duyusal I¢c mimari tasarimi
- (gbérme, duyma, tatma, dokunma, Dekorasyon
S koklama) uyaricilar sunarak iiriinlerini Miizik
‘Lg farklilagtirmasi ve estetik deneyimler Giriilti seviyesi
yaratmasi, Isiklandirilma
Renk
Koku
Faktor 2.
Eglenceli
N Miisterilerin duygularimi uyararak pozitif Neseli
% duygular yaratmak, Pozitif duygular
I Saglikli ve ding
R Giliven

Simartilmig
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Faktor 3.
Yenilenme hissi
Miisterilerin derin hislerine yonelerek Huzurlu
g ihtisam ve farklilik yaratmak, Rahatlamiglik
Q miisterilerin i¢sel doniimiiniin Sorun ve stresten uzaklasma
saglanmasi, Bagka diinya hissi
Ozgiirliik
Faktor 4.
- Isletmenin, miisterilerini sundugu iiriinler
:}.: ve hizmetler dolayisiyla yaratici Bilgilendirici ve 6gretici
§ diistinmeye itmesi, Hayat tarzinda degisiklik
s Bilinglendirme
L§ Miisterilerin hayatlarini zenginlestirmek Eglence anlayisina katki
ve alternatif hayat tarzlar1 sunmak, Yeme-i¢me kiiltiiriinii zenginligi
Faktor 5.
Biitiinsel aktivite memnuniyeti
= Bos zaman faaliyetlerinin eglence Eglenceli animasyon
§ saglamasi ve tatil zamaninin verimli Zengin spor etkinlikleri
~t gegirilmesine katkida bulunmak, Verimli zaman
Faktor 6. Sosyal Boyut
Faktor 6.1.
“ Miisterilerin kendilerini bir grubun, Yeni insanlarla tanigmak
§ fikrin ve kiiltiirlin parcasi olarak Saygili misteriler
% hissetmelerini saglamak, Uygun ekonomik sosyo-kiiltiirel
R seviye
Faktor 6.2.
>§; Isletmeye baglanma, pozitif imaj, sosyal Pozitif imaj
=~ imaj ve itibar kazanma hislerini tatmin Otelin pargasi olmak
S etme, Kimligi yansitma
Faktor 7.
Calisanlarin miisterilere yonelik ilgi ve
alakalarinin miisteriyi degerli Etkin iletigim tarz1
=2 hissettirmesi, Saygil
= Calisanlarin miisteriye karst olan Iyi giyimli
Q tutumlarinin miisteriye olumlu bir Bilgili ve uzman
o sekilde yansimasi, Servis zamanlamasinda dakiklik
Calisanlarin edindikleri egitim ve
becerilerin miisteriler lizerinde
farkindalik olusturmasi,
Faktor 8.
5 Miisterilerin tatil deneyimi boyunca Uygun fiyatlandirma,
§ aldiklar1 hizmetin ve edindikleri Ekonomik deger olusturma,
§ duygularm, ekonomik deger olarak Rakiplere gore fiyatlarda uygunluk
Ky karsilanma derecesini artirmak,
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Arastirmay1 sonuca gotiiren en Onemli unsurlardan birisi olan hipotezler,
arastirilan problem ile ilgili olarak One siiriilen, heniliz dogrulugu veya yanlislig
arastirma yontemleri ile test edilmemis ancak dogru oldugu varsayilan onermelerdir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2007: 48). Bu Onermeler, arastirma problemindeki
degiskenler arasinda ne tiir bir iliskinin olduguna dair beklenti ve yargilar1 ifade
etmektedir (Altunisik vd., 2004: 20). Pozitif beklentiler esliginde kurulan arastirma
modeli, yazin arastirmasida da goriildiigii gibi ¢esitli alanlarda gerek cok boyutlu
gerekse tek boyutlu olarak desteklenmistir (Manthiou vd., 2011; Sheu vd., 2009; Wu
ve Liang, 2009; Walls, 2009; Chou, 2009; Lee vd., 2008; Zhang, 2008; Oh vd., 2007;
Gallarza ve Gil, 2008; Lin, 2006; Chhetri vd., 2004; Skogland ve Siguaw, 2004).
Yazm taramasi sonrasinda konaklama isletmelerine yonelik deneyim pazarlamasi
boyutlar1 turizm sektoriiniin  yapisal 0Ozelligi g6z Oniinde bulundurularak
belirlenmistir. Arastirmacilardan sadece Walls (2009), Zhang (2008) ve Lin (2006),
deneyim degeri 6lgegini dogrudan konaklama isletmeleri iizerinde uygulamislardir.
Bu arastirma kapsaminda degiskenlerin secilmesinde ve 6l¢egin olusturulmasinda bu
ii¢ arastirmacmin bulgularindan ve Olgeklerinden agirlikli olarak yararlanilmistir.
Calismanin bu bdliimiinde deneyim pazarlamasinin konaklama isletmelerince rekabet
araci olarak kullanilmasi i¢in Onerilen ve konuyla ilgili yazin taramasi sonrasinda
olusturulan arastirma hipotezleri verilmistir.

Birincil faktorlerden estetik boyutta var olan bilesenlerin amaci konaklama
isletmelerinin, miisterilerine duyusal (gorme, duyma, tatma, dokunma, koklama)
uyaricilarla ulagabilme ve neticesinde miisteri sadakati olusturabilme durumlarinin
analiz edilmesidir. Yazm taramasmnda neticesinde, konaklama sektoriinde estetik
boyutun bilesenleri olarak sirasiyla ‘ofelin dis mimari tasarimi, i¢c mimari tasarimi,
otel tasarimda kullanilan dekorasyon, otel iginde ¢esitli alanlarda kullanilan miizik,
otelin var olan giiriiltii seviyesi, otelde kullanilan siklandirilma, otelde kullanilan
renk ve var olan koku’ yer almaktadir. Yazin taramasinda bu bilesenlerin miisteri
memnuniyeti ve sadakati saglamaya yonelik teorik ve uygulamali arastirmalarda ayr1
ayr1 degerlendirildigi, deneyim pazarlamasi ve/veya deneyim tabanli miisteri degeri
olusturmaya yonelik arastirmalarda bir arada ele alindig1 goriilmiistiir. Bu
arastirmada yer alan estetik boyutunun degiskenleri, dogrudan konaklama isletmeleri

iizerine uygulama yapan Walls (2009), Zhang (2008) ve Lin’in (2006) kullandig:
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deneyim degeri Olgekleri harmanlanarak sekillendirilmistir. Yazmn taramasida
kesfedilen arastirmalar genel olarak degerlendirildi§inde bu arastirmada estetik
boyutunun bilesenlerinin isletmeyi ¢ekici kilabilirligi ve miisteri begenisi yaratmaya
yonelik etkisinin varligi 6ngoriilmektedir. Bu 6ngorii dogrultusunda kurulan hipotez;,

H;: Deneyim pazarlamasi1 boyutlarindan biri olan estetik alaninin iginde var
olan bilesenlerin, miisteri tatmini iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.

Birincil faktorlerden eglence alanmnin arastirma modeline dahil edilmesinin
amact misterilerin duygularini uyandirarak ve hatirlanabilir anilarin olusumunu
saglayacak pozitif yiikli duygular araciligiyla miisteri sadakati olusturabilme
durumlarinin analiz edilmesidir. Yazin taramasinda neticesinde olusturulan Olcek
icinde bilesen olarak sirasiyla deneyim ‘eglenceli bir tatil deneyimi yaratilmasi,
turistlerin  kendilerini negseli hissetmeleri, tatil deneyiminin pozitif duygular
yaratmasi, turistlerin kendilerini saglikli ve ding hissetmeleri, turistlerin kendilerini
stirekli konakladiklar: yerin disinda giivende hissetmeleri ve kendilerine gosterilen
ilgi ve alaka neticesinde simartilmis hissetmeleri’ bilesenleri yer almaktadir. Yazin
taramasinda bu degiskenlerin sadece deneyim pazarlamasi ve/veya deneyim tabanli
miisteri degeri olusturmaya yonelik teorik ve uygulamali arastirmalar ele alindigi
goriilmiistiir. Bu arastirmada yer alan eglence boyutunun degiskenleri, dogrudan
konaklama isletmeleri iizerine uygulama yapan Walls (2009), Zhang (2008) ve Lin
(2006) ile cruise gemileri iizerine uygulama yapan Hosany ve Witham’m (2009)
kullandigi  deneyim  degeri  Olgekleri  harmanlanarak  sekillendirilmistir.
Arastirmalardan yola ¢ikarak, eger miisterinin otel deneyiminden edindigi duygular
pozitif yiiklii ise, bu calismada katilimcilar davranigsal ve tutumsal sadakat
gostereceklerdir. Yazmm taramasinda kesfedilen arastrmalar genel olarak
degerlendirildiginde bu arastirmada duygu boyutunun bilesenlerin isletmeye karsi
sadakat yaratmaya yoOnelik etkisinin varligt Ongoriilmektedir. Bu Ongori
dogrultusunda kurulan Aipotez,

H;: Deneyim pazarlamasi boyutlarindan biri olan eglence alaninin i¢inde var
olan bilesenlerin, miisteri tatmini iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi

bulunmaktadir.
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Arastirma kapsaminda birincil faktorlerden kagis boyutunda amag, sunulan
turistik deneyimler araciligi ile miisterilerin yilizeysel duygularinin 6tesine gegerek
daha derin hislerine dokunarak olusturulan biitiinsel bir deneyim ile i¢sel doniisiimiin
analiz edilmesidir. Bu ama¢ dogrultusunda bu boyut icinde yer alan bilesenler
‘venilenme hissi, huzurlu hissetme, rahatlamislik, sorun ve stresten uzaklasma, var
olan ortamdan uzaklasma hissi ve ozgiirliik hissi’dir. Arastirmalardan yola ¢ikarak,
eger miisteriye sunulan otel deneyimi miisterilerin ruhlarma hitap ederek rahatlama
hissi sunarsa katilimcilar davranigsal ve tutumsal sadakat gostereceklerdir. Yazin
taramasinda kacis boyutunun sadece deneyim pazarlamasma yonelik arastirmalarda
kullanildig1 kesfedilmistir. Bu arastirmada yer alan kacis boyutunun degiskenlerini
dogrudan konaklama isletmeleri ilizerine uygulama yapan Walls (2009), Zhang
(2008) ve Lin (2006) ile cruise gemileri lizerine uygulama yapan Hosany ve
Witham’in  (2009) kullandigi  deneyim degeri Olgekleri  harmanlanarak
sekillendirilmistir. Yazmn taramasinda kesfedilen arastirmalar genel olarak
degerlendirildiginde bu arastirmada ruhsal (kacis) boyutun bilesenlerinin igletmeye
kars1 sadakat yaratmaya yoOnelik etkisinin varligi Ongoriilmektedir. Bu 0Ongori
dogrultusunda kurulan Aipotez;,

Hi: Deneyim pazarlamasi boyutlarindan biri olan kag¢is alaninin iginde var
olan bilesenlerin, miisteri tatmini iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.

Arastrma kapsaminda birincil faktorlerden entelektiiel (egitim) boyutun
amaci turistik otel deneyiminin 6gretici ve bilgilendirici olma durumunu, turistleri
belli konularda bilin¢lendirme egilimi ve dolayisiyla belli konulara yonelik merakin
artarak turistlerin hayatlarinda degisiklik yapma egilimlerinin derecesini olgiiliirken,
miisteri sadakatine yonelik etkisi ortaya koyulacaktir. Bu ama¢ dogrultusunda
boyutta ‘bilgilendirici ve d&gretici olma, hayat tarzinda degisiklik yapma istegi
uyandirma, belli konularda bilin¢lendirme, insanlarin eglence anlayisina katki
saglama ve yeme-i¢me kiiltiiriinii zenginlestirme’ bilesenleri yer almaktadir. Yazin
taramasinda entellektiiel boyutun sadece deneyim pazarlamasma yonelik
arastirmalarda kullanildig1 kesfedilmistir. Bu arastirma da yer alan egitim boyutunun
degiskenleri, dogrudan konaklama isletmeleri lizerine uygulama yapan Lin (2006) ve

cruise gemileri lizerine uygulama yapan Hosany ve Witham’in (2009) kullandig1
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deneyim degeri Olgekleri harmanlanarak sekillendirilmistir. Yazmn taramasida
kesfedilen arastirmalar, genel olarak degerlendirildiginde bu arastirmada entellektiiel
boyutunun bilesenlerin isletmeye karsi sadakat yaratmaya yonelik etkisinin varligi
ongoriilmektedir. Bu 6ngorii dogrultusunda kurulan hipotez;

Hy: Deneyim pazarlamasi boyutlarindan biri olan entelektiiel alanin i¢inde var
olan bilesenlerinin, miisteri tatmini iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.

Arastirma kapsaminda birincil faktorler olan estetik, eglence, kagis ve egitim
boyuttan sonra, aktivite boyutu da turistik {iriiniin yapis1 géz 6niinde bulundurularak
ikincil faktorlerde modele dahil edilmistir. Bu boyut i¢indeki degiskenlerin amaci
konaklama isletmelerinden ayr1 diisiiniillemeyecek aktivitelerin bagimli degiskenlere
yonelik etkisini 6lgmektir. Bu amag¢ dogrultusunda konaklama isletmelerinde ikincil
hizmet olarak verilen aktivite boyutu i¢inde ‘biitiinsel aktivite memnuniyeti, eglenceli
animasyon, zengin spor etkinlikleri, aktivitelerin verimli zamana etkisi’ bilesenlerinin
deneyim pazarlamasi dogrultusunda miisteri sadakatine yonelik etkisi ortaya
koyulacaktwr. Yazin taramasinda aktivite boyutunun c¢ogunlukla deneyim
pazarlamasina yonelik arastirmalarda kullanildig1 kesfedilmistir. Bu arastirmada yer
alan aktivite boyutunun degiskenlerini dogrudan konaklama isletmeleri {izerine
uygulama yapan Walls (2009), Zhang (2008) ve Lin’in (2006) kullandig1 deneyim
degeri Olgekleri ve uzman gorilisleri harmanlanarak sekillendirilmistir. Turistik
iirlinlin 6zelligi gbz Oniine alinarak bu boyut bu arastirma kapsaminda kendi basina
bir boyut olarak ele alinacaktir. Yazin taramasinda kesfedilen arastirmalar genel
olarak degerlendirildiginde bu arastirmada konaklama isletmelerinde uygulanan
aktivitelerin deneyim pazarlamasi tabanmni giiclendirmek ve bu dogrultuda isletmeye
kars1 sadakat yaratmaya yoOnelik etkisinin varligi Ongoriilmektedir. Bu 0Ongori
dogrultusunda kurulan Aipotez,

Hs: Deneyim pazarlamasi boyutlarindan biri olan aktivite boyutunun icinde
var olan bilesenlerin, miisteri tatmini ilizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.

Arastirma kapsaminda birincil faktorler olan estetik, eglence, kagis ve egitim
boyuttan sonra, turistik {iriiniin yapist gz Oniinde bulundurularak ikincil boyut

olarak sosyal etkilesim boyutu da modele dahil edilmistir. Ancak diger boyutlardan
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farkli olarak sosyal boyut kendi i¢inde alt faktdrlere ayrilmistir. Bu arastirmada yer
alan referans boyutunun degiskenlerini dogrudan konaklama isletmeleri {izerine
arastrma yapan Lin (2006) ve restoran isletmeleri lizerine arastirma yapan Wu ve
Ling’in (2009) kullandig1 deneyim degeri 6l¢ekleri harmanlanarak sekillendirilmistir.
Bu arastirmada sosyal boyut kapsami icerisinde ozellikle farkl iilke vatandaslarinin
ayn1 sosyal ortami paylasmalar1 g6z oniinde bulundurularak, bu durumun miisteriler
iizerindeki etkilerinin miisteri deneyimine etkisi Olgiilecektir. Boyut i¢inde
degiskenler sirasiyla ‘yeni insanlarla tanismanin yarattigr heyecan, saygili miisteriler
ve miisterilerin ekonomik ve sosyo-kiiltiirel seviye uygunlugu’dur. Modele eklenen
referans grubu degiskenlerinin deneyim pazarlamasi tabanini giiglendirdigi ve bu
dogrultuda isletmeye karsi sadakat yaratmaya yonelik etkisinin  varligi
ongoriilmektedir. Bu 6ngorii dogrultusunda kurulan hipotez;

He: Deneyim pazarlamasi boyutlarindan biri olan referans boyutunun icinde
var olan bilesenlerin, miisteri tatmini ilizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi
bulunmaktadir.

Ikinci alt faktdr olarak miisterilerin otelin imajina yonelik kendilerinde
edindikleri 6zdegerin olusumu yer alacaktir. Bu arastirmada yer alan 6zdeger/imaj
boyutunun degiskenlerini dogrudan konaklama isletmeleri {izerine arastirma yapan
Zhang’in  (2008) kullandig1 deneyim degeri d&lgegi ve uzman gorisleri
sekillendirilmistir. Turistik {irlinlin 6zelligi gdz oniine alinarak bu boyut bu arastirma
kapsaminda kendi bagina bir boyut olarak ele alinacaktir. Boyut i¢inde degiskenler
sirasiyla ‘pozitif imaj, otelin par¢ast olmak ve kimligi yansitma’dir. Modele eklenen
0zdeger/imaj degiskenlerinin deneyim pazarlamasi tabanini giiglendirdigi ve bu
dogrultuda isletmeye kars1 sadakat yaratmaya yoOnelik etkisinin varligi
ongoriilmektedir. Bu 6ngorii dogrultusunda kurulan hipotez;

H7: Deneyim pazarlamasi boyutlarindan biri olan 6zdeger/imaj boyutunun
icinde var olan bilesenlerin, miisteri tatmini {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi bulunmaktadir.

Arastirma kapsaminda birincil faktorler olan estetik, eglence, kagis ve egitim
boyuttan sonra, turistik {iriiniin yapist g6z Oniinde bulundurularak ikincil boyut
olarak i¢ kaynak boyutuda modele dahil edilmistir. Calisanlarin miisteri tatminini

etkilerine yonelik bircok arastirma yapilmasma ragmen, deneyim pazarlamasiyla
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iligkisi goz ardi edilmistir. Bu sebeple bu arastirma bu boyut ¢alisanlarin ilgi, tutum
ve yeteneklerinin miisterilerin duygular: tizerindeki etkisine odaklanmaktadir. Boyut
icinde swrasiyla ‘etkin iletisim tarzi, sayguli, iyi giyimli, bilgili ve uzman, servis
zamanlamasinda dakiklik® degiskenleri yer almaktadir. Yazin taramasinda referans
grubu, 0zdeger/imaj ve ¢alisanlar boyutunun miisteri davraniglar1 ve hizmet kalitesini
Olgen arastirmalarda da kullanilirken deneyim pazarlamasi arastirmalarinda kurulan
modellere eklenmedigi kesfedilmistir. Bu arastirmada yer alan i¢ kaynak boyutunun
degiskenlerini dogrudan konaklama isletmeleri iizerine uygulama yapan Walls
(2009), Zhang (2008) ve Lin’in (2006) kullandig1 deneyim degeri olcekleri
harmanlanarak sekillendirilmistir. Modele eklenen i¢ kaynak boyutunun deneyim
pazarlamasi tabanini gii¢lendirdigi ve bu dogrultuda isletmeye kars1 sadakat
yaratmaya yonelik etkisinin varligi ongoriilmektedir. Bu o6ngdrii dogrultusunda
kurulan Aipotez;

Hg: Deneyim pazarlamasi boyutlarindan biri olan i¢ kaynak boyutunun icinde
var olan bilesenlerin, miisteri tatmini ilizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi
bulunmaktadir.

Arastirma kapsaminda birincil faktorler olan estetik, eglence, kagis ve egitim
boyuttan sonra, ekonomik boyutu da turistik {irlinlin yapis1 gbz Oniinde
bulundurularak ikincil faktorlerde modele dahil edilmistir. Bu boyut igindeki
degiskenlerin amaci katilimcilarin konaklama isletmelerinden aldiklar1 hizmetin fiyat
fayda degerinin ortaya koymak ve bagimli degiskenlere yonelik etkisini 6lgmektir.
Bu amag¢ dogrultusunda ‘uygun fivatlandirma, ekonomik deger olusturma ve
rakiplere gore fiyatlarda uygunluk’ bilesenlerinin deneyim pazarlamasi
dogrultusunda miisteri sadakatine yonelik etkisi ortaya koyulacaktir. Bu arastirmada
yer alan ekonomik boyutunun degiskenlerini dogrudan konaklama isletmeleri iizerine
uygulama yapan Walls (2009), Zhang (2008) ve Lin’in (2006) kullandig1 deneyim
degeri Olcekleri harmanlanarak sekillendirilmistir. Turistik iirtiniin 6zelligi g6z oniine
almarak bu boyut bu arastrma kapsaminda kendi basina bir boyut olarak ele
almacaktir.  Yazin  taramasinda  kesfedilen  arastirmalar  genel  olarak
degerlendirildiginde bu arastirmada konaklama isletmelerinin verdigi hizmet
dolayisiyla miisterilerin elde ettikleri ekonomik faydanin isletmeye karsi sadakat

yarattig1 ongoriilmektedir. Bu 6ngorii dogrultusunda kurulan hipotez;
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Hy: Deneyim pazarlamasi boyutlarindan biri olan ekonomik boyutunun i¢inde
var olan bilesenlerin, miisteri tatmini tlizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.

Arastirma modelinde yer alan dokuz boyutun (neden), miisteri tatmini (etki)
iizerindeki dogrudan etkisi Ol¢iildiikten sonra, bu boyutlarin dolayli olarak tutumsal
(sonug) ve davranigsal sadakat (sonug) lizerindeki etkisi dlgiilecektir. Bu dogrultuda
kurulan Aipotez;

Hjo: Deneyim pazarlamasi boyutlarmin (estetik, eglence, kagis alani, egitim,
aktivite, referans, imaj/6zdeger, i¢c kaynak ve ekonomik) miisteri tatmini araciligiyla
dolayli olarak tutumsal sadakat {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.

Hi;: Deneyim pazarlamasi boyutlarmin (estetik, eglence, kagis alani, egitim,
aktivite, referans, imaj/6zdeger, i¢c kaynak, ekonomik) miisteri tatmini araciligiyla
dolayli olarak davramigsal sadakat tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi

bulunmaktadir.

3.2.1.5. Uygulamanin Yontemi

Onceki boliimlerde yer alan yazin taramasi sonrasinda bu calismanin
kavramsal ¢ergevesi, modeli ve hipotezleri sunulmustur. Bu bdliimde ise alan
arastirmasi tasariminda ve verilerin analizinde kullanilan yontemler hakkinda bilgi

verilecektir.

a) Arastirmada Kullanilacak Veri Toplama Yiontemi

Arastirma, teorik ve uygulamali olmak iizere iki asamada gerceklesmistir. Ik
asamada, konuyla ilgili yazin taramas1 yapilmis ve daha 6nceden bu konu ile ilgili
kaynakca kisminda belirtilen ¢esitli makale ve kitaplar incelenerek kavramsal
analizler yapilmis ve calismanin teorik gercevesi olusturulmustur. Bu asamada ¢esitli
bes yildizli konaklama isletmelerinden wuzman kisilerin goriiglerine de
bagvurulmustur. Arastrmanin  ikinci asamasinda ise arastirmanin  amaci

dogrultusunda alan arastirmasi ile veriler toplanmistir. Alan arastirmasinda veri
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toplama araci1 olarak daha genis kitleye ulastig1 i¢in daha biiyiik 6rneklemle evrene
yaklagmanin getirdigi bulgularin glivenirliginin ve dis gegerliliginin artirmak
(Yazicioglu ve Erdogan, 2007) icin anket yontemi tercih edilmistir. Ayrica
Yazicioglu ve Erdogan (2007: 75), bireylerin bazi davranissal, diistinsel, duygusal,
inancgsal, giidiisel ve algisal 6zelliklerine iliskin bilgilerin saglanabilmesi i¢in anket
yonteminin tercih edilmesi gerektigini belirtmektedir. Bu baglamda anket formu,
yazin taramasi ve uzman kisilerden elde edilen goriisler dogrultusunda hazirlanmistir
(Anket soru formu Ek 1’de verilmektedir). Alan arastirmasinin saglam temeller
iizerine oturmasi i¢in, orneklem grubuna uygulanmadan 6nce on bir uygulama
yapilmistir. 2011 yili Mayis aymda 50 kisilik bir pilot uygulamas: yapilmistir. On
uygulama sonucunda anket {izerinde yazim ve geviriye yonelik gerekli diizenlemeler
ve eklemeler yapilarak soru formuna son hali verilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu ii¢ bolimden olusmaktadir. Ik bdliimde
katilimeilarin kigisel bilgilerinin yer aldig1 bes ifadeden olusan ‘kisisel bilgi formu’,
ve ikinci boliimde tatil amaci, tatil bolgesine ziyaret siklig1 gibi tatille ilgili detaylarin
yer aldig1 yedi ifadeden olusan ‘tatile iliskin detay formu’ yer almaktadir. Anket
forumunun {¢lincii ve son boliimiinde ise, 5°li Likert derecelendirmesi kullanilarak,
deneyim pazarlamasi unsurlart kendi i¢inde gruplandirilarak, her bir grup deneyim
pazarlamasinin bir boyutu olarak diisiiniilmiistiir. Her bir boyuttaki faktorlere verilen
ifadelere iliskin goriislerin isletme performansina yonelik etkisi Ol¢iilmiistiir.
Kullanilan 6lgeklerdeki ifadelerin yanit kategorileri, ‘/. kesinlikle katilmiyorum, 2:
katilmiyyorum, 3: fikrim yok, 4: katiliyorum, 5: kesinlikle katiliyorum’ seklinde
kodlanmustir.

Hazirlanan soru formlar1 2011 yaz sezonunda Haziran, Temmuz ve Agustos
aylarinda uygulanmistir. Dolayisiyla arastirmanm kapsamimni 2011 yilinda Haziran,
Temmuz ve Agustos Mugla Bolgesi’ni ziyaret eden turistler olusturmaktadir.
Arastirmanin belirtilen aylar arasinda yapilmasinin temel sebebi, bu aylarin Mugla ili
ve cevresi i¢in yiiksek sezonu olusturmasidir. Verilerin toplanmasi amaciyla
uygulama amacma yonelik olusturulan soru formu, kolay ulasilabilir durum
orneklemesi yontemi ile gergeklestirilmistir. Anketler, turistlere konaklama
isletmelerine transferleri sirasinda transfermanlar araciligiyla, otellerde kayit ve hos

geldiniz kokteyli esnasinda otel rehberleri araciligiyla ve otel girig-¢ikiglar1 esnasinda
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otel resepsiyonistleri araciligiyla dagitilmistir. Sonrasinda doldurulan anket formlar1
cikis ve doniis noktalarinda geri toplanmistir. Bu siire¢ dogrultusunda turistlere,
otellerinde tatil yaparken otellerin deneyim pazarlamasi unsurlarimi daha dikkatli
degerlendirerek, anket formlarmi doldurma imkani yaratilmaya c¢alisilmistir. Soru
formalarinda katilimcilara giiven saglayabilmek amaciyla arastirmanin ne amagla ve
kim tarafindan yapildig1 belirtilmis ve sonuglardan haberdar olmak isteyen kisilere

geri doniis yapilabilmesi i¢in elektronik posta adreslerini yazmalar1 istenmistir.

b) Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma evreni, arastirma sonuglarmin genellenmek istendigi birimler
biitliniidiir ve sonuglarin genellenebilirligi artikca deger kazanmaktadir. Bu
baglamda, evreni temsil giicli yiiksek bir 6rneklem grubundan veri almak edinilen
bilgilerin genellenme diizeyini artirmaktadir (Yazicioglu ve Erdogan, 2007: 53). Bu
arastirmanin ¢alisma evrenini Mugla ilinde yer alan dort ve bes yildizli konaklama
isletmelerinde tatil yapan turistler olusturmaktadir. Mugla Il Kiiltiir ve Turizm
Miidirliigiinden elde edilen verilere gore, Mugla’ya hudut kapilarindan toplam
3.006.553 yabanci ziyaret¢i giris yapmustir. Cizelge 3.5°de Mugla Bolgesine yonelik
havalimani ve limanlardan yerli yabanci turistlerin giris dagilimlar1 goriilmektedir.

Toplamda 3.092.881 yerli ve yabanci turist Mugla Bolgesine giris yapmustir.

Cizelge 3.5. Mugla ili Hudut Kapilarindan Tiirkiye’ye Giris Yapan Yerli ve
Yabanci Turistlerin Hudut Kapilarina Gore Dagilimlar (2010)

Yabanci Turist Yeri Turist Genel Toplam
Dalaman Havalim. 1.599.441 23.630 1.623.071
Milas-Bodrum Havalimam 959.060 26.630 985.690
Marmaris Limam 214.773 12.936 227.709
Bodrum Limam 192.340 11.750 204.090
Fethiye Limani 10.964 2.775 13.739
Dat¢a Limani 8.284 1.452 9.736
Giilliik Limam 125 2.923 3.048
Turgut Reis Limam 21.163 3.873 25.036
Yahkavak Limam 403 359 762
Toplam 3.006.553 86.328 3.092.881

Kaynak: Veriler Mugla I1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiinden elde edilmistir.



125

Cizelge 3.6’da gorildiigii gibi, Mugla’nm ilgelerinden Bodrum, Marmaris,
Fethiye ve Ortaca’da (Sarigerme) olmak iizere toplam 46 tane, 33.853 yatak

kapasiteli bes yildizli konaklama tesisleri bulunmaktadir.

Cizelge 3.6. Bes Yildizh Turizm Isletme Belgeli Tesislerin Mugla flcelerine Gore

Dagilim (2010)
Ilce TURU Tesis S. Oda S. Yatak S.
Bodrum 5 Yildizh T.K.” 8 2.851 6.549
Bodrum 5 Yildiz 18 5.541 12.230
Marmaris 5 Yildizhi T.K. 2 413 860
Marmaris 5 Yildiz 10 3.207 6.881
Fethiye 5 Yildizl T.K. 6 2.519 5.625
Ortaca 5 Yildiz 2 802 1.708
TOPLAM 46 15.333 33.853

Kaynak: Veriler Mugla 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiinden elde edilmistir.

Cizelge 3.7°de goriildiigii gibi, Mugla’nin ilgelerinden Bodrum, Marmaris,
Fethiye, Milas, Ula ve Ortaca’da (Sarigerme) olmak iizere toplam 75 tane, 26.475

yatak kapasiteli dort yildizli konaklama tesisleri bulunmaktadir.

Cizelge 3.7. Dort Yildizh Turizm isletme Belgeli Tesislerin Mugla flcelerine

Gore Dagilinu (2010)
S.NO TURU Tesis S. Oda S. Yatak S.
Bodrum 4 Yildizh T .K. 5 954 2.195
Bodrum 4 Yildiz 28 3917 8.109
Marmaris 4 Yildizh T .K. 1 120 240
Marmaris 4 Yildiz 23 4211 8.753
Fethiye 4 Yildiz 9 1.013 2.086
Milas 4 Yildiz 2 354 739
Ortaca 4 Yildizh T .K. 1 205 568
Ortaca 4 Yildiz 5 1.771 3.587
Ula 4 Yildiz 1 95 198
TOPLAM 75 12.640 26.475

Kaynak: Veriler Mugla 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiinden elde edilmistir.

Cizelge 3.8’de Mugla ve ilgelerinde dort ve bes yildizli konaklama tesislerine
yonelik gelis sayisi, geceleme sayisi, ortalama kalis siiresi ve doluluk oranlarma yer
verilmistir. Cizelge ’de goriildiigii tizere 290.065 yabanci ve 126.904 yerli turist bes
yildizl1 konaklama tesislerinde konaklarken, 449.580 yabanci ve 201.780 yerli turist

ise dort yildizli konaklama tesislerine konaklamistir. Geceleme olarak bakildiginda,

* T.K. = Tatil Kdyii



126

bes yildizli tesislerde toplam 1.637.874 yabanci ve 400.101 yerli turistlerce, dort
yildizli tesislerde ise 2.698.504 yabanci ve 562.913 yerli turistlerce geceleme
yapilmistir. Bu rakamlar karsisinda bes yildizli tesislerin doluluk orani % 40.55 iken,
dort yildizli tesislerin ise % 47.89°da kalmistir. Do6rt yildizli  konaklama
isletmelerinde tesise gelis sayisina bakildiginda ise, 201.780 yerli ve 449.580 yabanci1
olmak tizere toplam 651.360 turist sayisi elde edilmektedir. Bu sayilar baglaminda,
dort ve bes yildizli konaklama igletmelerinde konaklayan toplam 1.068.329 yerli ve

yabanci turist arastirmanin evrenini olusturmaktadir.

Cizelge 3.8. Turistlerin Mugla ilindeki Tesislere Gelis Sayisi, Geceleme,
Ortalama Kals Siiresi ve Doluluk Oranlarinin Tesis Tiir ve
Siniflarina Gore Dagilhim (2009)
Bes Yildiz Dort Yildiz
Yabanci Yerli Toplam Yerli Yabanci Toplam

Lt 290.065 126.904  416.969  201.780  449.580 651.360
Gelis Sayis1

Geceleme 1.637.874 400.101 2.037.975 562913  2.698.504 3.261.417
Ortalama

Doluluk (%) 40.55 9.91 50.46 9.99 47.89 57.88

Kaynak: Veriler, T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 turizm istatistiklerinden derlenmistir.

Yazicioglu ve Erdogan’in (2007: 53) belirttigi gibi, bir arastirma problemine
iligkin verilerin, ana kiitleyi olusturan tiim birimlerden alinmasi ¢ogu zaman miimkiin
olmayabilmektedir. Bu baglamda, ana kiitlelerin birim sayilarinin biiyiik olmasi
durumunda ana kiitleden nitelik ve nicelik agisindan ana kiitleyi temsil edebilecek bir
ornek grubu belirlenerek, bu gruptan veri alma yoluna gidilmektedir. Bu nedenle ana
kiitle igerisinde yer alan turist sayismin fazlaligi nedeniyle bu arastirmada 6rneklem
yonteminin kullanilmasi tercih edilmistir. Ancak unutulmamasi gerek Onemli bir
nokta, aragtirmanin giivenirliligini saglayabilme acisindan 6rneklem biiytikliigiiniin
dogru belirlenmesidir. Kalayct’ya (2008: 68) gore, orneklem biiyiikliigiiniin gerekli
biiyiikliikten ytliksek tutulmast durumunda arastrmanin maliyeti artmaktadir.
Altunisik ve digerleri (2004: 68), 30°dan biiyiik ve 500°den kii¢iik olan 6rneklem
biiytikligliniin bir¢ok arastirma i¢in yeterli olacagini belirtmektedir. Bas da (2001:
46), hedef kitlenin biiyiikliigiiniin 1.000.000 kisinin iizerinde oldugu durumlarda,
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ornekleme alinan bireylerin ankete konu olan 6zellik agisindan benzerlik gosterip
gostermedigi ve Ornekleme hatasit (anlamlilik diizeyi) gibi faktorler de dikkate
almdiginda 61 ile 1067 aras1 anketin yeterli olacagi 6ne siirmektedir. Yazicioglu ve
Erdogan (2007: 71-72), farkli ana kiitle biiyiikliikleri i¢in Orneklem sayilarini
hesaplayarak tablo haline getirmislerdir. Yapilan hesaplara gore, 0.05 anlamlilik
diizeyinde, 0.03 ornekleme hatasi ile arastirilacak konu bakimindan bdlgenin farkli
goriis ve distlinceye sahip olma durumu da goz oniine alinarak, 1.000.000 kisi i¢in
1.066 kisilik bir 6rnek hacmi ve 100.000.000 kisi i¢in ise 1.067 kisilik bir 6rnek
hacmi ile calisilmasi uygundur. Yine Yazicioglu ve Erdogan (2007: 71-72),
anlamlilik diizeyinin 6rneklem biiyiikliiglinii etkileyen onemli bir faktor oldugunu ve
sosyal bilimlere dayali arastirmalarda genellikle 0.05 anlamlilik diizeyinin yeterli
oldugunu belirtmislerdir.

1.068.329 evren biiyiikligi ile kabul edilebilir hata oran1 % 5 olarak kabul
edildiginde yapilan hesaplamaya gore % 95 giiven araliginda elde edilmesi gereken
orneklem biiytlikliigi 385 ve % 99 giiven araliginda elde edilen 6rneklem biiytikligi
664 olarak bulunmustur. Bu 6rneklem sayis1 g6z Oniine alinarak arastirma anketleri
Ingilizce, Rus¢a, Lehge ve Almanca diline gevrilerek Tiirkce anket formu da dahil
toplam 4.000 adet form dagitilmistir. Anketler, Mugla ili icerisinde yer alan
konaklama isletmeleri taranarak Bodrum, Fethiye, Ortaca (Sarigerme), Marmaris
ilgelerinde dogrudan otellere ve tatil kdylerine ve yine dolayli olarak seyahat
acenteleri araciligi ile otel ve tatil koOylerine ulastirilmigtir. Dagitilan anket
formlarmin hepsinde geri doniisii saglanamamis ve arastirma siireci sonunda toplam
2.317 anket elde edilmistir. Ancak bu anketlerin belirli bir kismi1 tam doldurulmadig:
ve/veya bos birakildigi icin yeterli goriilmeyerek degerlendirilmeye tabi
tutulmamistir. Gegersiz olan anketler elenerek toplam 1.580 nihai soru formu elde
edilmistir. Arastirmaya katilan turistlerden elde edilen bu 6rneklem biiyiikliigiiniin,
ana kiitleyi temsil edebilecegi ve genelleyebilecegi diisiiniilerek veri analizi kismina

gecilmistir.
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3.2.2. Uygulamanin Veri Analizi Yontemi

Arastirmada anket yontemiyle toplanan verilerin, bilgisayar ortaminda analizi
icin SPSS 14.0 (Statistical Package for Social Sciences) programindan
yararlanilmistir. Elde edilen veriler analize tabi tutulmak iizere bilgisayara
yiiklenerek veri tabani olusturulmustur. Verilerin bilgisayara yiiklenmesinin
ardindan, calismanin amacma uygun olarak analiz asamalarma gecilmistir. SPSS
paket programi araciligiyla verilerin merkezi 6l¢iim degerleri ¢ikarildiktan sonra,
tanimlayict ve cikarimsal istatistik bazinda demografik ve tatile iliskin sorularin
frekans dagilimlar1 ortaya koyulmustur. Yine SPSS paket programi araciligiyla i¢
tutarlilik yani giivenirlilik analizi ve agimlayici faktor analizi yapilmistir. Sonrasinda
LISREL 8.5 paket programi ile dlgme modelini test etmek i¢in dogrulayic1 faktdr
analizi yapilmistir. Gizil degiskenlerin eszamanli olarak birbiriyle iligskilendirilerek
yapisal model, yol analizi ve regresyon analizi ile test edilmistir. Analiz sonucunda
elde edilen bulgular esliginde modelin gecerliligi yorumlanarak hipotezlerin red ve

kabul edilme durumlar1 ortaya koyulmustur.

3.2.2.1. Merkezi Ol¢iim Analizleri

Veri analizleri ve yorumlarina gecilmeden Once, verilerin merkezi egilim
Olciileri analiz edilmistir. Veri setinin ortalamasi, verilerin ortalama etrafinda nasil
dagildig1 ve ortalamalardan ne derecede saptigina bakilmistir. Verilerin aritmetik
ortalamalar1 ve gozlemlerin ortalamadan ne kadar uzaklastigin1 gosteren standart
sapma degerleri Cizelge 3.9’da goriilmektedir. Boyutlarin aritmetik ortalamalarina
genel olarak bakildiginda estetik boyutunun 3.87, eglence boyutunun 3.90, kagis
boyutunun 3.85, egitim boyutunun 3.54, aktivite boyutunun 3.76, referans boyutunun
3.71, 6zdeger boyutunun 3.58, ekonomik boyutun 3.71 ve i¢ kaynak boyutunun 3.93
oldugu goriilmektedir. i¢ kaynak, kagis ve eglence boyutlarmin ortalamalari
digerlerine gore daha yiiksekken, dogrulayici faktdr analizi sonrasinda boyutlari
aciklamadigi diisiiniilen degiskenler analiz dis1 birakildiginda bu ortalamalar dahada
yiikselecektir. Bu degerler sonrasinda veri setinin c¢ok degiskenli normallik

varsayimmini saglayip saglamadigima bakilmistir. Cok degiskenli normalligin
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saglanmasi i¢in gerekli sartlardan biri her bir degiskenin tek degiskenli normalligi
saglamasidir.

Cizelge 3.9’da faktorlerin degiskenlerinin toplam degerlerinin yani sira her
bir faktorii olusturan degiskenleri de ayr1 ayr1 gosterilmistir. Test/6lcek maddelerinde
cok degiskenli normallik 6zelliginin saglanmasi icin, degiskenlerin ¢arpiklik deger
2’den kiiciik, basiklik degeri ise 7’den kiigiik olmas1 beklenmektedir (Sencan, 2005:
376). Bu calismada elde edilen veriler ¢cok degiskenli normal dagilim 6zelligine
sahiptir. Cizelge’de goriildigi gibi carpiklik (skewnes) degeri, -,515 ve 1,301

arasinda, basiklik (kurtosis) degerleri -1,119 ve -,317 ise arasinda degismektedir.

Cizelge 3.9. Verilerin Merkezi Olciim Degerleri

Degisken Ortalama S.Sapma  Basikhk  Carpikhk
Estetik 3,87 , 75691 -,801 ,704
D1s tasarim 4,05 ,932 -1,119 1,301
I¢ tasarim 3,95 ,941 -919 ,696
Dekorasyon 3,91 ,949 -, 780 ,322
Miizik 3,73 1,041 -,692 -,016
Guriiltii Seviyesi 3,68 1,071 -,903 ,301
Isiklandirma 3,90 ,996 -,889 ,462
Renk 3,87 ,999 -,829 ,383
Koku 3,73 ,997 -,592 -,011
Eglence 3,90 ,798 -,886 ,825
Eglenceli tatil 3.85 ,992 -,867 ,562
Neseli 3.92 ,917 -,884 ,792
Pozitif duygular 3.96 ,966 -,997 ,820
Saglikl 3.86 ,975 -,723 ,176
Gliven 4.00 ,940 -,913 ,573
Stmartilmislik hissi 3.76 1,025 -,669 ,035
Kacis 3,85 ,819 -,706 ,430
Ruhsal yenilenme 3,82 ,943 -,565 -,044
Huzur 3,92 ,915 -,941 ,998
Rahatlamus 3,96 ,947 -,920 711
Stres ve sorunlardan uzaklagma 3,88 974 -, 786 ,284
Farkli diinyada hissetmek 3,74 1,030 -,595 -,163
Ozgiir hissetme 3,79 1,018 -,707 ,130
Egitim 3,54 ,870 -,378 -,257
Bilgilendirici/ 6gretici 3,73 1,013 -,639 -,003
Hayat tarzinda degisiklik 3,40 1,107 -,338 -,515
Bilinglendirici 3,46 1,088 =317 -,528
Eglence anlayisina katki 3,50 1,105 -471 -,406
Yeme-igme kiiltiiriinii zenginligi 3,63 1,080 =577 -,275
Aktivite 3,76 ,895 -, 756 ,365
Biitiinsel tatmin edici aktivite 3,85 ,992 -,867 ,562
Eglendirici animasyon 3,72 1,106 -,690 -, 132

Zengin spor etkinlikleri 3,71 1,058 -,660 -,024
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Verimli zaman 3,76 1,065 -, 740 ,038
Referans 3,71 ,861 -,476 ,034
Tanigsma heyecani 3,77 1,027 -,687 ,044
Saygil miisteriler 3,73 ,988 -,613 ,077
Sosyo-ekonomik uygunluk 3,65 1,036 -,579 -,086
Imaj/ozdeger 3,58 ,939 -,490 -,136
Pozitif Imaj 3,77 ,985 1,143 ,176
Otelle bitiinlesme 3,54 1,065 -,496 -,282
Kimligi yansitma 3,44 1,143 -,449 -,422
Calisan 3,93 ,876 -,898 ,649
Iletisim tarz1 3,87 ,999 812 ,352
Saygili davranig 4,00 1,038 -1,061 ,681
Iyi goriiniim 4,02 1,005 -1,087 ,878
Bilgili ve uzman 3,85 1,015 -, 762 ,206
Servis zamanlamada dakiklik 3,92 1,019 -,912 417
Ekonomik 3,71 ,925 -,694 ,180
Uygun fiyatlandirma, 3,80 ,992 -, 790 ,349
Ekonomik deger olusturma 3,72 ,980 -,653 ,122
Rakiplere gore uygunluk 3,62 1,087 -,580 -,235

3.2.2.2. Giivenilirlik Analizi

Calismanin bu boliimiinde yazin taramasindan elde edilmis 6l¢eklerden alinan
ve yazin taramasi neticesine gore eklenmesi uygun goriilen 6lgek sorularindan elde
edilen puan giivenilirlikleri arastirma modeli analizi 6ncesinde degerlendirilmistir.
Olgmenin amacina uygun olarak yeterli duyarlilikta olmayan bir aragla yapilan
Olemeler, daha duyarli bir aracla yapilan Ol¢iimlere goére daha az giivenilirdir
(Biiyiikoztirk, 2011: 109). Glivenirlik kavrami, yapilan her 6lgiim icin gereklidir.
Ciinkii giivenirlik, bir test ya da ankette yer alan sorularin birbirleri ile olan
tutarliligmi ve kullanilan 6lgegin ilgilenilen sorunu ne derecede yansittigini ifade
etmektedir (Kalayci, 2008: 403). Bir 6zelligin ayn1 aragla birden ¢ok 6lgiildiigiinde
Olgme sonuglarmin birbirinden dikkate deger olclide farklilik gostermemesi, 6lgme
sonuglarinin kararliginin gostergesidir (Bliylikoztiirk, 2011: 109).

Her ne kadar arastirmada kullanilan 6l¢ek sorulari agirlikli olarak yazin da
giivenirlikleri test edilmis Ol¢ek sorulari olsa da, arastirma Glgegine teorik tarama ve
uzman goriisleri dogrulsunda eksik goriilen belli bash degiskenlerde eklenmistir. Bu
baglamda, analizler Oncesinde 0Olgegi olusturan sorularin yapilan arastirmanin
dogrulugunu ortaya c¢ikarabilecek nitelikte, birbirleriyle iliskili, tutarl, anlagilir ve

yeterli sayida (Kalayci, 2008: 403) olma durumu yani faktorleri olusturan maddelerin
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ait olduklar1 faktorlerle ne olgiide iliskili olduklarmin belirlenmesi amaci ile
giivenirlik analizleri uygulanmistir. Olgegin giivenirlik diizeyini saptarken madde
coziimlemesinde madde puanlarmin siirekli oldugu durumlarda (Likert tipi)
Cronbach Alpha katsayis1 hesaplanmasi onerilmektedir (Kiiclikgiiclii vd, 2009: 71).
Bu sebeple bu arastirma kapsaminda modelinin giivenilirligi i¢in, degiskenler arasi i¢
tutarlik katsayisi olarak Cronbach Alfa katsayis1 (a) degerleri kullanilmistir. Alfa
katsayisina bagli olarak dlcegin giivenirliligi su sekilde yorumlanmaktadir (Kalayci,
2008: 405) ; 0.0 <= a < 0.40 ise olcek giivenilir degildir, 0.40 <= a < 0.60 ise
olgegin giivenilirligi diisiiktiir, 0.60 <= a < 0.80 ise ol¢ek olduk¢a giivenilir, 0.80
<=a < 1.00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Ayni boyut igerisinde bulunan degiskenlerin birbirleriyle olan uyumunu 6lgen
bu testin degerinin 0.60’1n iizerinde olmas1 beklenmektedir. Yiicenur ve digerlerine
(2011) gore Cronbach’s Alpha degerlerinin 0.80-1.00 arasinda olmasi sorularin
birbiriyle ¢ok yiiksek derecede bir uyum gosterdiginin kanitidir. Kiiglikgliclii ve
digerlerine (2009: 71) gore ise, giivenirlik Olciitii olarak kabul edilecek giivenirlik
katsayisinin diizeyi Olgcegin hangi amagla kullanilacagina baghdir. Fizyolojik
Olciimlerde 0.90 ve {izeri, tutum Olceklerinde 0.70 olarak kabul edilebilir diizeydir.
Ayrica yeni gelistirilen bir 6l¢ek i¢in 0.70'in iizeri kabul edilebilir bir deger iken daha
once gelistirilmis bir Olcek icin 0.80'in iizeri kabul edilebilir deger olmaktadir. Bu
baglamda, birden fazla ¢aligsma 6lgeklerinden derlenerek olusturulan arastirma 6lgegi

icin 0.70 Cronbach’s Alpha degeri baz alinacaktir.

Cizelge 3.10. Deneyim Pazarlamasi Boyutlarinin Giivenilirlik Test Sonuclar

DFA Oncesi DFA Sonrasi
Boyut ifade Cronbach Alfa ifade Cronbach Alfa
Sayisi Katsayisi Sayisi Katsayisi
Estetik 8 ,878 4 ,898
Eglence 6 ,907 3 ,863
Kacis 6 919 3 ,841
Entelektiiel 5 ,865 3 ,829
Ekonomik 3 ,841 3 ,841
Aktiviteler 4 ,869 3 ,879
Referans Grubu 3 ,805 3 ,805
Ozdeger/Imaj 3 ,854 3 ,854
I¢c Kaynak 3 ,916 3 ,859
Miigsteri Tatmini 3 ,862 3 ,862
Tutumsal Sadakat 3 ,889 3 ,889
Davramssal Sadakat 3 ,887 3 ,887
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Arastirma i¢inde yer alan boyutlarin Cronbach’s Alpha degerleri dogrulayici
faktor analizi 6ncesi ve sonrasina gore incelenmistir. Elde edilen degerler asagidaki
Cizelge 3.10°da gosterilmektedir. Faktor analizi sonrasi Cronbach Alfa katsayisi
estetik boyutunda 0,898, eglence boyutunda 0,863, kacgis boyutunda 0,841,
entelektiiel boyutta 0,829, aktivite boyutunda 0,879, referans grubunda 0,805,
0zdeger boyutunda 0,854, i¢ kaynak boyutunda 0,859, ekonomik boyutunda 0,841,
tatmin boyutunda 0,862, tutumsal sadakat boyutunda 0,889 ve son olarak davranissal
boyutta 0,887 olarak hesaplanmistir. Giivenirlilik i¢in smir olarak kabul edilen
0,70’m tizerine ¢ikan tiim katsay1r degerlerinin 0.80’nin iizerinde oldugu ve yiiksek

derecede uyum gosterdikleri ortaya ¢cikmustir.

3.2.2.3. Gegerlilik Analizleri

Calismanin bu boliimiinde giivenirlilik analizi sonrasinda 6lgek sorularinin
gegerlilik durumlar1 analiz edilecektir. Olgek sorularmin gegerlilikleri ortaya koymak
icin Oncelikle acimlayic1 faktdr analizi yapilacaktir. Acimlayict faktdér analizi
sonrasinda arastrma modelini test etmek ve hipotezlerin kabul/red durumlarini
ortaya koymak i¢in yapilacak olan yol analizi dncesinde yapilarin gegerliligini test

etmek ve saglamak i¢in dogrulayici faktor analizi gergeklestirilecektir.

a) Ac¢imlayict Faktor Analizi

Faktor analizi, ayn1 yapiyr ya da niteli§i Olgen degiskenleri bir araya
toplayarak Olcmeyi az sayida faktor ile aciklamayr amaglayan bir istatistiksel
tekniktir (Bliylikoztiirk, 2002: 123). Bu teknikte aralarinda yiiksek korelasyon olan
degiskenler seti bir araya getirilerek faktor adi verilen genel degiskenler
olusturulmaktadir (Kalayci, 2008). Verilerin faktor analizine yonelik uygunlugunun
belirlenmesi i¢in .50’nin {istiinde ¢ikmasi beklenen Kaiser-Meyer-Olkin degeri
(Kalayci, 2008: 322), 0,963 oldugu icin veri seti faktor analizine uygun durumdadir.
Kaiser-Meyer-Olkin degeri, gozlenen korelasyon katsayilar1 biiytikligi ile kismi
korelasyon katsayilarmin biiyiikligiinii karsilastiran bir indekstir (Kalayci, 2008:

322). Degiskenler arasinda iliski olup olmadigini kismi korelasyon temelinde
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inceleyen (Biytikoztiirk, 2000: 126) Barlett Kiiresellik Testi degeri 42186,446 ile
(p<0,000) anlamlidir. Bu durum degiskenler arasinda yiiksek korelasyon oldugunu

ortaya koymaktadir.

Sekil 3.4. Ozdeger Dagihmi (Scree Plot)
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Sekil 3.4’de goriilen 6zdeger (eigenvalues) istatistigi 1’den biiyiik olan
faktorleri anlamli olarak kabul etmektedir (Kalayci, 2008: 322). Sekil 3.4°de
goriildigl gibi, 6zdeger istatistigi 1°den biiyiik olan yedi faktor s6z konusudur. Yedi
faktorliik olusan yapimin toplam varyansin % 70.161’in1 agiklamaktadir. Her faktorle
iligkili toplam varyansi gosteren 6zdegerlerin dagilimi (Scree Plot) grafiginin yatay
sekil aldig1 noktaya kadar olan faktorler, elde edilecek maksimum faktor sayisi
olarak kabul edilmektedir (Kalayci, 2008: 322). Sekil 3.4°de yer alan grafikte yedinci
degerden sonra verilerin efim araliginda keskin bir egim azalmasi goriilmekle
beraber, sekizinci ve dokuzuncu degerlerinde egim araliklar1 faktor olarak
varsayilabilir durumdadir.

Faktor analizine iligkin sonuglar Cizelge 3.11°de yer almaktadir. Matris faktor
analizinin nihai sonucunda goriildiigii gibi, biiylik mutlak deger agirligina sahip olan
degiskenler, yedi faktorel boyut altinda toplanmistir. Kalayci (2008: 330) 0.50’nin
iizerindeki faktor agirliklarini oldukga iyi olarak kabul etmektedir. Doniistiiriilmiis
faktor matrisinde goriildiigii lizere, faktor analizinde ylikleme oranlar1 0,50°dan az
olan degiskenlere rastlanmamistir. Arastirma modelinde belirlenen dokuz boyut
acimlayic1 faktor analizinde yedi boyut altinda toplanmistir. Estetik, i¢ kaynak,

entelektiiel, aktivite, ekonomik boyutlar modelde sunuldugu gibi kendi faktor
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gruplarimi olusturmaktadir. Sosyal boyut icinde yer alan ancak, arastirma modeli
icinde alt boyutlara ayrilan referans ve Ozdeger/imaj boyutlar1 faktor yikleri
bakiminda bir faktor altinda toplanmaktadir. Yazin arastirmasinda referans-6zdeger
boyutlarini bir arada ele alan ¢aligmalara rastlandig1 (Zhang, 2008) gibi ayr1 boyutlar
olarak ele alan ¢alismalara da (Wu ve Liang, 2009) rastlanmistir. Yine ayni durum
eglence ve kagis boyutlarinda da goriilmektedir. Bu boyutlarda aym faktor altinda
toplamaktadir. Pine ve Gilmore’un (1999) dort alan teorisi arastirma modelinin
bazini olusturdugu i¢in ve yazin arastirmalarinda da bu iki boyut ayr1 faktorler olarak
el alindig1 i¢in bu calismada ayr1 ayr1 degerlendirilmistir. Nitekim doniistiiriilmiis
faktor matrisinde yedi boyut ortaya c¢iksa da, 6zdeger dagiliminda daha oOnceki
paragraflar da sekizinci ve dokuzuncu degerlerinde egim araliklarinin faktor olarak

sayilabilecegi belirtilmistir.

Cizelge 3.11. Doniistiiriilmiis Faktor Matrisi (a)

Faktor
1 2 3 4 5 6 7
Faktor 1: Eglence-Kacis
Sorun ve stresten uzaklasma ,742
Rahatlamislik hissi ,730
Huzurlu ,718
Ozgiir hissetme ,673
Bagka diinyada hissetmek ,668
Ruhsal yenilenme ,615
Giiven ,588
Pozitif duygular ,573
Neseli ,562
Eglenceli ,555
Simartilmiglik hissi ,500
Faktor 2: Estetik
I¢ tasarim ,766
Dis tasarim ,753
Dekorasyon ,742
Isiklandirma ,699
Renk diizeni ,636
Girtlti seviyesi ,550
Miizik ,513
Faktor 3: I¢ Kaynak
Saygili caligan ,772
Iyi goriiniimlii , 729
Servis zamanlamasi dakikligi ,703
Bilgili ve uzman ,692

Iletisim tarzi ,649
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Faktor 4: Sosyal Faktorler

Saygili diger miisteri ,691

Sosyo-ekonomik uygunluk ,677

Otelle biitiinlesmek ,642

Pozitif imaj ,641

Tamigma heyecani ,629

Kimligi yansitma ,614

Faktor 5: Egitim

Hayat tarzinda degisiklik ,794

Bilinglenme ,776
Bilgilendirici/6gretici tatil ,681

Eglence anlayisina katki ,633

Yeme igme kiiltiirii zenginligi ,553

Faktor 6: Aktivite

Zengin spor faaliyetleri ,794
Eglendirici animasyon ,758
Verimli zaman gegirme ,695
Biitiinsel aktivite ,555
Faktor 7: Ekonomik

Uygun fiyatlandirma ,795
Ekonomik deger olusturma , 791
Rakiplere oranla fiyat uygunlugu ,776

a Rotasyon 7 iterasyona ayrilmistir.
b) Yapisal Gegerlilik I¢in Dogrulayici Faktor Analizi

Gegerlilik, testin Ol¢iilmek istenen 6zelligini diger 6zelliklerle karistirmadan
ne derece dogru Olctiigiiyle ilgilidir. Bir testten elde edilecek puanlarin 6lgiilmek
istenen 6zelliginin iyi bir temsilci olmasi, hi¢ sliphesiz 6ncelikle 6lgmede kullanilan
test maddelerinin, Olgiilmek istenilen davranmiglar1 Olgmede yeterli olmasi
gerekmektedir (Biiylikoztiirk vd., 2008: 118). Yazinda 6lgme amacina uygun olarak
kapsam, yap1 ve 0lgiit olmak iizere farkli gegerlilik tiirleri bulunmaktadir. Tutum gibi
duyussal bazi ozelliklerin olciildiigii bir ¢alismada yap: gecerlilikleri 6n plana
¢ikmaktadir. Ispatlanamayan, ancak olgme ile fark edilebilen hipotetik olgulara
‘yap1’ denmektedir. Bireyin tutum, giidii, performans, yetenek gibi pek cok
psikolojik yapilarmi 6lgmeyi amaglayan arastirmacilar, Oncelikle bu yapilarin
islevsel tanimlarindan yola c¢ikarak cok sayida Olgtilebilir, gozlenebilir sorular
olusturmaktadir. Hazirlanan bu sorularin 6lgiilmek istenen yapiy1 ne derece dogru

Oletligli sorunu, yapi gecerliligiyle ilgili bir durumdur (Biiyiikoztiirk vd., 2008: 121).
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Kiiciikgii¢lii ve digerleri (2009: 71), kuramsal bir modelin varligi ve modelin
faktorlerinin neler olabilecegi konusunda da bazi yordamalarm bulunmasi
durumunda ya da Ol¢egin kiiltiirel uyarlamasi yapilan bir 6l¢ek olmasi ve madde
sayisimin bilinmesi durumunda verilere dogrulayici (comfirmatory) faktor analizi
uygulanmast gerektigini belirtmektedir. Walls (2009: 96), acimlayic1 faktor
analizinin veriyi en 1y1 temsil eden faktorleri siralarken, dogrulayici faktor analizinin
ise var olan faktorleri 6zellestirerek hesaplamalar 6ncesinde hangi faktorlerin gegerli
olacagini ortaya koydugunu ve agimlayici faktor analizine kiyasla boyutlara yonelik
daha kesin yorumlar getirdigini belirtmektedir. Cokluk ve digerleri de (2010: 276),
onceden secilen faktor modelinin veriye uyumunun saglanip saglanmadigmnin
degerlendirilmesi i¢in kullanilan bu analizin, Olgme araclarinin gelistirilmesi,
diizenlenmesi ve yeniden gozden gecirilmesi agisindan en kullanigh analiz ¢esidi
oldugunu vurgulamaktadirlar. Sencan’da (2005: 46), yapisal esitlik analizlerinin
nedensel iligkileri belirlemenin yaninda kuramda Ongoriilen 6l¢iim modelinin
gecerliligini ve dogrulugunu simamak i¢inde kullanildigini belirtmektedir. Bu
baglamda bu calismada kullanilacak olan degiskenlerin arasindaki iliskilerin
gecerliligi yani yap1 gecerliligi degerlendirmek icin dogrulayici faktor analizi
kullanilacaktir.

Dogrulayict  faktér analizi modelleri genellikle goézlemlenen bazi
degiskenlerin bir gizil deg§iskeni olusturup olusturmadiginin ya da birgok gizil
degisken arasinda tamimlanan iliskilerin var olup olmadiginin testi icin
kullanilmaktadir (Meydan ve Sesen, 2011: 14). Bu analiz, daha 6nceden tanimlanmis
ve siirlandirilmis bir yapmnin, bir model olarak dogrulanip dogrulanmadigmin ya da
beklenen modelle gozlenen modelin uyumunun test edildigi ve deneysel kanitlarin
ortaya konmasinda ¢ok daha giiclii bir analizdir. Bu agidan dogrulayici faktor analizi,
kuramsal bilginin smanmas1 ve/veya dogrulanmasi amaciyla kullanilan bir tiir
hipotez testidir (Cokluk vd., 2010: 275-276). Modelin uygunlugu, y ve x degiskenleri
icin hesaplanan ¢oklu korelasyon katsayilarmin (belirlilik katsayisi) incelenmesiyle
ortaya koyulmaktadir. Bu katsayilar1 O ve 1 arasinda degerler almaktadir ve 1°e yakin
olmas1 degiskenin gizil yapiy1 iy1 acikladigi anlamina gelmektedir (Yilmaz, 2004:
82).
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Bu caligmada, 6lgme modeli LISREL programinin irettigi kovaryans
sonuglar1 iizerinden, ‘em yiiksek olabilirlik kestirim’ yontemi kullanilarak
dogrulayic1 faktor analizi gergeklestirilmistir. En yliksek olabilirlik kestirim
yonteminin, kullanilmasi i¢in verilerin normal dagilimi saglamasi1 gerekmektedir.
Daha oOnceki boliimlerde verilerin merkezi Olgiimlerinde basiklik ve ¢arpiklik
degerlerinin normallik dagilimini gosterdigi belirtilmistir. Model uygunlugunun
degerlendirilmesinde kullanilan birbirinden farkli uyum 1yiligi indeksleri ve bu
indekslerin sahip oldugu istatistiksel islevler bulunmaktadir. Hipotez testlerine
gecmeden Once uyum iyiligi istatistiklerinin de istenilen diizeyde olmasi
gerekmektedir. Arastirma dlgeginin gecgerliliginin yorumlanmasinda kullanilan 1yilik

uyum degerleri Cizelge 3.12°de yer almaktadir.

Cizelge 3.12. Dogrulayic1 Faktor Analizi icin Uyum Istatistigi Degerleri

Uyum Olgiitleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Simir
Ki-kare (x°) degeri 0< x" <2 sd 2sd <x*<3sd
p degeri (p-value) 0.05<p=<1.00 0.01 <p=<0.05
x*/df 0<x"/sd<2 2<x/sd<3
RMSEA 0 <RMSEA <0.05 0.05 <RMSEA <0.08
p degeri (p-value) 0.10<p <1.00 0.05<p<1.00
RMR 0 <SRMR <0.05 0.05 <SRMR <0.10
NFI 0.95 < NFI <1.00 0.95< NFI<1.00
NNFI 0.97 < NNFI <1.00 0.95 < NNFI <£0.97
CFI 0.97< CFI<1.00 0.95 < CF1<0.97
GFI 0.95 < GFI <1.00 0.90 < GFI <£0.95
AGFI 0.90 < AGFI<1.00 0.90 < AGFI <1.00

Schumacker ve Lomax (2004), model uygunlugu degerleri olarak 7,
RMSEA, NFI, CFI ve SRMR’nin kullanimin1 ongdrmektedirler. Ancak ki-kare
degeri, Orneklem biiylikliigline ¢ok duyarli bir degerdir ve biiyiik Orneklem
sayllarinda anlamh ¢ikmaktadir (Kiiciikgiiclii vd., 2009, Cakir ve Cakir, 2008).
Kiiciikgiiglii ve digerleri (2009), bu deger yerine ki-kare degerinin serbestlik
derecesine boliinmesini ongdrmektedirler. Cikan degerin iki ya da altinda olmasi
modelin 1yi bir model oldugunu, bes ya da daha altinda olmasi modelin kabul
edilebilir bir uyum 1iyiligine sahip oldugunu gostermektedir. Ancak, Cokluk ve
digerleri (2010: 268) 6rneklemin biiyiimesi ile birlikte y° ve serbestlik derecesinin de

artacagini varsayarak, kuramcilar tarafindan gelistirilen RMSEA, RMR, AGFI, GFI,
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CFI gibi yeni uyum indekslerinin kullanilmasi gerektigini dngérmektedirler. Cramer
da (2003: 34) x> degerinin biiyiik 6rneklem sayisinda istatistiki hata verdigini
belirtmektedir. Cokluk ve digerleri (2010:268) y* degerinin dogrulayici faktdr
analizinde kullanilabilmesi i¢in 6rneklem sayisinin 200 ve alt1 olmasi gerektigini
vurgulamaktadirlar. Bu baglamda bu ¢alismada 6rneklem sayisinin biiyiikligii de goz
oniinde tutularak, uyum indeksi olarak RMSEA, NFI, NNFI, GFI, AGFI ve CFI
degerleri kullanilacaktir.

RMSEA (yaklagik hatalarn ortalama karekokii), merkezi olmayan
dagiliminda popiilasyon kovaryanslarini kestirmek i¢cin kullanilan bir indekstir. ‘0’
olmas1 miikkemmel uyumu gosterirken, evren ve Orneklem kovaryanslari arasinda
fark olmadigini ifade etmektedir (Cokluk vd., 2010: 269-271). Diger indekslerden
farkli olarak 6rneklem biiyiikliigiinden etkilenmeyen veya daha az etkilenen uyum
indeksidir (Raykov ve Marcoulides, 2006: 44). Cramer da (2003: 34) y*’nin tersine
biiylik orneklem sayilarinda RMSEA degerinin, daha dogru parametrik tahminler
sagladigini1 6ngérmektedir.

CFI (karsilagtirmali uyum indeksi), model uyumunu bagimsiz veya
degiskenler arasi higbir iligki olmadigini1 varsayan temel model ile karsilastirmaktadir
(Cokluk vd., 2010, Raykov ve Marcoulides, 2006). NFI (normlastirilmamis uyum
indeksi) ve NNFI (normlastirilmamis uyum indeksi), Onerilen model ile null
(iliskisiz) model arasinda karsilastirma fikrine dayanmaktadir. Kesin bir kabul
edilmeme smir1 yoktur (Raykov ve Marcoulides, 2006: 43). NFI kiigiik
orneklemlerde az uyum saglarken, NFI’ya serbestlik derecesi eklenmesi ile ortaya
¢ikan NNFI’ya bagvurulmaktadir (Cokluk vd., 2010: 269-271).

GFI (iyilik uyum indeksi), iyilik uyumu icin ilk gelistirilen tanimlayici uyum
indeksidir. Varyans ve kovaryanslarin modelini ag¢iklama oOl¢iimiidiir. Deger 1’e
yaklastikca 1yi uyum gostermesine ragmen, NFI ve NNFI da oldugu gibi modelin
aciklanamayacagi veya red edilecegi kesin bir limiti yoktur (Raykov ve Marcoulides,
2006: 43). SRMR (standardize edilmis artik ortalamalarin karekokii) ise, evrene ait
kestirimsel kovaryans matrisi ile drnekleme ait kovaryans matrisleri arasindaki artik
kovaryans ortalamalaridir (Cokluk vd., 2010: 269-271).

Deneyim pazarlamasi boyutlarma yonelik degiskenler arasindaki iligkilere ait

yapisal hipotezlerin test edilmesi ve dogrulanmasi i¢in yapilan dogrulayici faktor
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analizi Oncesinde var olan degiskenlerin iyi uyum ve kabul edilebilir uyum
degerlerini bozdugu goriildiigii i¢in, hata varyanslar1 yiiksek olan degiskenler tespit
edilerek bu degiskenlerin analiz dis1 birakilmasina karar verilmistir. Analiz dis1
birakilan bilesenler sonrasinda ortaya ¢ikan model istatistikleri Cizelge 3.13°de yer
almaktadir. Cizelge incelendiginde, RMSEA degerinin 0.048 ile iyi uyum, NFI
degerinin 0.98 ile iyi uyum, NNFI degerinin 0.98 ile iyi uyum, GFI degerinin 0.92 ile
kabul edilebilir uyum, AGFI ile degerinin 0.90 ile iy1 uyum, SRMR degerinin 0.043
ile 1iyi uyum ve CFI degerinin 0.99 1yi uyum gosterdigi goriilmiistiir. Bu skorlar

model i¢in uyumlu degerler gostermektedir.

Cizelge 3.13. Ol¢iim Modeline Ait Degerler

Uyum Olgiisii Degeri Iyi uyum Kabul edilebilir uyum
RMSEA 0.048 0 <RMSEA <0,05 0,05 <RMSEA < 0,08
SRMR 0.043 0 <SRMR <0,05 0,05 <SRMR <0,10
NFI 0.98 0,95 <NFI<1,00 0,90 <NFI <0,95
NNFI 0.98 0,97 <NNFI <1,00 0,95 < NNFI <0,97
CFI 0.99 0,97 <CFI < 1,00 0,95 < CFI <0,97
GFI 0.92 0,95 <GFI < 1,00 0,90 < GFI 0,95
AGFI 0.90 0,90 <AGFI <1,00 0,85 <AGFI <0,90

Modelin 1yi uyum istatistik degerlerini yakalayabilmesi i¢in, hata varyanslari
yiiksek olan bilesenlerden saf dis1 birakildiktan sonraki t degerleri ve standartlagsmis
¢ozlim degerleri asagidaki Lisrel ciktisinda gosterilmektedir. Yol kat sayilari igin
Olgtim modeline iligkin, t degerlerinin 1.96’dan daha biiyiikk olmas1 parametrelerin
istatistiksel olarak anlamli oldugunu ve degiskenlerin istatistiksel olarak belirlenen
yapilar ile iligkili oldugunu gostermektedir. Sekil 3.5°de yer alan LISREL c¢iktisinda
goriildigl tlzere, tim degiskenlerin t istatistik degerleri 1.96’nin {izerindedir. Bu
baglamda gozlenen ve Ortik degiskenler arasindaki yapisal iliskiler

dogrulanmaktadir.
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Standardize edilmis c¢oziimleme degerleri, her bir maddenin (gdzlenen
degiskenin) kendi ortiik degiskeninin ne kadar iyi bir temsilcisi olduguna iliskin fikir
vermektedir (Simsek, 2007: 85). Her bir yapiya ait olan yapi giivenirliligi ve
aciklanan ortalama varyans degerlerinin 0.50’den biiyiik olmas1 6lgek maddelerinin
gilivenirliligini gostermektedir (Cakir ve Cakir, 2008: 50). Sencan da (2005: 122),
faktor yiiklerinin gizil degiskenlerin giivenirliligi i¢in kullanilabilecegini ve degerin
.70’den fazla olmasi gerektigini belirtmektedir. Line (2006) de 0.45’in altinda
aciklanan varyans degerlerine ait olan degiskenlerin analiz dis1 birakilmasi
gerektigini, ayni zamanda model uyum degerlerinin daha da iyilestirilmesi ig¢in
0.45’den biiyiik olan degerlerinde silinebilecegini belirtmektedir. Sekil 3.6’da
standardize edilmis LISREL c¢iktisinda goriildiigli gibi, standardize parametre
degerleri referans boyutunda ‘yeni insanlarla tanisma degiskeni’ (0.66) disinda
0.70’in tizerindedir. Bu baglamda tiim yapilar, yapisal birlesme gecerliligini
saglamaktadir. Ayrica standartlastirilmis ¢6ziim degerlerinin Lisrel ¢iktisinda var
olan standart hatalar, parametrelerin degerlerinin tahminlerinin dogrulugunu
gostermektedir. Bu noktada istenen standart hata oranlarinin giderek kii¢iilmesidir.
Boylece tahminler daha isabetli hale gelmektedir. Tek tek degiskenlere iliskin yiik
degerleri agisindan bakildiginda estetik boyutunda i¢ tasarim, eglence boyutunda
neseli, kacis boyutunda stress ve sorunlardan kagma, egitim boyutunda bilinglenme,
aktivite boyutunda zengin spor etkinlikleri, referans boyutunda saygili miisteriler,
O0zdeger boyutunda otelle biitiinlesme, i¢c kaynak boyutunda saygili personel,
ekonomik boyutta ekonomik deger degiskenlerinin diger degiskenlere gére boyutlari
aciklamada daha 6nemli oldugu goriilmektedir.

Bu skorlar dogrultusunda, yapisal gecerliligi saglamak icin yapilan
dogrulayici faktor analizi oncesinde estetik boyutu i¢inde ‘dis mimari tasarim, ic
mimari tasarim, dekorasyon, miizik, giiriiltii seviyesi, 1siklandirilma, renk ve koku’
degisenleri var iken, dogrulayici faktor analizi sonrasinda dis mimari tasarim, i¢
mimari tasarim, dekorasyon ve isiklandirilma degiskenlerinin estetik boyutunu
acikladig1 goriilmiistiir.

Eglence boyutu icinde ‘eglenceli, neseli, pozitif duygu, saghkli hissi, giiven
hissi ve smmartilmiglik hissi’ degikenleri yer alirken dogrulayici faktor analizi

sonrasinda eglence boyutu icinde eglence, neseli hissetme ve pozitif duygu



142

degiskenlerinin estetik boyutunu acikladigr gortilmiistiir. Kagis boyutu icinde
‘yenilenme hissi, huzur, rahatlamis, stresten uzaklasma, farkli diinyada olma hissi ve
ozgirlik hissetme’ degiskenleri yer alirken dogrulayici faktor analizi sonrasinda
eglence boyutu i¢inde yenilenme hissi, stresden uzaklagsma ve farkli diinyada
bulunma hissi degiskenlerinin estetik boyutunu agikladigi goriilmiistiir.

Egitim boyutu i¢cinde yer alan ‘bilgilendirici ve 6gretici olma, hayat tarzinda
degisiklik yapma istegi uyandirma, belli konularda bilinglendirme, insanlarin eglence
anlayigina katki saglama ve yeme-igme kiiltiiriinli zenginlestirme’ degiskenleri yer
alirken, bilgilendirici ve ogretici olma, hayat tarzinda degisiklik yapma istegi ve belli
konularda bilinglendirici tatil degiskenlerinin egitim boyutunu agiklamaktadir.

Aktivite boyutu iginde ‘biitiinsel eglendirici aktivite, eglenceli animasyon
etkinlikleri, zengin spor etkinligi ve verimli tatil plant’ degiskenleri var iken iyi iyim
gosteren model lizerinde ‘eglenceli animasyon, zengin spor etkinligi ve verimli tatil
zamani’ degiskenlerinin bu boyutu ag¢ikladigi goriilmiistiir. Referans boyutunu ‘yeni
insanlarla tamisma heyecani, oteldeki diger miisterilerin gosterdigi saygt ve sosyo-
ekonomik uygunlugu’ degiskenlerinin faktor analizi neticesinde acikladigi
goriilmiistiir. imaj ve 6zdeger boyutunda, iyi uyum degerlerini yakalayan modelde
referans boyutunu ‘otelin edindigi pozitif Imaj, miisterinin kendini otelin parcast gibi
hissetmesi, otelin kiginin kimligini yansitmasi’ degiskenlerinin boyutu agikladigi
goriilmiistiir. I¢ kaynak boyutunda dogrulayic: faktor analizi dncesinde ‘calisanlarin
iletisim tarzi, saygili davraniglari, g¢alisanlarin iyi goriinimlii olmalari, bilgili ve
uzman olmalari, servis zamanlamas1 konusunda dakik olmalar1’ degiskenleri var
iken, dogrulayici faktér analizi sonucunda bu boyutu ‘calisanlarin iletisim tarzi,
saygili davramslar:, bilgili ve wuzman olmalari” degiskenlerinin agikladigi
goriilmiistiir. Ekonomik boyutunu, iyi uyum degerlerini yakalayan modelde ‘uygun
fivatlandirma, ekonomik deger olusturma, rakiplere gore fiyatlarda uygunluk’

degiskenlerinin acikladig1 goriilmiistiir.



Sekil 3.6. Standartlastirilmis Coziimleme Degerleri Diyagram

o.

81

85

-

B4

-

70

=1
o

[ET

=1 m
(] I-‘l:

TLI 2

[=1
m m
=1 h

[= =}
' ' ' o ' ' ' '
=1 o.M, m m. m_ -
Lt} Lt}

3g— El

22—

-0 E3

51— E6

gg—= EG1
g EG2
g EG3
27— KAl
17— KAad
3 g KAS
- 45— EN1
o5 EN2
-t EN3
ze—t= ARD
24— AKS3
23— AK4
5~ RE1
25— RE2
32— RE3
- &0t 1
23— 2
23— mA3
23—t cAl
a0 CA2
- 33— cAd
35— FK1
33— EK2
_3E—=] EK3

143



144

3.2.2.4. Bagimsiz Degiskenlere Ait Korelasyon Matrisi

Arastrma modelinde yer alan bagimsiz degiskenler arasinda var olan
iligkilerin derecesini ve yoniinii belirlemek amaciyla korelasyon kat sayilarma
bakilmistir. Modelde yer alan bagimsiz degiskenlerin korelasyon katsayilarinda
herhangi bir eksi korelasyon katsayist degerine rastlanmamistir. Cizelge 3.14’de yer
alan bagimsiz degiskenlere iligkin korelasyon matrisinde sirasiyla Lisrel ¢iktisindan
elde edilmis korelasyon (r) katsayilari, korelasyon hata katsayilar1 ve t degerleri yer
alirken, her bir yap1 i¢inde faktdr skorlar1 arasindaki iligkiler goriilmektedir.
Sonuglara gore deneyim yapilari1 olarak belirlenen boyutlarin arasinda pozitif yonlii
bir iliski bulunmaktadir ve bu durumda model yapilarinin giivenli 6lgiildiglini
desteklemektedir. En yiiksek iligki ekonomik ve eglence faktorleri (0.81) arasinda
goriiliirken en diistik iliski ise, egitim ve kacis faktorleri arasinda goriilmektedir

(0.44).

Cizelge 3.14. Bagimsiz Degiskenlere Ait Korelasyon Matrisi

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Estetik 1.00
Eglence 0.64 1.00
(0.02)
26.08
Kagis 0.51 0.60 1.00
(0.03) (0.02)
19.90 25.88
Egitim 0.48 0.56 0.44 1.00

(0.03)  (0.03)  (0.03)
1791  21.66  16.02

Aktivite  0.61 0.67 0.46 0.48 1.00
0.02)  (0.02) (0.03)  (0.03)
2580 3042 1634  18.26

Referans  0.48 0.53 0.50 0.59 0.46 1.00
0.03)  (0.03) (0.02) (0.03)  (0.03)
17.77 1877 1872 2351  17.29

Tmaj 0.50 0.57 0.50 0.64 052 0.9 1.00
(0.03)  (0.03) (0.03) (0.02) (0.03) (0.02)
1827  21.87 1853 2639  19.81  31.57

Calsanlar  0.61 0.70 0.66 0.50 054  0.64 056  1.00
0.02)  (0.02) (0.02) (0.03) (0.03) (0.02)  (0.03)
2433 3073 3039 1847 1991 2849 2239

Ekonomik  0.65 0.81 0.59 0.60 064  0.64 068 071 1.00
0.02)  (0.02) (0.03) (0.03) (0.02) (0.02)  (0.02) (0.02)
28.03 4561  22.67 2242 2786 2575  29.41 2851
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3.2.2.5. Yapisal Esitlik Modeli Analizi

Yapisal esitlik modelleri (YEM), dlgiilen (gézlenen) ve gizil (gézlenmeyen)
degiskenler arasindaki iligkileri sinamada kullanilan istatistiksel bir yaklagimdir. Bu
modelleme, ic¢sel (bagimsiz, x) yapilarin, digsal (bagimli, y) yapilara nasil baglh
oldugunu betimleyen bir ya da daha fazla dogrusal regresyon esitliklerini
icermektedir (Yilmaz, 2004: 77-80). Bu modeller, daha ¢ok psikoloji, sosyoloji,
pazarlama ve egitim bilimlerinde kuramsal modellerin islerliliklerinin
arastirilmasinda kullanilan ¢ok degiskenli istatistiksel tekniklerin birlesiminden
meydana gelen analiz teknigidir (Yiicenur vd., 2011: 163; Yilmaz, 2004: 77). Yapisal
esitlik modellerinin en 6nemli kavramlari olan ortiik degiskenler, belirli davranislar
veya gostergeler temelinde dlgiilen degiskenler yardimiyla gozlenmektedir. Miisteri
memnuniyeti, miisteri tatmini, marka degeri, kalite algis1 gibi kavramlar ortiik
degiskenlere = Ornek olarak  verilebilir.  Pazarlamada  Ozellikle, tiiketici
arastirmalarida, asil ilgilenilen kavramlarin bir baska ifadeyle ortiikk degiskenlerin
dogrudan 6lgiilmesi baz1 zamanlarda miimkiin degildir (Taskin ve Akat, 2010: 37).
Bu baglamda, isletme performansini 6lgmeyi amaglayan bu ¢alismada, i¢sel ve dissal
degiskenler arasindaki nedensel iligkiler ve gozlenen degiskenler biitlin olarak test
edilerek, karsilagtirmali etkilerini belirlemek icin yapisal esitlik modeli
kullanilacaktir.

Calismada yapisal esitlik modelinin kullaniminda iki 6nemli avantajla
karsilagilmaktadir. Bu avantajlardan birincisi modelin aninda birden ¢ok baglantiy1
analiz edilebilmesidir (Walls, 2009: 74). Yapisal esitlik modellemesi, regresyon gibi
istatistiksel tekniklere kiyasla, bircok bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki
iligkilerin modellenmesi ile karmasik bir arastirma problemini ftek bir siiregte,
sistematik ve kapsamli bir sekilde ele almay1 saglamaktadir (Dursun ve Kocagoz,
2010: 2). Regresyon gibi analiz yontemlerinden farkli olarak yapisal esitlik
modelleri, ¢ok sayida degisken arasindaki iliski es zamanh olarak diyagram modeli
iizerinde incelemektedir. Yapisal esitlik modelinin ikinci avantaji ise, Ol¢iim
hassasiyetinin saglamasidir (Walls, 2009: 74). Ozellikle karisik modellerin testinde

basarili oldugu icin, bircok analizi bir defada yaptigi, incelenen modeldeki iliskiler
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agmma yonelik varsa yeni diizenlemeler tavsiye etmesi, moderasyon etkilerini
incelemeyi kolaylastirmasi, 6l¢iim hatalari hesaba katmasi gibi nedenlerden dolay1
yapisal esitlik modeli, bir¢ok teorinin test edilmesinde ve yeni modellerin
gelistirilmesinde kullanilan bir yontemdir (Dursun ve Kocagdz, 2010: 2). Yapisal
iliski analizleri, iki asamada gergeklestirilmektedir. Ilk olarak kurulmus model ve
gozlenen model degiskenleri arasindaki iliskileri gdsteren yol diyagrami
cizilmektedir, ardindan yol diyagramindaki iliskiler 1s1ginda veriler ile model
arasindaki uygunluk cesitli uyum indeksleri ile kontrol edilmektedir (Yiicenur vd.,
2011: 163).

Bu uygulamada deneyim pazarlamasi boyutlar1 ile miisteri davranislari
arasindaki iligki incelenmistir. Uygulama analizinde her bir bagimsiz degiskenin
bagimli degiskende meydana getirdigi degisikligi 6lgmek i¢cin g¢oklu regresyon
analizi yerine yapisal esitlik iz/yol analizi tercih edilmistir. Bagimlhi degisken ile
bagimsiz degisken ya da degiskenler arasindaki dogrudan iliskilerin yani sira dolayl
iliskilerin varligmin s6z konusu oldugu durumlarda coklu regresyon analizinin
yetersiz kalmaktadir (Balci, 2000). Yener (2007), bu gibi durumlarda bagimsiz
degiskenler ve bagimh degisken arasindaki nedensel iligkilerin O6nemi ve
biiytikliglinii tahmin etme amaci1 giiden yol/iz analizini tavsiye etmektedir. Ayni
zamanda Yener (2007), c¢oklu regresyon analizinde dikkate alinan varsayimlar
altinda, bir bagimli degiskenin tiim bagimsiz degiskenler iizerinden analizi
yapilirken, yol analizinde her bir bagimli degisken her bir bagimsiz degisken
iizerinden analiz edildigini yani birden fazla regresyon analizinin yapildigini
eklemektedir. Dolayistyla yol analizi, iki degisken i¢in hesaplanan korelasyon
katsayilarmi1 degiskenin tek basma ve diger degiskenlerle birlikte etkisini ortaya
koyarken, nedensel degiskenleri aciklama konusunda coklu regresyondan daha
etkilidir. Degiskenler iizerinde biitiinsel bir bakis agis1 saglayan biitiin kombinasyon
ile birlikte hata paymi goz oOniinde bulundurarak modele girebilecek bagimsiz
degisken kombinasyonu ortaya koyulmaktadir. Cakir ve Cakir (2008: 46), YEM
analizinin ¢oklu regresyondan giiclii kilan durumlari, ‘modeldeki dogrusal olmayan
iligkileri, aracilik etkilerini, iligkili bagimsiz degiskenleri, 6lgme hatalarmi, iliskili
hata terimlerini, her biri birkag gdsterge ile Olglilen bir¢ok Ortiik bagimsiz degiskeni,

coklu gostergeli bir ya da daha fazla ortiik bagimli degiskeni hesaba katabilmesi’
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olarak Ozetlemektedir. Bu amacla kuramsal yapiyla ortaya koyulan akis semasi,
dogrulanmak iizere secilen 6rneklemden veriler elde edildikten sonra modele iliskin
parametreler Olgme modeliyle test edilmistir. Bu boliimde yap1 gegerliligini
arttirmada kritik 6neme sahip olan gizil degiskenlerin boyutlar1 agiklama dereceleri

Olciildiikten sonra yapisal model test edilecektir ve uyum indekslerine bakilacaktir.

Cizelge 3.15. Model Uyum Degerleri

Uyum olgiisii Degeri Iyi uyum Kabul edilebilir uyum
RMSEA 0.052 0 <RMSEA <0,05 0,05 <RMSEA < 0,08
SRMR 0.048 0 <SRMR <0,05 0,05 <SRMR <0,10
NFI 0.98 0,95 <NFI<1,00 0,90 <NFI <0,95
NNFI 0.98 0,97 <NNFI <1,00 0,95 < NNFI <0,97
CFI 0.99 0,97 <CFI < 1,00 0,95 < CFI <0,97
GFI 0.88 0,95 <GFI < 1,00 0,90 < GFI 0,95
AGFI 0.86 0,90 <AGFI <1,00 0,85 <AGFI <0,90

Dogrulayict faktor analizinde oldugu gibi, 6rneklem sayisinin biyiikligi
dolayisiyla y* degeri goz ard1 edilmistir. x> degerinin 6rneklem biyiikligiine duyarl:
olmas1 dolayisiyla alternatif olarak gelistirilen uyum indekslerinden RMSEA
degerinin oranina Cizelge 3.15’e bakildiginda 0.052 ile RMSEA degerinin kabul
edilebilir uyum araliginda oldugu gézlenmistir. Yani bu oran dogrultusunda Cokluk
ve digerlerinin (2010: 269) belirtigi gibi evren ve drneklem kovaryanslar1 arasinda
fark olmadig1 soylenebilir. %> dagiliminin gerektirdigi sayiltilara uyma zorunlulugu
olmaksizin karsilastirma yapan NFI ve NNFI degerlerine bakildiginda iki uyum
degerinin de 0.98 ile iyi uyum araliginda oldugu gozlenmistir. Bu degerlerin 1’¢
yakin olmas1 miikemmel uyuma erisildiginin ifadesi demektir. Modelin uyumunu ve
yeterliligini yokluk (null) modeli olarak adlandirilan ve degiskenler arasinda higbir
iligkinin olmadigin1 varsayan temel bir modelle kovaryanslarinin karsilastirmasini
yapan CFI degerin ise arastrma modeli icin 0.99 c¢ikmistir. Bu degerinde 1’e
yaklagmas1 modelde miikemmel uyuma isaret etmektedir ve arastirma modeli i¢in
cikan 0.99 CFI degeri iyi uyum degerleri arasinda yer almaktadir. Varyans ve
kovaryanslarin modelini ac¢iklama 6lglimii olan GFI degeri kabul edilebilir degere
yaklagirken, parametre tahminlerinin sayisi i¢cin GFI’nin diizenlenmis tiirti olan AGFI
degeri ise kabul edilebilir degerler arasindadir. Raykov ve Marcoulides’in (2006: 43)
belirttigi iizere, NFI ve NNFI da oldugu gibi bu uyum indeksinin red edilecegi kesin
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bir limit yoktur. Evrene ait kestirimsel kovaryans matrisi ile 6rnekleme ait kovaryans
matrisleri arasindaki artik kovaryans ortalamalarmin (Cokluk vd., 2010) yani SRMR
degerinin, 0.048 ile iyi uyum degerleri arasinda yer aldig1 gozlenmektedir.

Modelin iy1 uyum veya kabul edilebilir durumun incelendikten sonra,
tahminleme yontemlerinden t degerleri incelenmistir. Deneyim pazarlamasmnin ¢ok
boyutlu modeli i¢in gizil degiskenlerin gozlenen degiskenleri aciklama oranlarinin
manidarlik diizeylerine bakildiginda ise anlamlilik diizeylerinde Lisrel ¢iktisinda da
(Sekil 3.7) gorildigii lizere, manidar ¢ikmayan oranlarin varhigi gozlenmistir.
Boyutlarin araci degisken ile aralarindaki t degerleri, estetik boyutunda 2.95 (p<
0.05), eglence boyutunda 1.97 (p< 0.05), kacis boyutunda 9.35 (p< 0.05), egitim
boyutunda 1.46 (p> 0.05), aktivite boyutunda -0.79 (p> 0.05), referans boyutunda
(p> 0.05) -0.89, imaj boyutunda 3.96 (p< 0.05), calisan boyutunda 6.96 (p< 0.05) ve
ekonomik boyutunda 3.54 (p< 0.05) olarak ortaya c¢ikmistir. Bu oranlar
dogrultusunda, egitim, aktivite ve referans boyutlarinin manidar bir t degeri
vermedigi gozlenmistir. Lisrel ¢iktisinda manidar olmayan bu degerler kirmizi renkli
olarak gdosterilmistir. Bu degerler dogrultusunda egitim, aktivite ve egitim faktorleri
dogrudan miisteri tatmini lizerinde ve dolayli olarak tutumsal ve davranigsal sadakat
iizerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir.

Standartlastirilmis ¢6ziim degerlerine bakildiginda, verilen Lisrel ¢iktisinda
(Sekil 3.8) goriildiigii gibi, degiskenlerin hata varyanslarmmin dogrulayici faktor
analizi sonrasinda yiiksek olmadigi gozlenmektedir. Arastirma modelinde var olan
boyutlarin birinci bagimli de§isken olan miisteri tatminine dogru standartlastirilmig
yiik degerlerine bakildiginda estetik faktoriiniin tatmin iizerinde 0.08 birimlik artisa,
eglence faktoriiniin 0.09 birimlik artisa, kacis faktoriiniin 0.30 birimlik artisa, egitim
faktoriiniin 0.04 birimlik artisa, aktivite faktoriiniin -0.02 birimlik artisa, referans
faktoriiniin -0.03 birimlik artisa, imaj faktortiniin 0.30 birimlik artisa, c¢alisan
faktoriiniin 0.30 birimlik artisa, ekonomik faktoriiniin 0.17 birimlik artisa neden
oldugu go6zlenmistir. Boyutlarin agiklama oranlarina bakildiginda kagis faktorii
(0.30), i¢ kaynak faktorii (0.30) ve ekonomik faktorii (0.17) agiklama oranlarinin en
yiiksek degerlere sahip oldugu gézlenmistir.
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Sekil 3.7. Yapisal Modele iliskin t Istatistikleri
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3.2.3. Uygulamanin Bulgularinin Analizi

Arastirma modeli iizerinde hipotezlerin dogrulanmasina yonelik yapilan
analizler sonucunda elde edilen bulgular, ¢alismanin bu boliimiinde demografik

bulgular ve hipotezlere yonelik bulgular olmak tizere iki baslik altinda yer alacaktir.

3.2.3.1. Demografik Analize Yonelik Bulgularin Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik yapisini belirlemek i¢in soru
formunun basmda ‘Katilimcilara Iliskin Demografik Degerlendirmeler’ bdliimiine
yer verilmistir. Anketin bu kisminda demografik degerlendirmeler, iki bolim i¢inde
degerlendirilecektir. Oncelikle katilimcilara, Mugla Bélgesi’nde yer alan dort ve bes
yildizl1 konaklama isletmelerinde konaklayan turistlerin milliyetleri, cinsiyetleri,
medeni durumlari, egitim seviyeleri, yas ortalamalar1 ve gelir seviyelerinin tespit
edilebilmesi i¢cin sorular yOneltilmistir. Sonrasinda katilimcilarin  ‘seyahat
ozelliklerine iligkin’ sorular yoneltilmistir. Bu amagla yoneltilen sorular yine kendi
icinde katilimcilarin tatil profili (tatil nedeni, tatil partneri, isletmeyi tercih
etmelerinde etkili olan araglar ve isletmede kalinacak giin sayisi) ve tlke,
destinasyon ve isletmeye yonelik ziyaret profili (Tiirkiye’yi, destinasyonu ve
isletmeyi ziyaret siklig1) olmak {izere iki boliime ayrilmistir. Katilimcilara yonelik
tanimlayicu istatistikleri frekans ve ylizde dagilimlar1 SPSS 14.0°da kontrol edilerek

degerlendirilmistir ve bulgular iki baslik altinda verilmistir.

a) Turistlerin Demografik Ozelliklerine Iliskin Tanimlayici Bilgiler

Arastirmaya katilan turistlerin istatistik bazinda degerlendirilen demografik
dagilimlar1 Cizelge 3.16°da goriilmektedir. Ankete katilan turistlerin milliyetleri
incelendiginde katilimcilarm sirasiyla % 26, 6’smin Ingiliz, % 13,8’mm Alman, %
12,8’inin Rus, % 12,6’sinm Tiirk, % 9,5’inin Polon, % 5,9 unun Italyan, % 4,3 {iniin
Fin ve % 4,2’sinin Isve¢ vatandaslar1 oldugu ortaya ¢ikmustir. Belirlenen milletlerin
disinda % 10,3’liikk bir dilim ise diger milliyet sikkini isaretlemistir. Katilimcilarin
cinsiyetlerine ve medeni durumlarina bakildiginda cogunlugun % 53, 4 ile bayan

oldugu ve yine cogunlugun % 53,4 ile evli olduklar1 gézlenmistir.
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Katilimcilarin yas dagilimi incelendiginde katilimcilarin ¢ogunlugun (% 29,7)
20-30 yas arasinda oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu yas dilimini sirasiyla 31-40 (% 26,6),
41-50 (% 20,2), 51 ve tizeri (% 16,5) ve 19 yas ve alt1 (% 6,6) gruplar1 takip
etmektedir. % 0,4’lik kisim ise yas dilimine yonelik soruya cevap vermemistir.
Egitim durumlarma yonelik frekans dagilimma bakildiginda katilimcilarin
cogunlugunun % 43,1 ile tniversite/kolej mezunu oldugu gozlenmistir. Bu
cogunlugu % 32, 9 ile lise mezunlari, % 12,5 ile lisansiistii mezunlar1 ve % 9,1 ile
lise alt1 mezunlar1 izlemektedir. % 2,3’liikk kisim ise bu soruya cevap vermemistir.

Dort ve bes yildizli konaklama isletmelerinde konaklayan turistlerin gelir
seviyelerinde ise % 23,5 ile cogunlugun gelir seviyesi 1.000-.1.500 aras1 olarak tespit
edilmistir. Cogunlugu olusturan bu ylizdelik dilimi sirasiyla % 21,8 ile 3.000 ve
tizeri, % 18,9 ile 2.001-3.000 aras1, % 17,7 ile 1.001-1.500 aras1 ve % 12.0 ile 1.000
ve alt1 gelir seviyeleri takip etmektedir. % 6,1’°lik kisim ise gelir seviyelerine yonelik

soruya cevap vermemistir.

Cizelge 3.16. Turistlerin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde
Milliyet
Tiirk 199 12,6
Ingiliz 421 26,6
Alman 218 13,8
Rus 202 12,8
Polonya 150 9,5
Finlandiya 68 4,3
Italyan 93 5,9
Isvicre 67 4,2
Diger 162 10,3
Toplam 1.580 100,0
Cinsiyet
Bay 723 45,8
Bayan 844 53,4
Toplam 1567 99,2
Eksik Veri 13 ,8
Toplam 1.580 100,0
Medeni Durum
Evli 843 53,4
Bekar 681 43,1
Toplam 1.524 96,5
Eksik Veri 56 3,5
Toplam 1.580 100,0

Yas
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19 ve alt1 105 6,6
20-30 yas 469 29,7
31-40 yas 421 26,6
41-50 yas 319 20,2
51 ve istii 260 16,5
Toplam 1.574 99,6
Eksik Veri 6 4
Toplam 1.580 100,0
Egitim

Lise alt1 144 9,1
Lise 520 32,9
Universite / Kolej 681 43,1
Yiikseklisans / Doktora 198 12,5
Toplam 1.543 97,7
Eksik Veri 37 2,3
Toplam 1.580 100,0
Gelir (Euro)

1.000 ve alt1 190 12,0
1.001- 1.500 aras1 280 17,7
1.501- 2.000 aras1 371 23,5
2.001-3.000 aras1 198 18,9
3.001 ve iistii 344 21,8
Toplam 1.483 93,9
Eksik Veri 97 6,1
Toplam 1.580 100,0

b) Turistlerin Tatil Ozelliklerine Iliskin Tanimlayict Bilgiler

Arastirmaya kapsami i¢cinde anketi dolduran yerli ve yabanci turistlerin tatil
profilleri frekans analizi aracilifiyla analiz edilmistir ve elde edilen sonuglara
Cizelge 3.17°de yer verilmistir. Katilimcilarin tatile ¢ikma nedenlerine iliskin
yoneltilen soruya verilen cevaplar incelendiginde tatil nedeni olarak sirasiyla % 44,5
ile dinlenme, % 32,5 ile eglence, % 7,8 ile saglik/termal, % 5,2 ile is ve % 3,4 ile
kongre amach tatile ¢ikildig1 goriilmiistiir. Katilimcilarin tatil partnerlerine yonelik
soruya verdikleri cevaplarin frekans dagiliminda ¢ogunlugun (%58,0) aile ile birlikte
tatil yaptiklar1 goriilmektedir. % 23,3’liik katilimc1 grubu arkadaslar1 ile tatil
yaptiklarmi belirtirken, % 13,9’lik grup ise yalniz olarak tatil yaptiklarmi
belirtmislerdir. % 3,2’lik grup ise diger secenegini isaretlerken, % 1,6’lik kisim ise

soruyu cevapsiz birakmustir.
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Arastirmaya katilan turistlere konakladiklar1 otelleri se¢melerinde etkili olan
araglar sorulmustur. Bu soruya verilen cevabin frekans dagilimma bakildigmnin da
cogunluk (% 47,1), seyahat acentesi tavsiyesiyle tatil yaptiklar1 isletmeyi sectiklerini
belirtmistir. Seyahat acentesi tavsiyesini sirasiyla internet (% 24,4), tanidik tavsiyesi
(% 14,6), onceki tatil deneyimi (% 7,6), tv ve radyo reklami (% 2,5) ve gazete-dergi
reklami1 (% 2,2) takip etmektedir. Katilimcilarin konaklama isletmelerinde
konaklayacaklar1 giin sayisina bakildiginda ise katilimcilarin yiizde % 48,1’inin
konaklama isletmesinde sekiz giinden fazla konaklayacaklar1 tespit edilmistir.
Katilimcilarin % 40,1°1 ise dort ve yedi giin aras1 konaklayacaklarini belirtirken,
katilimeilarin  ylizde % 9,6’s1 ise bir ve li¢ giin arasinda konaklayacaklarmi

belirtmiglerdir.

Cizelge 3.17. Katihmcilarin Tatil Profili

Frekans Yiizde
Tatil nedeni
Saglik / Termal 123 7,8
Kongre 54 3,4
Is 82 5,2
Eglence 514 32,8
Dinlenme 698 445
Diger 97 6,2
Toplam 1.568 100,0
Eksik Veri 12
Toplam 1.580
Tatil Partneri
Aile 916 58,0
Arkadasg 368 23,3
Tek basina 219 13,9
Diger 51 3,2
Toplam 1.554 98,4
Eksik Veri 26 1,6
Toplam 1.580 100,0
Isletmeyi Tercihte Etkili Olan Araclar
Tamdik tavsiyesi 230 14,6
Seyahat acentesi 727 46,0
Onceki tatil deneyimi 120 7,6
Gazete ve dergi 35 2,2
Televizyon ve radyo 40 2,5
Internet 385 24.4
Diger 6 4
Toplam 1.543 97,7
Eksik Veri 37 2,3

Toplam 1.580 100,0
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Isletmede Kalinacak Giin Sayist

1-3 giin arasi 151 9,6
4-7 giin arast 634 40,1
8 giin ve lizeri 765 48,4
Toplam 1.550 98,1
Eksik Veri 30 1,9
Toplam 1.580 100,0

Arastirmaya kapsami iginde anketi dolduran yerli ve yabanci turistlerin
Tiirkiye’ye, konaklama isletmesinin bulundugu destinasyona (yere) ve isletmeye
daha once gelip gelmeme durumlar1 ve gelis sayilarini ortaya g¢ikarmaya yonelik
sorulan sorulara verilen cevaplar ayr1 bir ¢izelge ile ayrilmistir. Cizelge 3.18’de
gorildigi gibi katilimeilarin % 43,7°si daha once Tirkiye’yi ziyaret ederken, %
43,4’ daha oOnce iilkeyi ziyaret etmediklerini belirtmistir. Tirkiye’yi ziyaret
edenlerin % 22,6’si lilkeye ikinci kez, % 8,6’s1 ligiincii kez, %3,9’u dordiincti kez ve
% 8,6’s1 besinci kez ve tlizeri sayida geldiklerini belirtmiglerdir.

Destinasyona yonelik gelis sayis1 ve sikligina bakildiginda ise, katilimcilarin
cogunlugu (% 74,7) destinasyona ilk kez geldiklerini belirtirken, katilimcilarin %
22,8’1 daha once destinasyonu ziyaret ettiklerini belirtmiglerdir. Destinasyona gelis
sikligma bakildiginda ise, katilimcilarm % 14,7’si destinasyona ikinci kez
geldiklerini, % 3.8’1 tgilincii kez geldiklerini, % 1,5’1 dordiincii kez ve % 2,6’s1
besinci kez ve ilizeri sayida destinasyona geldiklerini belirtmiglerdir. Son olarak
isletmeye yonelik gelis sayist ve sikligina bakildiginda ise katilimcilarin % 82,171,
isletmeye ilk kez geldiklerini belirtirken, % 16,1’1 ise daha Once isletmeye
geldiklerini belirtmistir. Konaklama isletmesine gelis sikligina bakildiginda ise,
katilimcilarin % 11,3’{iniin isletmeye ikinci kez, % 2,5’inin tiglincii kez, % 0,4 {iniin

dordiincii kez ve % 1,8’inin bes kez ve iizeri sayida geldikleri goriilmektedir.

Cizelge 3.18. Katihmcilarin Ulke, Destinasyon ve Isletmeyi Ziyaret Profili

Frekans Yiizde
Daha Onceki Tiirkiye’yi Ziyaret
Hayir 689 43.4
Evet 690 43,7
Eksik Veri 204 12,9
Toplam 1.580 100,0
Daha Onceki Tiirkiye’yi Ziyaret Sayist
11k kez 686 43,5

Iki kez 357 22,6
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Ug kez 136 8,6
Dort kez 61 3,9
Bes kez ve iistii 136 8,6
Eksik Veri 204 12,9
Toplam 1.580 100,0
Daha once Destinasyonu Ziyaret

Hayir 1.194 75,6
Evet 361 22,8
Eksik Veri 25 1,6
Toplam 1.580 100,0
Daha Once Destinasyonu Ziyaret Etme Siklig

11k kez 1.180 74,7
Iki kez 233 14,7
Uc kez 66 3,8
Dort kez 23 1,5
Bes kez ve iistii 41 2,6
Eksik Veri 43 2,7
Toplam 1.580 100,0
Daha Once Isletmeyi Ziyaret

Hayir 1.297 82,1
Evet 254 16,1
Eksik Veri 29 1,8
Toplam 1.580 100,1
Daha once Isletmeyi Ziyaret Sayist

i1k kez 1.293 81,8
Iki kez 179 11,3
Uc kez 39 2,5
Dort kez 7 4
Bes kez ve iistii 29 1,8
Eksik Veri 33 2,1
Toplam 1.580 100,0

3.2.3.2. Uygulama Hipotezlerine Yonelik Bulgularin Degerlendirilmesi

Orneklem biiyiikliigii dolayisiyla (n=1580) orta diizeyde ¢ikan )(2/‘1f
(2799/582=4.80) degeri disinda, RMSEA (0.049), NFI ve NNFI (0.98) ve CFI (0.98),
degerleri modelin 1yi uyum gosterdigini varsaymaktadir. Dolayisiyla arastirma
modeli 6rneklem verilerine iyi uyum gostermektedir. Uyum gosterdigi belirlenen
kavramsal modelde var olan dokuz turistik deneyim boyutu (neden), miisteri tatmini
(etki) ve miisteri sadakati (sonu¢) arasindaki baglantilar arasinda hipotezlerin
incelenerek kabul veya red olma durumlar1 incelenmistir.

Hipotezlere yonelik kurulan parametreler, standart yiikleri, t degerleri ve

hipotezlerin kabul/red olma durumlar1 Cizelge 3.19°da yer almaktadir. Model
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iizerinde yer alan bagimsiz degiskenlerden, bagimli degiskene dogru giden
parametrelere bakildiginda, yazinda bahsedildigi gibi deneyim pazarlamasi boyutlar1
olarak belirlenen boyutlarmn, onemli bir kismi tatmin araciliiyla miisterilerde
isletmeye kars1 tutumsal ve davranigsal sadakat saglamaktadir. Modele gore, miisteri
tatmini ve davranigsal/tutumsal sadakat arasinda dogrusal bir iliski vardir. Etkiye
(tatmin) yonelik edinilen algilar, tutumsal ve davranigsal sadakat {izerinde giiclii ve
olumlu bir etki yaratmistir. Hipotez testinden yola ¢ikildiginda, model {izerinde var
olan birka¢ yol c¢izgisinin desteklendigi goriilmiistiir. Bu caliymada belirlenen
deneyim pazarlamas1 boyutlarindan estetik, eglence, kagis, imaj/6zdeger, i¢c kaynak
ve ekonomik boyutlar davranmigsal/tutumsal sadakati hem dogrudan hem de dolayl
olarak tatmin araciligiyla etkilemektedir. Sonuclar, ayn1 zamanda miisteri tatmine
yonelik en giiclii ve baskin etkinin kagis (0.30) ve i¢ kaynak boyutunda (0.30)
oldugunu gostermektedir. Kagis ve 1i¢ kaynak boyutlarmi ise 0.17’Lik
standartlastirilmis yiik degeri ile ekonomik boyut takip etmektedir. Tatmin
sonrasinda en giiclii ve baskim etki 0.94 yiik degeriyle degeri ile tutumsal sadakate

yonelik olmustur.

Cizelge 3.19. Arastirma Hipotezlerinin Kabul veya Red Olma Durumu

Parametre S. Yiikleri T degeri Hpt Kabul / Red
Estetik — Tatmin 0.08 2.95 H, Kabul
Eglence — Tatmin 0.09 1.97 H, Kabul
Kac¢is — Tatmin 0.30 9.35 H; Kabul
Egitim — Tatmin 0.04 1.46 Hy Red
Aktivite — Tatmin -0.02 -0.79 H;s Red
Referans — Tatmin -0.03 0.89 He Red
Ozdeger — Tatmin 0.13 3.96 H; Kabul
ig: Kaynak — Tatmin 0.30 6.96 Hg Kabul
Ekonomik — Tatmin 0.17 3.54 Ho Kabul
Tatmin — Tutum 0.94 29.93 Hio Kabul
Tatmin — Davranis 0.78 25.17 Hy, Kabul

"Degerler, 0.05 (df=1.96) seviyesinde énemlidir.

Standartlastirilmis ¢oziim degerlerine bakildiginda, estetik digsal gizil
degiskeni ile tatmin igsel gizil degiskeni arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak
anlamli bir iligki bulunmustur. Estetik degiskenindeki 1 puanhik artis tatmin
degiskeninde 0.08 puanlik artisa veya tatmindeki 1 puanlik azalis tatmin

degiskeninde 0.08 puanlik azalisa neden olmaktadir.
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Eglence digsal degiskeni ile tatmin igsel de§iskeni arasinda pozitif yonde
istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur. Eglence degiskenindeki 1 puanlik
artis tatmin degiskeninde 0.09 puanlik artisa veya tatmindeki 1 puanlik azalis tatmin
degiskeninde 0.09 puanlik azalisa neden olmaktadir.

Kagis digsal degiskeni ile tatmin igsel degiskeni arasinda pozitif yonde
istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur. Kacis degiskenindeki 1 puanlik
artis tatmin degiskeninde 0.30 puanlik artisa veya tatmindeki 1 puanlik azalis tatmin
degiskeninde 0.30 puanlik azalisa neden olmaktadir.

Egitim digsal degiskeni ile tatmin i¢sel degiskeni arasinda istatistiksel olarak
zayif (0.04) ve istatistiksel olarak anlamli olmayan bir iliski mevcuttur. Aktivite
digsal degiskeni ile tatmin degiskeni arasinda istatistiksel olarak ters yonde (-0.02) ve
istatistiksel olarak anlamli olmayan bir iliski mevcuttur. Referans dissal degiskent ile
tatmin i¢sel degiskeni arasinda istatistiksel olarak ters yonde (-0.03) ve istatistiksel
olarak anlamli olmayan bir iliski mevcuttur.

Ozdeger digsal degiskeni ile tatmin igsel degiskeni arasinda pozitif yonde
istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur. Ozdeger degiskenindeki 1 puanlik
artis tatmin degiskeninde 0.13 puanlik artisa veya tatmindeki 1 puanlik azalis tatmin
degiskeninde 0.13 puanlik azalisa neden olmaktadir.

I¢ kaynak digsal degiskeni ile tatmin igsel degiskeni arasmda pozitif yonde
istatistiksel olarak baskim ve anlamli bir iliski bulunmustur. I¢ kaynak degiskenindeki
1 puanlik artis tatmin degiskeninde 0.30 puanlik artisa veya tatmindeki 1 puanlik
azalis tatmin degiskeninde 0.30 puanlik azalisa neden olmaktadir.

Ekonomik dissal degiskeni ile tatmin i¢sel degiskeni arasinda pozitif yonde
istatistiksel olarak baskin ve anlamli bir iligki bulunmustur. Ekonomik boyuttaki 1
puanlik artig tatmin degiskeninde 0.17 puanlik artisa veya tatmindeki 1 puanlik azalig
tatmin degiskeninde 0.17 puanlik azalisa neden olmaktadir. Tatmin araci gizil
degiskeni ile tutumsal ve davranigsal sadakat igsel degiskenleri arasinda pozitif
yonde istatistiksel olarak baskin ve anlamli bir iligki bulunmustur. Tatmin
degiskenindeki 1 puanlik artis tutumsal degiskeninde 0.94 puanlik artisa veya
tatmindeki 1 puanlik azalistutumsal degiskeninde 0.94 puanlik azalisa neden

olmaktadir. Tatmin degiskenindeki 1 puanlik artis davranigsal degiskeninde 0.78



159

puanlik artisa veya tatmindeki 1 puanlik azalis davranissal degiskende 0.78 puanlik

azalisa neden olmaktadir.

Cizelge 3.20. Arastirma Modeline Yonelik Regresyon Denklemi
Yapisal Esitlikler R?
Tatmin 0.083*Estetik + 0.089*Eglence + 0.30*Kacis+  0.79
0.040*Egitim - 0.022*Aktivite - 0.030*Referans
+ 0.13*Imaj+ 0.30*Calisan + 0.17*Ekonomik
(Errorvar.= 0.21)

Tutumsal Sadakat  0.94*Tatmin ( Errorvar.=0.12) 0.88
Davramssal 0.78*Tatmin ( Errorvar.= 0.39) 0.61
Sadakat

Cizelge 3.20°de yer alan nihai yapisal iligkiler formuliinde goriildiigi gibi,
bagimsiz gizil degiskenlerin araci gizil degisken tatmin ile i¢sel gizil degisken olan
tutumsal ve davranissal sadakat iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir iligkisi
mevcuttur. Arastirma boyutlarindan aktivite ve referans boyutu araci gizil degiskenin
aciklanma oranini negatif yonde etkilerken, model araci gizil degiskenin yani tatmin
degiskeninki varyansin % 79’unu agiklamaktadir. Model {izerindeki bu aracil iligki
tutumsal sadakatin % 88’ini ve davranigsal sadakatin de % 61’ini agiklamaktadir.
Esitliklerden tiireyen igsel gizil degiskenler arasinda iligkilere bakildiginda tutumsal
sadakatin agiklanma varyans degerinin (0.88) daha yiiksek ve agiklamayan etken

degisken oraninin (0.12) daha az oldugu gézlenmistir.

3.2.3.3. Farksizhik Analizi Sonu¢larina Yonelik Bulgularin Degerlendirilmesi

Arastrma kapsami i¢inde varsayilan hipotezlerin degerlendirilmesinde
katilimeilarin iilkeleri biitlinsel olarak ele alinmistir. Yapisal esitlik yol analizleri,
katilimecilarin milliyetler1 bazindan tekrar degerlendirilmis ve Cizelge 3.21°de
verilmistir. Kendi i¢inde gruplandirilarak yapilan yol analizi sonuclarinda tiim
milliyetlerin, tatmin aracilifiyla tutumsal ve davranigsal sadakati sagladigi

goriilmiistiir.
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Cizelge 3.21. Katihmcilarin Milliyetleri Bazinda Anlamhlik Diizeyleri (t dgr)

Parametre Tirk  Ingiliz Alman  Rus Polon  italyan  Diger
N=199 N=421 N=218 N=202 N=150 N=93 N=297
t t t t t t t

(S.Yiik) (S.Yiik) (S.Yiik) (S.Yik) (S.Yik) (S.Yik) (S.Yiik)

Estetik — Tatmin  -021  0.89 240  0.10 343 090  1.04
(-0.02) (0.04) (0.18) (0.01) (0.31) (-0.02) (0.08)

Eglence — Tatmin 133 094 210  0.10 1.06 227 1.08
0.34)  (0.08) (0.20) (0.01) (0.17)  (0.50)  (0.18)

Kagis — Tatmin 119 093 248 256 005  -023 212
(-0.35) (0.07) (0.38) (0.24) (0.01) (-0.05) (0.25)

Egitim — Tatmin 030 098  -1.08 082  -1.08  1.06 1.08
(-0.05)  (0.05) (-0.13) (0.04) (-0.17) (0.12)  (0.18)

Aktivite —» Tatmin 040  -0.83  -0.12 _ 0.13 0.66 134 022
0.04)  (-0.04) (-0.13) (0.01) (0.07) (0.14) (-0.02)

Ref. — Tatmin 235 098 048 -1.17  -051 047  0.58
0.61)  (-0.05) (-0.03) (-0.13) (-0.17)  (0.05)  (0.06)

Ozdeger — Tatmin  -0.51 249  0.51 1.28 1.09  2.83 1.25
(-0.10) (0.18) (0.07) (0.10) (0.24)  (0.45) (0.15)

i¢ Kay. —» Tatmin 238 450 090  3.54  0.15  -095 1.17
0.32)  (0.42)  (0.06) (0.47)  (0.03) (0-22)  (0.10)

Eko. —Tatmin 3.07 521 385 253 316  2.60 1.96
0.21)  (0.30) (0.33) (0.32)  (0.56) (0.31)  (0.19)

Tatmin — Tutum 1199 13.17  7.82 1688  7.70  9.06  11.27
0.96)  (0.91) (0.91) (0.90) (0.95) (0.93)  (0.91)

Tatmin—Davrams 1196 1323 933  10.79 691 764  7.65
0.93) (0.77) (0.70) (0.72  (0.78  (0.85)  (0.71)

Arastirma  kapsaminda  belirlenen  boyutlar  milliyetler  bazinda
degerlendirildiginde, Tiirk katilimcilarin, tatmin araciligiyla davranigsal ve tutumsal
sadakatine en baskin etkide bulunan ve istatistiksel olarak anlamli ¢ikan boyutlari
ekonomik, referans ve ¢alisan boyutlaridir. Ingiliz katilimeilarmn, tatmin araciligiyla
davranigsal ve tutumsal sadakatine en baskin etkide bulunan ve istatistiksel olarak
anlamli ¢ikan boyutlar1 ekonomik, imaj/6zdeger ve ¢alisan boyutlaridir. Alman
katilimeilarin, tatmin araciligiyla davranigsal ve tutumsal sadakatine en baskin etkide
bulunan ve istatistiksel olarak anlamli ¢ikan boyutlar1 estetik, eglence, ekonomik ve
ka¢is boyutlaridir. Rus katilimcilarin tatmin araciligiyla davranigsal ve tutumsal
sadakatine en baskin etkide bulunan ve istatistiksel olarak anlamli ¢ikan boyutlari
ekonomik, kagis ve ¢alisan boyutlaridir. Polonyali katilimcilarin tatmin araciligiyla
davranigsal ve tutumsal sadakatine en baskin etkide bulunan ve istatistiksel olarak
anlamli ¢ikan boyutlar1 estetik ve ekonomik boyutlaridir. Italyan katilimeilarm tatmin

araciligiyla davranigsal ve tutumsal sadakatine en baskin etkide bulunan ve
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istatistiksel olarak anlamli ¢ikan boyutlar1 eglence, imaj ve ekonomik boyutlaridir.
Diger milliyetler olarak gruplanan katilimcilarda ise tatmin araciligiyla davranigsal
ve tutumsal sadakate en baskin etkide bulunan ve istatistiksel olarak anlamli ¢ikan

boyutlar, kagis ve ekonomik boyutlar1 olmustur.
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SONUC

Bireylerin sosyo-ekonomik hayat seviyelerinde ortaya ¢ikan gelismeler, hizli
teknoloji ve kolay ulasilabilir bilgi kullanimi ile birlesince katilimc1 yeni turistik
tiikketicilerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Giiniimiiz turistleri sinirlar1 asarak,
konaklama yapacaklar1 otelleri, destinasyonlar1 ve hatta kullanacaklar1 ulagim
araglarmi dahi detayl arastirabilmektedirler. internetin tiiketici diinyasinda yarattig1
degisiklige istinaden kestirilemeyen miisteri davraniglar1 karsisinda turizm
pazarlamasinin temel sorunu, turistik deneyimleri tanimlamak ve smiflandirmak
olarak ortaya c¢ikmaktadir. Dolayisiyla bu temel sorunun ¢oziimii igin turistik
deneyimlerin boyutlar1 ve kritik stiriiciiler1 kapsamli olarak belirlenmelidir. Bu
baglamda, konaklama isletmelerinde sunulan tatil deneyimini biitiinsel bir bakis
acistyla degerlendirmeyi amaclayan bu calismada, Tirkiye’de var olan konaklama
isletmelerinin sundugu hizmet siirecinde deneyim pazarlamasinin boyutlar1 ve kritik
stiriiciileri belirlenmeye ¢alisilirken, bu boyutlarin ve kritik siiriictilerin konaklama
isletmelerinin finansal olmayan isletme performansina etkisi 6l¢iilmeye caligilmistir.
Tirkiye’de turizm sektorii, deneyim pazarlamasina yonelik heniliz c¢aligmalarin
yapilmadigi bir alandir. Yabanci yazin taramasinda gerek turizm sektoriinde gerekse
farkli alanlarda deneyim pazarlamasina yonelik c¢ok sayida c¢alisma bulunurken,
Tiirkiye’de turizm sektoriinde miisteri sadakati yaratmak iizerine yapilan ¢aligsmalarin
cogunun, konaklama isletmelerinin fiziksel Ozellikleri, hizmet kalitesi vb. gibi
konulara odaklanildig1 goriilmiistiir. Bu ¢alismalarda, turistlerin duygusal yonlerinin
g6z ard1 edildigi kesfedilmistir.

Deneyimlerin olusum siirecine istinaden turistik deneyimler, bireylerin
zihinlerinde olusmaktadir. Dolayisiyla isletmeler, miisterilerine sunacaklar1 6nerileri
ortaya ¢ikarma asamasinda turistik deneyimlerin zengin igerigini de g6z Oniine alarak
algisal siireclerin yami sira duygusal siirecleri de goéz oniinde bulundurmalidirlar.
Duygusal ¢iktilarin, rakipler tarafindan taklit edilemez bir rekabet araci oldugu
varsayildiginda, deneyim pazarlamasinin 6zellikle eglence ve kagis boyutlarinin
nihai ¢iktilari, miisterilerin isletmeye bagliliklarini artiracak en 6nemli boyutlardir.
Dolayisiyla konaklama isletmeleri yoneticileri, bu boyutlara pozitif yonde hitap

edebilme seviyelerini yliksek tutmalidirlar. Turizm sektoriiniin 6zellikleri ve yazin
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taramasi da géz oniinde bulundurularak bu calismada sadece bu boyutlar iizerinde
durulmayarak, deneyim pazarlamasi boyutlar1 ¢ok yonlii olarak diisiiniilmiistiir.
Yapilan alan arastirmasi ile bu boyutlarin dncelik siralar1 belirlenmeye ¢alisilmistir.

Uygulama sonuclarinda tatmin araciligryla tutumsal ve davranigsal sadakat
iizerinde en anlamh ve giiclii iliski, kacis boyutu ve sonrasinda i¢ kaynak boyutunda
ortaya c¢ikmistir. Otelin miisteri gdéziindeki imaji1, yarattigi 6zdeger ile ekonomik,
estetik ve eglence boyutlarinin da dogrudan miisteri tatmini ve dolayli olarak miisteri
sadakati lizerinde etkili oldugu gozlenmistir. Bu baglamda, bu ¢alismada tiiketicilerin
deger Olciitlerinde var olan s6z konusu doniisiimler sayesinde, turistik deneyimlerin
sadece islevsel (ekonomik) tabanli deger algilamalariyla degerlendirilmedigi, hatta
islevsel degerlerden 6nce hissel/ruhsal (kacis) ve iliskisel (i¢c kaynak) degerlerin 6n
plana ¢iktig1, ayni zamanda sosyal/simgesel (imaj/6zdeger) ve duyusal/algisal
(estetik) degerlerinde kritik miisteri degerleme hiyerarsisinde yer aldig:
kesfedilmistir. Konaklama isletmelerinde uygulanan bu arastirma sonuglarina gore en
yiiksek degerlerin, ekonomik boyuttan once kacgis, O0zdeger/imaj ve i¢ kaynak
boyutunda ¢ikmas1 Schmitt (1999a), Holbrook ve Hirschman’in (1982) belirttigi gibi
islevsel degerlerin, duygusal, duyusal, davranissal, algisal ve sembolik degerle yer
degistirdigi fikrini desteklemektedir. Pine ve Gilmore’un (1999) dort alan deneyim
modeli, bu calisgmanm temelini ve birincil faktorlerini olusturmaktadir ve bu
faktorlerden egitim boyutu disinda ki tiim deneyim alanlar1 konaklama igletmelerinde
deger yaratan boyutlar olmustur. Pine ve Gilmore (1999), bu dort alanin bir arada
kullanilmasiyla daha giiclii deneyimler yaratilacagini vurgulasa da isletme
yoneticileri, hedef miisterilerini 1yi analiz ederek o alana daha ¢ok
yogunlagsmalidirlar.

Sosyal iligkiler neticesinde var olan etkilesimlerden dogan turistik
deneyimler, turistlerin aldiklar1 hizmetlerin sonrasinda belli duygular edinmelerini
saglamaktadir. Turistler, tatil i¢in yasadiklar1 ve ¢alistiklar1 alanlarin digina ¢iktiklar1
anlarda farkli bir ortamda rahatlamak, mutlu hissetmek ve sorunlarindan uzaklasmak
istemektedirler. Bu baglamda konaklama isletmeleri, miisterilerine sadece yiyecek-
icecek ve oda hizmeti sunan bir isletme olmanin Otesine gecerek rekabet avantaji
saglayabileceklerdir. Tatmin araciligiyla tutumsal ve davranissal sadakati yaratan en

baskin boyut olarak ortaya c¢ikan kagis boyutu, turistlerin derinsel hislerine
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ulagabilmenin Onemini ortaya koymaktadir. Reisenger’in (2006) maneviyat olarak
adlandirdigi bu boyut, turistik driinlerin dogasmi degistirmektedir. Yazin
arastirmasinda kacgis alaninin isletme ile biitiinlesme saglayan ve miisteriyle en giiclii
iligki kurulabilecek alan oldugu kesfedilmistir (Lasella ve Britton, 2003, Pine ve
Gilmore, 1999). Kacis boyutunun tutumsal sadakat iizerindeki olumlu etkisi goz
oniine alindiginda, Sims ve digerlerinin de (2007) belirttigi gibi bu boyutun uyarilma
derecesi, deneyimlerin olumlu hatirlanmasimi saglamaktadir. Dolayisiyla konaklama
isletmeleri, normal yasamsal alanlardan kagma, belli bir siirede olsa sorunlarini
unutma, zihinsel yenilenme arzusunu elde etme ve kimliklerini kesfetme gereksinimi
icinde olan turistlere bu kritik noktalarin1 tatmin edebilecek, turistlerin zihinlerinde
hayal ¢esitliligi yaratacak ve kendilerini farkli hissedecekleri bir deneyim ortami
tasarlama cabasi i¢ine girmelidirler. Bahsedilen bu ortamin saglanmasi i¢in sorunsuz
bir hizmetin saglanmasi, fiziksel, ruhsal ve zihinsel rahatlik saglayacak ve kacis
noktalarina hitap edecek ve turistleri aktif katilimci haline getirecek aktivitelerin
kesfedilerek uygulanmaya konmasi, turistik deneyim tasarimlarinin baslangi¢ noktasi
haline gelmektedir.

Kagis noktalarin uyarilmasi icin estetik boyutunun varligi da onemlidir. Bu
arastirmada dogrulayici faktor analizi sonrasinda estetik boyutu agikladigi ve isletme
performansina etki ettigi dngoriilen estetik faktorleri i¢inde ele alinan i¢ tasarim, dig
tasarim, aydinlatma ve kullanilan dekorasyon degiskenleri, miisterilere isletme ve
edinecekleri duygular hakkinda Onemli ipuglar1 saglamaktadir. Mimari yap,
atmosfer, 1siklandirma ve dekorla ilgili yapilan arastirmalarda miisterilerin estetik
deneyimlere verdikleri duygusal cevaplarin miisterileri davraniglarini etkileyerek,
edinilen pozitif fikirlerin ve hislerin hatirlanma orani artirdigi yazin arastirmasinda
kesfedilmistir (Ballantine ve dg., 2010; Volo, 2010; Griffin ve Haylar; 2010, Slatten
vd., 2009; Heide ve Grenhaug, 2006; Heide ve Grenhaug, 2006; Wakefield ve
Blodgett, 1999). Konaklama isletmeleri yoneticileri turistlere deneyimleri somut
olarak veremeyeceklerini, ancak i¢sel diinyalarina inerek farklilik yaracak bir ortami
saglayabilecekleri konusunda bilin¢gli olmalilardir. Dolayisiyla tasarim, dekor ve
duyusal igeriklerle (1siklandirma, koku, miizik vb.) olusturulacak tatil atmosferinin
miisteri algilarini ve duygularmi etkiledigi durumu goz 6niine alindiginda, insanlarin

fiziksel ortamlara verecekleri duygusal cevaplarin anlasilarak, deneyimlerin tasarim
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siirecinin planlanmast ve uygulanmasi olduk¢a Onemlidir. Ayrica isletme
yoneticileri, hedef pazarlar1 dogrultusunda sectikleri deneyim temasin1i da moda
trendlerini de takip ederek siirekli giincellemelidirler. Antalya’da son yillarda agilan
bircok biiyiik 6lgekli konaklama isletmelerinin kendilerine gemi, ugak, saray,
kelebek gibi farkli tema uyarlamalar1 veya dogu motiflerini yansitan ya da daha
modernize edilmis dekor uygulamalar1 gibi Ornekler estetik boyutun konaklama
isletmelerindeki varhigmm énemi dogrultusunda 6rnek verilebilir. Ornegin, cennet
temasina odaklanan ve miisterilerin istegine gore oda isiklandirmasi yapan,
Adamé&Eva oteli ¢esitli zaman araliklarinda Diinya’nin 6nde gelen en iyi tasarim
oteli ve Avrupa’nin oncii tasarim oteli olarak secilmistir. Ozellikle sektdre biiyiik
yatirimlarla yeni girecek olan konaklama igletmeleri, ilk basta farklilik yaratabilmek,
dikkat ¢ekebilmek ve sonrasinda tercih edilen bir isletme olabilmek adina dikkat
cekici, farkli ve 0zgilin bir dis tasarim, i¢ tasarim ve temaya uygun dekorasyonu
kesinlikle g6z ardi etmemelidirler. Ayrica kullanilan i¢ tasarim ve dekor
uygulamalari, fiziksel, ruhsal ve zihinsel rahatlik saglamali, miisterinin kafasinda
karigiklik yaratmamalidir. Yazinda kesfedilen arastirmalarda (Penz ve Hogg, 2011,
Tronvoll, 2010; Hosany ve Gilbet, 2009; Slatten vd., 2009, Kaygan, 2008; Desmet ve
Hekkert’s, 2007) oldugu gibi bu arastirmada da miisterilerin konaklama stiresince
edindikleri eglence duygusu, tatminlerini etkileyerek, davraniglarini ve satin alma
kararlarin1 etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda, konaklama igletmeleri
yoneticileri eglence alani i¢in 0Ozellikle estetik alanina ve aktivitelere Onemli
yatirimlar yaparak bu boyutu harekete gecirmelidirler.

Smith ve Wheeler’in (2002), entelektiiel sermaye olarak adlandirdig:
calisanlar yani isletme i¢i kaynaklar, arastirmada katilimcilarin davranis performansi
iizerinde en baskin etkiye sahip faktorlerden birisi olarak ortaya ¢ikmustir. Turistik
deneyimlerin birebir iliskileri neticesinde var oldugu ve canli bir sosyal ortam i¢inde
gergeklestigi goz Oniine alindiginda bu sonucun kuvvetli bir etki yaratmasi sasirtici
bir sonu¢ degildir. Bunu dogrularcasma Schmitt de (2003), calisanlarla miisterilerin
etkilesiminin kapsamli bir deneyim cevresi ve hizmet stratejisi yaratabilecegini
vurgulamaktadir. Turistik deneyim tasariminin ilk asamalarinda konaklama
isletmeleri yoneticileri, miisteri beklentilerini belirledikten sonra beklentilerin

karsilanmasma yardimci olacak ve belirlenen deneyim vaadini sunmanin dnemini
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benimsemis i¢ kaynaklar1 ortaya c¢ikarmalidirlar. Yaptig1 arastrmada tekrar satin
alma tizerinde en giiclii etki yaratan etken olarak i¢ kaynaklar1 bulan Skogland ve
Siguaw (2004), miisterilerini sadik miisteriler haline doniistiirmek isteyen isletmelere
i¢ kaynaklarini gii¢lendirmeyi 6nermektedir. Ozellikle yurt dis1 pazariyla ¢alisan
konaklama isletmelerinin, yabanci dil bilgisi yiiksek, iletisim becerisi geligmis,
nitelikli personelleri istthdam etmeleri ve siirekli olarak deneyim vaadine uygun
olarak egitime tabi tutmas1 miisterilerin beklentilerini karsilayabilme kabiliyetlerini
artiracaktir. Ancak Smith ve Wheeler’in (2002) belirttigi gibi ¢alisanlar, yetenek,
zeka ve becerilerini ise alindiklar1 andan itibaren hayata geg¢iremeyebilirler. Bu
noktada otel yoneticilerine isgiicii devrinin yiiksek oldugu turizm sektoriinde dogru
personelin  istthdam1 diginda siirekli olarak i¢ kaynagin  gelistirilmesi,
cesaretlendirilmesi, katilimct  hale  getirilmesi, igsel/digsal  beklentilerinin
karsilanmasi ve motive edilmesi gibi 6nemli goérevler de diismektedir.

Arastirma modeli i¢cinde yer alan imaj/6zdeger boyutu da, miisteri tatmini ve
davranis1 iizerinde anlaml etkiye sahip olan boyutlardan bir digeridir. Lorentzen’in
(2008) belirttigi gibi insanlar, deneyim satin alarak kimliklerini ydnetmektedir.
Dolayisiyla bu sonugla birlikte, kimlik edinmenin veya gidilen otelin bireyi
ifade/temsil edebilme derecesi de arastirmaya katilan katilimcilarm konaklama
isletmelerini tekrar segcmelerini ve/veya varsa otelin baska tlilkedeki/bdlgedeki capraz
kolunu tercih etmesine neden olmaktadir. Dinlenme veya eglence i¢in zamanlarini
ayirdiklar1 ve paralarin1 harcadiklar1 otelin bireyleri temsil etmesi miisterilerin
sadakat goOstermelerini saglayan Onemli bir etkendir. Bu baglamda o&zellikle
kurumsallasmis ve zincir subelere sahip olan konaklama isletmeleri markalagsma
siireclerinde miisterileriyle siirekli iletisimi saglayarak, miisterilerinin benliklerine
hitap etme yollarini kesfetmelidirler.

Arastirma modelinde var olan egitim, aktiviteler ve referans grubu ise turizm
yazinindan beklenenin aksine tatmin ve dolayli olarak sadakat {izerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etki yaratmamistir. Laselle ve Britton’un (2003), miisteri
sadakatinin olusacagi boyut olarak adlandirdigi egitim deneyimi, konaklama
isletmelerinde miisterilerin tatmini ve tutumsal/davranissal sadakati iizerinde anlamli
bir etki gostermemistir. Bu deneyimlerin, daha ¢ok tur programlari, miize ziyaretleri

gibi turistik aktivitelerde giiclii etki yaratirken, konaklama isletmelerinde ise
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turistlerin daha cok dinlenme ve eglenme faaliyetlerine yonelmeleri dolayisiyla
etkisiz kalmis olabilecegi soylenebilir. Yine aktivite ve referans boyutlar1 da
arastirma i¢inde anlamli pozitif bir etki yaratmayan deneyim pazarlamasi boyutlar1
olmustur. Otel i¢i aktivitelerin etkinlik ve verimliliginin artirilmasi i¢inde ana pazarin
gortisleri ve Kkiiltiirel Ozellikleri 1yi belirlenmelidir. Bazi millet gruplar1 icin
eglendirici olarak goriilen bir takim etkinlikler, gerek icerik gerekse goriintiisel
olarak baska bir millet grubu i¢in giicendirici olabilmektedir. Isletme performansina
olumsuz etki eden referans boyutu acisindan bakildiginda ise sosyo-kiiltiirel
ozellikleri farkli olan milletlerin aymi ¢ati altinda tatil yapmalar1 hususunda
konaklama isletmeleri yoneticileri, etkin uygulama kararlar1 almaldir. Ozellikle
biiyiik 6lcekli konaklama isletmelerinde bina igerisinde belli dl¢iitler belirleyerek
verimli ve etkin mekan kullanimi saglanabilir.

Ozet olarak, deneyim pazarlamasinin miisteri tatmini araciligiyla sadakat
yarattig1 Ongoriisii bu caligmayla desteklenmistir. Arastirma sonuglari, otel
yoneticilerine i¢ kaynaklarin etkinlestirilmesi, estetik unsurlarin ¢ekici/hatirlanabilir
hale getirilmesi ve kagis noktalarnin yaratilmasi hususunda gelecek pazarlama
uygulamalar1 i¢in 6nemli ipuglar1 saglamaktadir. Bu baglamda bu ¢alisma, isletme
yoneticilerine turistik tekliflerin planlanmasi1 ve uygulanmasi siirecine miisteri
goziiyle bakabilme imkani sunmaktadir. Her sezon yeni konaklama isletmelerinin
acildig1 rekabet¢i turizm pazarinda, sirdiiriilebilir farklilagtirmay1 ve isletmelerin
markalagsmasimi saglayabilme adina isletmeler tarafindan fantastik turizm projeleri
gelistirilmeli ve uyaric1 6zelliklere (tema, tasarim, dekor vb.) sahip tatil mekanlar1
yaratilmalidir. Ancak bu fantastik turizm projeleri iiretilirken dikkat edilmesi gereken
bir u¢ nokta bulunmaktadir. Papatya ve digerlerinin (2011a) vurguladig: gibi, ¢evre
ve dogaya verilen zararlarin en 6nemli sorumlularindan birisi turizm sektoridiir.
Dolayisiyla dikkat ¢ekici projelerin iiretilmesi asamasinda Papatya’nin (2007)
belirttigi gibi, tim adimlarin tutarhiliginin siirdiiriilebilirlik acisindan test edilmesi
gerekmektedir. Ozellikle rekabetgi iistiinlik saglama yoniiyle kaynaklarin
siirdiirtilebilirligini saglayabilmek adina (Papatya, 2007), turistik tatil mekanlarimin
kurulacak yerleri dikkatli se¢ilmelidir. Ayn1 zamanda iiretilen fantastik projeler, Bat1
Ozentisi temalar lizerine degil daha ozgilin, akilda kalict ve Tiirk gelenek ve

goreneklerine uygun olarak tasarlanmalidir. Ayrica farkli tema olusturabilmek demek
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‘illa yeni konaklama igletmelerini planlamak ve insa etmek’ anlamima gelmemelidir.
Isveg’deki Maden Oteli’nde oldugu gibi var olan ancak kullamilmayan mekanlar,
yeniden turistik amacli kullanima acilabilir ya da Brezilya’da Amazon Nehri
Oteli’nde oldugu gibi dogal kaynaklarin yapist bozulmadan nehrin ve agaclarin
sekline uygun konaklama mekanlar1 tasarlanabilir. Ayrica, mevcut tatil mekanlar1 da
siirekli giincellestirilmelidir. Dolayisiyla otel isletmeleri yoneticileri, yatirimlarmin
onemli boliimlerini giiclii uyarict etkiler olusturacak dekorasyon ve tasarim gibi
kalemlere ayrrmalidirlar. Ayrica deneyim vaadini gerceklestirecek bas aktorler olan
i¢c kaynaklar, siirekli olarak gelistirilmelidir. Isgiicii devrinin yogun oldugu
isletmelerin basinda gelen konaklama igletmeleri, is gorenleri i¢in gii¢lii motivasyon
araclar1 kullanmalidir. Ayrica deneyimlerin olusumu asamasina turistlerde basrol
aktorler olarak dahil edilmelidirler. Turizm isletmeleri, hizmet siireclerine
miisterilerinin kisisel beklentilerini ve 6nerilerini de dahil ederek turistik {iriinlerini
tasarlamalidirlar. Bu durum g6z Oniline alindigi zaman caligmanin da bulgulari
dogrultusunda, cok fazla rakibin bulundugu turizm sektoriinde konaklama
isletmeleri, miisterileriyle olan baglantilarim1 daha aktif ve igbirlik¢i bir ¢gember
icinde siirdiiriilebilir kilmalidirlar.

Bu arastirma, gelecek caligmalar i¢in hem teorik hem de uygulama agisindan
onemli bilgiler sunmaktadir. Tiirkiye’de deneyim ekonomisi tizerine 6zellikle turizm
alaninda uygulamali herhangi bir ¢alismanin bulunmamasi nedeniyle, bu arastirma
kapsaminda gelistirilen Olgek gelecek ¢alismalar i¢in kullanilabilir. Sonraki
calismalarda, deneyim pazarlamasi boyutlar1 artirilarak deneyim degeri Olcegi
genisletilebilir veya finansal olmayan isletme performansi 6l¢timii disindaki ¢iktilar
ile iliskisi dlgiilebilir. Olgeklerin elde edildigi konaklama isletmeleri de belirlenerek
isletme verimlilik Olciimii de baska bir arastrma konusu olarak belirlenebilir.
Ozellikle kagis ve eglence boyutunun daha detayli incelenmesi ve konaklama
isletmelerinin sahip oldugu estetik, i¢ kaynak ve benzeri etkin unsurlarinin yarattigi
duygular ve hisler iizerine etkilerini 6lcemeye yonelik giinliik tutma, odak grup,
goriisme gibi daha derin incelemeler yapilabilecek nitel ¢alismalara yer verilebilir.
Ciinkii duygular ve hislerin anlatiminda 6l¢ek sorular1 katilimcilarmin verecegi
cevaplar1 simirlayabilmektedir. Ayrica bulunan bulgular, agirlama sektoriiniin

restoran isletmeleri gibi farkli alanlarmnda da wuygulanarak, konaklama
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isletmelerinden elde edilen sonuglar ile karsilastirilabilir. Ornegin reddedilen
hipotezlerden birisi olan referans gurubunun yeme-i¢gme isletmelerinde daha farkl
sonuclar elde edilebilirligi ihtimali varsayimindan yola ¢ikilabilir. Ayrica bu
arastirmada desteklenmeyen hipotezler farkli bolgelerde, farkli otellerde, farklh
diyagramlar ¢izilerek Olciimlerle karsilastirilabilir ve daha somut sonuglar elde

edilebilir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

Sayin Katihmeci:

Bu arastirma Siileyman Demirel Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Isletme Anabilim Dalma bagli bir doktora projesi kapsaminda
yiriitiilmektedir. Arastirmanin  amaci, otel isletmelerinde deneyim
pazarlamasinim olusturdugu deneyimsel degerlerin isletme performansina
etkisinin ortaya koyulmasidir. Bulunan sonuglar ile tatmin edici miisteri
deneyimleri olusturabilmek i¢in otellere Oneriler sunulacaktir. Eger
sonuclart O6grenmek isterseniz, anketin sonuna e-posta adresinizi
yazabilirsiniz. Sonuglar size e-posta yoluyla iletilecektir.

Katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Arastirmaci: F. Ozlem GUZEL

1-Cinsiyetiniz?
O Bay
O Bayan

2-Medeni durumunuz?
O Evli
0O Bekar

3-Yasmiz?
019 yas alt1
0 20-30 yas
0O 31-40 yas
0 41-50

0 50 ve usti

4-Egitim durumunuz?
O Lise Alt1

O Lise

1 Universite-Kolej
O Lisansiistii

5- Milliyetiniz?

0 Tiirk 01 ingiliz 00 Alman [ Rus 1 Polonya

O Fransiz [ Belcika [ Hollanda [ Danimarka [ Finlandiya
O Italyan [ Isveg 01 Diger (Belirtiniz) ...............cc.coooevnnn..
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6-Toplam aylik geliriniz? (Euro)
01.000 Alt

01.001-1.500

O 1.501-2000

0 2.001-3.000

0 3.001 ve ustu

7- Tatil nedeniniz?

O Saghk

1 Kongre & Is amagh

O Kiiltiirel

0O Eglence

O Dinlenme

O Diger (Belirtiniz) ...............

8- Kiminle tatil yapmaktasiniz?
O Aile ile

O Tek basina

O Arkadas ile

O Diger (Belirtiniz) ......

9- Isletmeyi tercihte etkili olan araglar?

O Arkadas, akraba tavsiyesi

O Seyahat acentesi

O Daha 6nceki seyahat deneyimi

O Gazete-Dergi

O Tv- Radyo

O Internet

O Diger (Belirtiniz) ..o,

10- Daha once Tiirkiye’ye geldiniz mi?
O Hayrr [ Evet
Evetise: Ka¢c kez: 0 2. 3. O4. [OS5veiistii

11- Daha 6nce bu destinasyona (yere) geldiniz mi?
O Hayrr [ Evet
Evetise: Ka¢c kez: 0 2. 3. 4. OS5 veiistii

12-Daha 6nce bu otelde kaldiniz mi1?
O Hayrr [ Evet
Evetise: Ka¢c kez: 0 2. 3. O4. [OS5 veiistii

13- Isletmede kalman/kalmacak giin say1s1?
0O 1-3 giin O 4-7 glin [ 8- giin ve lizeri

186
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Sayfanin devaminda verilen ifadelere liitfen dikkatlice okuyarak ifadelere ne

derecede katildiginizi belirtiniz.
(Degerlendirme Negatifden Pozitife Dogrudur)
1 = Kesinlikle Katilmiyorum
2 = Katilmryorum
3 = Kararsizim
4 = Katiliyorum
5 = Kesinlikle Katiliyorum

1

1 | Otelin dis mimari tasarim oldukga cekicidir.

2 | Otelin i¢ mimari tasarim oldukca ¢ekicidir.

3 | Otelin i¢inde kullanilan dekorasyon estetik olarak oldukca
cekicidir.

4 | Otelde kullanilan miizikler olduk¢a hostur.

5 | Otelin giiriiltii seviyesi rahatsiz edici degildir.

6 | Otelin 1s1klandirilmasi oldukga etkileyicidir.

7 | Otelde kullanilan renk diizenini sevdim.

8 | Otelde kullanilan kokular1 sevdim.
Oteldeki tatil deneyimim oldukca eglenceliydi.

10 | Otelin atmosferi tatil boyunca kendimi ¢ok neseli
hissettirdi.

11 | Oteldeki tatilim esnasinda pozitif duygular edindim.

12 | Tatil deneyimim kendimi saghkh ve din¢ hissetmemi
sagladi.

13 | Tatil deneyimim kendimi giivende hissetmemi sagladi.

14 | Tatil esnasinda kendimi simartilms hissettim.

15 | Otelin atmosferi kendimi ve ruhumu yenilememi sagladi.

16 | Otelde kalisim esnasinda ¢ok huzurlu hissettim.

17 | Otelde kalisim esnasinda ¢ok rahatlams hissettim.

18 | D1s diinyadaki sorun ve stresten uzaklastim.

19 | Bu oteldeki tatilim beni baska diinyada gibi hissettirdi.

20 | Oteldeki tatil deneyimim kendimi ézgiir hissetmemi
sagladi.

21 | Oteldeki tatil deneyimim oldukga bilgilendirici ve
ogreticidir.

22 | Hayat tarzimda degisiklik yapmak istegim artirdi.

23 | Bu oteldeki tatil deneyimim beni bir¢ok konuda
bilin¢lendirdi.

24 | Eglence aktiviteleri eglence anlayisima katkida bulundu.

25 | Yiyecek-icecek hizmeti yeme-igme kiiltiiriimii

zenginlestirdi.
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26

Oteldeki tim aktiviteleri biitiinsel olarak tatmin edicidir.

27

Animasyon etkinlikleri deneyimimi eglenceli hale getirdi.

28

Oteldeki spor etkinlikleri deneyimimi zenginlestirdi.

29

Eglence aktiviteleri zamanimi verimli kullanmami sagladi.

30

Otelde yeni insanlarla tamgmak heyecan vericiydi.

31

Diger miisterilerin davraniglar1 oldukca saygihdir.

32

Miisteriler uygun bir ekonomik sosyo-Kkiiltiirel
seviyededir.

33

Otel kendimle iliskilendirebilecegim bir pozitif imaja
sahiptir.

34

Kendimi otelin bir parcasi gibi hissettim.

35

Otelin kimligimi yansittigimi diistiniiyorum.

36

Calisanlarin iletisim tarzi ¢ok iyidir.

37 | Calisanlar miisterilerine kars1 oldukc¢a saygihdir.

38 | Calisanlar oldukea iyi giyimli, goriintiiliidiir.

39 | Calisanlar islerinde ¢ok bilgili ve uzmanlar.

40 | Calisanlar servis zamanlamasi konusunda ¢ok dakiktirler.
41 | Oteldeki tatil deneyimi oldukca uygun fiyatlandirilmastir.
42 | Tatil deneyimim fiyat acisindan iyi bir deger

olusturmaktadir.

43

Diger otellerle kiyasladigim zaman bu otelin fiyat1 olduk¢a
uygundur.

44

Oteldeki tatil deneyim oldukca tatmin edicidir.

45

Oteldeki tatil deneyimim beklentilerimin 6tesine
gecmistir.

46

Otel deneyimim tiim tatil ihtiyacimm karsiladi.

47

Bu otel isletmesi bu bolgedeki (destinasyondaki) en iyi
konaklama yeridir.

48

Bu otel isletmesi hakkinda es, dost ve yakilarima olumlu
seyler sdylerim

49

Tatil yaptigim bu oteli soranlara tavsiye ederim.

50

Gelecek tatillerim i¢in bu otele tekrar gelecegim.

51

Bu otelin sadik miisterisi olacagim.

52

Baska bir tilkede / sehirde bu otelin zincir kolu var ise, o
oteli tercih ederim




Ek 2: 2010 Ocak-Arahk Aylar1 Mugla Hudut Kapilarindan Ulkemize Giris Yapan Turistlerin Milliyetlerine ve Aylara Gore Ayhk

Dagilimlan
Milliyeti Ocak Subat Mart Nisan Mayis Haziran Temmuz Agustos Eyliil Ekim Kasim Arahk | Toplam
1 ALMANYA 49 27 105 2.525 31.251 22.856 30.569 33.253 32.876 31.568 957 1.595 187.631
2 AMERIKA 104 19 134 279 2.450 3.385 4.014 3.012 5.948 1.911 991 216 22.463
3 | AVUSTRALYA 9 6 31 202 720 1.372 2.068 1.299 1.404 652 270 47 8.080
4 | AVUSTURYA 5 4 7 431 2.219 3.116 5.608 4.292 4.126 1.939 119 39 21.905
5 | BELCIKA 26 13 31 3.764 16.833 17.682 25.173 21.414 21.043 8.584 208 26 114.797
6 BEYAZRUSYA 0 0 2 14 559 1.782 1.856 1.595 715 32 2 2 6.559
7 BOSNAHERS. 1 0 1 0 27 133 160 120 69 10 1 0 522
8 BULGARISTAN 9 11 9 61 611 1.137 547 740 1.510 818 55 47 5.555
9 | CEK CUMHU. 1 1 3 10 446 2.979 4.087 3.989 3.413 362 3 2 15.296
10 | DANIMARKA 9 145 610 974 6.843 7.609 12.459 8.686 6.978 6.232 203 3 50.751
11 | ESTONYA 0 0 0 5 193 570 489 69 71 69 7 1 1.474
12 | FINLANDIYA 1 5 6 698 2.581 2.716 3.687 2.711 2.921 2.067 23 5 17.421
13 | FRANSA 9 45 90 8.241 17.673 16.034 19.712 25.718 16.819 8.632 1.943 64 114.980
14 | G.AFRIKA C. 1 2 20 70 247 264 332 375 297 135 13 4 1.760
15 | HIRVATISTAN 0 0 2 2 39 77 143 122 82 37 11 11 526
16 | HOLLANDA 215 344 401 5.199 35.126 24.697 39.450 33.416 30.715 25.164 943 239 195.909
17 | INGILTERE 6.076 2.531 | 10.607 | 44.156 | 246.825 283.960 322.651 311.166 | 255.228 | 160.941 4.583 1.968 | 1.650.692
18 | IRAN 2 0 10 52 50 511 1.926 2.457 1.650 47 4 2 6.711
19 | IRLANDA 47 33 136 725 5.024 6.627 8.767 5.984 4.742 1.992 65 39 34.181
20 | ISPANYA 7 2 42 90 301 528 722 1.175 1.619 3.332 1.349 6 9.173
21 | ISRAIL 9 16 1.798 929 4.854 222 444 393 295 135 10 16 9.121
22 | ISVEC 19 14 34 97 4.460 5.664 6.967 6.044 5.676 2.065 1.236 6 32.282
23 | ISVICRE 0 3 5 65 732 2.138 2.759 1.834 2.288 2.216 294 18 12.352
24 | ITALYA 24 14 42 164 1.751 7.459 9.354 19.378 8.076 6.818 2.596 452 56.128
25 | JAPONYA 19 3 16 20 84 94 716 158 118 80 32 1 1.341
26 | KANADA 12 6 31 114 660 728 906 726 687 766 311 22 4.969
27 | KAZAKISTAN 0 0 0 0 230 2.216 2.852 2.541 185 6 3 0 8.033
28 | KKTC 17 2 15 78 234 162 89 75 20 29 0 0 721
29 | LETONYA 1 1 4 38 302 578 534 85 587 200 2 0 2.332
30 | LITVANYA 2 2 11 80 462 2.217 2.009 1.607 1.592 302 6 3 8.293
31 | LUBNAN 0 1 1 0 16 263 2.727 3.504 1.258 43 1 1 7.815
32 | LUKSEMBURG 0 0 0 26 172 96 200 372 192 61 2 0 1.121
33 | MISIR 0 0 0 2 3 47 74 33 48 9 0 3 219
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34 | NORVEC 1 0 6 35 1.500 3.895 6.402 823 3.000 1.060 22 10 16.754
35 | POLONYA 11 10 21 527 6.784 21.026 23.887 26.101 | 21.614 2.081 70 21 102.153
36 | PORTEKiZ 0 0 2 73 181 257 451 416 264 455 8 2 2.109
37 | ROMANYA 18 3 6 25 393 2.836 2.595 2.816 2.706 328 26 0 11.752
38 | RUSYA FED. 29 7 14 880 | 13.684 34.324 34.289 33.778 | 27.902 2.972 56 14 147.949
39 | SLOVAKYA 0 0 4 17 177 483 740 859 603 133 3 2 3.021
40 | SLOVENYA 0 0 0 1 8 174 307 222 342 64 2 11 1.131
41 | SURIYE 3 3 2 3 25 54 99 44 476 11 6 50 776
42 | UKRAYNA 68 6 5 221 2.829 5.625 7.530 7.008 3.637 144 10 16 27.099
43 | URDUN 0 0 9 52 289 2.590 4.168 818 632 3 2 0 8.563
44 | YUGOSLAVYA 0 0 0 0 4 317 246 11 80 1 0 0 659
45 | YUNANISTAN 214 301 540 1.438 1.879 3.417 4.374 5.109 3.479 4412 683 674 26.520
46 | DIGER 54 35 148 541 2.555 6.309 13.761 14.766 6.345 1.691 631 118 46.954

YABANCI
47 | TURIST 7.072 | 3.615 14.961 | 72.924 | 414.286 501.226 612.900 591.114 | 484.328 | 280.609 | 17.762 5.756 | 3.006.553
48 | YERLI TURIST 1.132 567 | 1.693 2.340 7.529 12.211 21.519 16.845 | 12.453 6.285 2.789 965 86.328

GENEL

TOPLAMI 8.204 | 4.182 16.654 | 75.264 | 421.815 513.437 634.419 607.959 | 496.781 | 286.894 | 20.551 6.721 | 3.092.881

Bilgiler, Mugla Emniyet Miidiirliigii Pasaport Sube Miidiirliigiinden Ve Havalimanlar1 Yer Hizmet Kuruluslar1 Ile Liman
Kiiltiir ve Turizm Midiirliigii Tarafindan Hazirlanmustir.

Baskanliklarindan Saglanarak Mugla il

061
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Ek 3: Turizm Isletme Belgeli Tesislerin Tiirlerine ve ilcelerine Gére Dagilim

BODRUM MARMARIS
S.NO | TURU Tesis S. [ Oda S. | Yatak S. S.NO | TURU Tesis S. | Oda S. | Yatak S.
5 Yildizli 5 Yildizi
1 |T.K 8 2.851 6.549 1 [T.K 2 413 860
4 Yildizlh 4 Yildizlh
2 | T.K 5 954 2.195 2 |T.K 1 120 240
3 [5Yiddiz 18 5.541 | 12.230 3 |5Yidiz 10 3.207 | 6.881
4 |4 Yildiz 28 3917 | 8.109 4 |4 Yiddiz 23 4211 | 8.753
5 |3 Yidiz 28 2.006 | 4.144 5 |3 Yidiz 28 2.296 | 4.647
6 |[2Yidiz 23 810 1.643 6 |2 Yildiz 34 1.675 | 3.393
7 |1 Yiddiz 6 132 264 7 |1 Yidiz 3 131 266
8 | Butik otel 5 204 446 8 | Apart 25 1.250 | 2.686
9 |[Apart 17 838 2.343 9 | Pansiyon 2 29 58
10 | Pansiyon 4 63 123 10 | Butik Otel 1 26 52
11 | Lokanta 0 - - 11 | Diger 3 - -
12 | Ozel Ts. 12 202 449 12 | Ozel Ts 1 0 0
TOPLAM 154 17.518 | 38.495 TOPLAM 133 13.358 | 27.836
FETHIYE DATCA
S.NO | TURU Tesis S. | Oda S. | Yatak S. S.NO | TURU Tesis S. | Oda S. | Yatak S.
5 Yildizli
1 |T.K 6 2.519 | 5.625 1 |3 Yidiz 1 50 106
4 Yildizla
2 | T.K 0 0 0 2 (2 Yiddiz 0 0 0
4 Yildiz 9 1.013 | 2.086 3 | Apart 1 12 24
3 Yildiz 18 1.455 | 2.984 4 | Ozel Tesis 2 120 275
Giliniibirlik
5 [2Yiddiz 23 800 1.655 5 | Tesis 1 - -
6 |[1Yidiz 1 10 20 6 | Pansiyon 1 6 16
7 | Apart 1 29 94 7 | Lokanta 1 - -
8 | Pansiyon 3 49 96 TOPLAM 7 188 421
9 | Butik Otel 1 35 74 MILAS
10 | Ozel tesis 2 74 176 S.NO | TURU Tesis S. | Oda S. | Yatak S.
TOPLAM 64 5.984 | 12.810 1 |4 Yidiz 2 354 739
DALAMAN 2 |3 Yidiz 3 192 384
S.NO | TURU Tesis S. |Oda S. | Yatak S. 3 |2Yildiz 0 0 0
1 | Termal Otel 1 72 153 4 | Pansiyon 1 6 12
2 | Kafeterya 1 - - TOPLAM 6 552 1.135
3 | Ozel Tesis 1 - - ULA
TOPLAM 3 72 153 S.NO | TURU Tesis S. |OdaS. | Yatak
ORTACA 1 |4 Yidiz 1 95 198
S.NO | TURU Tesis S. |Oda S. | Yatak S, 2 |2 Yildiz 2 53 110
4 Yildizla
1 |T.K 1 205 568 3 | Apart Otel 1 14 44
2 | 5Yildiz 2 802 1.708 4 | Butik Otel 1 18 36
3 [4Yiddiz 5 1.771 3.587 5 | Lokanta 1 - -
4 |3 Yildiz 1 32 66 TOPLAM 6 180 388
5 |2 Yildiz 2 120 247 MUGLA
6 |[1Yidiz 0 0 0 S.NO | TURU Tesis S. | Oda S. | Yatak S.
7 | Apart Otel 1 10 32 1 |3 Yidiz 4 258 510
8 | Pansiyon 1 5 18 2 | Ozel Tesis 2 - -
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9 | Ozel Tes. 2 58 158 3 |Lokanta 1 - -
TOPLAM 15 3.003 6.384 TOPLAM 7 258 510
KOYCEGIZ
S.NO | TURU Tesis S. |Oda S. | Yatak S. Mugla Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii,
1 |2 Yildiz 1 29 70 Yatirim ve Isletmeler Subesinden Elde
TOPLAM 1 29 70 Edilmistir.
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Ek: 4: Covariance Matrix LISREL Ciktis1

TAl TA2 TA3 TUL TU2 TU3

TAL 0.91

TA2 0.63 1.04

TA3 0.66 0.72 0.99

TU1l 0.59 0.74 0.72 1.14

TU2 0.69 0.69 0.74 0.76 1.09

TU3 0.69 0.74 0.74 0.76 0.92 1.14
DAl 0.52 0.71 0.62 0.70 0.69 0.77
DA2 0.50 0.69 0.59 0.74 0.65 0.70
DA3 0.54 0.65 0.62 0.70 0.67 0.71
E1l 0.38 0.39 0.37 0.40 0.41 0.40
E2 0.42 0.43 0.43 0.44 0.45 0.47
E3 0.42 0.43 0.44 0.47 0.47 0.48
E6 0.42 0.40 0.41 0.43 0.45 0.45
EG1 0.40 0.46 0.45 0.50 0.44 0.47
EG2 0.43 0.49 0.47 0.47 0.48 0.51
EG3 0.52 0.48 0.53 0.52 0.55 0.57
KAl 0.58 0.52 0.56 0.51 0.54 0.55
KA4 0.54 0.53 0.57 0.51 0.54 0.56
KAS 0.57 0.59 0.56 0.59 0.55 0.56
EN1 0.43 0.41 0.39 0.43 0.42 0.41
EN2 0.33 0.41 0.35 0.47 0.35 0.35
EN3 0.38 0.44 0.38 0.49 0.38 0.40
AK2 0.38 0.43 0.47 0.49 0.42 0.45
AK3 0.33 0.40 0.42 0.46 0.38 0.40
AK4 0.44 0.50 0.51 0.53 0.47 0.51
RE1 0.36 0.40 0.36 0.40 0.39 0.37
RE2 0.43 0.40 0.41 0.43 0.39 0.39
RE3 0.45 0.43 0.44 0.48 0.44 0.44
IM1 0.41 0.50 0.43 0.51 0.49 0.50
M2 0.40 0.55 0.45 0.55 0.47 0.51
M3 0.34 0.55 0.43 0.57 0.44 0.46
CAl 0.53 0.51 0.54 0.50 0.57 0.58
CA2 0.59 0.49 0.57 0.50 0.61 0.62
CA4 0.58 0.54 0.54 0.56 0.58 0.60
EK1 0.44 0.50 0.51 0.55 0.51 0.51
EK2 0.50 0.48 0.52 0.49 0.53 0.55
EK3 0.44 0.54 0.52 0.56 0.51 0.54

Covariance Matrix
DAl DA2 DA3 El E2 E3

DAl 1.34

DA2 1.08 1.38

DA3 0.84 0.88 1.21

El 0.34 0.31 0.35 0.87

E2 0.40 0.40 0.43 0.66 0.88

E3 0.41 0.41 0.41 0.59 0.67 0.91
E6 0.37 0.37 0.39 0.52 0.55 0.57
EG1 0.44 0.44 0.45 0.36 0.38 0.38
EG2 0.43 0.44 0.44 0.34 0.39 0.38
EG3 0.46 0.45 0.46 0.39 0.44 0.46
KAl 0.43 0.43 0.47 0.32 0.35 0.36
KAa4 0.47 0.47 0.52 0.31 0.36 0.37
KAS 0.56 0.60 0.57 0.34 0.38 0.38
EN1 0.42 0.45 0.43 0.35 0.34 0.33
EN2 0.48 0.54 0.45 0.30 0.31 0.30
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.49
.37
.37
.46
.42
.38
.40
.51
.59
.64
.48
.43
.54
.48
.41
.50
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Covariance Matrix

Covariance Matrix

locNoNoNoNoNoNoNoNoNoNoNoloNoNoNoNolNoNolNololNolNol
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.56
.42
.41
.51
.44
.41
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.52
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.48
.42
.55
.50
.42
.50
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.46
.44
.44
.51
.41
.40
.43
.50
.52
.56
.52
.49
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.49
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.86
.64
.38
.42
.38
.38
.36
.36
.46
.42
.50
.29
.32
.35

.40
.38
.45
.47
.44
.48
.50
.50

.24

.38
.35
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.41
.42
.50
.55
.31
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.42
.36
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.39
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.97
.42
.44
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.41
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.30
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.40
.44
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.36
.50
.42
.49
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.39
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.94
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.42
.30
.34
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.79
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Covariance Matrix
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.28
.38
.39
.32
.45
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.72
.47
.47
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.43
.43
.38
.40
.40

.08
.71
.43
.51
.46

oNoNoNeNe]

cNoNoNeoNeoNeolNeNolNol o

o O o

.33
.40
.41
.37
.47

.08
.55
.56
.52
.46
.49
.51
.42
.45
.44

.03
.44
.49
.49

.41
.43
.48
.47
.47

O O O o o

.96
.70
.67
.45
.43
.45
.46
.44
.50

loNoNoRoNoNoNeoNeNo]

0.90
0.58
0.59
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.13
.90
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