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YUKSEK LISANS TEZi

DENEYIMSEL PAZARLAMANIN KURUM IMAJI VE MUSTERI SADAKATI
UZERINDE ETKILERI: KONAKLAMA iSLETMELERINDE UYGULAMALI BIiR
ARASTIRMA

Nuri KARAKAS

Ekim 2020, 130 Sayfa

Bu calismanin temel amaci deneyimsel pazarlama modiillerinin kurum imaji ve miisteri
sadakati lizerindeki etkilerinin 6l¢iilmesidir. Bu amagla ¢alismanin ilk boliimiinde yerli ve
yabanci literatiir taranarak deneyimsel pazarlama modiilleri, kurum imaji1 ve miisteri sadakati
ile alakali kavramsal ¢ergeve olusturulmus. Daha sonra ise deneyimsel pazarlama modiillerinin
kurum imaji ve miisteri sadakati iizerinde ki etkilerinin belirlenmesi amaciyla 6rneklemini
Antalya ili Belek turizm boélgesinde yaz turizmine yonelik hizmet veren bir otel isletmesinde
konaklayan 428 otel miisterisinin olusturdugu bir uygulama gerceklestirilmis ve analiz
kisminda veriler agiklanmistir. Elde edilen veriler SPSS programinda analiz edilerek hipotezler
test edilmistir. Arastirma sonucunda duyusal, duygusal, diisiinsel, iliskisel ve davranigsal
faktorlerin kurum imaj1 lizerinde istatiksel olarak pozitif etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.
Bunun yaninda duyusal, duygusal, iliskisel faktorlerin miisteri sadakati izerinde olumlu etkileri
oldugu tespit edilmistir. Kurum imaj1 ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu
ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel pazarlama, kurum imaji, miisteri sadakati, konaklama
isletmeciligi, turizm.



ABSTRACT
MASTER THESIS

INVESTIiGATION OF THE EFFECT OF EXPERIMENTIAL MARKETING ON
CORPORATE IMAGE and CUSTOMER LOYALTY: AN APPLIiED RESEARCH ON
HOSPITALITY INDUSTRY

Nuri KARAKAS

October 2020, 130 Page

The main purpose of this study is to measure the effects of experimential marketing modules
on corporate image and customer loyalty. For this purpose, in the first part of the study,
domestic and foreign literatiire was scanned and a conceptual framework related to experiential
marketing modules, corporate image and customer loyalty was created. Then, in order to
determine the effects of experiential marketing modules on the corporate image and customer
loyalty, an application was carried out on 428 hotel customers staying in a hotel businesses
serving tourism in the Belek tourism region of Antalya province and the data in the analysis
section were explained. Hypotheses were tested by analyzing the obtained data in SPSS
program. As a result of the research, sensory, emotional, intellectual, relational and behavioral
factors were found to have a statistically positive effect on the corporate image. In addition,
sensory, emotional and relational factors have been found to have positive effects on customer
loyalty. It has been revealed that there is a positive relationship between corporate image and
customer loyalty.

Key Words: Experiential marketing, corporate image, customer loyalty, hospitality
management, tourism.
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BIRINCIi BOLUM

Giris
Giliniimiiz rekabet kosullar1 icerisinde isletmelerin sunduklar1 hizmetler ve iiriinler ile
pazardaki yerlerini korumalar1 ve devam ettirebilmeleri ¢ok daha zor hale gelmistir. Degisen
ve gelisen misteri algilar ile birlikte miisteri sadakatinin saglanmasi ve etkin bir kurum imaji
olusturmak amaciyla pazarlama anlayislar1 da gelismistir. Sunulan {iriin ve hizmetin 6n planda

oldugu klasik pazarlama anlayisindan, miisteri duygularini 6n plana alan, isletme ve miisteri

arasinda bir bag kuran deneyimsel pazarlama anlayigina gec¢is zorunlu hale gelmistir.

Gelisen pazarlama anlayisi ile birlikte isletmeler, bir mal veya hizmetten ziyade
deneyim satin almakta olan miisterilerin, algilarii olumlu yonde gelistirmek, bunun
neticesinde de siirdiiriilebilir bir misteri sadakati ve kurum imaji olusturmayi
hedeflemektedirler. Boylece artan rekabet kosullarinda, pazarda ki yerlerini ve paylarini
koruyacaklardir. Bununla birlikte, sadece saglam mal kaliteli hizmet tiretmek tek bagina yeterli
olmamakta, iiriin ve hizmet satin alan miisteriler duygusal anlamda da kendilerini tatmin olmus
hissetmek istemekte ve birgok yeni beklenti olusmaktadir. Iste bu noktada deneyimsel
pazarlama insanlarin duygularina hitap ederek, yeniden bu deneyimi yasama arzusunu ortaya
koymaktadir. Ote yandan olusan beklentiler bolgelerden bolgelere hatta iilkelere, yasam
sekillerindeki farkhiliga kadar degismektedir. Ozellikle global capta iiriin ve hizmet sunan
isletmeler bu ¢ok bilinmeyenli denklemde savrulup yerlerini kaybetmemek i¢in inovasyon ve
ar-ge caligsmalarina yogun yatirim yapmakta ve neredeyse tiim enerjilerini dinamik bir yapi
icerisinde ve siirekli gelisip, degismekte olan bu yeni pazarlama anlayisina entegre olmaya

harcamaktadirlar.

Klasik pazarlama anlayiginda isletmelerin nihai amaci kar elde etmek iken degisen
pazarlama anlayisi ile birlikte bu kavram gegerliligini yitirmistir. Yeni pazarlama anlayisinin
ana unsurunu, insan oncelikli pazarlama anlayisiyla, duygulara hitap ederek kendilerine sadik
bir miisteri profili elde etmek olmusturmaktadir. Isletmeler bu amag¢ dogrultusunda
paydaslarindan ayrilarak, etkin ve etkili bir kurum imaji kurmak ve pazarda ki yerlerinin

saglamlagtirma arzusu tasimaktadirlar.



Tiiketim anlayisinin degismesiyle birlikte pazarlama anlayisinda da degismeler
meydana gelmistir. Sunulan iirlinlerin fonksiyonel ve islevsel 6zelliklerinin yaninda duyusal,
duygusal, diistinsel, davranissal, iliskisel faktorlerin 6neminin artmasiyla deneyimsel pazarlama
kavrami birgok sektorde kendine yer edinmistir ve bu sektorlerin basinda da iiriinlerin arzi
esnasinda insan faktdriiniin dnemli yer kapladigi turizm sektérii gelmektedir. Ozellikle de
konaklama isletmeleri insanlara yasattiklar1 deneyimlerle birlikte, diger turizm bilesenlerinden
ayrilmakta insanlara ¢ok daha yakin temas etmektedir. Bu ¢alismada da amaglanan deneyimsel
pazarlama kavraminin son derece dnemli oldugu turizm sektoriinde, konaklama hizmeti alan
miisterilerin deneyimsel pazarlama algilarmin kurum imaji ve miisteri sadakati 6zelinde

etkisinin ortaya konmasidir.

Konaklama isletmelerine yonelik olan, uygulama alanin1 Antalya ili Belek bolgesinde
bulunan bes yildizli bir otel isletmesinin olusturdugu bu tezin amaci, deneyimsel modiillerin
tiikketiciler lizerinde yarattiklar1 algilarin miisteri sadakati ve kurum imaji iizerindeki etkilerinin

ne boyutta oldugunu ortaya koymaktir.

Bu amacla hazirlanan tez ¢alismasinin ilk boliimiinde deneyimsel pazarlama, kurum
imaj1 ve miisteri sadakati kavramlariin kavramsal g¢ergevesi iizerinde durulmus, daha sonra
literatlir taramasi yapilarak konuyla ilgili yapilan c¢alismalar hakkinda bilgi verilmis, son
boliimde ise hipotezler olusturulduktan sonra alan arastirmasi kismina geg¢ilmis Antalya ili
Belek turizm bolgesinde faaliyet gdsteren bes yildizli bir otel isletmesinde saha galismasi
yapilmis sonuclart degerlendirilmistir. Bu ¢alismanin literatiire katki saglayacagi

distiniilmektedir.

Arastirmanin Konusu ve Problemi

Konaklama isletmeleri hizmetleri, hizmet sektorleri arasinda, insan odakli anlayisin
yogun olmasi ve fazlaca deneyim temas noktasina sahip olmasiyla 6ne ¢ikmaktadir. Konaklama
isletmeleri; miisterilerine tiim deneyim modiillerini yagsama imkani vermektedir. Bu deneyimler
vasitasiyla miisteriler nezdinde saglam bir kurum imaj1 olusturan isletmeler bununla birlikte
miisteri sadakatine de ulagmis olurlar. Calismanin problemi olarak deneyimsel pazarlama
boyutlar1 olan duygusal, duyusal, diisiinsel, iliskisel ve davranigsal deneyimin kurum imaji1 ve
miisteri sadakatine tizerine etKisi belirlenmistir.

Arastirmanin Amaci

Yapilan arastirmada; duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal, iligskisel deneyim
modiillerinin, Kurum imaji ve miisteri sadakati tizerinde istatistiki olarak anlamli etkilerinin

Olgiilmesi amaglanmigtir. Yapilan arastirmanin literatiire katki sunacagi ve deneyimsel



pazarlama kavraminin konaklama isletmelerindeki uygulama alanlariyla alakali ciddi veriler

saglayacagi disliniilmektedir.

Arastirmanin Onemi ve Gerekgesi

Gilinlimiiz pazarlama anlayis1 ¢ergevesi icerisinde deneyimsel pazarlamanin miisteriler
iizerinde son derece etkili ve énemli oldugu goriilmiistiir. Isletmelerin sundugu iiriinleri satin
alan miisteriler; bu satin alma vasitasiyla yalnizca {iriin ve hizmet elde etme eylemini degil,
satin alma ani, satin alma Oncesi ve sonrasityla da deneyim kavraminin boyutlari yasamis
olurlar. Gergeklestirilen bu ¢alisma; deneyim boyutlarindan hangisi ya da hangilerinin kurum
imaj1 ve miisteri sadakati meydana getirmede etkin rol oynadiginin ortaya konulmasi agisindan

Onem arz etmektedir.

Arastirmanin Simirhhiklar:

Gergeklestirilen arastirma siirliliklar igermektedir. Arastirmaya yalnizca Antalya ili
Belek turizm boélgesinde bulunan ve yaz turizmine hizmet eden bir otel dahil edilmistir. Anket
caligmas1 2019 yaz doneminde gergeklestirilmistir. Arastirmaya belirli yas gruplar dahil

edilmistir

Varsayimlar

Belirli varsayimlardan yola ¢ikarak hazirlanan bu ¢alismada uygulanan anket sorulari,
konaklama isletmelerinde bulunan miisterilerin deneyimsel algilarinin; kurum imaj1 olusturma
ve sadakat iizerindeki etkisini 6lgiimlede gegerlilik ve giivenirlilik agisindan yeterlidir. Anketler
goniillik esasiyla yanitlanmistir. Anket sorulart dogru olarak yamitlanmistir. Anketi

cevaplayanlarin, aragtirmanin evrenini gegerli ve giivenilir olarak temsil ettigi varsayilmaktadir.

Terim ve Tanimlari

Duyusal, duygusal, diistinsel, iliskisel ve davranigsal deneyim kavramlarindan olusan
deneyimsel modiiller kavrami1 deneyimsel pazarlamanin esasin1 olusturmaktadir ve ¢alisma
esnasinda sik¢a kullanilmistir. Calismada fazlaca yer alan diger terimler ise kurum imaj1 ve
misteri sadakati kavramidir. Kurum imaji ve miisteri sadakati giiniimiiz pazarlama

stratejilerinin olmazsa olmaz hedefleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir

IKiNCi BOLUM
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Deneyimsel Pazarlama

Deneyimsel Pazarlama Kavram

Giiniimiizde tiiketici tercihleri ge¢mise nazaran degisiklik gostermektedir. Modernlesen
diinyanin tiiketicilere Onermis oldugu rasyonalite ve kaliplasmis standartlar tiiketicileri
bunaltmis ve tiiketiciler artik daha sira dis1 davranmak istemeye baslamislardir. Artik tiiketiciler
i¢in {irtinlerin faydali ve islevsel olmasi yeterli degildir, tiiketiciler tirtinlerden hedonik ya da
duygusal yararlar da elde etmek istemektedirler. Tiiketicilerin sahip oldugu bu tercihler pazar
yapisini doniistiirmiis ve yeni pazarlama paradigmalarina ihtiya¢ duyulmaya baslamistir (Fiore,
2008, s. 640).

Kosullarin ve ihtiyaglarin degismesiyle isletmeler, rekabet {istlinliiklerini ellerinde
tutabilmek ve varliklarini siirdiirebilmek igin tiiketicilerin istek ve beklentilerini dogru bir
sekilde anlamak ve bu ihtiyaglara cevap vermek zrounda kalmaktadirlar. Bu sartlarda
deneyimsel pazarlama kavrami isletmelerin tiiketicilerin  istek ve ihtiyaglarini
karsilayabilecekleri, yiiksek aidiyet duygusuna sahip tiiketiciler olusturabilecekleri, kendilerine
has degerlerini koruyabilecekleri ve karliliklarina katki saglayabilecekleri modern bir
pazarlama yontemi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Cetiner, 2019, s. 23). Deneyimsel pazarlamanin
0zl deneyim kavramidir. Deneyimsel pazarlamayi benimseyen isletmeler, tiiketicilerin gesitli
deneyimler yasamalarini saglamak amaciyla 6zel programlar planlanmakta ve bu deneyimlere
tilketicilerin ilgisini ¢ekmek i¢in de cesitli uyaranlar gondermektedirler. Bu uyaricilan fark
eden tiiketicilerin, onlara bu olanagi sunan markalarin magazalarina yonelmeleri ve bu

deneyimi yagamak istemeleriyle deneyim saglanmis olacaktir (Yuan, & Wu, 2008, s. 388).

Deneyimsel pazarlama kavraminin temelini deneyim olsturmaktadir. Deneyimle
tiketimin iliskilendirilmesi ise ilk defa Holbrook ve Hirschman tarafindan 1982 yilinda
yayimnlanan “The Experiential Aspects of Consumption: Consumer Fantasies, Feelings, and
Fun” (Tiiketimin Deneyimsel Yonleri: Tiiketici Fantezileri, Duygulari ve Eglence) isimli
makaleyle yapilmistir. Arastirmacilar bu makalede tiiketimin hedonik, sembolik ve estetik
yapisin1 ve tiiketim kavraminin deneyimsel yonlerini incelemislerdir. Deneyim konusu
deneyim ekonisi alaninda ise 1998 yilinda B. Joseph Pine Il ve James H. Gilmore tarafindan
ele alinmistir. Arastirmacilar yayinladiklar “Welcome to the Experience Economy” (Deneyim
Ekonomisine Hosgeldiniz) isimli makalede deneyim kavramini deneyim ekonomisi alaninda
ele almiglardir. Fakat deneyimsel pazarlama kavramini literatiire kazandiran 1999 yilinda
yayinladigi “Experiential Marketing” (Deneyimsel Pazarlama) isimli ¢alismasiyla Bernd

Schmitt olmustur (Ugurluel, 2019, s. 90-91). Deneyimsel pazarlama, Columbia Business
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School pazarlama profesorii ve “Kiiresel Marka Merkezi” yoneticisi Bernd Schmitt tarafindan
iine kavusturulmus bir kavramdir (Dogan, 2006, s. 40). Deneyim ekonomisine bagl bir sekilde
hayata gegirilen deneyimsel pazarlama uygulamalar1 postmodern tiiketim kiiltliriniin baslica
ozelliklerine sahiptir. Postmodernizmde “yasanan deneyim”, “arzulanan deneyim” ve “tiiketim
deneyimi” 6nem kazanmakta, deneyim gergek hale gelmeye baslamaktadir. Asil ve gegerli
olan, kisisel hazlar ve zevklerin yaninda kisisel ilgilere, begenilere, arzulara hitap eden seylerdir

(Odabast, 2017, s. 48).

Uluslararast Deneyimsel Pazarlama Birligi’ne (IXMA - International Experiential
Marketing Association) gore, deneyimsel pazarlama tiiketicilere tirtinler ve markalar ile duyusal
yollar araciligiyla iligki kurma ve etkilesime girme imkan1 sunmaktadir. Ayrica, deneyimsel
pazarlama satiglarin artmasini saglamakta, marka imaj1 ve marka farkindaligini artirmakta ve
mevcut miisterilerin iiriin ve marka ile deneyimlerini ifade etmektedir. Deneyimsel pazarlama
dogru stratejiler uygulandigi siirece marka sadakati olugsmasin saglayan en giiglii aragtir. Tim
isletmeler mal ya da hizmet sunabilir, zor olan ise bu siire¢te miisterilere hafizalarindan
silinmeyecek bir deneyim sunmaktir (Kotler, 2005, s. 30). Deneyimsel pazarlama tiiketicilerin
satin alma kararlarini, ger¢ek deneyimlerle etkilemeyi amaglamaktadir. Bunu saglamak i¢in de
tilkketicilerin satin alam siire¢lerini daha pozitif uygulamalarla desteklemekte ve onlar1 bu

sekilde motive etmektedir (Williams, 2006, s. 485-486).

Deneyimsel pazarlama, tiikketivi ve marka iliskisini daha genis bir perspektifte ele alir.
Tiiketicilere farkli deneyimler sunmay1 amaclar, tiiketicilerin satin aldiklar1 mal ve hizmetlerle
tiiketici arasinda duygusal bir iligki yaratir (Baytekin, 2015, s. 134). Deneyimsel pazarlamada,
hedef kitlenin yarar saglayacagi iki yonlii iletisim i¢erisinde, hedef kitlenin istek ve ihtiyaclar

marka kisiligi ve ilave degerler sunularak tatmin edilir (Smilansky, 20009, s. 5).

Deneyimsel pazarlama, isletmenin herbir elemanini isletmenin deger Onerisini
destekleyecek bigimde birbirleriyle uyumlu duruma getirmek anlamina gelmektedir. Bu sekilde
isletmeler markalarin1 bariz bir bi¢imde farklilastiran, yiiksek seviyede miisteri sadakati
olusturan, ¢alisanlar i¢in bir amag netligi saglayan bir deneyim yaratabilmektedirler (Bostanci,
2007, s. 36).

Yapilar1 geregi iriinler farkli seviyelerde deneyimsel bilesenlere sahip
olabilmektedirler. Ornegin; bir camasir makinesinin sahip oldugu deneyimsel bilesen seviyesi,
bir turizm ve eglence aktivitesine oranlar ¢ok daha diisiik bir seviyededir. Deneyimsel
pazarlamada 6nemli nokta tiriinlerin sahip oldugu deneyimsel unsurlarin ¢ok fazla olmasi degil
bu unsurlarin kurgulanis1 ve anlatimi gibi ¢esitli yonetimsel eylemler araciligiyla tikketimlerinin

deneyimsel duruma getirilmesidir (Chanavat, & Bodet, 2014, s. 4).
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Geleneksel pazarlama sadece misteri memnuniyetini Onemsedigi i¢in deneyim
ekonomisiyle uyum saglayamamaktadir. Bu nedenle pazarlama uzmanlar1 miisteri sadakatini

elde etmek i¢in, misterilere eglenceli, anlamli ve unutamayacaklar1 deneyimler sunmalidirlar

(Tsai, 2005, s. 433).

Deneyimsel pazarlama, tiiketiciye olumlu bir deneyim yasatmak, tiiketiciyle karsilikli
iliski kurmak, sadakati saglamak, dikkat ¢cekmek, tiiketicinin duygularini agiga ¢ikarmasini
saglamak, giiven olusturmak, tiiketicini diisiincelerini degistirmek ve iiriinii satin alma istegini

artirmak amaci tasimaktadir (Dagdas, 2013, s. 4).

Deneyimsel pazarlama miisteri deneyimlerini gz Oniinde bulundurup miisteri icin
deneyimler olusturarak pazarlama faaliyetlerini gergeklestirir. Bunu miisterinin iiriiniin hangi
Ozelligini begendigini analiz etmek amaciyla yapar. Deneyimsel pazarlama miisterilerin neleri
nicin tercih ettiklerini anlamaya c¢alisir ve bunu basarmak i¢in de miisterinin yasadigi
deneyimlerden yararlanir. Yapilan analizler sonucunda miisteriye dogru trtinler sunulabilir.
Dogru deneyim yaratilmasi isletmenin biiylimesinin yaninda degerinin artmasini da saglar ve
isletmenin imajina etki eder. Deneyimsel pazarlamayla ilgili yapilan tanimlar incelendiginde
tilketiciyi diisiinmeye sevk eden, tiiketicilerin duyularina ve duygularina hitap eden, tiikketiciyle
iligki kurarak ona unutulmaz deneyimler yasatan ve deneyimsel pazarlama faaliyetlerini

uygulayan igletmeler farkliliklarini ortaya koymaktadirlar (Yesilot, 2019, s. 11).

Deneyimsel Pazarlamanin Ortaya Cikis Nedenleri

Giiniimiizde iiriin ve hizmetlerin konumlandirma bigimleri farkliliklar gostermekte ve
tilketiciler igletmeleri onlar i¢in deneyim sunan varliklar olarak konumlandirmaktadirlar.
Uriinler ve hizmetler tiiketiciler tarafindan olduklarindan farkl sekilde algilanabilmektedir. Bu
sekilde bir konumlama tiiketicilere iirlin ve hizmetlerle yasantilarindaki deneyim arasinda bir
baglanti kurma olanagi saglamaktadir. Ayrica ekonominin kiiresellesmesi isletmelere ve
tilkketicilere dnceden sahip olduklarindan ¢ok daha fazla segenege sahip olma imkan1 tanimaistir.
Tiiketicilerin beklentileri artmis, artik tiiketiciler iirlinlerin sagladigi temel faydalarla
yetinmemeye baslamistir. Bu nedenle isletmeler pazarlama stratejilerini tekrardan gozden
gecirmis ve tlketicileri kendilerine c¢ekmek i¢in miisteri deneyimlerini kullanmaya

yonelmislerdir (Lagiewski, & Zekan, 2006, s. 165).

Deneyimsel pazarlama diger tiim pazarlama ve yonetim yaklagimlarini sentezleyerek
diger pazarlama yaklasimlarina nazaran pazarlamaya daha genis kapsamli ve etkili bir bakis

acis1 getirmistir (Leighton, 2008, s. 415).



Rekabet nedeniyle miisterinin 6nemi gittik¢e artmaktadir. Yapilan caligmalar yeni
miisteri kazanmanin mevcut miisterileri elde tutmaktan dort bes kat daha maliyetli oldugunu
gostermektedir. Bu gelismelerin dogal bir sonucu olarak da deneyimsel pazarlama kavrami

ortaya ¢cikmistir. Bu baglamda deneyimsel pazarlamanin ortaya ¢ikis nedenleri asagidaki gibi
siralanabilir (Schmitt, 1999, s. 3):

o Kitlesel pazarlamanin gittik¢ce daha da pahalilagan bir miisteri kazanma yontemi olmasi

e Miisteri oraninin Pazar oranindan daha 6dnemli hale gelmesi

e Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin giderek daha 6nemli hale
gelmesi

e Mevcut miisterilerin degerinin anlagilmasi ve bu miisterileri elde tutmak i¢in daha fazla
caba gosterme geregi duyulmasi

e Birebir pazarlama yontemlerinin gelismesiyle her bir miisteriye 6zel ihtiyaclarina gore
davranma stratejileri gelistirme gerekliliginin ortaya ¢ikmasi

e Artan yogun rekabet ortami

e Veri tabam yonetim sistemleri ve iletisim teknolojilerinde Onemli gelismelerin
yasanmasi

e Asirt derecede artan oranda bilgi teknolojilerinin kullanilmaya baglanmasi

e Marka degerinin kendisini kanitlamis olmasi

e Iletisimin eglenceyle entegre hale getirilmesinin énem kazanmasi

Deneyimsel Pazarlamanin Geleneksel Pazarlamadan Ayrilan Yonleri

Geleneksel bakis acis1 miisteri memnuniyeti saglamaya odaklanmisken deneyimsel
pazarlama bunun aksine, sadece miisteri memnuniyeti saglamakla yetinmemektedir. Bakis agisi
ve uygulama anlaminda iki pazarlama egilimi arasinda bazi farkliliklar bulunmaktadir.
Geleneksel pazarlama iiretim, {iriin ve satis kavramlar1 tizerine odaklanirken hedef kitlenin ve
pazarin duyusal ve duygusal ozelliklerini pek fazla dikkate almamaktadir. Ancak 1930’lu
yillarda yasanan gelismeler neticesinde daha giiclii pazarlara ihtiya¢ duyulmus bu dogrultuda
isletmelerin pazarlama stratejileri daha 6nemli hale gelmeye baslamistir. Yeni pazarlama
stratejilerine duyulan ihtiyag, bir¢ok farkli pazarlama anlayisiyla birlikte deneyimsel pazarlama
anlayisinin da ortaya c¢ikmasmi saglamistir (Deligdz, 2016, s. 26). Ayrica pazarlama
profesyonellerinin degisen beklenti ve ihtiyaclariyla farklilasan pazar rekabet yapilari
karsisinda c¢ikis yollar1 aramasi, pazarlama yaklagimlarinda degisimi zorunlu hale getiren

onemli hususlar olmustur (Torlak, 2010, s. 2).



Deneyimsel pazarlama ve geleneksel pazarlama tiiketici deneyimlerine odaklanma,
tiketimi biitiinciil bir deneyim olarak goriip tiikketim kosulunu bu perspektifle inceleme,
tilketimin rasyonel ve duygusal yonlerinin farkinda olma ve eklektik yontemlerden yararlanma
seklinde dort temel yonden farklilasmaktadir (Schmitt, 1999, s. 26). Bu farkliliklarin disinda
deneyime odaklanma, rekabet, mal/hizmet kategorileri, arastirma metotlar1 ve tiiketicilerin
Ozellikleri yonlerinden de farklilagsmaktadirlar (Yuan, & Wu, 2008, s. 390). Deneyime
odaklanma agisindan karsilastirildiklarinda aralarindaki farklilik deneyimsel pazarlamanin
tiiketimi biitiinsel bir deneyim olarak gormesidir. Rekabet agisindan bakildiginda ise geleneksel
pazarlamaya kiyasla deneyimsel pazarlamada rekabet, marka ya da iiriin odakli olmaktan
citkmistir. Arastirma metotlarinda farklilasma ise deneyimsel pazrlamanin geleneksel
pazarlamada kullanilan analitik, kantitatif ve nicel yontemlere nitel veriler ve deneyimsel
tasarimlart da eklemesidir (Schmitt, 1999, s. 54-59). Ayrica deneyimsel pazarlamada miisteri
iletisimi, arag ve yontemler de etkili olmaktadir (Kara, & Cigek, 2015, s. 180).

Deneyimsel pazarlama teknikleri ve geleneksel reklam araglar1 arasinda bir
karsilastirma yapildiginda, reklam karsisinda pasif bir konumda olan izleyicinin deneyimsel
pazarlama siirecleriyle aktif hale geldigi goriilmektedir. Deneyimsel pazarlama teknikleriyle
markaya ait bir ¢cevre meydana getirilmekte ve miisterilerin bu ¢evre igerisinde yer alma
istekleri harekete gecirilmektedir (Alemdar, 2010, s. 85). Deneyimsel yaklagim pazarlamanin
pekcok hedefine daha rahat ulasabildigi i¢in pazarlama konusunda geleneksel yaklasima oranla

daha fazla yaraticilik gerektirmektedir (Holbrook, 2000, s. 180).

Geleneksel pazarlamada miisteri iliskileri yontemi kullanilirken deneyimsel
pazarlamada miisteri deneyimi yontemi kullanilmaktadir. Geleneksel pazarlama hedef
miisterilerin istek ve ihtiyaclarini belirleme konusunda her ne kadar basarili olsa da miisterilere
deger saglama konusunda basarili olamamaktadir. Deneyimsel pazarlama ise miisteri arzu ve
isteklerini dikkate alarak miisterilere deger Saglama konusunda daha basarili olmaktadir
(Akbulut, 2018, s. 43). Deneyimsel pazarlama ve geleneksel pazarlama arasindaki en 6nemli
farklardan biri de duygusal baglanmadir. Geleneksel pazarlama miisteri memnuniyeti ile
ilgilenirken deneyimsel pazarlama bunun yaninda miisterilerin iiriine ya da hizmete duygusal
olarak baglanmalarin1 da dikkate almaktadir (McCole, 2004, s. 535). Geleneksel pazarlama
daha ¢ok islevsel faydalara odaklanmaktadir. Deneyimsel pazarlama ise duyusal, duygusal,
bilissel, iliskisel, davranigsal olarak tiiketici faydalarina odaklanmaktadir (Giiney, 2015, s. 33).
Deneyimsel pazarlama miisterileri ikna etme konusunda geleneksel pazarlamadan ¢ok daha

etkili yontemler (miisterileri isin i¢ine katan 6zel aktiviteler, eglenceli ve hatiralarda kalacak



etkilesimler, kisiye 6zel hizmetler, 6zel bigim verilmis iiriin yararlar1 vb.) kullanmaktadir (Tsai,

2005, s. 439).

Geleneksel pazarlamada rekabetin temelinde marka veya {irlin bulunmaktadir.
Deneyimsel pazarlamada rekabet makro seviyede ele alinmaktadir (Kabadayi, & Alan, 2014, s.
210-211). Tim anlatilanlar 15181nda deneyimsel pazarlamay1 geleneksel pazarlamadan ayiran

temel farkliliklar su sekilde 6zetlenebilir (Giiven, 2019, s. 45):

o Tiketicileri aktif hale getirmesi

e Tiketicilerin satin alim Oncesi, esnasi ve sonrasini biitlinsel olarak ele almasi ve toplam
bir deneyime odaklanmasi

e Tiiketicileri etkilemede daha fazla duyusal uyaran kullanmasi

e (Cok genis bir yas grubuna ulagsma sansina sahip olmasi

e Marka 6zl ile alakali etkilesimler yaratmasi

e Birlikte yaratimi (co-creation) igermesi

e Deneyim inovasyonlarinin 6nemli hale gelmesi

e Deneme yontemi sayesinde tiiketicilerin daha kisa bir zaman i¢inde satin alma karari

Vermesi.

Deneyimsel Pazarlamanin Faydalar

Deneyimsel pazarlamanin sagladigi baslica faydalar olarak; deneyimlerin tiiketicilerin
tercihlerinde islevsel faydalardan daha 6nemli bir rol oynamasi, daha ¢ok tatmin saglamasi,
hatirlanmaya degecek duruma getirmesi ve anlam yiiklemesi, konusulabilecek, anlatilabilecek

bir deger yaratmasi vb. faydalar1 gosterilebilir.

Edvardsson, Enquist, & Johnston (2005, s. 150) deneyimsel pazarlamanin isletmelere

sagladig1 faydalar1 asagidaki gibi siralamiglardir:

e Hizmete essiz ve kisisellestirilmis bir deger ilave etmek,

e [sletmenin degerlerini ortaya ¢ikarmay: hedefleyerek miisteriyle iletisim saglamak,

e Hizmet ve kalite konusunda misterilerin istek, ihtiya¢ ve beklentileri ile ilgili isletmeye
veri saglamak,

e Miisteri sadakatini artirmak,

Isletme icin essiz bir kimlik yaratmak,

Miisterilerin beklentilerini yonetmek,

Satiglarin artmasini saglamak.



Deneyimsel pazarlamanin isletmelere sagladigi faydalari (Ercan, 2014, s. 100-102)

tarafindan da asagidaki gibi 6zetlenmistir:

e Diisiis asamasina gecen markalarin miisteri goziinde tekrar deger kazanmasini saglar,
e isletmenin iiriiniiniin rakip isletmelerinkinden farklilasmasini saglamar,

e isletme icin kimlik ve imaj olusturur,

e isletmenin yenilik¢i yaklasimini giiglendirir,

e Deneme yoluyla satinalma ve miisteri sadakatini saglar.

Deneyimsel pazarlamanin miisteriler agisindan faydalari ise asagidaki sekilde siralanabilir

(Lenderman, 2006, s. 18-49):

e Miisteriyle isletme arasinda anlamli, saglikli ve dogrudan bir iletisim olugsmasini saglar,

e Miisterilerin marka degerini anlamasina yardimci olur,

e Miisterilerin aktif katilimini arttirir,

e Miisterilerin hem duygusal hem de diisiinsel olarak tatmin olmasini saglar,

e Miisteri ile isletme arasinda duygusal bag olusmasini saglar,

e [sletmeler arasinda olusturdugu rekabetcilik sayesinde miisterinin avantajlar elde
etmesini saglar,

e Miisteri degeri yaratarak isletmeye de ek deger kazandirir.

Tim bu agiklamalar deneyimsel pazarlamanin isletmeler ile miisteriler arasinda
karsilikli iligkiler kurulmasini ve gelistirilmesini sagladigin1 gostermektedir. Deneyimsel

pazarlama isletmelere deger katarak miisteri sadakatini kazanmalarin1 saglamaktadir (Alca,

2016, s. 52)

Deneyimin Boyutlari

Gilinlimiiz ekonomik sisteminde isletmeler iirlin ve hizmet sunular1 arasina sikisarak yok
olma tehlikesiyle kars1 karsiya kalmaktadirlar. Varliklarini korumak i¢in deneyim sahneleme
isini 6grenmeleri zorunlu bir hal almistir. Deneyim sahnelemek sadece eglendirmekten ibaret
degildir, zengin ve akilda kalic1 deneyimler de insa etmek gerekmektedir. Isletmeler tiiketicide
olumlu izlenimler yaratir ve bunu da bir pazarlama stratejisine doniistiirebilirlerse mal ve
hizmetlerine kars1 bir bagllik yaratacak ve bdylece uzun vadede giiclii bir miisteri sadakati

yakalayacaklardir (Cetiner, 2019, s. 29).

Deneyimlere katilim diizeyleri agisindan incelendiginde deneyim boyutlart iki gruba
ayrilirlar. Bunlar yatay ve dikey boyutlardir. Dikey grupta sarmalanma ve 6ziimseme olarak iki

alt grup, yatay grupta ise aktif ve pasif katilim olmak tizere iki alt gruba bulunmaktadir. Pasif
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katilimda tiiketici isletmenin sundugu deneyimlere yalnizca izleyici olarak katilir, yani tiiketici
performansimni dogrudan etkilemez; aktif katilimda ise tiiketici bizzat deneyimlere dahil
olmaktadir. Yatay grup ozellikleri ile daha ¢ok, iletisim gesitleri ve g¢evresel iliski tiirleri
tanimlanmaktadir. Pasif taraf, beyin olarak deneyime dahil olmaya, dikkatini yoneltmeye ve
deneyimi 6grenmeye odaklanirken; aktif taraf fiziksel bigimde sunulan deneyimlere katilmaya
odaklanir. Yatay eksende yer alan boyutlar miisterinin deneyime katilma diizeyini gosterir.
Pasif katilimda tiiketici izleyici veya gozlemci roliindedir, aktif katilimda tiiketici deneyim
etkinligine bizzat katilir ve deneyimi yasar (Lin, 2006, s. 25-26). Dikey eksende ise, tiiketiciyi
olay ve etkinlikle birlestiren, deneyimi akla getirerek tiiketicinin zihnini mesgul eden
Oziimseme ve fiziksel veya sanal olarak deneyimin bir pargasi olan sarmalanma yer almaktadir
(Akyildiz, 2010, s. 15). Baska bir ifadeyle 6ziimseme, miisterilerin ilgilerinin g¢ekilmesi,
sarmalanma ise miisterilerin deneyimin i¢inde yer almasi olarak ifade edilebilir (Deligdz, 2016,
S. 72). Sarmalanmada tiiketici deneyimleri bizzat fiziksel olarak deneyimlerken, 6ziimsemede
ise deneyimi zihninde yasayarak deneyimlemektedir. Ornegin, Italya'nin Venedik sehrinden
bahseden bir gezi veya tanmitim programini seyreden ve gondola bindigini hayal eden biri
deneyimi zihninde yasamaktadir ve deneyimin 6ziimseme boyutunda yer almaktadir. Fakat
Venedik sehrine gidip gondola binen, Venedik sokaklarini dolasan ve San Marco Meydani'nda
martilara yem atan biri deneyimin bir pargasi olmakta ve deneyimle sarmalanmaktadir (Giiney,

2015, s. 37).

Deneyimler deneyimin yatay ve dikey eksenine gore dort boyutta siniflandiriimaktadir.

Bu boyutlar; eglence, egitim, estetik ve kagis deneyimleridir (Celtek, 2010, s. 32).




Sekil 1. Deneyim Boyutlar1 (Pine, & Gilmore, 2012: 72)
Eglence.

Eglence boyutunda miisteriler aktif olmaktan ¢ok pasif katilim egilimindedirler ve
etkinlik ile baglantilar1 fizikselden daha ¢ok diisiinseldir. Tiiketicilerin eglence olarak
degerlendirdikleri deneyimlere ornek olarak televizyon izlemek, miizik dinlemek, kitap
okumak, tiyatroda arka siralardan oyunu izlemek vb. 6rnekler verilebilir (Pine, & Gilmore,
2014, s. 72-78).

Gilinlimiiz tiiketicisi, fiziksel yararlardan daha fazlasin1 istemekte ve bu sebeple
eglendiren, yasamini anlamlagtiran, kimligini tamamlayan, haz duydugu, psikolojik yarar
saglayan markalara 6nem vermektedir. Eglence, haz, psikolojik yarar gibi faktorler markalarca
yaratilan deneyimler sonucunda olustugunda ise tiiketiciler lizerindeki etkisi artmaktadir
(Cakar, Eginli, & Okat, 2006, s. 107).

Egitim.

Egitim deneyimi bireyin bilgilenmesini saglamak ve becerisini arttirmak i¢in zihnin ve
bedenin aktif olarak katilimini gerektirmektedir (Pine, & Gilmore, 2012, s. 73). Egitim
deneyiminde miisteriler aktif katilim gostererek performansa dogrudan etkide bulunurlar.
Egitim deneyimi ile miisterilerin yeni bir beceri kazanmasi ya da sahip olduklar1 bilgi/becerileri
gelistirmesi amaglanmaktadir. Bunu yaparken sunulan bilgi miisterinin dikkatini ¢ekmeli ve
oztimsenmelidir. Bir¢ok faaliyetle alakal1 dersler egitim deneyimi i¢in 6rnek olarak verilebilir
fakat burada Pine ve Gilmore’un daha ¢ok {izerinde durdugu konu, ciddi bir is olmasinin
yaninda egitimin keyifli bir bi¢imde verilebilmesidir (Kalyoncuoglu, 2018, s. 40). Egitim
deneyimine 6rnek olarak Kaliforniya’da bulunan Bamboola etkinlik alaninda on yas ve alti
cocuklarin gelisimlerini iyi bir sekilde tamamlamalari amaciyla gelistirilen kum havuzunda,
dinozor iskeleti kazilar1 yapilmas1 6rnek olarak verilebilir. Bu etkinlik alan1 hem ¢ocuklar i¢in

cok eglenceli bir yer hem de ¢ocuklarin yaraticiliklarini ve kaslarini kullanarak 6grenmelerini

saglayan bir mekandir (Akyildiz, 2010, s. 16).

Estetik.

Estetik deneyimde miisteriler fiziksel olarak deneyime dahil olurlar fakat pasif bir
katilim gosterirler. Bu deneyim tiirtinde miisteriler sadece orada olmak istemektedirler ( Pine,
& Gilmore, 2012, s. 79). Estetige, sadece belirli bir kesim ihtiya¢ duymamaktadir. Estetik
isletmelere miisterilerini duyusal sistemlerle gekme imkani vererek ve miisteri memnuniyeti ve

bagliligindan isletmeler ve tiiketicilerin her ikisinin de faydalanmalarini saglayarak insan
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hayatinda 6nemli bir hale gelmektedir (Giiven, 2019, s. 82). Estetik boyutu otellerde doga
gezileri, temali odalar, 6zel tasarlanmis otel lobileri ve odalari, bahge tasarimlari vb.

etkinliklerle deneyimlenebilmektedir (Celtek, 2010, s. 79).

Kaczs.

Aktif katilim ve sarmalanma iliskisi sonucunda meydana gelen kag¢is boyutunda
sarmalanma iligkisi ¢ok giicliidiir. Kagis deneyimin yasatilmasinda ¢evre ve diger uyaranlarin
etkisi onemli seviyededir. Tiiketicilerin izlemekten ziyade eylemlerde bulunduklar1 tematik
parklar, internet sohbet odalari, kumarhaneler, dis mekan oyun alanlar1 vb. alanlarda kagis

deneyim boyutu ger¢eklesmektedir (Deligoz, 2016, s. 74).

Yasami is, ¢alisma ve ev hayatinin yaninda keyif alinmasi gereken deneyimlerden
olusan bir olgu gibi gdren, baska bir ifadeyle mevcut gergeklerden bir kagis yolu olarak goren
postmodern tiiketici ilginglik ve macera deneyimini arzulamaktadir. Sinematik hale getirilerek
kurgulanan g¢evre, entelektiiel, duygusal ve fiziksel bicimde sunulan deneyimi yasayacak olan

tilketicileri farkli diinyalara ve alemlere gétiirebilmelidir (Odabasi, 2017, s. 148-149).

Deneyimsel Pazarlamamn Modiilleri

Deneyimsel pazarlama temel olarak, tiiketicilerin yasayabilecegi bes farkli deneyimsel
modiille iliskilidir (Giiney, & Karakadilar, 2015, s. 135). Isletmeler miisterilerine essiz ve
unutulmaz bir deneyim yasatmak i¢in deneyim modilleri araciligiyla bu siireci
planlamaktadirlar. Bu deneyimsel pazarlama modiilleri, deneyimsel pazarlamanin amacindan
ziyade baslangicini olusturmaktadir (Giiney, 2015, s. 18). Isletmeler deneyim modiillerinin her
birini etkili bir sekilde kullanarak ve miisteriyle bulusma noktasinda etkili bir pazarlama
iletisimi saglayarak, deneyimsel pazarlama uygulamalari vasitasiyla deneyimsel marka vb.
kimlikler kazanabilmektedirler (Ekici, 2012, s. 19). Deneyimsel modiiller duyusal deneyimler,
duygusal deneyimler, diisiinsel deneyimler, davranissal deneyimler ve iliskisel deneyimlerden
olusmaktadir (Smith, 1999, s. 13).

Duyusal deneyim.

Duyusal deneyim, bes duyu organi araciligiyla; yani tatma, dokunma, gérme, duyma ve
koklamayla duyusal deneyimlerin ortaya cikartilmasi yoluyla saglanmaktadir. Gilinlimiizde
tiketiciler artik tirtinlerin 6zellikleri ve sagladiklar yararlardan ziyede kendilerini etkilemeleri
ve lizerlerinde siirekli hatirlayabilecekleri bir ¢agrisim birakmalariyla ilgilenmektedirler. Bu
nedenle isletmeler i¢in duyusal deneyim faaliyetleri 6nemli bir hale gelmektedir (Schmitt, &

Simonson, 2000, s. 22). Tiiketicinin duyulariyla triinlere karsi olusturdugu bir mesaj olan
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duyusal deneyim (Maghnati, Ling, & Nasermoadeli, 2012, s. 170), miisterilerin tatminini,
memnuniyetini, sadakatini ve coskusunu artirarak, miisterinin pozitif degerlendirmelerde
bulunmasini ve satin alarak tiiketme isteginin artmasini saglamaktadir (Basar, 2015, s. 12).
Isletmeler duyusal deneyimler aracihifiyla iiriin farklilagmasi saglayarak, potansiyel
miisterilerinin deger algilarini isletmeye dogru gekmektedirler (Demirtas, 2017, s. 54). Ornegin
bir magazaya girdigimizde ¢alan bir miizik, magazanin kokusu, dig goriiniis veya ikram edilen
bir kahvenin tadi bizi etkileyerek bellegimizde unutulmaz anilar birakabilir ve bizi
biiylileyebilir. Bu duygular1 yeniden yasama isteginin bizde uyanmast magazanin duyusal
deneyim modiiliinii ¢ok iyi bir bigimde gerceklestirdigi anlamima gelmektedir (Ozer, 2019, s.
10-11).

Duyusal modiil, turizm ve agirlama endiistrisinde sik olarak kullanilan bir pazarlama
stratejisidir. Diinyanin pek ¢ok yerinde miisterilerinin 6zellikle gorsel duyularina hitap edecek
bicimde tasarlanan, temal1 veya konsept olarak adlandirlan restoran ve oteller bulunmaktadir.
Bunlara; 6rnek olarak HardRock Café restoran zincirleri ya da bir gemi veya magara bigiminde
tasarlanmis oteller gosterilebilir (Cavusgil, 2015, s. 43). Ornegin, Antalya’daki Titanic Otelinin
gemiye benzeyen dis goriiniisii, Ispanyol mutfagina ait yemekler sunan bir restoranda calan
Ispanyolca sarki ve Spa merkezlerindeki egzotik koku miisteriler heniiz turizm iiriiniinii satin
almadan onlar iizerinde pozitif algilar olusturarak duyusal deneyim saglamaktadir (Alca, 2016,
s. 18). Bes duyuyu bir biitiin olarak kullanan isletmelere en giizel 6rneklerden biri Starbucks’tir.
Starbucks magazasina girildiginde yogun bir kahve kokusuyla karsilasilir ve ¢uvallarda kahve
cekirdekleri sergilenir. Mekanda Starbucks logosuna sahip ¢esitli hediyelikler bulunur,
mekanin duvarlarinda ve genel i¢ tasariminda kullanilan malzemeler marka kimligini yansitir
ve magazalarin ¢ogunda hafif bir miizik ¢alinir. Bu 6zellikleri ile Starbucks bes duyuya hitap

eden benzersiz bir deneyim 6rnegi sunmaktadir (Giiven, 2019, s. 24).

Duygusal deneyim.

Tiiketici aligveristen tliketime dair probleminin ¢oziime kavusmasi yoniinde bir
beklentiye sahiptir. Tiiketiciler her ne kadar satin alma davraniginda rasyonel bir tavir
sergileseler de satin aldiklari iiriinii sadece fiyat ve kalite gibi unsurlar yo6niinden
degerlendirmezler. Bu nedenle tiiketicilerin satin alma islemi esnasinda hangi duygulari
yasadiginin ve neler hissettiginin saptanmasi, géz oniinde bulundurulmasi gereken en 6nemli

faktorlerin basinda gelmektedir (Yarkin, 2013, s. 14).

Duygusal deneyim miisterilerde markayla ilgili olumlu duygusal deneyimlerin ve gii¢lii

duygularin yaratilmasidir. Duygusal deneyimin anahtar sézctigii hissettirmektir. Duygularin
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yaratilmasi i¢in, miisterilerle empati kurularak hangi uyaricilarin hangi duyguyu yaratmak i¢in
kullanilmasi gerektigi belirlenmeli ve iyi bir bigimde analiz edilmelidir (Yu, & Ko, 2012, s.
10). Duygusal deneyimin amaci tiiketicinin goziinde tirtinle ilgili olumlu duygusal deneyimler
olusturmaktir (Gentile, Spiller, & Noci, 2007, s. 399). Tiiketiciler satin alma eylemlerinde
rasyonel siireclere oranla duygusal uyaranlari daha fazla 6nemsemekte ve duygulariyla hareket
etmektedirler. Duygusal deneyimlerle tiiketicilerin tistiinde giiglii duygular yaratilmakta ve bu
duygularin etkisine dayanarak tiiketiciden markayla iligki kurmasi istenmektedir. Tiiketici
deneyimledigi duyguda eglence, ¢ocukluk, heyecan ve basarma arzusu, saf ve temiz duygular,
giizellik ve begenilme, hirs gibi ¢esitli duygular yasayabilmektedir. Ayni zamanda miisterilerin
duygularina hitap eden eglence ve haz igerikli pazarlama uygulamalar1 araciligiyla pozitif
duygu durumlarinin olusturulmast ve miisterilerde deneyimi Yyeniden yasama isteginin
uyandirilmast  amaglanmaktadir. Onceki donemlerde isletmelerin  duygusal —olarak
miisterileriyle bag kurmalar1 ya da aralarinda olusan bagi anlamalart oldukga zor bir konuydu.
Ancak giliniimiizde teknolojinin gelisimiyle birlikte miisterilerinin begenilerinin anlagilmasi
isletmelere daha odakli, gii¢lii ve ilgi ¢ekici duygusal deneyimler olusturma imkani vermektedir
(Gliven, 2019, s. 25). Deneyim esnasinda tiiketici birgok duyguyu (kizginlik, memnuniyetsizlik,
endise, Uiziintii, korku, utang, kiskanglik, yalnizlik, duygusallik, tutku, sakinlik, memnuniyet,
seving, heyecan, iyimserlik, gurur, heves, sugluluk vb.) hissedebilmekte ve bu duygular
miisterilerin tutumlarn tizerinde etkili olarak tekrar satin alma davranisini saglamaktadir
(Richins, 1997, s. 134). Deneyimsel pazarlama anlayisi gergevesinde bireylerin yasadigi
mutluluk, haz ve heyecan gibi duygusal deneyimler ayn1 zamanda hedonik deneyimlerdir
(Ugurluel, 2019, s. 113).

Duygusal deneyimlere 6rnek olarakt tiiketicilerinin dini hassasiyetlerini dikkate alarak
domuz eti gesitlerini diger etlerden ayri bir bolimde satan bir magazanin veya meniisiinde
vejetaryenler ve gliiten hastalar1 igin 6zel yemekler bulunduran bir restoranin miisterilerinin
kendilerini 6zel ve degerli hissetmelerini saglamalar1 ve bu sekilde duygusal deneyimler
yaratmalart ornek verilebilir (Cavusgil, 2015, s. 45). Ayrica, Profilo markasi her yil anneler
giiniine 6zel reklamlar yayinlayarak Tiirk annelerinin 6zelliklerini yansitmakta ve miisterilerine
duygusal anlar yasatmaktadir (Biilbiil, 2019, s. 17). 2012 yilinda Kent sekerleri i¢in hazirlanan
ve bir bayram sabahinda ailesinin ve akrabalarinin yolunu gizleyen bir biiylikbabay1 dokunakli
bir hikaye ile konu alan reklam da tiiketicilerle bag kurmay1 hedefleyen duygusal deneyim
uygulamalarindan bir tanesidir (Kalyoncuoglu, 2018, s. 85). Duygusal pazarlama
uygulamalarina bir bagka 6rnek de tinlii kozmetik markalarindan biri olan Clinique“in, “Happy”

(mutlu) isimli parfiimiinii piyasaya ¢ikarmasidir. Isletme bu parfiimiin turuncu renkli ambalaj,
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eglenceli ve neseli miizigi ve reklami ile insanlara mutluluk duygusunu yasatmayi hedeflemis

ve sonrasinda da “mutlu sarkilar” albiimiinii piyasaya siirmiistiir (Karslhioglu, 2019, s. 37).

Diisiinsel deneyim.

Zorluk ve belirsizlikle bas edebilmenin tek yolu diisiinmek ve anlamaktir. Insan,
cevresinde olanlara anlam kazandirmaya g¢alismakta, kendisine ulasan verilerin tiimiine bir
anlam yiiklemekte ve oOgrenebilmek igin her sey arasinda anlamli bir bag kurmaya
caligmaktadir. Bu insanin yasamini siirdiirme arzusunun dogal bir sonucudur (Schmitt, &
Rogers, 2008, s. 117-118). Diisiinsel deneyim modiilii, tiiketicilerin, isletme ve firiinleri
hakkinda detayli ve yaratici bir sekilde diisiinmesini desteklemektir. Diisiinsel deneyim,
tiikketicileri diistindiirerek yaraticiliga yonlendirmesinin yaninda onlar1 diisiinmeye ve problem
¢ozmeye de yonlendirir. Diisiinsel demeyimde amag, tiiketicinin diislincelerini harekete
gegirerek isletme ve markasi hakkinda olumlu diisiinmesini saglamaktir (Kir, 2014, s. 117).
Diisilinsel deneyimler olusturmak amaciyla diisiinceye yonelik, farkli ve sasirtict goriintiiler
kullanilmaktadir (Celtek, 2010, s. 83). Disiinsel deneyim, en ¢ok yeni teknolojik iiriinler
iizerinde kullanilmaktadir., Perakende ve diger sektorlerle iletisim igin {riin dizayni
kullanilmaktadir. Ornegin Microsoft reklaminda “bugiin ne yapmak istiyorsunuz?” sorusunu
sorarak miisterileri s6z konusu {riinii nasil kullanacaklari yoniinde diisiinmeye

yonlendirmektedir (Geng, 2009, s. 72).

Disiinsel deneyim olusturulmasinda tiiketici zekasina 6zellikle vurgu yapilmaktadir.
Isletme veya isletmenin iiriinleri ile ilgili yeni bir diisiince gelistirilirken, tiiketicilerin yapic1 ve
yenilik¢i diistinceleri diisiinsel deneyim araciligiyla faaliyete gegirilir. Bu siirecte de tiiketiciler,
isletmeye ve onun markasina kars1 kendi yorum ve diisiincelerini sekillendirirler (Yaprakli, &

Keser, 2016, s. 22).

Diislinsel deneyim turizm kapsaminda ele alindiginda; antik bir kenti, eski bir
medeniyete ait tiirlii yapilar1 veya gegmiste kullanilmig bir saray: ya da kaleyi gezen turistlerde,
o donemlerde insanlarin hangi sartlarda yasadigina ve hayatlarinin nasil olduguna yonelik
merak duygusu olusturulmasi 6rnek olarak gosterilebilir. Ayrica, bugiin bile mimari 6zellikleri
ile gizemini koruyan Misir Piramitleri ve Maya Tapinag, turistleri sasirtan ve onlarda merak
uyandiran turistik 6gelere birer 6rnek olabilir (Cavusgil, 2015, s. 47). Diisiinsel deneyime
verilebilecek en giizel orneklerden biri de Ingiltere’de Penguin yayinevinin yaptigi bir
uygulamadir. Yaymevi uygulamaya My Penguin isimini vermistir. Yayinevi kitaplar1 kapaksiz
olarak basmakta ve miisterilerin almak istedikleri kitaplarin kapaklarini kendilerinin

tasarlamasini saglanmaktadir (Kara, 2015, s. 14).
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Davramssal deneyim.

Tiiketicilere fiziksel deneyim yasatmanin amaci, diger tiiketiciler tizerinde uzun stireli
davranig degisikligi olusturmaktir. Bu da insanlarla etkilesim sonucunda olmaktadir.
Davranigsal deneyimin amaci bireylerin hayatlarini giizellestirmek ve degistirmektir (Akyildiz,
2010, s. 36). Davranigsal deneyimler miisterilerin nasil faaliyette bulunduklarini incelemeyi ve
miisterilerin yasamlarmma renk katmak icin miisterilere neler verilebilecegini tasarlamay1
gerektirir, bu da miisterilerin yasamlarini incelemekle gergeklestirilebilecek bir durumdur
(Celtek, 2010, s. 84). Davranigsal deneyim oOlusturmayi amaclayan isletmeler miisterileri i¢in
yasam tarzi olusturmak ve onlarin hayallerini gergeklestirebilecek deneyimler yasatmak igin
tasarimlar yapmaktadir. Yapilan uygulamalarla tiiketiciler faaliyette bulunmaya yoneltilmekte
ve alternatif hayat tarzlarimi deneyimlemeleri saglanarak yasamlarima deger katmak
istenmektedir (Giiven, 2019, s. 29). Davranissal deneyim meydana getirmek igin, tiiketicilere
deneyim gorsel olarak tanitilmaktadir ya da daha 6nce bu deneyimi yasamis iinlii ve giivenilir
kisiler kullanilmaktadir. Bu duruma 6rnek olarak Amerika’da siit icme eylemine aliskanlik
kazandirmak ve bunu yasam tarzi haline getirmek i¢in pazarlama faaliyetlerinde tinlii kisilerin
kullanilmast; Gillette Mac3 deneyiminde erkeklerin trag deneyimine odaklanmasi; Tiirkiye’nin
tanitim1 yapilirken iilkeyi ziyaret eden sanat¢i, oyuncu, politikact vb. taninmis yiizlerin
kullanilmast ve bu kisilerin tilkeye iliskin goriintiilerini sosyal medyada c¢evreleriyle

paylasmalar1 gosterilebilir (Celik, 2013, s. 86).

Ornegin bir ayakkab: alirken ayakkabiyr magazada giyip denemek ¢ok dogal bir
durumdur. Fakat magazada deneme yapmak icin tirmanma parkuru gibi 6zel alanlarin
bulunmast normal aligveris davranisinin  Otesinde  hayatimiza renk katacak ve
unutamayacagimiz bir deneyim yasamamizi saglayacaktir. Bu nedenle davranissal deneyim
modiilii nemlidir (Ozer, 2019, s. 12).

Goniillii turizm, eko turizm veya sosyal turizm g@ibi alanlar da bu kapsamda
degerlendirilebilir. Ornegin; turistlerin ziyeret ettikleri bir kdyde, yore halkiyla birlikte tarlada
calismalar1 ya da meyve toplamalart hem fiziksel bir aktivitedir hem de insanlarin birbirleriyle
etkilesimini saglamaktadir (Cavusgil, 2015, s. 48). THY de bir reklam filminde Lionel Messi
ve Kobe Bryant’1 oynatarak deneyimsel pazarlamanin davranigsal boyutunu tiiketiciler tizerinde
uygulamak istemistir. Reklamda, havayolu sirketinin ne kadar farkli bir deneyim oldugunu
vurgulamak i¢in ¢ok iinlii isimler kullanilmistir (Alca, 2016, S. 22). Diger bir 6rnek ise Apple
firmasinin 1Pad {iriiniinii piyasaya sunarken tiiketici ithtiyaclarini ve davraniglarini inceleyerek
tiiketicilerin istegine en uygun bigimde {riinii tasarlamasidir. Bridgestone’un 2010 yilinda
yaptig1 emniyet lastigi reklam kampanyasinda araba tekerlegini emniyet kemeri seklinde
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gdstermesi emniyet kemerinin tiiketici igin hayati 6nem tasidig1 mesajim vermektedir. Isletme
bu reklamda ayrica daha motive edici olmasi amaciyla {inlii isimleri kullanmistir (Deligoz,
2016, s. 52). Isletmeler, davranigsal deneyim modiilii aracihigiyla tiiketicileri diisiinmenin
otesinde dogrudan harekete gecirmeyi hedeflemektedir. Ornegin Nike “Sadece yap”
kampanyasi ile tiikketiciyi tirtinii dogrudan satin alip kullanmasi igin tetiklemektedir (Tan, 2019,
s. 18). Volkswagen’in Isve¢’te yaptigi kampanyada metro, merdivenleri inip ¢iktik¢a degisik
sesler tireten dev bir piyanoya diintistiiriilerek, insanlarin eglenceli olan birseyi deneme
ihtimalinin daha yiiksek oldugunu 6neren “The Fun Theory” (eglence teorisini) kullanilmisgtir.
Voklswagen bu kampanya ile insanlara sadece miizikal bir merdiven kesfetmelerini saglayarak
eglence mesaji vermeyi hedeflememistir. Bunun yaninda Volkswagen, otomotiv endiistrisinde
cevre koruyucu uygulamalarin artmaya basladig1 bu dénemde, insanlarin kisisel aliskanliklarini
degistirerek saglikli ydntemleri tercih etmelerine de vurgu yapmistir. Insanlarin davranislarimi
degistirmek i¢in en kolay yontemin eglence olmasindan dolayr Wolkswagen bu kampanyay1
yapmistir. Kampanya Isveg’te yogun bir sekilde kullanilan bu metro istasyonunda merdiven
kullaniminm1 artirmistir. Davranigsal bir deneyim Ornegi sunan bu kampanya araciligiyla
bireylerin davranislarinda ciddi oranda degisiklik meydana gelmistir (Ugurluel, 2019, s. 115-
116).

Mliskisel deneyim.

Giinlimiizde isletmelerin en 6nemli amaci; miisteriyle iligki kurabilmek, iliskiyi siirekli
tutmak, glivene dayal iliski icerisinde tiiketici isteklerine ve beklentilerine cevap vermek ve
her bireyin farkliligina essizligine, kisiselligine vurgu yapma ¢abasi igerisinde olmaktir (Bati,

2017, s. 113).

Iliskisel deneyim modiiliinde anahtar sdzciik iliskilendirmektir. Bir topluluga ait olma,
sosyal kimlik, sayg1 gorme, referans gruplarindan etkilenme gibi sosyal etkiler de bu siiregte
rol oynayan faktorlerdir. Kisiler, kendi kisilikleri ve duygulariyla degil, bireysel olarak diger
Kisiler ve kisisel deneyimleri sonucu edindikleri seylerle iliskilendirme yapmaktadirlar (Sheu,
Su, & Chu, 2009, s. 6). Topluluk fikirleri vb. duyusal kaliplar da tiiketici davraniglarinda etkili
olmaktadir. Bu nedenle iligkilere yonelik deneyimsel pazarlama, genellikle kalabalikla ve
topluluk fikirleriyle baglantilidir. Ayrica isletmeler de markalariyla topluluk duygusunu
iliskilendirmektedirler (Alemdar, 2010, s. 116). Tiiketicilerin sahip olduklar1 deneyimler;
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markayla ilgili gériislerini, marka farkindaliklarin1 ve marka tercihlerini etkilemektedir (Geng,
2009, s. 73).

Tiketicilerde iliskisel deneyim olusturmada kisiye 6zgii hizmetler veya iirlinler vaat
etmek de Onemli hale gelmistir. Giiniimiizde tiiketicilerin isteklerinin artmasi ve hedef
pazarlarin fazlasiyla parcalanmasi nedeniyle perakendecilerin miisteri hizmetlerini
gelistirmeleri ve sahip olduklari miisterilerle kurmus olduklar iliskileri uzun dénemli hale
getirmek amaciyla kisiye 6zel iiriinler ve hizmetler saglamalar1 gerekmektedir (Ma, & Niehm,
2006, s. 621). Ornegin rap miizikle ilgilenen ve dinlemeyi seven bir kisi kendini ilgilendigi bu
gruba aitmis gibi hisseder ve onlar gibi goriinmek, onlara benzmek amaciyla gesitli sapkalar
veya takilar takmaya baglayabilir ya da klasik miizik dinletisinden hoslanan bir kimse o grupla
ayni ambiansa sahip olmak i¢in takim elbise giyebilir. Bu nedenle iireticilerin pazarlama
faaliyetlerini gruplara gore ayirmalari ve her grup igin farkli hizmet noktalar1 olusturmalari

gerekmektedir (Ozer, 2019, s. 13).

Iliskisel deneyime bir baska 6rnek ise TEMA’nin internet sitesinde yer alan “’bize
katilin>® boliimiidiir. Cilinkii bu boliimde, “Topragima sahip ¢ikmak, TEMA Vakfi'm
desteklemek istiyorum’ diyor ve ‘Ne yapabilirim’ diye soruyorsaniz: Goniillii olarak TEMA
HAREKETININ bireyi olabilirsiniz’’ yazis1 bulunmakta ve bu ifadelerle, bagis yapan kisiler
veya goniilliilerden olusan, topragina sahip ¢ikan TEMA alt grubu olusturmak amaglanmaktadir
(Dirsehan, 2010, s. 63).

Deneyimsel pazarlamayla ilgili tiim bu deneyimler tiiketicide satin alma
gerceklesmeden Once olusmakta ve satin alma gergeklestikten sonra da devam etmektedir ve
bu sayede tiiketicilerin marka farkindaliklari, markayla ilgili goriisleri ve tutumlar etkilenerek
tilketici tercihlerine yon verilmektedir. Markanin sundugu duygusal, duyusal, diistinsel,
davranigsal ve iliskisel deneyimlerden etkilenen ve mutlu olan tiiketiciler marka sadakati

cercevesinde karsilik vereceklerdir (Karslhioglu, 2019, s. 39).

Deneyimsel Pazarlamanin Uygulanmasi

Deneyimsel pazarlama giinlimiizde sadece akademik yazilarla sinirli kalmayarak
isletmelerin pazarlama c¢alismalarinda uygulanmaya ve analiz edilmeye baslamistir.
Misterilerle iliskiler kapsaminda miisterilerin tiiketim deneyimlerini yonetmek i¢in birg¢ok
yontem gelistirilmis ve bu yontemler bircok endiistride kullanilmaya baglanmistir (Schmitt,
2011, s. 85). Deneyimsel pazarlamanin amaci miisterilere satin alma karar1 vermeleri i¢in
yardimc1 olacak bilgiyi saglayarak onlara somut ve gercek deneyimler sunmaktir (Williams,

2006, s. 485). Schmitt (2003, s. 25), deneyimsel pazarlamanin bes asamada uygulandigini
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belirtmektedir. Bu asamalar; miisteri analizi, deneyimsel pltaformun olusturulmasi, marka
deneyiminin olusturulmasi, misteri etkilesiminin olusturulmasi ve siirekli yenilik (inovasyon)

agsamalaridir.

Miisteri analizi.

Bu asamada tiiketicilerin istekleri, ihtiyaglar1 ve yasam tarzlari belirlenmekte ve analiz
edilmektedir (Schmitt, 2011, s. 86). Odak grup goriismesi gibi nicel veya nitel arastirma
yontemleri yardimiyla deneyim esnasinda, oncesinde veya sonrasinda miisterilerin analiz
edilmesi, rakiplerin analiz edilmesi, iiriin karsilagtirmas1 yapilmasi ve sadik miisteri grubunun

belirlenmesi asamalarindan olusmaktadir (Deligéz, 2016, s. 67).

Deneyimsel platformun olusturulmasi.

Isletme deneyimsel platform olusturarak miisteriyle ilgili bilgi edinir, miisteriyi
anlayabilir, koordinasyonu ve deneyimsel pazarlamayi en iyi standartlara getirerek uygulama
imkanlarini gelistirir. Deneyimsel platform farklilik igermeli ve miisteriye farkliliklar sunarak

deger yaratmali ve bu amagla gelistirilmelidir (Lin, 2006, s. 20-30).

Marka deneyiminin olusturulmasa.

Bu asamada, iirtiniin kendisi, logo, brosiir, isaretler, reklamlar, paketleme, kurumsal
kimlik, grafik tasarim gibi unsurlar yoneticiler tarafindan incelenerek miisteriyle iliskiler

yeniden yapilandirilir ve yapilan bu ¢aligsmalar marka deneyimine uygulanir (Schmitt, 2003, s.

27).

Miisteri etkilesiminin olusturulmasi.

Bu agamada miisteriye satin alma siirecinde ihtiya¢ duydugu bilgi ve hizmetler, verimli
ve etkin bir bicimde ve interaktif bir iliski seklinde saglanarak miisteri etkilesimi

olusturulmaktadir (Deligoz, 2016, s. 67).

Siirekli yenilik (inovasyon).

Giintimiizde teknoloji ¢ok hizli bir sekilde gelismekte ve buna bagli olarak da siirekli
yeni iiriin ve hizmetler ortaya ¢ikmaktadir. Isletmelerin karliligi saglamalari ve rekabet
giiclerini arttirmalar1 i¢in bu gelismeleri yakindan takip ederek siirekli yenilikler yapmasi
gerekmektedir. Siirekli yenilik asamasi miisteri deneyimi siirecinde gerekli olan degisikliklerin

ve yeniliklerin yapilmasini kapsamaktadir (Schmitt, 2003, s. 25)

Deneyimsel Pazarlamanin Uygulanma Alanlar:
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Deneyimsel pazarlamayla ilgili basar1 hikayelerinin bir¢cogu medyaya yansiyarak
isletmeler ve markalarla ilgili olumlu imaj olusturmakta ve iyi tasarlanmis bir deneyim temasi
satin alma olanagmi arttirmaktadir (Williams, 2006, s. 490). Bu nedenle bir¢ok isletme
misterilerler deneyimsel iligkilerini giiclendirmek amaciyla deneyimsel pazarlama
stratejilerine daha fazla bagvurmaya baslamistir. Uriin ve hizmet kategorilerindeki genis
cesitlilik ozellikler ve fayda pazarlamasi anlamina gelen geleneksel pazarlama yaklagiminin
yerini giderek isletmeler i¢in ¢ok Onemli bir hale gelen deneyimsel pazarlama yaklasimina

birakmasina yol agmaktadir (Giiven, 2019, s. 49).

Hizmet iireten sektorler, deneyimin ekonomik yoniinden etkilenmekte ve tiiketicilerle iliskisini
gliclendirmek amaciyla deneyimsel pazarlamaya odaklanmaktadir (O’Sullivan, 1999, s. 18).
Glintimiizde bir¢ok isletme deneyimsel pazarlama ugulamalarima Onem vererek miisteri
iligkilerini  gelistirmek ve rekabet avantaji elde etmek i¢in deneyimsel pazarlama
uygulamalarint kullanmaktadir. Deneyimsel pazarlama ve uygulama alanlar ile ilgili bircok
calisma yapilmistir. Deneyimsel pazarlamayla ilgili yapilan bu calismalar Tablo 1’de

Ozetlenmistir.

Tablo 1. Deneyimsel Pazarlamanin Uygulama Alanlart

Uygulama Alanlar Yazarlar

Aligveris Merkezi Aykag, 2009
Yeniceri, Alemdar, 2010
Srinivasan, & Srivastava, 2010
E-Bankacilik Aykag, & Kervenoael, 2008

Festival Alam Akyildiz, 2010
Akyildiz, & Argan, 2010a
Akyildiz, & Argan, 2010b

Giizellik Merkezi Giinay, 2008
Hastane Ho, Li, & Su, 2006
Hayvanat Bahgesi Tsaur, Chiu, & Wang, 2006
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Kafe Chang, & Chieng, 2006
Yuan, & Wu, 2008
Giinay, & Nadiri, 2009
Erbas, 2010
Giinay, & Nadiri, 2012
Miize Dirsehan, 2011
Dirsehan, & Yalcgin, 2011
Otel Mclintosh, & Siggs, 2005
Lin, 2006
Lin, Chang, Lin, Tseng, & Lan, 2009
Serin, & Karacaer, 2013

Restoran Yang, 2009

Spor Salonu Geng, 2009

Sarap Bolgesi Legrand, Brandmeir, & Espenchied, 2009
Temal1 Park Kao, Huang, & Wu, 2008

Universite Aykag, & Giinay, 2009

Yap1 Market Yalg¢in, Cobanoglu, & Erdogmus, 2008

Kaynak: Gizem Konuk. Deneyimsel Pazarlama, Detay Yayincilik, Ankara, 2014, s.17.

Turizm Sektoriinde Deneyimsel Pazarlama

Turizmin temelini turistlerin gezme, gorme, eglenme, 6grenme ve yasama deneyimleri
olusturmaktadir. Daha genel bir ifadeyle bir destinasyonda turistlerin baslarindan gecen hersey
deneyimi olusturabilmektedir (Oh, Fiore, & Jeoung, 2007, s. 120). Turizmin deneyimsel
yonlerinin tam olarak kesfedildigini sdylemek suan i¢in miimkiin goriinmemektedir (Tsiotsou,
& Ratten, 2010, s. 540). Yapilan ¢calismalar herhangi bir turistik akitiviteye 6zgii bir deneyimsel
modiiliin bulunmadigin1 gostermektedir. Baska bir ifadeyle yapilan caligmalar deneyimin

kisisel olma 6zelligine kamtlar sunmaktadirlar (Cavusgil, 2015 s. 63).

Konaklama isletmelerinde deneyimsel pazarlama.

Giinlimiizde degisim ve gelisim ¢ok hizli bir sekilde olmaktadir ve buna bagl olarak
miisterilerin konaklama isletmelerine yonelik ilgi ve arayislar1 da ayni hizda degisim
gostermektedir. Bu degisim ve gelisime baglh olarak miisterilerin otellerden beklentileri

yiikkselmis ve miisteriler otel secimlerini daha titiz ve rasyonel bir sekilde yapmaya
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baslamiglardir. Miisteriler otellerden sadece konaklama ve yeme i¢me ihtiyaci degil, keyif,
eglence ve duygu ihtiyaclarini da tatmine yonelik beklenti igerisine girmis ve bu beklentilerini
karsilayacak isletmeleri tercih etmeye baslamislardir. isletme sahipleri de sadik miisteriler
kazanmak ve bu miisterileri sadik savunucular haline doniistiirmek istemektedirler (Ozer, 2019,
S. 22). Otel isletmeleri manzaralariyla, tasarimiyla ve rahatlik duygusu saglayarak miisterilerine
bir kacis deneyimi sunmaktadir. Bir otel isletmesi, miisterisine evinde hissedecegi bir ortam
sunabilmekte ve miisterisinin rutin hale gelmis giinliik islerinden kag¢is noktasi olabilmektedir

(Giiney, 2015, s. 43).

Konaklama  isletmeleri  deneyimsel pazarlama  cergevesinde  isletmenin
dekorasyonundan, odalardaki teknolojik olanaklara kadar pek c¢ok alanda farklilagma
olusturarak rekabet avantaji elde etmeye calismaktadir. Konaklama isletmelerinde miisteri
tatmininde en 6nemli faktdrlerin basinda konfor, goriiniis kalitesi, tasarim ve gelen miisterilerin
konaklama ihtiyacini en yiiksek seviyede karsilamak gelmektedir. Isletme bu faktorleri en iyi
sekilde gelistirerek ve ihtiyaglar1 en yiiksek seviyede karsilayarak bu durumu bir deneyim
haline déniistiirebilir (Konuk, 2013, s. 46). insanlarin duygularini ve diisiincelerini 6n planda
tutan deneyimsel pazarlama anlayisinin, kendine en genis uygulama alanlarin1 buldugu, is
kollarinin basinda turizm sektdrii ve 6zelinde konaklama isletmeleri gelmektedir (Ozer, 2019,

S. 22).

Otellerde deneyimsel pazarlama faaliyetleri uygulanmasina Antalya’da bulunan “Adam
& Eve” isimli oteli 6rnek olarak gosterebiliriz. Bu otelin tasarimi bazi dinlerde ilk insanlar
olduguna inanilan Adem ile Havva ve onlarin yedigi yasak elma ile yeni bir cennet yaratma
fikrinden ilham alinarak gerceklestirilmistir. Miisterilerine sundugu hizmetler ve tatil
anlayisiyla farklilik yaratan otel ayn1 zamanda tasarim 6diiliine de sahiptir. Otel, yaratici bir
tatil hizmeti konsepti (Angel Servisi konsepti) gelistirerek miisteri memnuniyeti saglamay1
amaclamaktadir. Bu konsept kapsaminda angel (melek) isimli personeller konaklama stireleri
boyunca miisterilere her konuda yardimci olmakta, onlarin istek ve ihtiyaclarini yerine
getirmekte ve sorunlarina ¢o6ziim iiretmektedirler. Bu personellerin gorevi miisterilere
unutamayacaklari bir tatil deneyimi yasatmaktir. Miisterilerin kendilerini 6zel hissetmelerini
saglamak amaciyla gelistirilen “Siz isteyin, Angel’iniz gerceklestirsin” sloganinin miisterilere

duygusal deneyimler yasattig1 soylenebilir ( www.adamevehotel.com, 2019).

Otel isletmeleri sahip olduklar1 ve sunduklar1 mal ve hizmetlerin 6zelliklerini ve bu mal
ve hizmetlere eklemek istedikleri yeni 6zellikleri tasarlarken miisterilerin iginde bulunabilecegi

olast biitiin durumlarn dikkate almalidirlar. Miisterilerin iginde bulunabilecegi durumu
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anlayabilen isletmelerin, onlar i¢in farkli deneyimler yaratabilmesi daha muhtemel hale

gelmektedir (Bostanci, 2007, s. 47).

Turizm Sektoriinde Deneyimi Etkileyen Faktorler
Ik izlenim.

Miisterinin olumlu bir deneyim yasamasinda ilk izlenim ¢ok 6nemlidir. Miisteri otele
geldigi anda personel giiler yiizlii, ortam temiz ve diizenli, resepsyondaki koku ve havalandirma
iyl olmalidir. Biitiin bunlar miisteride olumlu bir ilk izlenim olusturulmasinda ¢ok 6nemlidir.
Miisteriyi yaptigi yatirnmin karsiligini aldigimma ikna etmek i¢in pazarlama iletisiminde
vurgulanan kavramlari ve temalar1 miisteri otele geldigi andan itibaren fark edebilmelidir
(Celtek, 2010, s. 92).

Duyularin harekete gegirilmesi.

Duyulari harekete gegirmek tiriinii miimkiin oldugunca bes duyu ile birlikte denenebilir
hale getirmek anlamindadir. Hizmetin sunulmasinda biitiin duyusal uyaricilar birbiriyle uyum
icinde olmalidir. Ayn1 zamanda otelde duyular1 harekete gegiren unsurlar da otelin temasi,
Konsepti ya da pazardaki konumlandirmasiyla aykirt olmamalidir. Saglikli yasam temasi
vurgulanan bir otelde servis edilen yemekler asir1 yagli ve sagliksiz olmamalidir. Duyularin
uygun bir bigimde uyarilmamasi iriiniin ¢ok fazla uyaran igermesi ya da tiim etkisini
kaybettirecek derecede rahatsiz edici oldugu anlamina gelmektedir. Duyularin tiikketimde
etkisini ifade etmek i¢in bazi seyahat acentalarinin, diikkanlarinin 6niinden gegen insanlarda
tatile ¢ikma diirtiisti uyandirmak amaciyla vitrinlerine giines kremi kokusu sikmalar1 6rnek

gosterilebilir (Odabasi, & Oyman, 2005, s. 264).

Ortam ve iiriin temasi.

Uriin temas1 veya ortam isletmenin ambalaji ve paketi gibidirler ve hizmetten zevk
almay1 ve isletmede bulunma istegini olumlu yonde etkileyebilirler. Belirli bir tema iizerine
kurulmus ve belirli yasam tarzlarina hitap eden isletmeler, rakiplerine nazaran avantajh
konumda bulunmaktadirlar. Isletmeler temalarin1 ve dis goriiniislerini iiriinleri hakkinda bilgi

verecek sekilde dizayn etmelidirler (Gartner, 1996, s. 363).

Cahisanlarin davramslari.

Calisan personelin  davraniglari, iletisim becerileri, egitimleri, giyimleri ve
konukseverlikleri miisterilerle olumlu bir iliski kurmak a¢isindan 6nemlidir (Celtek, 2010, s.

95). Kozak (2006, s. 253) da turizm isletmelerinde ¢alisan personelin tiniformalari, egitimleri,
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davraniglar1 ve Ozelliklerinin miisteri memnuniyeti saglanmasinda Onemli oldugunu

belirtmektedir.

Uriin ézellikleri.

Bir turist agisindan iirlin, evden ayrildigi andan baslayarak eve doniisiine kadar gecen
zaman igerisinde edindigi deneyimlerin toplami anlamina gelmektedir (Rizaoglu, 2004, s. 173).
Isletmenin girisi bir mesaj tasimakta ve miisteriye otelin geneli hakkinda bilgi vermektedir.
Isletmenin giris boliimii, mimari unsurlar1 ve aydinlatmas1 miisteriyi etkilemeli ve davet edici
bir nitelik tagimalidir. Benzer goriiniislere sahip isletmeler miisteri zihninde benzer imajlar
yaratarak miisteri zihninde karisiklia yol agmaktadir. Miisterinin zihnindeki bu karisikligi
gidermek i¢in miisteri isletmeye girdikten sonra da otelin dis gériiniistiyle ilgili imaj miisterinin
zihninde devam etmelidir. Bu nedenle otelde iirlinlerin sunulmasina, ortamin diizenlenmesine

ve renklerin kullanilmasina ¢ok dikkat etmek gerekmektedir (Odabasi, & Oyman, 2005, s. 261).

Kurum imaji

Imaj Kavram

Bir kisi veya kurumun diger kisi veya kurumlarin zihinlerinde birakmis oldugu anlayis
ve izlenimlerdir seklinde en basit haliyle ifade edebilecegimiz imajla ilgili yillar igerisinde
birgok kavram olusa gelmis ve gelismis olmakla birlikte, literatiirde ulasilabilen en eski
tanimlardan biri de Martineau tarafindan 1958 yilinda yapilmistir. Bu tanim, imaji; hizmetle
iliskili islevsel bir boyut; rahatlik ve arkadaslik hisleriyle ilgili psikolojik boyuta dayal1 bir
kavram oldugu seklinde agiklar (Kupke, 2004, s. 304).

Belirttigimiz gibi yillar i¢cinde kavram, siirekli gelisim ve yenilenme gostermis pek ¢cok

farkli sekilde ifade edilmistir. Bunlarin birkac1 su sekildedir:

Dinger imaj1 epistemolojik bakisla ele alarak, insanin zihninde bir kisi, kurum, {iriin,
olay vb. hakkinda gelistirdigi biligsel ve psikolojik bir resmi ifade ettigini sdylemistir (Dinger,
1998, 5. 7).
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Tortop ve Ozer (2013, s. 259-260) ise imaji; kendimizin ya da baskalarmin algisinda
meydana gelen, bilgilenme, hiikiim verme, iligkiler gibi etkilerle sekillenen bir imge, goériiniim

ve izlenimi igeren anlagilmasi zor bir kavram olarak tarif etmektedir.

Lemmink, Schuijf ve Streukens (2003, s. 3) ise imaji, tarif ederken bireylerin ilk olarak
varliklar ya da nesneler hakkinda bir diisiince gelistirdigini ve daha sonra da bu eylemlerini,

gelistirdikleri bu diisiinceden etkilenerek bigimlendirdigini ifade eder.

Tiim bu kavramlardan yola ¢ikarak imajin bir birikim bir etkilesim serisinin sonucunda

ortaya ¢iktigini savunabiliriz.

Cagimizda imaj kavrami; sanattan siyasete, iletisimden pazarlamaya birgok farkl
alanda karsimiza cikmaktadir. Cagimizin sartlar1 geregi ozellikle kiiresellesme ile birlikte
teknoloji basta olmak iizere bir¢cok sektdrde yasanan hizla gelisen degisimler rekabet ortamini
hareketlendirmis ve rekabetgiler arasinda farklilasma ve ayrisma zorunluluk haline gelmistir.
Bu noktada iletisime duyulan ihtiya¢ kadar, kisi ve kurumlarin kim olduklari, ne olduklar
hakkinda bilgi verme zorunlulugu da imaj kavramini ¢agimizin vazge¢ilmezi haline getirmistir

(Peltekoglu, 2009, s. 65).

Cagimizin gozde kavrami olan imaj, aslinda insanlarin kendilerine yonelik algiyi
belirleme yontemi olarak her donemde varligini hissettirmistir. Gegmisten gliniimiize; ihtisaml1
saraylardan devasa gokdelenlere, en asil bineklerden son teknoloji ulagim araglarina her
donemde kendi zamaninin sartlarin1 yansitan bir olumlu imaj yaratma cabasi gorilmiistiir.
Giintimiizde de bu durum hali hazirda markalar aras1 farkliliklar, imajlarin farklilig1 olarak

kendini gostermektedir (Peltekoglu, 2010, s. 1).

Imaj, bir kisi veya kurumun digerleri iizerinde biraktigi degerler, algilar ve
diisiincelerdir. Bu tanimdan yola ¢ikarak imaji muhataplarinin zihninde, diisiincesinde yavas
yavas kendini gosteren yerlesen bir algi olarak ifade edebiliriz. Bahsi gecen bu oOgeleri
olusturan, saglayan ise muhataplarina saglanan imkan ve servis etme yetisidir (Dinger, 1998, s.

2).

Sonug olarak belirtmek gerekirse imaj, giiniimiizde biitiin organizasyonlar agisindan
onemli bir yonetim araci olarak goriilmektedir. Organizasyonlar i¢cin kurumsal imaj olarak
nitelendirdigimiz kavramin analizinde kullanilan faktorler her gecen giin hizli bir sekilde
artarken bu durum, imaj kavramini; basta da bahsettigimiz gibi duraganliktan uzak tutup siirekli

bir gelisim ve degisime itiyor (Flavian, Torres, & Guinaliu 2004, s. 367).

Imaj Kavraminin Olusum Siireci
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Imaj olusumu siirecinde alg1 ve sonrasinda anlamlandirmayla devam eden olguyu iginde
bulunulan toplumun sosyo-kiiltiirel, psikolojik olaylarindan ayri diisinmek miimkiin degildir.
Buradan sonugla algilanan imajin dogru anlamlandirilabilmesi i¢in paylasilabilen degerlere
sahip olmak, ayn1 ya da benzer sartlarin i¢inde olmak 6nemlidir. Bunun neticesinde imajin
olusabilmesi i¢in imajin; bash basina bir anlam ifade edemeyecegi ancak kendini anlayan ve
anlamlandirabilen bir sosyo-kiiltiirel ¢evrede anlam kazanacagini ifade edebiliriz.(Demir, 2003,

s. 40).
Ozalkus’a gore imaj olusturma siirecinde izlenecek yolu su sekilde siralayabiliriz:

e Var olan imajin giiglii ve zayif yonleri ortaya konulmali, buradan yola ¢ikarak dogru
calismay1 yapabilme olanagi ve hedef kitlenin ilgisini ¢eken soru ve sorunlara ydnelme
saglanmalidir.

e Var olan durumun ortaya konulmasi sonrasi, zayif yonleri giiglendirecek tedbirleri
saglayacak bicimde organizasyon adina yapilacaklar planlanmali ve bu imaj ortaya
konulmalidir.

e Bu imaj1 hedef kitleye yansitabilecek hususlar meydana getirilmelidir. Bu durumda
Oonemli olan biitiin istenilenin ve hedeflerin anlasilabilir ve net olmasidir.

e Imaj olusturma asamasinda biitiin araglar kullanilmalidir. Ciinkii imaj olusumu, tanitim,

lirlin, ¢alisanlar, igverenler vb. imajla iliskili kanallarin ¢ogalmasiyla artar.

Basarili bir imaj olusturma, hedef kitlelerin imaj olusumunda bahsi gegen
organizasyonu iyi bir sekilde tanimasi, onunla ilgili dogru ve olumlu bir izlenime sahip olmasi
ile miimkiindiir. Bunun sonucunda da organizasyonlarin daha saygin ve uzun 6miirlii olmalarin

saglar (Ozalkus, 1994, s. 153).

Imaj Kavramimin Tarihsel Gelisimi

Cagimizi ve gliniimiiz gelisen diinyasina ait bir kavram gibi algilanmakla birlikte, aslina
bakarsak geg¢misten giiniimiize ulasan sayisiz Ornekle birlikte imaj kavraminin tarihsel bir
stirecte geliserek ve birikerek giiniimiize ulastigini goriiriiz. Tarihe baktigimizda ¢ok eski
devirlerden beri rastlanilan bulgularda en basit kap kacaktan, bir hiikiimdar tugrasina kadar
sembollerle digerlerinden ayirt edildigi; dolayisiyla bir imaj kavrami olusturuldugu

anlasilmaktadir.

Ik olarak 15. yy.da bireylerin mesleki becerilerinin simgesi olarak kullanilmaya
baslayan marka, imaj olusturmanin ilk asamasi olmustur. Ornegin tibbi simgeleyen
Asklepios'un yilanli asas1 hekimligin sembolii olmus ve hekimligi ve hekimlige yonelenleri

tanitan yol gosteren yOnlendiren baglica ara¢ sembol olmustur. 16. yy. la birlikte baslayan
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markalagma ve logo ¢aligmalari sanayi devrimiyle yayginlagmis ve bazilar1 digerlerinden daha
degerli olmus, fark yaratmistir. Markalagsmaya nazaran kurumsal imaj terimi ise daha yakin bir
doneme ait olup 1940’lara kadar is diinyasinda kullanilan bir sézciik olmamasina ragmen,

sonrasinda adeta basarinin baslica etmeni haline gelmistir (Brown, & Miller, 2000, s. 6-7).

Sonug olarak tarihsel bir kavram olarak irdeleyebilecegimiz imaj gegmisten getirdigi
birikimle gelisim ve ilerlemesini siirdiirmekte, ¢agin gereklerine gore sekillenerek dnemini her

gecen giin arttirmaktadir.

Imaj Tiirleri

Imaj kavramimin yillar icinde siirekli bir doniisiim ve gelisim gdstermesiyle zaten
siniflandirilmas1 gii¢ olan kavram her gecen gilin yeni alanlarla birlikte biiylik bir hizla

cesitlenmektedir.

Imaj tiirleri ile ilgili en ayrintili calismalardan biri Kurt Huber tarafindan 1987 yilinda
yapilmis ve Huber ¢alismasinda bu imaj tiirlerini, kisisel imaj, kurum imaji, marka imaji, iiriin
imaj1, moda imaj, kurum tarafindan algilanan imaj, kurum disindan algilanan imaj, hedeflenen

imaj, olumlu imaj ve olumsuz imaj seklinde siniflandirmistir (Huber, 1987, s.170-171).

Huber’in ayrintilariyla inceledigi bu imaj tiirlerinin yaninda literatiire kazandirilmis yeni
imaj tiirleri olmakla birlikte bu boéliimde kurum imajiyla iliskili imaj tiirleri konu edilecektir.

Kurum imaj1 kavrami ise bir sonraki boliimde ayrintilariyla ele alinacaktir.

Kisisel imaj.

Kisisel Imaji bir kisinin resmedilmesi olarak nitelendirebiliriz. Kendiliginden
olugsmayan bu fotografi degerlendirirken elbette kalitsal 6zelliklerden olan fiziksel 6zellikler,
huy, tavir ve davraniglar ayri tutulmalidir. Her ne kadar etkisini yadsiyamasak da bu 6zelliklerin

dogustan geldigini ve degistirilmesinin kolay olmadigini1 kabul etmeliyiz (Kirdar, 2006, s. 72-
73)

Buradan yola ¢ikarak ister bir plan dahilinde ister bagimsiz olarak gelissin her insanin
muhakkak bir imaj1 vardir. Bireysel olarak ele aldigimiz bir kavram olan kisisel imaj; kisinin
nasil goriindiigiinii, kendini nasil ifade ettigini, insanlarla ne tiir bir etkilesim halinde oldugunu,

kazanimlarini ve kiginin benligine ait 6zelliklerin tiimiiniin yansimasidir (Bakan, 2005, s. 28-
29).

Marka imaji.
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Marka, bir organizasyonun bu ister iiretici olsun ister araci ister satici {irlin veya

hizmetini, bir bagkasindan ayiran fark yaratan baslica 6zelliktir (Bakan, 2005, s. 19)

Rekabetin yogunlastigi ve rakiplerin arttif1 giiniimiiz diinyasinda markalasma,
digerlerinden ayrilma, fark yaratma rekabetin olmazsa olmazlarinin basin1 ¢ekmektedir. Marka
kavraminin ayirt edici 6zellikte olmast etken faktorlerin basinda gelmektedir ve markalarin

ayirt edici 6zelliklerini su sekilde siralayabiliriz:

e Marka objektif 6zellik gosterir. Bahsi gectiginde insanlarda ortak duygu uyandirmalidir.

e Marka kendine 6zgii ayirt edici bir sahsiyet gelistirir.

e Marka kapsayici kiiltiirel bir biitiinliik i¢cermelidir, tiim toplumun ortak degerlerini
yansitmalidir.

e Marka insanlarin sosyal statiilerini, iligklerini iceren bir ¢evre yaratmalidir.

(Sabuncuoglu, 2010, 5.91-92)

Uriin imaj.
Bir iiriiniin 6zelinde sahip oldugu imajdir. Bir iiriiniin imaji1 bazi hallerde iiretildigi,

hizmeti sunan kurumdan ¢ok daha taninir, kurum imajindan ¢ok daha 6nde olabilir (Okay, 2013,
s. 221).

Bununla birlikte kurumlar bunu bir avantaj haline doniistiiriip liriiniiniin sahip oldugu
yiiksek imajla, kurumun taninirlik ve bilinirligini arttirarak oldukea iyi bir imaja sahip olmasi

beklenebilir (Peltekoglu, 2009, s. 569).

Uretim ve hizmet sektdriinde bulunan kurumlarin, gerek sunmus olduklari iiriin ve
hizmet gerekse de kurum olgusunu yerlestirebilmek i¢in gelisen pazar sartlariyla birlikte belli
bir seviyeye ulagsmalar1 gerekmektedir. Bununla birlikte standarti yiiksek bir {iriin imaj1 da

bunun olmazsa olmazlarindandir (Kiyict, 2010: 12).

Ayna imaj.

Ozellikle kurum lideri basta olmakla birlikte tiim kurum calisanlarinin kurum disinda
biraktig1 etki imajdir. Bu asamada 6nemli ve dikkatten kagmamasi gereken husus en alt diizey
calisanlarina kadar tiim kurum elemanlarinin kurum imajina sadik olmasi ve ona uygun hareket

etmesi gerekmektedir (Bakan, 2005: 16).
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Buradaki 6nemli konulardan birisi de aynaya dogru bakmak ve kurum imajini, kendi
algiladigr gibi degil zamanin ve sartlarin gerektirdigi sekilde degerlendirerek 6znellikten

kaginmaktir.

Yabanci imaj.

Ayna (kendi algiladigi) imajin tersi olan bu imaj ortaya konulan {iriin veya hizmetle
direkt olarak baglantis1 olmayan yabanci olarak nitelendirdigimiz kisilerin kuruma iliskin
goriislerini yansitan imaj tiiridiir. Markalar ve kurumlar gii¢lii oldugu oranda ayna imaj ve

yabanc1 imaj kavrami paralellik gostermektedir (Peltekoglu, 2001, s. 362)

Hedeflenen imaj.

Ulasilmak istenen imaj olarak tarif edebiliriz. Kurumun sahip oldugu mevcut imaj
lizerinde yapilan ¢aligmalar ile sahip olmak istenen imaji ifade eder. Burada dikkat edilmesi
gereken dnemli husus ise hedeflenen imaja giderken kurumun sahip oldugu onu var eden temel

degerlerden ayrilmamak, uzaklasmamaktir (Okay, 2013, s. 245).

Olumlu imaj.

Imaj1 artiric1 etkenlerle beslenen imaji olumlu imaj olarak tarif etmek igin en énemli
maddelerden ve imaj olustururken temel hedeflerden birisi olumlu imaj1 yayabilecek ve konuya

hakim &nderlere sahip olmaktir (Peltekoglu, 2001, s. 362).

Olumsuz imaj.

Insanlarin diisiincelerinde negatif duygular algilar olusturan imaj olumsuz imaj olarak
adlandirilir ve literatiirde genel olarak olumsuz diistinceler yargilar olusturan davranig sonucu
meydana gelen negatif durumu, insanlarin tizerinde olusan olumsuz algiyr anlatmak igin

kullanilan imaj olarak ifade edilir.

Kurum imajiyla iligkili olan imaj kavramlarini kisaca anlatildigi bu boliim sonrasi asil

konumuz olan kurum imaj1 kavrami bir sonraki boliimde ayrintilariyla ele alinacaktir.

Kurum Imaji Kavram

Cagimiz rekabet ortaminda kurumlarin asil hedef olan misteri bagliligini
saglamalarinda kurumsal imaj ve bunlar olusturan kurumsal kimlik bilesenlerinin 6nemi
bilinmektedir. Bunlarin neticesinde de kurum imajinin miisteri talebi, miisteri niyeti tizerindeki

etkisi literatiirde yer alan g¢alismalarla da desteklenmistir (Nguyen, & Leblanc, 2001, s. 227).
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Graham Dowling kurumsal imaj1; kurumsal goriiniim, kurumsal iletisim ve kurumsal
davranigin biitiinlinde kendini gostererek iceride ve disarida yer alan hedef kitleler lizerinde
inandiricilik ve giiven duygusu olusturmak ile bu duygunun devamini saglamak gibi 6nemli bir

islevi yerine getirir seklinde agiklamaktadir (Dowling, 1997, s. 103).

Endiistriyel anlamda kurum imaji yaratma ve bunu bir sistem dahilinde sergileme
calismalarinin ilk adimi1 olarak 1907 yilinda Peter Behrens’in, AEG sirketinde, sirketin fiziki
altyapisindan sundugu hizmet ve iriinlere, bu {riinlerin tanitim ve reklamina kadar tiim
alanlardan sorumlu olarak goreve getirilmesi gosterilmektedir. Behrens ve ¢alisma arkadaglar
fiziki altyapidan, tretilen en kiiciik materyale kadar tiim tiriinlerde ve bunlarin sergilendigi
katalog ve fuarlarda, her alanda AEG’nin goérsel agidan taninmasi igin, gii¢lii bir kurum kimligi
ve buradan yola ¢ikarak bir kurum imaj1 yaratmaya ¢alismislardir. 1907’lerde AEG ile ortaya
¢ikan siire¢ daha sonra Ingiltere, italya, Abd gibi 6rneklerle hizlanarak artmustir (Giizelcik,
1999, s. 144).

Kurumlar agisindan kurumsal imaj belli asamalardan gegerek, ¢alisilarak elde edilir.
Bireylerin kurumla ilgili bireysel izlenim, goriis, tecriibelerinden yola ¢ikarak olusan kurumsal
imaj; olumlu, olumsuz yahut nétr olabilir. Kurumsal imaj ile ilgili en belirgin 6zellik onun
edinilmesi i¢in harcanan ¢abadir. Kurumla ilgili bir bilginin bilingli ya da bilingsizce hedef
kitlelere ulasmast olumlu ya da olumsuz sekilde sonuglar ortaya ¢ikarabilir. Tiim bunlarin
yaninda kurumsal imajinin olusmasi i¢in harcanan onca c¢aba ve emege ragmen tamamen

tesadiifi bir sekilde hatta kazara olusabilecegi de bir gergektir (Peltekoglu, 2001, s. 359).

Kurum imaji1 kavrami, kurumlarin var olma nedenlerinden, ana hedeflerine kadar
oldukca kapsamli bir alan1 olusturmaktadir. Bu sebeple, kurumlarin tiim kademelerinde etkisi
hissedilmektedir ve herhangi bir kademede gergeklesen yapisal degisim (iicret politikalari,
yonetim anlayisi, insan kaynaklar1 yonetimi, vb.) kurum imaji1 ile kuvvetli bir iliski i¢indedir.
Bu da, kurum imaj1 kavraminin gii¢lii bir pazarlama argiimani oldugu tezini savunanlar1 hakli

¢ikarmaktadir (Dogan, 2009, s. 71).

Kurumsal imajla ilgili tammlarda 6n plana ¢ikan faktorler kurumsal imajin hem
duygusal hem de rasyonel niteliklerle var oldugu, elle tutulabilir bir unsur olmadigi ve
kuruluslarla ilgili algilamanin hedef kitlenin algisinda zaten var oldugu seklinde siralayabiliriz.
Burada dikkat edilmesi gereken nokta, imajin kurumun hedef kitlesinin sadece bir kisminda

degil biitiiniinde mevcut oldugudur (Peltekoglu, 1998, s. 547).

Marconi’ye gore, kurumun Paydaslarina ve hedef kitlesine degerlerini aktarmak ve

kurumsal imajini olusturmak igin izlemesi gereken yol su sekilde siralanabilir:
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e Mevcut durumun degerlendirilmesi ve hedefin belirlenmesi
e Ictenlik,

¢ Hedeflenen imajin net olmasi,

e Ortak faydanin anlatilmasi,

o Hedef kitle tayini,

¢ Bilgilendirmenin saglikli olmasi,

e Abartmalardan uzak durmak,

e Hosgoriili olunmast,

e Dogrunun yapilmasi,

e Diiriistliik,

e Kurum imajimi anlatacak kisilerin se¢iminin dogru yapilmasi,
e Imaja uyumlu iletisim kanallarinin tercihi,

e Dogru yansitma,

e lyi niyetlilik (Marconi, 2001).

Toplumsal boyutta pozitif imaj olusturmak i¢in etkin bir kurum imajinin meydana
getirilmesi, sosyal olarak gelismis, geri doniistimlii bir iletisimi saglayabilmis kurumlar
acisindan oldukga 6nemlidir. Zihinlerde gelisen olumlu kurum imaj1, isletme itibari, isletmeye
sadakat ¢ogu zaman iriin, fiyat ve hizmetten daha 6nemli olabilmektedir. Sonug olarak pozitif
bir kurum imaj1 yaratilarak, kurumun pazar i¢indeki rekabette eli giiclenecek ve daha rahat

hareket etme imkani saglanacaktir (Simsek, 1999, s. 359).

Kurum Imajinin Onemi

Gilinlimiiz diinyasinin yeni pazar anlayislariyla birlikte degisen ve gelisen miisteri
istekleri, buna ayak uydurma mecburiyetinde olan mal, hizmet saglayicilar1 ve isletmelere
yonelik olarak da degisiklige ugramistir. Hedef kitlelerin isletmeler hakkindaki
diistincelerindeki degisiklikler, algilamalarini da etkilemektedir. Bu da igletmelerin kurum imaji

anlayislarinda kokli degisikliklere ihtiya¢ duydugunu gostermektedir.

Bu yeni yaklasim; kurum imaji kavramini, kagit iizerinde, masa basi yaklasimlardan ¢cok
farkli, pazarlamaya daha yakin bir kavram olarak nitelemektedir. Kuruluslar artik ¢agimiz imaj
kavraminin 6nemini idrak ederek bu yeni imaj kavramiyla ilgili gerceklere goére hareket

etmektedir (Giizelcik, 1999, s. 153).

Kurum imaj1 adina 6nem arz eden bir bagka konu da isletmenin biitiiniinii yansitan her

mal ve hizmet i¢in gliven yaratmasi ve bunun neticesinde de yeni mal ve hizmetlerin kabuliini
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kolaylastirmasidir. Kurum imajinin mal ve hizmet {iretenler agisindan 6nemi ise is gorenlerin
calisma ortaminda kendilerini rahat hissetmeleri ve daha yaratici ¢alisma ortamlarin

olusmasini saglamasidir (Oziipek, 2013, s. 115)

Sonug olarak 1990’11 yillarla birlikte isletmeler kurum imajimnin her gegen giin artan
Oonemini kavrayarak bu alandaki ¢aligmalarina hiz vermislerdir. Cagdas anlamda olusturulan ve
yiriitilen kurum imaji ¢alismalarinin kurum agisindan faydalarin1 gézler oniine seren bu
caligmalardan biriside Time dergisinin tim Avrupa ¢apinda gerceklestirdigi, sirketlerin imajlari
hakkindaki arastirmasidir. Yapilan bu arastirma neticesinde ¢ikan sonuglar 1993 yilinda bir
konferansta maddeler halinde agiklanmistir. Olumlu kurum imajma sahip olmanin énemini
ortaya koyan bu arastirmadan elde edilen bulgular imaj faktorleri, satis noktalari, is avantajlart

ve mali faydalar basliklar1 altinda toplanmistir(Giirel, 2010, s. 13 -14).

Kurum imajinin Olusumu

Imaj olusturma calismalarinin ge¢misi ¢ok daha eskilere gitmekle birlikte, imaj
olusturmayla ilgili ilk sistemli calismalarin 1900’lerin basinda Avrupa’da gelistigini

sOyleyebiliriz.

Bununla beraber gergeklestirilen ¢alismalarin “kurum imaji” olarak tarif edilmesi ise
daha sonralara ait olup 1940’lara kadar is diinyasinda kullanilan bir kelime olmamasina karsin,
neredeyse yirmi yil i¢inde is diinyasi i¢inde basartya agilan kapi haline gelmistir (Brown, &
Miller, 2000, s. 6-7).

Kurum imaj1 ¢alismalarinin ilk zamanlarinda yalnizca logo, belirli semboller gibi
kavramlarin imaj olusturmada yeterli olacagi diisliniilmiisse de gecen zaman igerisinde ¢agin
gerekleri neticesinde, artan pazar rekabetinin bir sonucu olarak yeterli olmadig goriilmis.
Isletmeler hizmet ve mallarin1 rekabet icinde oldugu paydaslarindan farklilastirmak igin bir
marka ve marka kisiligi olusturma geregi duymuslardir. Gelisen bu siire¢ isletmelerde mal ve

hizmetin yanisira yonetim anlayisinda da yenilikleri zorunlu kilmistir (Giizelcik, 1999, s. 149).

Iyi bir kurum imaji olusturmak, hedef kitlelere dogru mesaji olusturmak, onlardan
olumlu bir geri doniis almak ve sonug olarak igletme siirekliligini saglamakla gerceklestirilir.

Dogru planlanan, dogru sosyal ve toplumsal mesajlar veren, gelisen rekabet kosullariyla soyut
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ve somut tatmin duygusunu saglamayi basarabilmis isletmeler zaman igindeki gelisimleriyle

dogru bir kurum imaj1 olustururlar (Ak, 1993, s. 24).

Kurum imaji Olusturma Siirecleri

Geg¢misten gilinlimiize yapilan, literatiire girmis ¢aligmalari inceledigimizde saglam
temellere oturan bir kurum imaji olusturmak i¢in olmazsa olmaz asamalarin; alt yap1 kurmak
dis imaj olusturmak, i¢c imaj olusturmak ve soyut Imaj olusturmak oldugunu goriiriiz. Bu

kavramlar1 kisaca agiklamak gerekirse:

Altyap olusturmak.

Bir isletmenin sahip oldugu kurum imajini olusturmasinda, kendisi i¢in birincil derecede
onemli ve hayati kavramlarin basinda kurumun altyapis1 gelmektedir. Cilinkii kurumun sahip
oldugu 6ngoriiyle yola ¢iktigi kurum imaj1 olusturma caligmalarindaki en saglam dayanagini

altyapis1 olusturur.

Kuruluslarin kendilerine saglam bir kurum imaj1 olusturabilmek adina alt yap1 kurmalar1
icin oncelikli olarak kendilerine bir vizyon belirlemeleri gerekmektedir. Vizyon kuruluslarin
hedef noktasidir ve insanlara neden bu hedeflere ulasmak mecburiyetinde olduklarini direk
yahut dolayli olarak agiklamalarimi gerektirmektedir. Isletmelerden mal ve hizmet talep edenler
isletmelerin gelecek vizyonlarini bilmek isterler. Bu mal ve hizmet talebinde bulunanlarin karar
vermesinde amil faktor olarak karsimiza ¢ikmakta ve karar verme giicliiklerini ortadan
kaldirmaktadir. Talebi olusturanlar kadar arzi sunanlarin da isletme hedeflerine vakif olmasi
saglam bir alt yap1 kurmakta olmazsa olmaz unsurlarindandir. Bu bilesenlerin gergeklesmesi
sonucunda kurum saglam temellere dayanan bir alt yapiya sahip olacak ve bu durum da ona iyi

bir imaj olarak geri donecektir (Glizelcik, 1999, s.175).

Dis imaj olusturmak.

Dis imaj olustururken, tiriin kalitesi, somut imaj, reklam, sponsorluk ve medya iliskileri

gibi bes ana 6ge géz 6niinde bulundurulmalidir.

I¢ imaj olusturmak.

Etkin bir i¢ imaj olusturarak isletmeye miisteri kazandirmanin yaninda en az onun kadar
onemli bir faktor olan miisteri memnuniyeti de saglanmis olur. Boylece ortak hedeflere ulasma

konusunda bir amag birligi olusur.

Bu amag birliginin saglanip i¢ imajin kuvvetli bir sekilde olusturulmasi i¢in de

Oziipek’e (2013, s. 161) gore is gorenlerin su ihtiyaglari karsilanmalidir:
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¢ Vizyon olusturulmall,

e I gorenlere sayg1 gosterilmeli,

e s gorenlerle etkin bir iletisim kurulmali,

e I gorenlerin yaraticiliklarini sergileyebilecegi alanlar yaratilmal,
e Odiillendirme olmall,

e s gorenler icin terfi ve ilerleme sistemi saglikl1 calismal,

e Is gorenlerin her birinin birer birey oldugu goz ard1 edilmemeli.

Soyut imaj olusturmak.

Giinlimiiz degisen pazarlama ve satin alma kavramlariyla birlikte her gecen giin 6nemi
artan duygularin 6nemi tizerinde durmaktadir. Satin alma karar1 verenler ile duygusal baglanti
kurmay ifade eder. Yine Oziipek’e (2013, s. 164-171) gore kurumlarda soyut imaj kavrami

olusturmak igin:

e Satin alan tatmini ve sadakati olusturulmali.

e Satin alan ile bag kurulmali

e Satin alan tercihleri 6n planda tutularak iiretim yapilmali.
e Satin alana deger sunulmali.

e Satin alanin giliveni kazanilmal.

e Sosyal sorumluluk anlayisina 6nem verilmelidir.

Her gecen giin gelisim ve degisimini siirdiiren pazarda isletmelerin rekabet¢i yapilarini
kalict hale getirmek i¢in sadece mal ve hizmet kalitesi artik yeterli goriilmemekte, kurumlar
icin saglam bir altyapiya oturan kurum imaj1 olusturma zorunlu hale gelmektedir. Giiniimiiz
gelisen rekabet kosullarinda da sosyal sorumluluk anlayisina sahip olan kurum dogru kurum

imajina sahip kurum anlamina gelmektedir.

Kurum Imaj ile ilisikili Kavramlar

Kurum imaj1 her gegen giin degisen ve gelisen tiiketici arzular1 ve buna karsilik sunulan
mal ve hizmetlerin olusumunda gecen siiregle etkilesim alanini genisletmektedir. Bu
kavramlari; kurum kimligi, kurum kiiltiirii ve kurum felsefesi ve olmak tiizere li¢ ana baglik

halinde irdeleyebiliriz.

Kurum imajmin etkilesim i¢inde oldugu kavramlar1 Okay’in anlattig1 asagidaki sekilde

dana net bicimde inceleyebiliriz.

Kurum Kultiri
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Kurum Kimligi

l

Kurum Felsefesi

! v y

Davranis Dizayn Iletisim

KURUM IMAIJI

Sekil 2. Kurum Kimligi, Kurum Kiiltiirii ve Kurum Imaji Arasindaki iliski (Okay, 2013)

Kurum kimligi.

Kurumsal kimlik; kuruma ait mal, hizmet veya markanin ismi, logosu, kullandigi
materyallerin tasarimindan kurum binalarinin goriiniimiine, dekore edilisine, danismada
bulunan memurun giyiminden saha ¢alisanlarinin tavirlarina, yonetim kademesinden, iiriin ve
hizmet tiretiminde calisan ig gorenine, iiretilen hizmeti pazarlayan tanitim ve halkla iliskiler

anlayisina kadar kullanilan her tiirlii vizyon, tarz iletilere, stil ve mesajlara kadar uzanan genis

bir alandir (Tuna, & Tuna, 2007, s. 6).

Davis ise kurum kimligini; kurumun stratejik olarak olusturulmus ve uygulamaya
koyulmus, kurumsal mevcudiyetinin hedeflenen imaj dogrultusunda ilerleyisi olarak
tanimlamustir. Kurum kimligi is gorenlerin glidiilenmesini saglar. Kurulusun iliski igerisinde
bulundugu dis gruplara giiven verir. Hizmet talep edenlerin ve ekonomik girdilerim kurum i¢in
tasidigr yiiksek onemi ifade eder. Kurumun kendisini anlatma izah etme yoludur. Kuruluslar
glivenilir ve saglam bir kurum kimligini olusturmalarinin karsiligini artan pazar rekabetinde

fazlasiyla alacaklardir (Davis, 2006, s. 58)

Kurumsal kimligin tarihsel siire¢ icerisinde gecirmis oldugu gelisim ve degisimler
kurumsal kimligin tanimlanmasini1 da degistirip gelistirmistir. Bu tarihsel gelisim evrelerini
genel olarak 4 ana baslik altinda inceleyebiliriz. Bu dénemler 1. Diinya savasinin sonuna dek

olan; geleneksel dénem, iki diinya savasi arasinda gelisen marka teknigi donemi, ikinci diinya
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savasindan 1970’11 yillara dek gecen dizayn donemi ve son olarak 1970’li yillardan giiniimiize

dek siiregelen stratejik donemdir (Akyiirek, 2005, s. 11).

Organizasyonlarin kurumsal kimlikleri, i¢ ve dis ¢evrede yer alan gruplar iizerinde
biraktiklar etki ile ortaya konulabilir. Sosyal yapi, mal ve hizmet saglayanlar ile talep edenler,
ekonomi ¢evreleri, kamu kuruluslari, 6zel piyasalar gibi ¢evrelerde etkili bir imaj olusturmak,
kurumsal kimlik islemlerinin temel felsefesini olusturmaktadir. Bahsi gegen bu gevresel
unsurlar, kurumsal kimligi ii¢ farkli boyutta algilar ve bu algilar ile orgiite bakislarini
sekillendirirler. Bunlar hedef kitleyi tanima ve ona uygun sartlar1 belirleme olan 6zdeslestirme,
hedef kitlenin kurumu farkli bulup ayrigsmasini saglayan ayristirma ve hedef kitlenin istekleri

g0z Oniinde bulundurularak kuruma yon verip o yonde gelismesini saglayan sekillendirme

boyutlaridir (Tuna, & Tuna, 2007, s. 13)

Kurum kimligi, bir kurumun uzun vadede stratejik olarak olusturulmus hedeflerine ve
istenilen imaja sahip olmak i¢in, kurum kisiligini i¢ ve dis hedef kitlelere tanitmasi olarak ifade

edilmektedir (Koktiirk, Yal¢in, & Cobanoglu, 2008 s.39).

Kurum imaj1 olusturma da kurum kimliginin sekillendirilmesinde en 6nemli faktorlerin
basinda gorsellige dayanan kurum kimligi yaratma faktorleri gelmektedir bu yaklagimin

ozelliklerini su sekilde siralayabiliriz:

e Yonetim kademesinden, is gorenlere yonelik, tek tarafli iletisim avantaj1 saglamaktadir.

e Kurumdan, hedef gruplara yonelik tek tarafli iletisim avantaji saglamaktadir.

e Kurumun ya da markanin iletmeyi arzuladigi niteliklerini gorsel acidan
anlatabilmektedir.

e (Qrafiksel olarak yaraticilig1 yonetmektedir.

e Kurumda meydana gelen degisimi hedef gruplara gorsel agidan yansitabilmektedir.

e Arzulanan zamanda yapilabilmektedir.

e Kurumun kim oldugunu hedef gruba ileten islemler olarak ifade edilmektedir (Howard,
1998, s. 66).

Kurumsal kimlik yaratma siirecinde en 6nemli unsur gorsellik olmakla birlikte, siireci
tek basina gorsellikle sinirlamak da yanlis bir yaklagim olacaktir. Kurum kimliginin var olmasi
icin i¢ ve dig Ogeler de g6z ardi edilmemelidir. Dahili olarak is gdrenlerin moral ve
giidiilenmesini saglayan kurumsal kimlik c¢aligmalari, bununla beraber birbirinden degisik
ozellik arz eden durum ve bolgelerde de hedef grup ile iliski kurma agamasinda en verimli yol
olarak ifade edilmektedir. Kurum kimliginin yaratilmasinda yatan ana erk kazang saglamaktir.

Kurum kimliginin harici arzusu ise kurumun c¢evresine entegre olmasidir.
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Kurumlar artan rekabet kosullarinda kendilerine pazarda yer edinmeleri ve etkin bir
kurum imaj1 olusturmalari i¢in saglam temellere dayanan bir kurum kimligi oturtmalidir. Bunun

i¢in bir¢cok unsuru bir araya getirmek gerekmektedir. Bu unsurlardan bazilar1 sunlardir;

e Ust diizey idareciler ve ortaklarm, kurumun mevcut imaji ve istenilen imaja ait
fikirlerini olusturmak ve bunun igin ar-ge ¢aligmalarina hiz vermek.
e Kurumsal kimligin 6gelerinin istenen imajla senkronize hareket halinde olup olmadigini
kontrol etmek,
e Gerekli durumlarda kurumsal kimligi farklilagtirmak gelistirmek (Miirteza, 2007, s.
123)

Sonug olarak biiyiik, kiiciik her kurumun kimliginin yeniden olusturulmasi ¢agin
sartlarina uygun sekilde revize edilmesi bir tercih degil mecburiyet halini almistir. Isletmelerin
karsilagtig1 temel sorunlarin kaynagini saglam temellere oturtulamayan kurum kimligi anlayisi
olusturmaktadir. Kurum kimligi rekabet ortaminda isletmelerin bir kartviziti niteligi
tasimaktadir. Kurum kimligi yaratmaya yonelik ¢alismalarin nihai amaci bir kurumsal imaj
meydana getirmektir. Kurumsal imajindan bagimsiz, kurum kimligi ¢aligmalari neticeye

ulagmaktan uzak olacaktir.

Kurum kiiltiirii.

Toplumun bir pargasi olan Orgiitiin, deneyimlerden, geleneklerden ve davranig
kurallarindan meydana gelen bir kiiltiirii oldugu ¢ok agiktir ve bu kiiltiir 6rgiit paydaslarinin

paylastigi ortak davranig kaliplarin, is felsefesini ve tutumlari ifade eder (Erol, 2006, s. 119).

Bununla birlikte kurum kiiltiirii kavrami literatiirde kendine bolca yer bulmus ve degisen
ve gelisen anlayislarla birlikte kavramda gelisimini stirdiirmiistiir. Bu tanimlamalardan bazilar

su sekildedir:

Okay (2013, s. 40)’a gore kurum kiiltiirii kavrami is géren davraniglarini ve kurulusun
goriiniim bi¢imini etkileyen deger yargilar1 ve davranis stili sistemini ifade etmektedir. Kurum
kiiltlirii kisaca bir kurulusun paylastig1 degerler, inanglar ve davraniglar olarak tanimlanabilir

seklinde agiklamistir.

Kiiresel olarak nasil algilandigini degerlendirmemiz i¢in baska bir tanima gore kurum
kiiltiirii bir kurum bilinyesinde is goren bireylerin ne sekilde davranmasi gerektigini ve
birbirlerini ne sekilde etkilediklerini sekillendiren, islerin ne sekilde yapilmasi gerektigini
gosteren, degerler, tavirlar, umulanlar ve beklentiler modeli olarak ifade edilmektedir

(Armstrong, 1990, s. 206)
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Kurum kiiltiirinlin tiim diinyada kabul goren kisa ve genel bir tanimini, ortak amaglari
kurulus paydaslar1 tarafindan paylasilan inanglar, degerler ve anlamlar biitiinii seklinde

yapabiliriz.

Is gorenlerin birbirleri arasindaki iletisimleri kurum kiiltiiriiyle yakindan iliskilidir. Her
bir igletmenin kendine 6zgii kiiltiirii oldugu gibi isletme igerisinde de tiirlii farklilagsmalar
goriilmektedir. Gelisen kiiresel kosullar ve her gegen giin pazar kosullarinda kurumlarin
kendilerini gelistirmeleri zorunlu hale gelmistir. Cagimiz kurum yapilari, kiiltiir kavramina gok
daha siki sarilmaktadirlar. Amag birligi olusmus her kurulus, bir kiiltiir ortaya koymak,
gelistirmek ve sartlar dahilinde degistirmek durumundadir. Kiiltiiriin degistirilmesi zor oldugu
kadar riskli de bir siiregtir ancak olmazsa olmazi kurumun hedeflerini destekleyici bir kiiltiiriin

meydana getirilmesidir (Vural, & Giirsan, 2009, s. 95).

Kurum kiiltiiriinin  ti¢ 6nemli fonksiyonundan bahsedebiliriz. Bu fonksiyonlar
biitiinlestirme fonksiyonu, koordinasyon fonksiyonu, motivasyon fonksiyonudur. Bu ii¢ ana

islevin 1s181nda kurum kiiltiiriintin fonksiyonlart:

e Kurumun ortak degerlerinin gelecek nesillere aktarilmasini saglayarak orgiitiin
stirekliligini gerceklestirir.

e Kurumun ayrisan 6zelliklerini belirler.

e Kurum paydaslarina bir kimlik duygusu saglar.

e s gorenlerin ortak paydalara kisisel menfaatlerinden daha fazla baglanmasini saglar.

e Kurum paydaslar arasinda birlikteligi arttirir.

e Kurum paydaslar1 agisindan bir kontrol mekanizmasidir. Bagka bir anlatimla, kisilerin
tutum ve davranislarina yon veren bir denetim mekanizmasi hizmeti gérmektedir.

e s gorenlerin kuruma oryantasyonunu saglar.

e s gorenleri giidiiler.

e TIhtiyag¢ duyulmasi halinde yapisal degisimi saglayacak bir etkendir (Bakan, 2005, s. 60).

Bu fonksiyonlarin 1siginda kurum kiiltiiriiniin  genel o6zelliklerini ise su sekilde

siralayabiliriz:

e Resmi degildir.

e Yazihi degildir.

¢ Biitiin is gorenleri ortak degerler ve ortak ¢alisma anlayisi ¢cercevesinde bir araya getirip
birbirine baglayici rol oynamakta ve kuruma biitiinliik kazandirmaktadir.

e Farklilik gosteren ¢evre sartlarinda ortak hedeflerden doniilmemesini sagladigi igin yol

gosterici Ozelliginin yan1 sira denetim araci olarak da kullanilmaktadir.
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e Bireylerin ne sekilde davranmasi gerektigini ifade eder.

e Kurum agisindan neyin dncelikli ele alinmasi gerektigini belirlemektedir.
e s gorenlere aidiyet duygusu verir.

e Organizasyonel kimligi yaratmaktadir.

e Giinliik islemlerde yol gostermekte ve is gorenlerin davranig sekillerini belirlemektedir
(Uslu, 2006, s. 97).

Kurum Kkiiltiiriiniin elbette kurumun ihtiyaglarini karsilamada kurumun cetinlesen
rekabet piyasasi sartlar1 i¢cinde fark yaratmasinda ve en 6nemlisi bu bu rekabet ortaminda
miicadele edecek kurum imajmin olusturulmasinda birgok katkisi ve faydasi olmaktadir. Bu

faydalari su sekilde ifade edebiliriz:

e Kurum Kkiiltiirli, i gorenlerin kurumdaki belli standartlar1 ve degerleri anlamalarina
yardimci olur. Boylece, is gorenler kendilerinden talep edileni daha iyi idrak eder, kurumdaki
diger is gorenler ve amirleriyle daha iyi calisir.

e Kurum Kkiiltiirii unsurlarindan olan mitler, hikayeler, semboller, ritiieller ve sdylemler
ileri donemlere aktarilarak kurumun siirekliligi saglanir.

e Kurum kiiltiirli, kurumdaki tiim stirece belli bir standart getirdiginden is veriminin
artmasini saglar.

e Kurum kiiltiirii is gorenler arasinda aidiyet duygusu gelistirdiginden is gorenlerin
baglilig: artar.

e Kurum kiiltiirii kurumdaki belli kaide ve standartlardan meydana geldiginden, ortaya

¢ikabilecek herhangi bir siirtiismenin 6niine gegilir (Tuna, & Tuna, 2007, s. 31).
Kurum kiiltiirii kurum imaj1 ve kurum kimligi olusturma islevi gérmektedir. Kurum
kiiltlirii; kurum dizayni, kurum iletisimi ve imaj olusturmaya yonelik gerceklestirilen diger

faaliyetlerle birlikte kurum imajimin olusmasina katki saglayan bir ara¢ olarak kabul goriir
(Bakan, 2005, s. 76).

Kurum felsefesi.

Kurumun deger, tutum ve normlarindan; amacindan ve tarihinden meydana gelen kurum
felsefesi, bir kurumda var olan inanglarin ige ve disa yonelik tiim davraniglarinin ruhsal

nedenini ve bu davranislarin olusturulmasini kapsamaktadir (Okay, 2013: 46).

Kurum felsefesi yazili ve sozlii olarak iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir. (Koktiirk vd., 2008
s.53).
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Kurum felsefesi, kurumlarin vizyonunun ve misyonunun bulundugu, kurulus
davraniglarinin, kaidelerinin, faaliyetlerinin ve faaliyet amaclarinin belirtildigi kurulus is
gorenlerine ve yoneticilerine yol gosteren, isletme ile hedef birligi olanlara isletme ile ilgili

bilgi aktaran bir yon vericil olarak ifade edilmektedir (Sabuncuglu, 2010, s. 85).

Misyon bir drgiitiin mevcudiyetinin ana gayesini ve mevcudiyet nedenlerini bununla
birlikte topluma katkisini ifade etmektedir. Bu bilgilerin 1s1ginda misyonda olmasi1 gereken

unsurlar;

o Kurum felsefesi

e Kurumun esas degerleri

o Hedef kitleler

e Kurumun icinde yer aldig1 sektor

e Ortaya ¢ikarilan {iriin ve hizmet

e Yerine getirilen ihtiyaglar

e Ortaya konulan method ve teknolojiler

e Kurumun vermek istedigi imajdir.

. Meydana getirilen misyon ifadesinin yazili hale getirilerek tiim ilgililere dagitilmasi

etkili bir kurum imaj1 yaratmak agisindan énemlidir.

Kurum felsefesinin meydana getirilmesinde etkili olan bir diger 6ge ise vizyon
kavramidir. Vizyon meydana getirilirken iizerinde durulmasi gereken konular ise su sekildedir:
Vizyonda ortaya konulan amaglar erisilebilir ve iddiali olmalidir, Kurumun tiim is gérenlerinin
anlayabilecegi agiklikta olmalidir, kurumun tiim is gorenleri ortaya konulan vizyona
giivenmeli, erigebilecegine olan inanci tagimalidir ve Kurumun yapist ile es olmalidir (Tuna, &

Tuna, 2007, s. 46).

Kurum felsefesini meydana getiren unsurlar bununla birlikte kurumun kimligi ve
imajiyla yakin iligkilidir. Bir kurumun kendine has bir misyon ve vizyon tasarlamadan, ge¢mis
degerlerini gelecege tasiyan gelecek nesillere 151k tutan bir felsefe sahibi olmadan artan rekabet
kosullarryla birlikte pazarda tutunmasini bekleyemeyiz. Isletmelerin pazar1 paylastiklar1 ayni
zaman da en biiyiik rekabeti yasadiklari pazar unsurlar arasindan goze batmak, 6ne ¢ikmak igin
kurum felsefesini yansitan, kurum felsefesiyle sekillenmis bir kurum imaj1 yaratma ihtiyaci

olduk¢a onemlidir.

Kurum imaji Olusumuna Etki Eden Faktorler
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Her kurum bir kurum sahsiyetine sahiptir. Bu sahsiyet hedef kitleler nezdinde iyi, kot,
pozitif, negatif gergek ya da hayal iiriinii olabilir. Ancak imaj, is gorenlerin, tiiketicilerin ve
diger hedef kitleler tarafindan kurulusun degisik yonlerinin algilanmasi neticesinde kabul géren
goriislerin toplamindan meydana gelmektedir. Bu noktada imaji etkileyen unsur olarak
kurumsal kimlik ile imaj arasindaki farkliliklar belirginlestirilmelidir. Kurulusun algilanis
sekliyle bir baska deyisle kisilerin kurulus ile ilgili goriis ve diisiinceleri ile alakali olan imaja

karsin, kurumsal kimlik fiziksel goriintii ile alakalidir (Peltekoglu, 1998, s. 367).

Reklamlar, endiistriyel iliskiler, fiziksel goriintii, kurulusun karsi karsiya kaldigi soru ve
sorunlara kars1 bunlar1 yanitlama tavri kurum imajina etki eden bir¢ok unsurun en dikkat ¢ekici
olanlarindandir. Biraz daha ayrintili sekilde kurum imaji olusumuna etki eden faktorleri

inceleyecek olursak:

Gorsel ve fiziksel faktorler.

Isletmenin genel gériiniisii her sekilde isletmenin imaj1 iizerinde etkilidir. Isletmenin
genel gorlintiisii ve olusturdugu izlenim isletmenin imajini etkileyerek kurum kimligi ve kurum
imaj1 arasinda etkilesimi ispatlayan en onemli etkenlerden birisini meydana getirmektedir
(Peltekoglu, 1998, s. 289).

Kurum kimliginin 6nemli bir faktorii olan fiziksel goriintiiniin 6ncelikli hedefi, kurumun
hedef gruplarin1 gorsel agidan etkileyerek pozitif bir imaj yaratmak ve kurumu rekabet
piyasasindaki rakiplerinden 6ne ¢ikarmaktir (Okay, 2000, s. 285).

Nguyen, & Leblanch (2002, s. 245-246)’e gore fiziksel ¢evre ili¢ bilesenden meydana
gelmektedir. Bunlar; ambiyans, ortamin diizeni ve dekor-oryantasyon unsurlaridir. Ambiyans;
renk, 151k, 151, giiriiltii, koku gibi mal ve hizmet talep edenlerin duyu organlarina tesiri olan ¢evre
faktorleridir. Ortamuin diizeni; binanin dizayn edilmesi ve diizenlemesi, mobilyalar ve hizmetin
sunumu siirecinde ihtiyag¢ hissedilen ekipmanlarla alakalidir. Dekor-oryantasyon unsurlari ise
hedef kitleye hizmet sunumu esnasinda uygun bir atmosferin olusturulmasinda kullanilan

gorsel sembolleri ifade eder.

Kuruluslar hedefledikleri imaj1 yaratmak igin kendilerinin olan birimlerde, hem mekan
hem de bireye dair fiziki yapilanmalar1 en detayli sekilde olusturmalidir. Kurum mimarisinin
de icinde bulundugu fiziksel ve gorsel unsurlar kurum is gérenlerinin, kurum ziyaretgilerinin,

cevresinde yasayanlarin ve kurumla iliski i¢inde bulunanlarin {lizerinde 6nemli izlenimler
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birakir. Buradan sonugla kurum imajinin meydana getirilmesi ¢aligmalarinda fiziksel ve gorsel

unsurlarin 6nemli yer tuttugu unutulmamalidir (Bakan, 2005, s. 89).

Kurumsal iletisim faktorleri.

Kurumsal iletigim, bir organizasyondaki isleyisi saglamak ve organizasyon amaglarina
ulagsmak amaciyla gerek organizasyonu meydana getiren farkli birimler ve 6geler, gerekse
organizasyon ile ¢evresi arasinda gercgeklestirilen siirekli bir bilgi ve diisiince aligverisi veya
birimler arasinda gerekli iliskilerin kurulmasina imkan saglayan toplumsal bir siire¢ olarak

adlandinilabilir (Budak, & Budak, 2014, s. 72).

Bir baska goriise gore ise kurumsal iletisim: bilingli ve bilingsiz olarak iki sekilde
gerceklesmektedir. Bilingli iletisimde; yonetim i¢ ve dis ortaklarina reklam ve halkla iligkiler
gibi Dbilingli iletigim stratejileriyle erisim saglayarak, kurum kimligini pozitif imaja
doniistiirebilir. Bu iletisim sekline kurum yayim organlari ve basin agiklamalari, reklamlar,
bireysel satis 6rnek verilebilir. Bilingsiz iletisimde ise; i¢ ve dis ortaklarin, is gorenlerin ve
yoneticilerin informel iletisimi, davranis sekilleri ve viicut dili kurum kimliginde pozitif ya da

negatif bir etki yaratir (Koktiirk vd., 2008 s.58).

Bir kurulusun olumlu imaj sahibi olmasinda ve bunu muhafaza etmesinde; medyayla, is
gorenleriyle, gecmisten glinlimiize kurulusa emegi gegenler ile pazar ortamiyla ve diger hedef
kitleleriyle giiclii bir bag icerisinde olmas1 hayati onem tasimaktadir. Bu giiclii bag, amaglar ve
nihai hedefler dogrultusunda olusturulacak saglikli bir iletisimle olusturulabilir. Kurumsal imaj
yaratma eylemi kurumsal iletisim ¢alismalarinin neticesinde meydana gelmektedir. Bakan
(2005, s. 101) bu calismalari; kurumsal iletisim, halkla iliskiler, reklam ve sponsorluk olarak
lic baslik altinda incelemis ve bahsi gecen iletisim faktorlerinin kurumsal imaj meydana
getirmede aldig1 rolii pozitif bir imajin yaratilmasinda, muhafazasinda ve devaminda katkilarini

belirtmistir

Halkla iliskiler.

Halkla iliskiler, kurulus amaglar1 iizerine gerceklestirilen, kimi zaman tiiketicinin 6n
planda tutuldugu, kimi zamansa dagitime1 ve is goérenlerin one ¢iktigi, kKurumun veya sunulan
hizmetin hedeflerine gore farklilik arz edebilen hedef kilelerle gerceklestirilen stratejik iletigim
tarzi olarak ifade edilebilmektedir (Peltekoglu, 2009, s. 7).

Tengilimoglu ve Oztiirk (2008, s. 117)’e gore ise halkla iliskiler; organizasyonel
farklilasmay1 kolaylastiran, organizayonun misyonunun ve vizyonununun tanimlanmasina ve

kurum hedeflerine ulagilmasina yardim eden yonetsel bir fonksiyondur.
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Halkla iligkilerin amaglar asagidaki gibi siranabilir:

e Hedef kitlelere kurulus ve yonetim ile ilgili bilgi aktararak, kurulusun politika ve
calismalarinin bu hedef bireylerde kabul gérmesini saglamak, yonetime karsit olumlu tutum ve
davraniglar olusturmak.

e Kurulus ile ilgili birey ve kurumlarla etkilesime gecerek desteklerini saglamak.

e Hedef kitleleri taniyarak onlarla daha saglikli ve daimi iligkiler kurmak ve bu sekilde
cevreyle ilgili kararlarin etkinlik ve verimliligini artirmak.

o Isletmenin mal ve hizmetlerini gelistirmek {izere, sagladig: verileri kullanmak ve
isletmenin topluma ve ¢evreye yararli hale gelmesini saglamak.

e Organizasyonun gevresine karsi sosyal sorumluluk bilincini gelistirerek, toplumun ve

yonetimin ahlaki degerlerini muhafaza etmek (Budak, & Budak, 2014, s. 6).

Sonug olarak hedef bireylerde olumlu bir imaj yaratmak ve dogru bir algi olusturmak,
kurum imaji olgusunun 6ziinii teskil etmektedir. Halkla iligkiler ¢alismalarinda ise ana hedef
dogru bir kurum imaj1 olusturmak ve bununla birlikte olusmus olan olumsuz algilarin ise yok

edilmesini saglamaktir.

Reklam.

Reklam kurumsal imaja katki bakimindan mutlaka yararlanilmasi gereken bir kaynaktir.
Reklamin amaci, isletmeye ve arz ettigi mal ve hizmetlere yonelik 6n yargilari ve olumsuz
izlenimleri diizeltmek i¢in olumlu bir imaj yaratmaktir. Kurumsal imaji1 meydana getirirken
gorsel medya reklamlarinin etkisi herkesge kabul edilen bir gergektir. Bununla birlikte reklamin
yer buldugu goérsel medya platformlarinin imaji da, reklam veren kurulusun imajina tesir
edebilmektedir. Radyo reklamlari, gérsel medya reklamlarina destek olarak kurum imajini
giiclendirebilmektedir. Yazili medya argiimanlar da imajin olusmasina katkida bulunmaktadir

(Bakan, 2005, s. 123-128).

Kuruluslar agisindan reklam, en uygun pazari bulma konusunda isletmelere yol gésteren
ve sahip olunan pazar payinin en dogru sekilde kullanilmasina yon veren bir aragtir. Tiiketici
bakimindan ise reklam, her gegen siirede ¢esitlenen ve gelisen pazar igerisinde kendisi adina en
uygun, en kullanigli, en verimli mal veya hizmete ulasmak ve en dogru se¢imi yapmak igin
kullandig1 araglarin basinda gelmektedir. Bununla birlikte yine gittikge biiyliyen pazar
icerisinde kendisine kiyas yapma karsilastirma imkani sunmaktadir (Meral, 2006, s. 394).
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Kurumsal reklam kavraminda ise kurulusun ortaya koydugu mal ve hizmetten ziyade
kurulusun imajina dikkat ¢ceken, yazili ve gorsel medyanin bir sekli olarak tanimlanabilir. Meral

(2006, s. 396)’e gore kurumsal reklamciligin misyon ve vizyonunu su ifadelerle agiklayabiliriz:

¢ Kamuoyunun/kamunun bilgi sahibi olmasi,

e Kurulusa dair pozitif bir temel insa etmek ve bunun sonucunda negatif algilarin
minimize edilmesi,

e Kurumun yatirim potansiyelini ve direncini ortaya koyarak yatirimcilar agisindan
cezbedici hale getirmek

e Kurumun giivenilir bir igveren olarak sunulmast,

¢ Bilinirligin artmasi

e Giiven duygusu olusturmak

e Haksiz iddialara karsi savunma

e Yanlis degerlendirmelerin giderilmesi

e Kamuoyunun onde gelenlerine dnderlerine, sivil toplum orgiitlerine genelin yaninda

yerelde de kurumun sosyal sorumluluk felsefesini aktarmak.

Kurumsal reklam, esas olarak bir reklam tanitma faaliyeti olmasinin yaninda, kurumsal
imaj yaratilmasinda etkin olan bir halkla iligkiler uygulamasi ve kurum imajinin gelistirilmesine

katki saglayan bir halkla iliskiler araci olarak da degerlendirilebilir (Bakan, 2005, s. 124).

Sponsorluk.

Sponsorluk kurumun nihai hedeflerine ulagsmasinda basta spor sanat gibi alanlar olmak
tizere maddi kaynak, materyal destegi saglamasi ve bunun karsiliginda da bir kazan kazan
anlayist i¢inde planlayip, organize ettigi bu sistemin iginde karsiligini almasidir. Bu karsilik
pazar igerisinde taninirligini ve bilinirliginin artmasi, sosyal sorumluluk programlari vasitasiyla

kamuoyu goziinde yiikselen bir itibar seklinde olmaktadir (Peltekoglu, 2009, s. 362).

Bir sirketin sponsorluk faaliyetlerinde basarili olmasi i¢in sponsorluk yapacagi faaliyet
alani ile kendi faaliyet alanlarinin bir uyum igerisinde olmasi sponsorluk faaliyetlerinden
maksimum derecede fayda saglamasi agisindan olduk¢a Onemlidir. Sponsor olunan alanlar
dogru segilmeli ve kurumun hedefleri ve imajina uygun sekilde olmalidir. Hedef kitlede iyi

niyet yaratmak i¢in girilen sponsorluk faaliyeti isletmenin faaliyet alanina uyumlu olmalidir

(Okay, 1998, s. 5).
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Kurumlarin piyasa igerisinde ki imajini artirmak bilinirligini saglamak i¢in sponsorluk
kavrami 6nem arz etmektedir. Elbette tiim bu faaliyet ve organizasyon belirli amaglara ulasmak

i¢cin ger¢eklestirilmektedir.

Tengilimoglu, & Oztiirk (2008, s. 199-203)’e gore sponsorlugun amaglarini su sekilde

siralamiglardir:

e Toplumsal hayata katki saglamak,

e Kurum kimligini saglamlastirmak,

e Kurulusun hedef gruplar iizerindeki bilinirligini yiikseltmek,
e Kurum imajim gelistirmek,

e Kamuoyu nezninde olumlu imaj gelistirmek,

e Yazili ve gorsel medyanin ilgisini gekmek

e Kurum igi iligkilerin saptanmasi ve giidiileme

Sonug olarak sponsor olan sirketler bir¢ok etkinlik ve organizasyonu destekleyerek
hedef kitleleriyle bir araya gelip, kendilerini anlatma firsat1 yakalayabilirler. Bu vasitayla hedef
kitleleriyle daha yakindan temas kurarken, onlarin géziinde ki kurum imajlarini da pekistirmis
olurlar. Marka farkindaligi ve hedef kitleler iizerinde olumlu bir imaj olusturmak igin
sponsorluk faaliyetleri olduk¢a faydali olmaktadir. Cagimiz artan rekabet kosullarinda birgok
sirket sponsorluk faaliyetlerinin 6nemini fark etmis ve bu konuya fazlasiyla egilmislerdir

(Bakan, 2005, s. 130)

Sosyal sorumluluk faktorii.

Cok genis bir etkinlik alanina sahip olan isletmelerin ekonomik kaygilarinin yaninda
sosyal sorumluluk sahibi olmalar1 da yadsinamaz bir gergektir. Duragan bir yapiya sahip
olmayan sosyal sorumlulugun, toplumun deger yargilarindaki degisim ve gelisimlerle birlikte
beraber degistigi ve isletmelerin sosyal ¢evrelerine uyumlu olarak faaliyet sahasinin genisledigi

izlenmektedir (Oziipek, 2005, s. 102-103).

Kurum imajinin yaratilmasinda kurumun sosyal sorumlulugunun biiyiik pay1
bulunmaktadir ve isletmenin sosyal sorumluluk anlayisiyla paralellik gostermektedir. Degisen
ve gelisen deger yargilartyla birlikte her gecen giin yalnizca para kazanmaya odakli isletmelerin

yerini insana ve topluma dokunabilen yakinlasan isletmeler almaktadir (Bakan, 2005, s. 95).

Isletmelerin kendi ¢ikarlarmin yaninda toplumca kabul gérmiis genel degerleri

savunmalar1 ve bunlar igin emek ve sermaye harcamalari, kendileri i¢in gerceklestirecekleri
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faaliyetlerin toplum nezdindeki Karsiligini 6ngorerek davranmalari, isletmelerin sosyal

sorumluluk davraniglarinin temelini meydana getirir (Peltekoglu, 2009, s. 186).

Bakan (2005, s. 97)’a gore sosyal sorumluluk kavraminin baz1 6zelliklerini, su sekilde

siralayabiliriz:

e Isletmelerin &ncelikli varlik sebebi iiriin ve hizmet iireterek kapital saglamak olmakla
birlikte sosyal sorumluluk sahibi olmalar: gerektigi goz ardi edilemez.

e Isletmeler icinde bulunduklari yapida sorunun bir parcasi oldugu kadar ¢oziimiinde
parcasi olmak zorundadir.

e Isletmeler sadece ortaklara kars1 degil tiim topluma kars1 da sorumluluk sahibidir.

e Isletmeler sadece ekonomik kaygilarla degil sosyal sorumluluk bilinciyle de hareket

etme mecburiyetindedirler.

Sonu¢ olarak sosyal biling kavraminin Onemini arttirdigt ¢agimiz toplumunda
isletmelerin sosyal sorumluluk bilincine uygun sekilde hareket etmeleri kendilerine olumlu
kurum imaj1 olarak donmektedir. Sosyal sorumluluk bilinciyle hareket eden isletmelerin gerek
toplum, gerekse de paydaslarin goziinde saglam temellere dayanan bir kurum imaj1 olusturdugu

goriilmektedir (Peltekoglu, 2009, s. 186).

Etkili ve Olumlu Bir Kurum imajimin Kurulus Acisindan Onemi

Kurum imajinin, organizasyon verileri iizerinde énemli etkileri vardir. Bir sirket giiclii
bir kurum imajina sahip oldugu zaman toplum ve hedef kitle iizerinde olumlu imaj yaratarak
amacina ulagmaktadir. Kurum imaji sirketin; mal ve hizmetleri bunun yaninda toplum iizerinde
biraktig1 etki ve olaylara bakis agisiyla ilgilidir. Kurum imajmin 6ncelikli hedefi; hedef kitle
yani toplum {izerinde olumlu etki yaratarak miisteri memnuniyeti olusturmaktir (Budak, &

Budak, 2014, s. 160).

Olumlu bir kurum imaji yaratmanin kurulus acisindan neden oOnemli olduguna ve

avantajlarina deginirsek:

e Giiglii bir kurum imajma sahip kuruluslar, hedef kitleleri iizerinde giivenilir, paydas
olarak hareket edilebilir bir alg1 olustururlar.
e Giicli bir kurum imaj1 isletmelerin birinci 6nceligi olan mal ve hizmet arzini artirir.
e Isletmenin sahip oldugu kurum imaj1 gerek kurumun gerekse paydaslarimin sahip oldugu
degeri arttirir.
e Olumlu imaja sahip isletmeler, 6z kaynaklarinin yetersiz kaldig1 finansman ihtiyaci

duyduklar1 zamanlarda finans kuruluslar1 ve paydaslari lizerinde giivenilir bir etki birakirlar.
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e Olumlu imaja sahip isletmeler toplumla ve resmi organlarla yakin iliskiler kurarlar.

e Olumlu imaja sahip islemeler yeni iirlin tutundurma siire¢lerinde nispeten zorluk
yasamazlar.

e s gorenlerin giidiilenmesi kolaylasir.

e Giiclii bir iletisim ag1 olusturur.

e Miisteri sadakati giiclenir

e Kurumun gelisen ve artan rekabet pazarinda eli gii¢lenir.

e Kariyer planlamasi asamasinda yiiksek bir kaliteye ve potansiyele sahip olur.

e Kuruluslar agisindan belki de en 6nemli kavram olan siireklilik ve gelecek nesillere

ulagsma hedefi saglanir (Bakan, 2005, s. 52)

Olumlu bir kurum imaj1 kurumun hedef kitlelerin goziinde kabul gérmesini ve birliktelik
duygusunun giiclenmesini saglar ve bireylerin kurumlariyla baglarimi gelistirerek onlarda
kuruma yonelik aidiyet duygusu yaratir. Bireylerin dig ¢gevrede kurumun goniillii bir elgisi gibi
sozclligiinii ve savunuculugunu yapmalarini saglar. Agizdan agiza reklam kavraminin en
Oonemli sacayaklarindan birisi de olumlu bir kurum imajidir. Bu sebeble saglam temellere
dayanan bir kurum imaj1 meydana getirmek isteyen kuruluslarin, hedef kitle {izerinde olumlu
duygular yaratmasi gerekmektedir. Kurum imajinin basarisi kurumlarin vermek istedigi olumlu
imajin muhataplarinin zihninde olumlu bir sekilde yerlesmesiyle olusur (Tiirk, & Akgay, 2010,
s. 148-149).

Isletmelerin en énemli hedeflerinin basinda, bu isletmeler kar amac1 giiden ya da kamu
yararina olan kuruluslar olsun ya da olmasin olumlu bir kurum imaj1 yaratmak gelmektedir.
Olumlu imaja sahip bir kurum, pazarda rakipleriyle rekabet etmede, hedef kitlesine ulasmada

muhakkak ki rakiplerinden 6nde olacaktir.
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Miisteri Sadakati

Miisteri Sadakati Kavram

Miisteri sadakati kavrami gliniimiiz artan ve derinlesen pazar rekabeti i¢erisinde eskiden
cok daha 6nemli bir kavram haline gelmistir. Miisteri sadakati kavraminin daha degerli kilan
en Onemli nokta, pazarin rekabet sartlarinin cetinlesmesiyle birlikte bir¢ok secenek sansina
sahip olan bireyin sadakatinin kazanilmasinin ¢ok zor, kaybetmenin ise bir o kadar kolay hale
gelmesidir. Miisteri sadakati giiniimiiz isletmeleri i¢in artik basarili olma unvanini almak i¢in
en 6nemli basamak olmustur. Elbette ki isletmelerin sadece miisteri sadakatini istemeleri yeterli
degildir. Bunu elde etmek ic¢in ¢aba sarf etmeleri en 6nemli noktayr olusturmaktadir. Zira
degisen ve gelisen pazar sartlariyla birlikte miisteriler isletmeleri kazanmak i¢in degil isletmeler

miisterileri kazanmak i¢in ¢alismalidirlar (Bayuk, & Kiigiik, 2007, s. 286,287).

Literatiir incelendiginde, miisteri sadakati ile ilgili bir¢ok tanimin yapildigi

gortilmektedir:

Oliver (1993, s. 418) sadakati mal ya da hizmetin yeniden talep edilmesi i¢in pozitif

iliskiler olusturmak olarak nitelendirmektedir.

Bir diger tanimda ise miisteri sadakati, miisterinin artan pazar rekabeti i¢cinde diger
tercihler konusunda ne kadar direng gosterdigi ve marka tercihinden vazgegmemesi olarak
tanimlanmistir (Baytekin, 2005, s. 50).
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Icten baglilik anlamini tasiyan sadakattan yola cikarak ise; miisteri sadakatini,
miisterinin mal ve hizmet talebi olustururken bunun biiyiik ve 6ncelikli kismini sarsilmaz bir

baghilikla ayni1 isletmeden yana kullanmasi olarak tanimlayabiliriz. Sadik bir miisteriyi;

e Diizenli bir sekilde ayni isletmeyi tercih eden,

e Ayni isletmeden miimkiin oldugunca fazla mal ve hizmet talep eden,

e Mal ve hizmet talep ettigi isletmeyi bagkalarina da 6neren,

e Farkli tercihlerin albenisi ve c¢ekiciligine ragmen sadik bir sekilde tercihlerini

degistirmeyen miisteri olarak tanimlayabiliriz (Varolan, 2003, s. 6)

Miisteri sadakati; miisterinin tiim rekabetci etkilere ne dl¢iide direndigi ve isletmenin
irtin ve hizmetlerini kullanmakta ne kadar kararlilik gosterdigi seklinde ifade edilir. Bu
kararlilik neticesinde saglanan miisteri sadakatinin isletmelere sagladigi pek cok yarar

bulunmaktadir, bunlarin bazilarim su sekilde sralayabiliriz;

e Sadik miisteriler digerlerine oranla s6z konusu mal ve hizmet i¢in daha ¢ok ekonomik
girdi saglarlar.

e (Cok daha fazla aligveris yapip, tercihlerini daha yiiksek fiyatli iiriinlerden yana
kullanirlar.

e Sadik miisteriler talep ettikleri mal ve hizmeti her seferinde bir iist asamaya tasir
boylelikle sagladiklar1 ekonomik kazangta daha iist seviyelere ¢ikar.

e Fiyat farkliliklarina kars1 daha az tepkilidirler.

e Bir iirlin marka temsilcisi gibi hareket ederek klasik anlayislardan ¢ok daha faydali birer
tanitim arglimani olurlar.

e Diger miisterilere oranla daha yiiksek kar getirirler.

e Sadik miisteriyi elde tutmak, yeni miisteri kazanmaktan ¢cok daha az masraflidir (Cagli,

2002, s. 103).

Tiim bu tanimlama ve 6zeliklerin sonucunda miisteri sadakatini; gerek miisterilerin
isletmeye manevi bagliligi ve yeniden satin alma arzusu gerek de goniillii birer marka elgisi

olma davraniglariyla tanimlayabiliriz.

Miisteri Sadakati Onemi

Kurumsal sorumlular, kurumun irettigi mal ve hizmetin pazar payinin kalici ve siirekli
olmasini saglamak igin miisteri sadakatini olusturmalari gerektigini kavramalidir. Ozellikle
rekabetin arttig1 piyasa kosullarinda bunu saglamak oldukea giiclesmektedir. Bunun nedeni ise

arttk neredeyse tiim firmalarin miisteri sadakatinin 6nemini kavramis olmasidir. Zorlasan
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piyasa kosullarinda artik isletmelerin davranissal sadakat ile birlikte tutumsal sadakati de
dikkate alarak davranmalar1 gerekmektedir. Zira artik yerine koyma firsatina ¢ok¢a sahip olan
bireyler kendilerini daha 6nemli hissettiren mal ve hizmet iireticilerine yonelmektedir. Bu
nedenle igletmeler miisterilerinin tiim tercihlerine hakim olmalidir (Eren, & Erge, 2012, s.
4474).

Isletmelerin basaril1 sayilmalarinin en dnemli kosullarinin basinda yiiksek sayida sadik
miisteriye sahip olmalar1 gelmektedir. Sayet bir isletme ne denli ¢ok sadik miisteriye sahipse
bu o isletmenin o derecede basarili oldugunu gostermektedir. Miisteri sadakati isletmenin
ekonomik anlamda biiyliylip gelismesinin en 6nemli kriteri olarak goriilmekte ve isletmelerin
sahip oldugu sadik miisteriler gelecek adina referans olusturmaktadir (Reichheld, 1996, s. 14-
18).

Miisteri sadakati hem isletmeler hem de miisteriler agisindan olduk¢a Onemli bir
kavramdir zira misteri sadakatini saglayan isletmeler, yeni misteri saglamaya yonelik
calismalardan ¢ok daha az maliyetli olan sadik miisteriye sahip olarak ekonomik anlamda ve
itibar anlaminda kendine pazarda saglam bir yer edinmis olur. Keza miisteri de sadik oldugu
isletme agisindan 6nemli olmak ister ve bunun kendine hissettirilmesini talep eder ve ikame

olanaginin yiliksek olmasina karsin sadik oldugu isletmeden bunun karsiligini alir.

Miisteri Sadakatinin Olusumunu Belirleyen Kavramlar

Miisteri sadakatinin olusumunu belirleyen dogrudan ve dolayli etkenlerin arasindan;
miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi, kurum imaji ve degisim maliyeti gibi ana etkenler

tizerinde en ¢ok calisilan konular olmustur.

Miisteri memnuniyeti.

Bir tiiketicinin sunulan bir {iriin ya da hizmetle ilgili diisiincelerini memnuniyet ve
memnuniyetsizlik kavramlart altinda agiklayabiliriz. Bu kavramlardan memnuniyeti ise en
genel tarifiyle sunulan iiriin ve hizmetten beklenen karsiligin alinmasi arzu edilen sonuglarin
olusmasi sonucu miisterinin pazarda ki diger rakiplerinin arasindan isletmeyi se¢mesi olarak

tanimlayabiliriz (Hellier, Geursen, Carr, & Rickard, 2003, s. 1765).

Mevcut isletmelerin gelecege giivenle bakabilmelerinin en temel belirleyicisi olarak

miisteri memnuniyetini gosterebiliriz (Erk, 2009, s. 41).

Bir mal ya da hizmetten alinan his direkt ya da dolayl olarak satin alma niyetini ve
dolayistyla miisteri memnuniyetini etkilemektedir. Bir zincir seklinde gelisen olgulara duyulan

memnuniyetten tekrar satin alma duygusu bu duygudan da miisteri sadakati elde edilir. Benzer
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tirtinler ile ilgili farkli miisterilerin ayn1 diisiincelerde olmasi kadar farkli algilara sahip olmasi

da gayet dogaldir (Catalbas, & Yilmaz, 2007, s. 84-85).

Sonug olarak memnun olmus miisterilerin yaratilmasi sonucu bu miisteriler vasitasiyla
en etkili pazarlama yontemlerinden birisi olan agizdan agiza pazarlama ile miisteri skalasi
genisleyecek ve yine miisteri memnuniyetinin olusturulmasiyla dogal olarak miisteri sadakati

meydana getirilmis olacaktir (Gékmen, & Ilter, 2009, s. 9)

Hizmet kalitesi.

Hizmet kalitesi, isletmelerin piyasa rekabeti kosullarinda 6ne ¢ikmak adina kullandig
ve piyasaya sunduklari mal ve hizmetin tiiketicilerin zihninde biraktigi deger olarak
tanimlanmaktadir (Han, & Baek, 2004, s. 208).

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1994, s. 202) hizmet kalitesinin yapisini ve
belirleyicilerini tespit etmek amaciyla yaptiklart caligmalarinda hizmet kalitesini tiiketici

beklentileri ve elde edilen beklentiler arasindaki fark seklinde tanimlamislardir.

Literatiirde hizmet kalitesi boyutlarini degerlendiren ve benimsenmis en dikkate deger
calisma Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan yapilmistir. Bu calismada farkli hizmet
tipleri ayrt ayr1 degerlendirmeden gegcirilerek hizmet kavrami ile ilgili genel kriterler
belirlenmistir. Hizmet kalitesinin boyutlar1 adi altinda on ana kriter olusturulmustur. Bu
kriterler, giivenilirlik, karsilik verebilmek, yeterlilik, ulasilabilirlik veya erisilebilirlik, saygi,
iletisim, inanilirlik, glivenlik, miisteriyi anlamak ve fiziksel varliklardir (Zeithaml,

Parasuraman, & Berry 1990, s.20-22).

Bu ilk ¢aligmanin devaminda takip eden calismalarda ise hizmet kalitesi ile ilgili
belirlenen bu kriterlerden asil olarak besinin yiiksek derece de iliskili oldugu belirlenmistir. Bu

temel bes boyut da su sekilde siralanmigtir (Odabasi, 2004, s. 94).

e Giivenilirlik: Sunulan hizmetin dogrulugu, tutarliligt ve hizmeti ortaya koyabilme
kabiliyeti olarak degerlendirilir.

e Karsilik verebilmek: Dogru zamanda agik ve net olarak sorunlara cevap verebilme
kabiliyetidir.

e Giivence (yeterlilik, saygi, inanilirlik, giivenlik): Is gorenlerin bilgisi ve kibarligiyla
giiven ortami saglamasidir.

e Empati (ulasilabilirlik, iletisim, miisteriyi anlamak): Tiiketicinin yerine kendini koyarak

kisisellestirilmis hizmetin sunulabilmesidir
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e Fiziksel varliklar: isletmelerin fiziksel ortami nasil goriindiigii, malzemeleri, is gorenleri

vb.kapsar.

Kurum imaj.

Cagimiz rekabet ortaminda kurumlarin asil hedef olan miisteri bagliligini
saglamalarinda kurumsal imaj ve bunlari olusturan kurumsal kimlik bilesenlerinin 6nemi
bilinmektedir. Bunlarin neticesinde de kurum imajinin miisteri talebi miisteri niyeti tizerindeki

etkisi literatiirde yer alan galismalarla da desteklenmistir (Nguyen, & Leblanc, 2001, s. 227).

Graham Dowling kurumsal imaji; kurumsal goriiniim, kurumsal iletisim ve kurumsal
davranigin biitiiniinde kendini gostererek iceride ve disarida yer alan hedef kitleler tizerinde
inandiricilik ve giiven duygusu olusturmak ile bu duygunun devamini saglamak gibi 6nemli bir

islevi yerine getirir seklinde agiklamaktadir (Dowling, 1997, s. 103).

Ozetle kurumsal imaj; gerek imajin kaynagi olan kurum, gerekse de imajin algilayicist
durumundaki hedef kitleler i¢in hayati derece 6nemlidir. Kurumsal imaj miisteriler ve mal ve
hizmet {ireticileri arasinda ki iletisimin kaynag konumundadir. Kurumsal imajin kurum
acisindan vermeye calistigi mesaj, miisteriler agisindan da alinmis olan mesaj seklinde

degerlendirilmektedir (Aksoy, & Bayramoglu, 2008, s. 86)

Literatiirde telekomiinikasyon, perakende, bankacilik, egitim gibi bir¢cok alan da yapilan

caligsmalarla kurum imajinin miisteri sadakati olusturmadaki rolii ve etkisi ortaya konmustur

Degistirme maliyeti.

Porter (1998, s. 10)’a gore degistirme maliyeti, tiiketicinin bir mal ya da hizmetten
vazgecmesi nedeniyle yeni bir ikame ortaya c¢ikmasinin tiiketiciye maliyetini ortaya

koymaktadir.

Bir baska ifadeyle degistirme maliyeti; yeni bir isletmeye yonelirken, tiiketicinin
ekonomik olarak aldigi risklerin yaninda olasi zaman ve emek kaybini da ifade etmektedir

(Ruyter, Bloemer, & Wetzels, 1998, s.439).

Tiiketiciler bir mal ya da hizmeti degistirirken degistirmeden 6nce bunu degerlendirir
ve yeni durumun arti ve eksileri iizerinde durur. Iste bu noktada isletmeler tiiketici
davranislarini kontrol ederken miisterilerini elde tutmak i¢in olabildigince degistirme maliyetini
arttirmaya yonelik calismalar yapmali tiiketicilere vazgecemeyecekleri mal ve hizmetler

sunmalidirlar (Demiray, 2010, s.42).
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Degistirme maliyeti var olan tiiketiciler {izerinde tekel gilicii olusturmaktadir

(Klemperer, 1995, s.536).

Degistirme maliyeti sirketlerin rekabet ortaminda kendisine bir yer edinmesinde
stratejik bir aragtir. Ne var ki stratejiden iktisata birgok alanda kendine yer bulan degistirme
maliyeti kavrami farkli sekillerde ortaya ¢ikmaktadir (Aydin, & Ozer 2005, s.30).

Miisteri Sadakatine Etki Eden Faktorler

Her bir miisterinin, kendi algilari, begenileri degerleri oldugu varsayimindan hareketle
ve gelisen pazar rekabetinin sundugu ikame olanaklarinin da bollugunu g6z Oniinde
bulunduruldugunda aslinda her bireyin sadakatine etki eden birgok etmen karsimiza
cikmaktadir. Bunula birlikte bu etmenlerin dordii literatiirde ¢okg¢a yer almaktadir. Bunlar

giiven, vazgec¢ilmezlik, umursanmak ve 6diillendirmektir.

Giiven.

Hayatin her alaninda oldugu gibi miisteri sadakatini tanimlayan en baslica kavrami

giiven olarak tanimlayabiliriz.

Miisteri sadakati olusturmanin baglica etmeni de miisteri nezdinde olusturulacak
itibardir. Dolayisiyla miisteri goziinde olusturulacak itibar miisteri sadakatine etki edecek ve bu
duygu ancak giliven duygusunun olusturulmasiyla miimkiin olacaktir. Sadakatin olusmasi i¢in
elbette miisteri beklentilerinin karsilanmasi gerekmektedir, bu beklentileri kisaca; karsiligini
alabilmek, bilgili ve deneyimli galisanlar, hizlilik, sozlerin yerine getirilmesi, anlayis, giiven,
tutarhilik, Iletisim, ulasilabilirlik, dogrudan etkilesim seklinde siralayabiliriz (Odabasi, 20086,
s.5).

Artan rekabet olgusuyla birlikte gegen zamanda bir¢ok unsurun katilmasina karsin,
giiven geg¢misten gilinimiize kurumlar i¢in en Onemli olgu olma konumunu muhafaza
etmektedir. Giiven unsurunun vazgegilmez sartlarindan biriside mahremiyet kavramidir.
Hizmet alan ve hizmet veren arasindaki olmazsa olmaz olgulardan birisi de isletmenin
miisterilerinin mahremiyet algilar1 ve kaygilarina uygun sekilde davranmasi gerekliligidir

(Peppers, 1999, s.42).

Vazgecilmezlik.

Sadik miisteri profilinde, vazge¢ilmezlik unsuru miisteri iliskileri yonetimiyle kuvvetli
bir iligki igerisinde degerlendirilmese de aslinda miisteri iliskileri yonetimi bakimindan

kolaylikla ve somut bir sekilde ortaya konulabilecek bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Vazgegilmezlik kavramina farkli sektorlerde farkli bilesenler etki etmis olsada, bu etmenlerin
ortak paydasi caligmalarin satis, pazarlama faaliyetleriyle ilgili olmasidir. Bu sektorlerde
miisterilerin vazgecme maliyeti, arz edilen iriinleri ve farklilik gdsteren hizmet kanallarim

kullanma sayistyla dogru orantilidir (Gel, 2003, s. 51).

Vazgecilmezlik kavrami isletmeler acisindan yine giiven kavrami gibi hayati derecede
Oonem tasiyan bir kavramdir. isletmeler misterileri nezdinde sadakate ulastiklart oranda

vazgecilmez olacaklardir.

Umursanmak.

Isletmelerin miisteri sadakati saglamada belki de en ¢ok iizerinde durduklar1 konu etkin
bir insan kaynaklar1 yonetimi kurarak miisterilerinin isteklerine daha en basindan kaynaktan
ulasarak, bunlar i¢in gerekli ¢oziimleri sunmak ve sorun teskil edebilecek durumlari dnlemektir.
Iste bu noktada umursanmak istenen miisteri kavramina ulasmaktayiz. Bir isletmede ilk olarak
mal ve hizmet talep edenler umursanmak ister ve bu sadece sorunlari oldugunda degil daha en
basinda sorun olmamasini saglamakla miimkiin olur. Bu sekilde gerekli ekonomik ve sosyal
Onlemler alinarak sadakatini kaybetme egiliminde olan miisteri umursandigi hissettirilerek

tekrardan kazanilmaktadir (Gel, 2003, s. 52).

Odiillendirme.

Vazgecilmezlik unsurunun biinyesinde bir kavram gibi goriinse de odiillendirme de
misteri sadakati kavraminin bir belirleyeni olarak degerlendirilmektedir. Satis pazarlama
faaliyetlerinin bir destekgisi olarak kabul edecegimiz 6diillendirme kavrami ile miisteri sadakati
saglamak miimkiindiir. S0yle ki basta bankalarin uyguladiklar1 kredi kart1 puanlari, yine
isletmelerin uyguladiklar1 aligveris gerceklestik¢e kullanilan indirim ¢ekleri ve bunun gibi hava
yollarindan tek elden satis yapan firmalara kadar bir¢ok isletme odiillendirme yontemini

kullanmakta ve bu yolla miisteri sadakati saglamaktadir (Gel, 2003, s. 52).

Diger unsurlar1 6nemsemeyen ve marka bagliligi tasimayan miisterilerin odiillendirme

yoluyla sadakatlerinin saglandigi yadsinamaz bir gergektir.

Miisteri Sadakati ile Tlgili Yaklagimlar

Literatiirde yer alan ¢alismalara bakildiginda miisteri sadakati ile ilgili yaklagimlarin {i¢
ana boyutta ele alindig1 goriilmektedir. Bunlar davranigsal, tutumsal ve karma yaklagim olarak

ifade edilmektedir.

Davramgsal yaklasim.
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Davranigsal sadakat en basit tabiriyle miisterinin bir mal veya hizmete yonelik talebinin

yinelenmesi olarak ifade edilmektedir (Chang, & Chen, 2007, s.105).

Bir bagka ifadeyle davranigsal sadakat, miisterilerin satin alma niyeti, satin alma
yogunlugu ve ihtimali ile alakali, alisila gelmis bir davranis olarak ortaya ¢ikan (gecmis yasanan

tecriibeler seklinde), satin alma eyleminin yinelenmesidir (Lin, & Wang, 2006, s. 272).

Davranigsal miisteri sadakati yaklasimini sadece miisterilerin alisilagelmis
davraniglarini tekrar ederek satin alma sikliginin devam etmesi ve sadakat kavramu ile iliskili
sekilde ifade edemeyiz. Bazi arastirmacilar bu sekilde siklikla tekrar eden davranigsal yaklagimi
sadece sadakat ile degil ikame olanaklarinin yetersizligi ile de agiklamaktadir (Srinivasan,

Anderson, & Ponnavolu, 2002, s. 42).

Sonug olarak, miisteri sadakatinin i¢inde barindirdig1 ¢ok kapsamli yapi, bu kavramin
ayrintili ve fazlaca dikkatle ele alinip irdelenmesini gerekli kilmistir. Miisteri sadakatinin bu
yapist igerisinde yer alan yaklagimlarin dikkatle incelenmesi, kuruluslara miisteri sadakatini
meydana getirme ve siirdiirmede yol gosterecek dnemli bir konu olmaktadir (Selvi, 2007, s.

40).

Tutumsal yaklasim.

Tutumsal sadakat, mal ve hizmet talep eden bireyin bu davranis: tekrarlamasa bile bu
konudaki niyet ve tercihini ortaya koymaktadir. Bu nedenle miisterinin yeniden mal ve hizmeti
tercih etmese bile, bu mal ve hizmetle ilgili olumlu goriislerini paylasmasi, bunlari tavsiye
olarak diger potansiyel misterilere aktarmasi ve yine satin alma niyetinde olmasi olarak ifade

edilir(Lin, & Wang, 2006, s. 272)

Tutumsal yaklasimi mal ve hizmetlere karsi psikolojik baglilik olarak da
degerlendirebiliriz. Bu sadakete sahip misteriler Kkendileri tercih etmese bile, diger
potansiyelleri harekete gecirme kabiliyetine sahip oldugu i¢in isletmeler agisindan yiiksek

Oonem tasimaktadir (Bowen, & Chen, 2001, s. 213).

Isletmeler agisindan son derece dnemli olan tutumsal sadakate sahip miisteriler ikame
olanaklarinin siirli olmasi ve isletmelere karsi duyduklar1 duygusal baglilik nedeniyle,
isletmelerin artan rekabet kosullarinda, yer alan uzun vadeli planlarinda ¢ok 6nemli yer

tutmaktadir.

Karma yaklasim.

Bir baska ve son yaklasim modeli olan karma yaklasim ise, bundan onceki ilk iki

yaklasimin bir karmasi olarak degerlendirilip, sadakati, miisterilerin mal ve hizmet taleplerine,
ob



marka ikame tutumlarina, mal veya hizmeti talep etme yogunlugu ve tercih etme sayisina gore
aciklamaktadir. Karma yaklagima gore, miisteri sadakatini; misterinin, isletmenin mal ve
hizmetlerini hem kendisi tekrar ederek maddi bir baglilikla tercih etmesi hem de tavsiye ve
telkinlerle duygusal bir bagla isletmeye sadik olmasi olarak agiklayabiliriz (Bowen, & Chen,
2001, s. 213).

Ozetle karma sadakat yaklasimi isletmelerin varliklarini siirdiirmeleri i¢in ihtiyag
duydugu en ideal sadik miisteri profilini olusturmaktadir. Miisterilerin isletmelerle ilgili pozitif
diistincelerinin neticesinde yeniden tercihlerini sekillendiren ve igletmelerin diger potansiyel
miisteriler nezdinde itibarini artirict eylemlerde bulunan miisterileri ifade eden karma yaklasim
modeli, aym1 zamanda isletmelerin de iizerinde en ¢ok yogunlastigi sadakat modellerinin

basinda gelmektedir

Miisteri Sadakati Diizeyleri

Miisteri sadakatini s1g bir sekilde yalnizca miisterilerin yeniden mal ve hizmet talep
etmesi olarak tanimlayamayiz. Miisteri sadakati ayn1 zamanda miisteri ile isletmenin kurdugu
duygusal bag: ifade eder. Isletmeyle miisteri arasinda kurulan tam bagimlilik halidir. Bir
isletmenin mal ve hizmet talep edenleri tam bir baglilikla kendine baglamasinin yolu onun

kalbini kazanmaktan gegmektedir (Smith, 1996, s. 34).

Bir ¢ok belirleyeni bulunan miisteri sadakatinin, buna bagli olarak da farkli tiirleri ortaya
cikmistir . Bunun neticesinde de artan piyasa rekabeti sartlar1 altinda uzun donemde kalicilig
ve basariy1 hedefleyen isletmelerin miisteri profillerinin bir tanimini1 yapmalar1 ve ona gore

tutum gelistirmeleri bir zorunluluk halini almistir (Selvi, 2007, s. 44).

Literatiir igerisinde bununla ilgili 6ne ¢ikan arastirmalarin basinda Dick, & Basu (1994,

S. 99-113)’nun smiflandirmalari gelmektedir.

Tablo 2. Miisteri sadakat modeli

Tekrarh Satin Alma Davramsi

Yiiksek Diisiik
Goreceli Yiksek  Mutlak Sadakat Gelismemis Sadakat
Tutum Diisiik  Yiizeysel Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Dick, A. ve Basu K. 1994. Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual
Framework. Journal of the Academy of Marketing Size, p.99-113.
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Bu gergeklestirilen ¢alismalarda sadakat diizeyleri; mutlak sadakat, gizli (gelismemis)
sadakat, sahte sadakat (ylizeysel sadakat) ve sadakatsizlik olarak siniflandirilmis ve isletmelerin

ana amacinin sadakat diizeylerinin yiikseltmek oldugu ifade edilmistir.

Mutlak sadakat.

Isletmenin sundugu mal ve hizmete siirekli ve yogun ilgi gdsteren sadakat diizeyidir

(Dick, & Basu, 1994, 5.102).

Mutlak bir miisteri sadakati; mal ve hizmet talep eden miisterinin isletmeye kars1 olumlu
bakis agis1 ve bunu destekleyen daimi bir mal ve hizmet talebinde bulunmasi, igletmenin kabul
edilebilir hatalarim1 g6z ardi etmesi ve ikame olanaklarin1 degerlendirmemesi seklinde

aciklanabilir (Barutgu, 2002, s. 69).

Isletmeler agisindan en makul ve kabul edilebilir olarak degerlendirilen hatta

isletmelerin hedef olarak belirledikleri sadakat diizeyi mutlak sadakattir.

Gizli sadakat.

Gizli (gelismemis) sadakati miisterilerin bir girketin sundugu mal ve hizmeti siirekli bir
sekilde talep etmemesine karsin bu sirkete karst duydugu sempati besledigi olumlu duygular
olarak ifade edebiliriz. Bir bagka ifadeyle miisteri isletmeye karsi olumlu hisler ve sempati
beslemesine karsin ¢esitli sebeplerle siirekli olarak mal ve hizmet talep etmemektedir (Cat1, &

Kogoglu, 2008, s. 171).

Sonug olarak gizli sadakat, basta ekonomik olmak iizere ¢esitli nedenlerle gelismemis,
gelisememis duygusal anlamda bir baglilik iceren ancak sartlar geregi olusamayan sadakati

ifade etmektedir.

Sahte sadakat.

Isletmeyle her hangi bir duygusal bagi olmamasina karsin siirekli {iriin ve hizmet talep
eden miisteri sadakat yaklagimidir. Bu diizeyde miisteri marka ya da triinle ilgili bir baglilik
duymaz iken gerek ekonomik sartlar gerekse de erisim kolayligi gibi nedenlerle bu isletmenin
sundugu mal ve hizmete yonelmektedir. Dolayisiyla isletme ile marka arasinda duygusal bir
bag bulunmayan miisterinin ikame kosullar1 gelistiginde diger bir mal ve hizmeti tercih etmesi
kaginilmazdir. Bununla birlikte mal ve hizmet talep edenlerin olumlu bir tutuma sahip olmadan
isletmelerin ya da bir markanin daimi miisterisi olmasi, aligkanlikla da agiklanabilir. Bu nedenle
bu sadakat diizeyi, aliskanlik haline gelmis sadakat diizeyi olarak da tanimlanabilir (Barutcu,

2002, s. 68).
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Sadakatsizlik.

Sadakatsiz olarak tanimlanabilecek miisteriler, bir mal ya da hizmet i¢in sadakat
gostermeyen tekrar alma niyeti olmayan miisteriler olarak tanimlanir. Hem tutumsal yaklagim

hem de yineleyen satin alma tutumu diisiik olan miisterilerdir (Dick, & Basu, 1994, s.99).

Miisterilerin isletmeyle ilgili tutumlarinin diisiik olmasinin ¢esitli nedenleri olabilecegi
gibi iki ana etmenden bahsetmek miimkiindiir. Bunlardan ilki pazara yeni dahil olan bir {iriin
ve hizmetin yeterli derece de tutundurma faaliyetinde bulunmamasi, bir digeri de artan ve
cetinlesen rekabet piyasasinda sunulan mal ve hizmetlerin bir birine benzerlik gostermesi
nedeniyle yeterince farkindalik yaratamamis olmasi olarak ifade edilebilir (Cati, & Kogoglu,

2008, s. 170).

Ozetle artan rekabet kosullar altinda pazarda kendine yer dinmek isteyen isletmeler
karliliklarin1 ve devamliliklarini siirdiirmek icin sadik miisterilere ihtiyag duymaktadir. Bu
ihtiyact karsilarken, sadakat diizeylerini bir merdivenin basamaklar olarak degerlendirebilir,
en list basamakta mutlak sadakati degerlendirirken basamagin en altina ise sadakatsizligi

yerlestirebiliriz.

Miisteri Sadakati Boyutlar:

Biligsel, duygusal, davranissal, eylemsel sadakat boyutlariyla ele alacagimiz miisteri
sadakati kavraminin her bir boyutu farkli bir sadakat derecesini ifade etmektedir ve son

asamaya gelindiginde amag eyleme dokiilmistiir (Kogoglu, 2009, s.71).

Bilissel sadakat.

En alt seviyede ilk sadakat evresini ifade etmektedir. Biligsel sadakatin ele alindig1 bu
evrede sadece marka inanci temel alinir. Daha s1§ 6l¢iitlere dayanan bu seviyede miisteri bir
kiyas, karsilagtirma yapmaz. Miisterinin, isletmenin sundugu mal veya hizmetten duydugu haz,
miisteride olusan algi, mal ve hizmet sunanlarca degerlendirilmemis, sadece miisterinin
hissettikleriyle kalmissa, sadakat diizeyi yalnizca miisteriye baghdir. Ancak isletme olarak bir
tatmin degerlendirmesi yapilmis ise sadakat, miisteri deneyiminin bir parcasi halinin alir ve

sadakat gelismeye ileriki asamalara ilerlemeye baslar (Oliver, 1999, s. 33).

Genel olarak biligsel sadakat, miisteri sadakatini degerlendirmek amaciyla tutumsal ve
davranigsal boyutu birlestirerek miisterilerin mal tercihlerini, marka sadakat egilimini, satin
alma oranini, yeni satin alma ve toplam satin alma hacmini temel almaktadir (Cat1, & Kogoglu,

2008, s. 173).
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Bagka bir degerlendirme ile bilissel sadakat, miisteriye arz edilen bilgilerin, bir mal veya
hizmetin bir bagkasina oranla daha cezbedici olmasi ile meydana gelmektedir. Bu bilgiler fiyat,

kalite ve icerik hakkinda olabilir.

Duygusal sadakat.

Sadakat kavraminin olusturulmasinda ikinci asamay1 ifade eden bu boyutta, tecriibeler
vasitasiyla mal ve hizmete karsi bir yonelme ve tutum ortaya ¢ikmistir. Duygusal sadakat olarak
adlandirdigimiz bu asama miisterinin belleginde bilis ve etki olarak yerini alir. Biligsel boyuta
gore daha duygusal bagliliklar1 ifade eden ve yerine ikame olanagi gii¢ olan bir boyutu ifade
etmektedir. Bunun yani sira yine bilissel sadakat 6rneginde oldugu gibi piyasa da bulunan daha
bilinir ve giiglii imaja sahip sirketler karsisinda ayni1 zorluklar1 yasar ve kendisine piyasada
saglam bir yer edinmek i¢in duygusal bagliliklar daha da giiglendirmesi gerekmektedir (Oliver,
1999, s. 33).

Ozetle bilissel seviyede ki bagliligin, piyasa icerisinde bulunan daha giiclii rakiplerin
ikame sartlar1 sunmasiyla yerini kaybetme riski tasiyan sirketler biligsel olarak giiclii
rakiplerinin gerisinde kalmis bunun yani sira duygusal olarak da tatmin duygusunu saglamamis

ise pazar payini kaybetme riskiyle kars1 karsiyadir (Keser, 2008, s. 49).

Davramssal sadakat.

Oliver (1999, s. 33)’a gore tiiketicinin Olgiilebilen ve satislar1 dogrudan etkileyen
davraniglarini ortaya ¢ikaran, markayi tekrar satin almasi olarak tanimlanan eyleme yonelik bir
sadakat tiirii olan davranigsal sadakat boyutu; miisterilerin, isletmelerin arz ettigi {irlin ya da
hizmeti ne yogunlukta talep ettigi ve diger talep edenlere 6nererek olumlu ve etkili bir agizdan

agiza etkilesimde bulunmalari ile degerlendirilmektedir.

Eylemsel sadakat.

Miisterinin her kosula karsin ilgili sirketin, mal ve hizmetinden vazgegmedigi sadakat
diizeyi olan eylemsel sadakatte miisteriler pazar da rekabet halinde bulunan diger isletmelerin
sunduklar1 mal ve hizmetlerden etkilenmezler. Bunun nedeni ise en iist diizey sadakat boyutu
olan eylemsel sadakat boyutunda miisterilerin diger mal ve hizmetleri degerlendirmeyi dahi

diisinmemeleridir (Keser, 2008, s.52).

En giiclii sadakat asamasi olan eylemsel sadakatte, en 6nemli nokta ise miisterinin buna
hazir olmasi ve bunu istemesidir. Isletmeler agisindan ana amag eylemsel sadakati olabildigince
tabanina yayarak mutlak basariyr saglamaktadir. Sonug olarak bu asamaya ulasan igletmeler

acgisindan diger isletmelerin sunduklari cazip tekliflerin dahi bir 5nemi kalmamaktadir. Ozetle,
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miisteri sadakatinin sahip oldugu ¢ok boyutlu yap1 miisteri sadakati kavraminin daha ayrintili
irdelenmesini ve anlasilmasini zorunlu kilmaktadir. Bu c¢ok boyutlu yapinin kapsamli bir
sekilde irdelenmesi ve arastirilmasi, isletmelere miisteri sadakatini meydana getirme ve devam
ettirmede yol gosterici olabilecek 6nemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Selvi, 2007,
s. 40).
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UCUNCU BOLUM
Yontem Boliimii

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

-

Duyusal .
Kurum Imaj1
Duygusal
Diistinsel \L
Davranissal
iliskisel Sadakat

- J

Sekil 3. Arastirmanin Modeli

Hi: Deneyimsel faktorlerin kurum imaj1 lizerinde istatistiksel olarak anlamli etkileri vardir.
H1a: Deneyimsel pazarlamanin duyusal faktorleri kurum imaji tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
Hib: Deneyimsel pazarlamanin duygusal faktorleri kurum imaji tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
Hic: Deneyimsel pazarlamanin diisiinsel faktorleri kurum imaj1 tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H1d: Deneyimsel pazarlamanin davranigsal faktorleri kurum imaji tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H1e: Deneyimsel pazarlamanin iliskisel faktorleri kurum imaji tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H2: Deneyimsel faktorlerin miisteri sadakati tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkileri vardir.

H2a: Deneyimsel pazarlamanin duyusal faktorleri miisteri sadakati tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
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Ha2b: Deneyimsel pazarlamanin duygusal faktorleri miisteri sadakati tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
Hac: Deneyimsel pazarlamanin diisiinsel faktorleri miisteri sadakati tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H2d: Deneyimsel pazarlamanin davranigsall faktorleri miisteri sadakati {izerinde pozitif bir etkiye
sahiptir.

Haze: Deneyimsel pazarlamanin iligkisel faktorleri miisteri sadakati iizerinde pozitif bir etkiye
sahiptir.

Hs: Kurum Imaji miisteri sadakati iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Evren ve Orneklem

Calismada Antalya ili Belek turizm bolgesinde bulunan oteller iizerinde yapilan saha
caligsmasi sonucu, calisma yapilmasina miisade eden bes yildizli bir otelin miisterileri {izerinde
uygulama yapilmistir. Bu dogrultuda arastirmanin evrenini Antalya ili Belek bolgesinde
bulunan bes yildizl1 bir otelde kalan miisteriler olusturmaktadir. Orneklemin belirlenmesinde
tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmigtir. % 95
giiven aralig1 siir1 varsayimiyla hareket edilmistir. Otele birakilan anketlerden 428 tanesini

cevaplanmis ve analizler veri kayb1 olmadan bu 428 anketin verileri iizerinden yapilmistir.

Veri Toplama Teknikleri

Verilerin toplanmasinda 5°1i likert (kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, ne katiliyor
ne katilmiyorum, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum) tipi 6lcegine gore hazirlanmis anket
formu kullanilmistir. Anket formunda demografik sorularin yani sira deneyimsel pazarlama
boyutlari, miisteri sadakati ve kurum imajimi Olgen sorulara yer almaktadir. Deneyimsel
pazarlama boyutlar1 ve miisteri sadakati ile ilgili ifadeler Kuo-Ming Lin(2006)’in, Schmitt
(1999) ve Pullman ve Gross (2004)’un galismalarindan otellere uyarladigi 6lgekten alinmustir.
Kurum imaj1 boyutu ise Huang, C. C., Yen, S. W., Liu, C. Y. ve Huang, P. C. (2014)’nin
gelistirdigi Ol¢ekten alinarak otel sirketlerine uyarlanmigtir. Anket formu 8 boéliimden
olugsmaktadir. Bu boliimler sirasiyla duyusal boliim (5 soru), duygusal boliim (5 soru), diistinsel
boliim (4 soru), davranigsal boliim (5 soru), iliskisel boliim (4soru), kurum imaji bolimii (4
soru), miisteri sadakati boliimii (4 soru) ve demografik veriler yabanci uyruklular igin 13 soru
olmak {lizere toplamda 44, Tiirk olanlar i¢in ise demografik veriler 14 soru olmak iizere
toplamda 45 adet olarak hazirlanmistir. Veriler 15 Haziran 2019 — 15 Eyliil 2019 tarihleri

arasinda toplanmigtir.

Siire¢ ve Uygulama
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Yapilan ¢aligmada anket sorulari, Antalya Belek bolgesinde yer alan, yaz turizmine
yonelik hizmet veren bir otelin miisterilerine uygulanmistir. Bu siirecte miisterilerine anket
yapilmasinda sikint1 gérmeyen otel isletmesi kendi personelleri araciligiyla miisterilerine anket

sorularini yaptirarak yapilan aragtirmaya destek olmuslardir.

Veri Analizi

Calismanin bagimli ve bagimsiz degiskenlerine ait Olgeklerin faktor ve giivenilirlik
analizleri, demografik verilerle ilgili testler, degiskenler arasi iligkileri inceleyen korelasyon
analizi ve bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler iizerindeki etkisini 6lgen regresyon

analizleri SPSS 20.0 paket programi kullanilarak gerceklestirilmistir.

Arastirmanin Gegerliligine ve Giivenirliligine Iliskin Veriler

Yapilan ¢aligmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik diizeyini belirlemek i¢in Cronbach
Alpha giivenilirlik testi yapilmistir. Yapilan test sonucunda elde edilen degerin 0,00 ile 0,40
arasinda olmasi 6lgegin glivenilir olmadigini; 0,40 ile 0,50 arasinda olmasi diistik giivenilirlik
diizeyine sahip oldugunu; 0,50 ile 0,60 arasinda olmasi diisiik giivenilirlik diizeyine sahip
oldugunu; 0,60 ile 0,70 arasinda olmasi yeterli giivenilirlik diizeyine sahip oldugunu; 0,70 ile
0,90 arasinda olmas1 yiiksek giivenilirlik diizeyine sahip oldugunu; 0,90 ve iizeri olmasi ¢ok
yiiksek giivenilirlik diizeyine sahip oldugunu gostermektedir(Kaya, 2014, s. 71). Analiz sonucu

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

Tablo 3. Olgegin Giivenirlik Bulgular

Desiskenl Cronbach’ Standartlastirilms N

egiskenler

= Alpha Alpha Degeri

Duyusal 858 861 428
,894 ,895 428

Duygusal

Diisiinsel 852 854 428

Davramssal 852 857 428

fliskisel 828 829 428

Kurum imaj 898 899 428

Sadakat 942 943 428

Cronbach Alpha katsayisi duyusal boyut i¢in 0,858; duygusal boyut i¢in 0,894; diisiinsel
boyut i¢in 0,852; davranigsal boyut i¢in 0,852; iligkisel boyut i¢in 0,828 ve kurum imaj1 igin

0,898 olarak hesaplanmistir. Bu sonuglar bu faktorlere ait dlgegin yiiksek giivenilirlik diizeyine
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sahip oldugunu gostermektedir. Sadakat boyutuna ait Cronbach Alpha katsayisi ise 0,942 olarak

hesaplanmistir ve bu durum o6lcegin ¢ok yiiksek giivenilirlik diizeyine sahip oldugunu

gostermektedir.

DORDUNCU BOLUM

Bulgular ve Yorum

Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Bu bdliimde anket ¢alismasinda yer alan demografik 6zelliklere verilen yanitlarin

olgiitleri bir tablo vasitastyla gosterilmistir.

Tablo 4. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Bulgular ve Frekans Degerleri

Degiskenler Gruplar Frekans %
Cinsiyet Erkek 266 62,1
Kadin 162 37,9
Toplam 428 100
Medeni Durum Evli 280 65,4
Bekar 148 34,6
Toplam 428 100
Yas 9-18 9 2,1
19-28 98 22,9
29 - 38 212 49,5
39 - 48 69 16,1
49 - 58 24 5,6
59 — 68 8 1,9
69 ve uzeri 8 19
Meslek Isci/ 107 25,0
Memur
Emekli 19 4.4
Tuccar / Esnaf 37 8,6
Ev Hanimi 17 4.0
Ogrenci 45 10,5
Ogrenim Durumu Tkokul 2 5
Ortaokul 26 6,1
Lise 56 13,1
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On Lisans 67 15,7

Lisans 238 55,6
Yiksek Lisans / Doktora 39 91
Gelir Gelirim Yok 43 10,0
2.020 TL ve alt1 23 5,4
2.021 - 4.021 108 25,2
4.022 - 6.022 90 21,0
6.023 - 8.023 63 14,7
8.024 ve lizeri 101 23,6
Evet 113 26,4
Su Sporu Yapanlar Hayir 315 73,6
Otele Gelis Sayisi 1 282 65,9
2 84 19,6
3 ve lizeri 62 14,5
L. Yalniz 64 15,0
Durumu Arkadaslar 75 17,5
Organize Grup 6 1,4
Otel Tercih Faktorii Gegmis Deneyim 110 25,7
Tavsiye 188 43,9
Gorsel ve Isitsel Medya 120 28,0
Yazili Medya 10 2,3

Tablodaki bulgulara gore katilimcilarin; % 62,1°1 Erkek, % 37,9’u Kadindir. % 65,4’
Evli, % 34,6’s1 Bekardir. % 2,1°1 9-18 yas arasi, % 22,9°u 19-28 yas arasi, % 49,5’1 29-38 yas
arast, % 16,1°1 39-48 yas arasi, % 5,6’s1 49-58 yas arasi, % 1,9’u 59-68 % 1.9’u da 69 yas ve
tizerindedir. % 25’1 Isci, % 47,5’i Memur, % 8,6°s1 Tiiccar/Esnaf, % 4,4’ii Emekli, % 4’ii Ev
Hanim1 ve % 10,5’ Ogrencidir. % 0,51 ilkokul, % 6,1°i Ortaokul, % 13.1’i Lise, % 15,7°i On
Lisans, % 55,6’s1 Lisans ve % 9,1°1 de Yiiksek Lisans / Doktora 6grencisi ya da mezunudur. %
10’u Geliri Olmayan, % 5,4’ 2.020 TL ve alt1, % 25,2°s12.021 —4.021 TL arast, % 21’1 4.022
—6.022 TL arast, % 14,7°16.023 - 8.023 TL aras1 ve % 23,6’s1da 8.024 TL ve iizeri aylik geliri
olan miisterilerdir. % 26,4’ii Su Sporu Yapan, % 73,6’s1 Su Sporu Yapmayan kisilerdir. %
65,9’u otele ilk defa gelen, % 19,6’s1 otele iki kere gelen ve % 14,5°1 ise otele li¢ ve iizeri gelen
miisterilerdir. % 15’1 Yalniz, % 66,1°1 Ailesi ile % 17,5’1 Arkadaslar ile, % 1,4’ de Organize
Grup ile otele gelmislerdir. % 25,7’si Ge¢mis Deneyim, % 43,9’u Tavsiye, % 28’1 Gorsel ve
Isitsel Medya aracilig1 ile, % 2,3 de Yazili Medya araciligi ile oteli tercih etmistir.

Ozetlemek gerekirse katilimcilarm biiyiik c¢ogunlugu erkeklerden (% 62,1)
olusmaktadir. Evli (% 65,4) otel miisterisi daha fazladir. Katilimcilarin yas araligi en ytiksek
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olan grup 29 - 38 (% 49,5) yas araliginda olanlardan olusmaktadir. Memurlarin (Kamu
Calisanlarinin) (% 47,5) yiizdelik oran1 diger meslek gruplarina gore daha yiiksektir. Lisans (%
55,6) 6grencileri / mezunlari digerlerine gore daha fazladir. Katilimcilarin gelir gruplarina gore
dagilimi birbirine yakin olmakla birlikte en biiyiik yiizdeyi 2.021 — 4.021 TL (% 25,2) arast,
gelire sahip olanlar olusturmaktadir. Bunu ¢ok yakin degerlerle 8024 TL (% 23,6) ve tizeri
gelire sahip olanlarla 4022-6021 TL (% 21) gelire sahip olanlar izlemektedir. Su sporu
yapmayanlar (%73,6), su sporu yapanlardan fazladir. Otel miisterilerinin % 65,9 u otele ilk defa
gelmistir. Oteldeki eslik durumuna gore katilimcilarin dagilimi incelendiginde aileleri ile

gelenler (% 66,1) ¢cogunluktadir. Oteli tercih edenlerin % 43,9°u tavsiye ile otele gelmislerdir.

T Testi Bulgulari

Otel miisterilerinin cinsiyete, medeni duruma, su sporlari yapma durumuna gore;
deneyimsel pazarlama modiilleri, kurum imaj1 ve miisteri sadakati ile arasindaki farkliliklart
test edebilmek amaci ile bagimsiz 6rneklem t testleri yapilmis, sonuclar tablolar vasitasiyla

verilmistir.

Cinsiyet ile Arastirmanin Degiskenlerinin Karsilastirilmasi (T Testi Bulgulari)

Tablo 5. Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglart (Cinsiyet)

Standart T Anlamhlik
Degiskenler Cinsiyet Ortalama Sapma Degeri Diizeyi (p)
Duyusal Erkek 3,8962 ,81758 ,004*
Kadin 3,9778 ,66051 -1,130
Davranigsal Erkek 3,9857 ,86401 ,031*
Kadin 4,1753 13214 -2,429

*= p< 0,05 N=266 Erkek, 162 Kadin

Tabloda gorildiigii gibi, % 95 giiven aralig1 ve % 5 Oonem seviyesinde cinsiyete gore
deneyimsel pazarlama alt boyutlarindan duyusal ve davranigsal degiskenlerde istatistiki olarak

farkliliklar ortaya ¢ikmistir (p< 0,05)

Duyusal degiskenlerde p= 0,004 olmasi, cinsiyetlere gore farkliliklar oldugunu bize
gostermektedir. Verilere gore; kadin miisterilerin duyusal degiskenlere katilimlar1 (3,9778)
erkek miisterilere (3,8962) oranla daha yiiksek ¢ikmuistir.

Davranigsal degiskenlerde p= 0,031 olmasi, verilere gore kadin miisterilerin (4,1753),
davranigsal degiskenlere yonelik algisinin erkek miisterilere (3,9857) oranla daha yiiksek

oldugunu gostermektedir.
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Deneyimsel pazarlamanin alt boyutlarindan; duygusal deneyim (p= 0,059), diisiinsel
deneyim (p= 0,337), iliskisel deneyim (p= 0,909), kurum imaj1 (p= 0,557) ve miisteri sadakati
(p= 0,625) degiskenleri ise cinsiyet bakimindan (p< 0,005 olmadig1 i¢in) anlamli sonuglar

icermemektedir.

Kadin otel miisterileri, otel deneyimlerinde yasadiklar1 duyusal faktorleri ve davranigsal

faktorleri erkek miisterilere gore daha yiiksek ve daha degerli bulmuslardir.

Medeni Durum ile Arastirmanin Degiskenlerinin Karsilastirilmasi (T Testi Bulgulari)

Tablo 6. Bagimsiz Orneklem T Testi Sonu¢lar: (Medeni Durum)

Medeni Standart T Anlamhhk
Degiskenler Durum Ortalama Sapma Degeri Diizeyi (p)
Duyusal Evli 3,8843 ,80609 ,009*
Bekar 4,0081 ,66634 -1,698
Duygusal Evli 3,9621 86997 007*
Bekar 4,1689 ,67399 -2,122

*= p< 0,05 N= 280 Evli, 148 Bekar

Tabloda gorildiigii gibi,% 95 giiven araligi ve % 5 6nem seviyesinde medeni durumda
deneyimsel pazarlama alt boyutlarindan duyusal ve duygusal degiskenlerde istatistiki olarak

anlaml farkliliklar ortaya ¢cikmistir. (p< 0,05).

Duyusal degiskenlerde p= 0,009 olmasi, medeni duruma gore farkliliklar oldugunu bize
gostermektedir. Verilere gore; bekar miisterilerin duyusal degiskenlere katilimlar1 (4,0081),

evli miisterilere (3,8843) gore daha yiiksek orandadir.

Duygusal degiskenlerde p= 0,007 olmasi duyusal degiskenlerde oldugu gibi medeni
duruma gore farkliliklar oldugunu gostermektedir. Verilere gore bekar miisterilerin duygusal

degiskenlere katilimlar1 (4,1689), evli miisterilere (3,9621) gore daha yiiksek orandadir.

Deneyimsel pazarlamanin alt boyutlarindan; davranigsal deneyim (p= 0,503), diisiinsel
deneyim (p= 0,635), iliskisel deneyim (p= 0,739), kurum imaj1 (p= 0,544) ve miisteri sadakati
(p= 0,838) degiskenleri ise medeni durum bakimindan (p< 0,005 olmadig1 i¢in) anlaml

sonuclar icermemektedir.

Bekar otel miisterileri, otel deneyimlerinde yasadiklar1 duyusal faktorleri ve duygusal

faktorleri evli miisterilere gore daha yiiksek ve daha degerli bulmuslardir.
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Su Sporu Yapma Durumu ile Arastirmamn Degiskenlerinin Karsilastirilmas1 (T Testi
Bulgular)

Tablo 7. Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuclart (Su Sporu Yapma Durumu)

Standart T Anlamhihik
Degiskenler gy gporlari Ortalama Sapma Degeri Diizeyi (p)
Duyusal Evet 4,0885 ,56438 ,000*
Hayir 3,8692 ,81462 3,125
Duygusal Evet 4,2071 09877 ,000*
Hayir 3,9714 ,86933 3,157
Sadakat Evet 4,2655 ,73670 ,007*
Hayir 4,0063 1,00336 2,897

*=p< 0,05 N= 266 Erkek, 162 Kadin

Tabloda goriildiigli lizere, Otel miisterilerinin su sporu yapip yapmamalarina gore
deneyimsel pazarlama boyutlari, kurum imaj1 ve miisteri sadakati ile iliskileri incelendiginde,
deneyimsel pazarlamanin duyusal ve duygusal boyutlar1 ile miisteri sadakatinin su sporu yapip

yapmama durumu ile arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Verilere gore;

Su sporu yapanlarin (4,0885), duygusal degiskenlere yonelik algist su sporu
yapmayanlara (3,8692) oranla daha yiiksektir. (p= 0,000). Su sporu yapanlarda bu degiskenler
daha yiiksek ¢ikmaistir.

Duygusal degiskenlere yonelik algi; su sporu yapanlarda (4,2071), su sporu
yapmayanlara (3,9714) gore istatistiksel olarak daha ytiksektir. (p= 0,000). Su sporu yapanlarda
duygusal yogunluk diizeyi daha fazladir.

Sadakat; su sporu yapanlarda (4,2655), su sporu yapmayanlara (4,0063) gore
istatistiksel olarak daha yiiksek ¢ikmistir (p= 0,007). Su sporuyla ilgilenenlerde sadakat daha

olumlu gelismistir

Su sporuyla ilgilenen otel misafirlerini degerlendirdigimizde duyusal, duygusal, miisteri

sadakati gibi boyutlarda anlamli sonuglar gostermekle birlikte, su sporlarinin profesyonel
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yaklasimlar olmasiyla da birlikte baz1 boyutlarda su sporu Yapanlarla yapmayanlar arasinda
anlaml farklar bulunmamistir. Her ne kadar tiim deneyim boyutlarinda anlamli sonuglar
alinmasa da sadakat boyutunda alinan anlamli sonuglar neticesinde yiiksek sadakat duygusuna
sahip miisteriler de oteli yeniden ziyaret etmek isteyecek, ¢evrelerine oteli tavsiye edecek ve

yasadiklar1 deneyimle ilgili olumlu aktarimlarda bulunacaklardir.

Gelir Durumu ile Arastirmanin Degiskenlerinin Karsilastirilmasi (Varyans Analizi)

Varyans Analizi sonuclarina gore istatistiki olarak anlamli olan veriler

degerlendirilmistir. Bu veriler ile calismaya devam edilmistir. Otel miisterilerinin gelir

durumuna gore algilarindaki farkliliklarin belirlenmesi amaci ile deneyimsel pazarlama

degiskenleri ile karsilastirmali olarak Varyans Analizi yapilmistir.

Tablo 8. Varyans Analizi Sonuglar: (Gelir Durumu)

Dediskenler Gelir Gelir Durumu(b) Ortalama Anlamhhk Ortalama S.
o Durumu(a) Farki(a-b)  Diizeyi  Deger(a) Deger(a)
Gelirim Yok 8.024 ve iizeri -,41193" 0,04 3693 013628
2.021-4.021 ¢ o4 veiizeri  -37162" 0,006 37333 0,1036
Arast
Duyusal
Gelirim Yok -,41193" 0,04 0,13628
8.024 ve lizeri 4,105
208 4.02L -37162" 0,006 0,1036
Arasi
2.021-4.021 _ j550g- 0,019 0,14373
Arasi
4.022 — 6.022 R
Gelirim Yok Arast -50450 0,011 3,5488 0,14777
6.023- 8023  gopg- 0,014 0,15768
Arasi
Duygusal 8.024 ve iizeri -,67493" 0 0,14515
2'02153:1'021 Gelirim Yok 46598 0,019 40148 014373
4'023«@2022 Gelirim Yok 50450° 0,011 40533 014777
6.023- 8023  oirim Yok 52418 0,014 4073 0,15768
Arast
8.024 veiizeri  Gelirim Yok 67493 0 42238  0,14515
Gelirim Yok 8.024 ve iizeri -51151 0,035 32558  0,16715
Diisiinsel
8.024 veiizeri  Gelirim Yok -51151* 0,035 3,7673  0,16715
N 6.023 - 8.023 -66394" 0 0,15523
Gelirim Yok Arasi 3,6186
Davranissal 8.024 ve tizeri - 77149 0 0,1429
2021-4.021  6.023— 8.023 - 43069° 0,009 58519 012441
Arasi Arasi
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8.024 ve iizeri - 53825" 0 0,10863
4022-6.022 ¢ 114 ve iizeri -36788" 0,02 4,0222  0,11375
Arasi
6.023 — 8.023 2G§;1rlm4Y002k1 ,66394 0 42805 0,15523
Arasi Dol 4. 43069" 0,009 ’ 0,12441
Arasi
Gelirim Yok 771497 0 0,1429
2.021—4.021 .
8.024 ve lizeri Arasi 53825 0 4,3901 0,10863
4.022-6.022 36788" 0,02 0,11375
Arasi
6.023-8023 o707 0,046 0,18359
Gelirim Yok Arast 3,2267
8.024 ve iizeri -,66930" 0,001 0,169
_ Z'OZi‘ 4021 ¢ 024 ve tizeri - 45622" 0,006 3,4398  0,12847
Diskdsel . =" 023
Hed T O Gelirim Yok - 54707" 0,046 3,7738  0,18359
Arast
Gelirim Yok -,66930" 0,001 0,169
8.024 ve iizeri y 3,896
" 288 4.024 - 45622" 0,006 0,12847
Arasi
6.023 — 8.023 R
Gelirim Yok Arast -66657 0 3,6628 0,15362
8.024 ve iizeri -70107" 0 0,14141
2.021@:1.021 8.024 ve iizeri -37775" 0,007 39861  0,1075
6.023 — 8.023 .
4.02§ —6.022 . -,37937 0,047 3,95 0,12757
- rast 8.024 ve iizeri 41386 0,004 0,11257
maj Gelirim Yok -,66657" 0 0,15362
6.023-8023 ) >0 6022 4,3294
Arasi ee -,37937" 0,047 ’ 0,12757
Arasi
Gelirim Yok -70107" 0 0,14141
2.021—4.021 .
8.024 ve iizeri Arast e 0,007 43639 01075
4.022-6.022 41386" 0,004 0,11257
Arasi
6'023A‘ 8.023 -62975" 0,01 0,18359
Gelirim Yok rast 3,6163
8.024 ve iizeri -,71045" 0 0,169
Sadakat
6.023 — 8.023 g .
s, Gelirim Yok -62975 0,01 soag 018359
8.024 veiizeri  Gelirim Yok -, 71045 0 43067 0169

Tablodaki veriler incelendiginde, otel miisterilerinin gelir durumuna gore algilarinda

onemli farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Analize gore;

Duyusal degiskenlere yonelik algilarda Geliri olmayanlar ve 2021 —4021 TL aras1 gelire
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bulunmaktadir. 8024 TL ve {izeri (4,105) gelire sahip olanlarin duyusal degiskenlere yonelik
algist geliri olmayanlar (3,693) ve geliri 2021 — 4021 TL (3,7333) olanlara kiyasla daha
yiiksektir(p< 0,005).

Duygusal degiskenlere yonelik algilarda Geliri olmayanlar ile diger gelir grubuna sahip
olanlarin, arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. 2021 TL ve {izeri gelire sahip olan
(4,0148 4,0533 4,073, 4,2238) tiim bu gruplar da yer alanlarin duygusal degiskenlere yonelik
algis1 geliri olmayanlara (3,5488) kiyasla daha yiiksektir(p< 0,005).

Diistinsel degiskenlere yonelik algilarda geliri olmayanlar ve 8024 TL ve iizeri gelire
sahip olanlarla arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. 8024 TL ve tizeri (3,7673) gelire
sahip olanlarin diisiinsel degiskenlere yonelik algisi geliri olmayanlara (3,2558) kiyasla daha
yiiksektir(p< 0,005).

Davranigsal degiskenlere yonelik algilarda 8024 TL ve {lizeri geliri olanlar ile geliri
olmayanlar, geliri 2021 — 4021 TL olanlar ve 4022-6022 TL arasi geliri olanlar arasinda anlamli
farkliliklar bulunmaktadir. 8024 TL ve iizeri (4,3901) gelire sahip olanlarin davranissal
degiskenlere yonelik algist geliri olmayanlar (3,6186), geliri 2021 — 4021 TL (3,8519) olanlar
ve 4022-6022 TL (4,0222) aras1 geliri olanlara kiyasla daha yiiksektir. Bunun yaninda geliri
6.023 — 8.023 TL arasi olanlar ile geliri olmayanlar, geliri 2021 — 4021 TL olanlar arasinda
davranigsal degiskenlere yonelik algilarda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. 6.023 — 8.023
TL (4,2825) aras1 gelire sahip olanlarin davranigsal degiskenlere yonelik algis1 geliri
olmayanlar (3,6186) ve geliri 2021 — 4021 TL (3,8519) arasinda olanlara kiyasla daha
yiiksektir(p< 0,005).

Iliskisel degiskenlere yonelik algilarda Geliri olmayanlar ve 2021 — 4021 TL aras1 gelire
sahip olanlar ile 8024 TL ve iizeri gelire sahip olanlarla arasinda anlamli farkhiliklar
bulunmaktadir. 8024 TL ve iizeri (3,896) gelire sahip olanlarin iliskisel degiskenlere yonelik
algis1 geliri olmayanlar (3,2267) ve geliri 2021 — 4021 TL (3,4398) arasinda olanlara kiyasla
daha yiiksektir. Bunula birlikte geliri 6.023 — 8.023 TL aras1 olanlar ile geliri olmayanlar
arasinda iliskisel degiskenlere yonelik algilarda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. 6.023 —
8.023 TL (3,7738) aras1 gelire sahip olanlarin iligkisel degiskenlere yonelik algisi geliri
olmayanlara (3,2267) kiyasla daha yiiksektir(p< 0,005).

Kurum imajna iliskin degiskenlere yonelik algilarda 8024 TL ve {izeri geliri olanlar ile
geliri olmayanlar ve 2021-4021 TL ve 4022-6022 TL arasi geliri olanlar, arasinda anlamli
farkliliklar bulunmaktadir. 8024 TL ve iizeri (4,3639) gelire sahip olanlarin kurum imajina
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iliskin degiskenlere yonelik algisi geliri olmayan, (3,6628) geliri 2021-4021 TL (3,9861) ve
4022-6022 TL (3,95) aras1 geliri olanlara kiyasla daha yiiksektir. Ayrica 6.023 — 8.023 TL aras1
geliri olanlar ile geliri olmayan ve geliri 4022-6022 TL arasi olanlar, arasinda anlamli
farkliliklar bulunmaktadir. 6.023 — 8.023 TL (4,3294) aras1 gelire sahip olanlarin kurum
imajina iligkin degiskenlere yonelik algisi geliri olmayanlar (3,6628) ve geliri 4022-6022 TL
arasi (3,95) olanlara kiyasla daha yiiksektir. Yapilan analizler sonucunda daha yiliksek gelir
grubuna dahil olanlar da, daha diisiik gelir grubuna dahil olanlar ve geliri olmayanlara nazaran

kurum imaj1 degiskenleri daha yiiksektir (p< 0,005).

Sadakate iliskin degiskenlere yonelik algilarda 8024 TL ve tizeri geliri olanlar ve 6.023
—8.023 TL arasi geliri olanlar ile geliri olmayanlar arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir.
8024 TL ve iizeri (4,3267) geliri olanlar ile 6.023 — 8.023 TL aras1 (4,246) geliri olanlarin
sadakate iliskin degiskenlere yonelik algis1 geliri olmayanlara (3,6163) kiyasla daha ytiksektir.
Analizler de gordiigimiiz ortalama degerlerle birlikte gelir diizeyi yiiksek gruplarda geliri
olmayan gruplara nazaran sadakate iliskin degiskenler genel olarak daha yiiksektir (p< 0,005).

Otele Eslik Etme Durumu ile Arastirmanin Degiskenlerinin Karsilastirilmasi (Varyans
Analizi)

Tablo 9. Varyans Analizi Sonuglar: (Otele Eslik Etme Durumu)

Degisken Eslik Eslik Ortalam  Anlamhli  Ortalam S.
Durumu(a Durumu(b a k Diizeyi a Deger(a
) ) Farki(a- Deger(a) )
b)
Yalniz Aile -37237° 034 3,7563 ,13425
Davramssa Aile Yalniz 37237 ,034 41286 ,13425

Varyans analizine gore otel miisterilerinin; davranissal degiskenlere yonelik algilar %95
giiven araliginda ve %5 Onem seviyesinde istatistiksel olarak farkliliklar oldugu tespit
edilmistir. Otele aile (4,1286) ile gelenlerin davranigsal degiskenleri, otele yalniz (3,7563)

gelenlere oranla daha yiiksek bulmaktadir.

Konaklama Siiresi ile Arastirmanin Degiskenlerinin Karsilastirilmasi (Varyans Analizi)

Otel miisterilerinin konaklama siirelerine gore arastirmanin degiskenlerine yonelik algi
farkliliklarin belirlenmesi amaci ile deneyimsel pazarlama degiskenleri ile karsilastirmali
olarak Varyans analizi yapilmistir. Varyans analizi sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli

sonuglar olan veriler degerlendirilmistir.
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Tablo 10. Varyans Analizi Sonuglart (Konaklama Siiresi)

Degisken Konaklama Konaklama Ortalama Anlamhlhik Ortalama S.
Siiresi (a) Siiresi (b) Farki(a-) Diizeyi Deger(a) Deger(a
)
1-3 Giin 10 Giin ve -,64107" ,032 3,2727 ,22898
Uzeri
7-10 Giin 10 Giin ve -,42800" ,008 3,4858 ,13261
Uzeri
Disinsel 1) Ginve 1-3Gin 64107 082 39138 ,22898
Uzeri .
7-10 Giin ,42800 ,008 ,13261
1-3 Giin 10 Giinve  -,72194" 002 3,7091 20213
Uzeri
4-6 Giin 10 Giin ve -,44532" ,008 3,9857 ,13782
Uzeri
7-10 Giin 10 Giin ve -,40376" ,004 4,0273 ,11706
Davramsgsal Uzeri
1-3 Giin ,72194" ,002 ,20213
10 Giin ve 4-6 Giin ,44532" ,008 ,13782
Uzeri .
7-10 Giin ,40376 ,004 ,11706
4,4310
1-3 Giin 10 Giin ve -,73158" ,011 3,2727 ,23308
Uzeri
7-10 Giin 10 Giin ve -,48158" ,002 3,5227 ,13499
Uzeri
Tiskisel 13 Gan  ,73158" 011 23308
7-10 Giin ,48158" ,002 ,13499
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10 Giin ve 4.0043

Uzeri
7-10 Gin 10 Giin ve -,40925" ,003 4,0218 ,11541
. Uzeri
Imayj
10 Giin ve 7-10 Giin ,40925" ,003 4,4310 ,11541
Uzeri

Diisiinsel degiskenlere yonelik algilarda konaklama siiresi 10 giin ve iizeri olanlar ile
konaklama siiresi 1-3 giin ve 7-10 giin aras1 olanlar arasinda anlaml farkliliklar bulunmaktadir.
Konaklama siiresi 10 giin ve {izeri (3,9138) olanlarin diisiinsel degiskenlere yonelik algisi

konaklama stiresi 1-3 giin (3,2727) ve 7-10 giin (3,4858) arasi olanlara kiyasla daha yiiksektir.

Davranissal degiskenlere yonelik algilarda konaklama siiresi 10 giin ve lizeri olanlar ile
konaklama siiresi 1-3 giin, 4-6 giin ve 7-10 giin arast olanlar arasinda anlaml farkliliklar
bulunmaktadir. Konaklama siiresi 10 giin ve tizeri (4,4310) olanlarin davranigsal degiskenlere
yonelik algis1 konaklama siiresi 1-3 giin (3,7091), 4-6 giin (3,9857) ve 7-10 giin (4,0273) arasi
olanlara kiyasla daha ytiksektir.

Mliskisel degiskenlere yonelik algilarda konaklama siiresi 10 giin ve iizeri olanlar ile
konaklama siiresi 1-3 giin ve 7-10 giin aras1 olanlar arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir.
Konaklama siiresi 10 giin ve iizeri (4,0043) olanlarin iliskisel degiskenlere yonelik algisi

konaklama stiresi 1-3 giin (3,2727) ve 7-10 giin (3,5227) arasi1 olanlara kiyasla daha yiiksektir.

Kurum Imajina iliskin degiskenlere yonelik algilarda konaklama siiresi 10 giin ve iizeri
olanlar ile konaklama siiresi 7-10 giin aras1 olanlar arasinda anlaml farkliliklar bulunmaktadir.
Konaklama siiresi 10 giin ve tizeri (4,4310) olanlarin kurum imajina iliskin degiskenlere yonelik

algis1 konaklama siiresi 7-10 giin (4,0218) arasi olanlara kiyasla daha ytiksektir.

Konaklamanmin Kac¢iner Giiniiniinde Olundugu ile Arastirmanin Degiskenlerinin
Karsilastirilmasi

Tablo 11. Varyans Analiz Sonuclari (Konaklamanin Kaginci Giiniinde Olundugu)

Degisken Konaklamada Konaklamada Ortalama Anlamhihk Ortalama S.

Kacmci Kacma Farki(a-) Diizeyi Deger(a) Deger(a

Giin(a) Giin(b) )

4-6 Glin 10 Giin ve -,58340" ,050 3,5916 ,22591
Ugzeri
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7-10 Gin 10 Giin ve -,62251" ,027 3,5525 22173
Uzeri
. 10 Giin ve 4-6 Giin ,58340" ,050 41750 22591
Iliskisel Uzeri
zeri .
7-10 Gun ,62251 ,027 22173
1-3 Giin 7-10 Giin ,28942" ,015 4.2604 ,11866
Sadakat 7-10 Gin 1-3 Giin -,28942" ,015 3,9710 ,11866
10 Giin ve -,45401" ,041 22145
Uzeri
10 Giin ve 7-10 Giin 45401" ,041 4.4250 22145
Uzeri

lliskisel degiskenlere yonelik algilarda anketi otelde kaldiklar1 10. giinde veya daha

sonrasinda cevaplayanlar ile 4-6 giin ve 7-10 giin arasinda cevaplayanlar arasinda anlamh

farkliliklar bulunmaktadir. Anketi 10. giin ve daha sonrasinda (4,1750) cevaplayanlarin iligkisel

degiskenlere yonelik algisi anketi 4-6 giin (3,5916) ve 7-10 giin (3,5525) arasi cevaplayanlara

kiyasla daha yiiksektir.

Sadakate iliskin degiskenlere yonelik algilarda anketin cevaplanma dénemi 7-10 giin

arasi olanlar ile cevaplanma dénemi 1-3 giin ve 10 gilin ve lizeri olanlar arasinda anlaml

farkliliklar bulunmaktadir. Anketin cevaplanma doénemi 1-3 giin (4,2604) olanlarin ve 10 giin

ve lizeri olanlarin (4,4250) sadakate iliskin degiskenlere yonelik algisi cevaplanma donemi 7-

10 giin (3,9710) arasi olanlara kiyasla daha yiiksektir.

Otel Tercih Nedenleri ile Arastirma Degiskenlerinin Karsilastirilmasi (Varyans Analizi)

Tablo 12. Varyans Analizi Sonuglart (Otel Tercih Nedenleri)

Degisken Otel Otel Ortalama  Anlamhhk Ortalama S.
Tercih Tercih Farki(a-b) Diizeyi Deger(a) Deger(a)
Nedeni(a)  Nedeni(a)
Gegmis Gorsel ve ,40985" ,000 4,0982 ,08796
Deneyim Isitsel
Medya
Tavsiye Gorsel ve ,27443" ,016 3,9628 ,09148
Duyusal Isitsel
Medya
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Gegmis -,40985" ,000 ,08796
Deneyim
Gorsel ve 3,6883
Isitsel Tavsiye -,27443" ,016 ,09148
Medya
Gegmis Gorsel ve ,34030" ,009 4,1636 ,10595
Deneyim Isitsel
Duygusal Medya
Gorsel ve Gegmis -,34030" ,009 3,8233 ,10595
Isitsel Deneyim
Medya
Gegmis Gorsel ve ,52746" ,000 3,7045 ,11754
Deneyim Isitsel
Medya
Tavsiye Gorsel ve ,51042" ,000 3,6875 ,10404
Isitsel
Medya
Gegmis -,52746" ,000 ,11754
Diisiinsel Deneyim
Gorsel ve
Isitsel Tavsiye -,51042" ,000 ,10404
Medya 31771
Yazili -1,19792" ,000 ,29308
Medya
Yazili Gorsel ve 1,19792* ,000 4.3750 ,29308
Medya Isitsel
Medya
Gegmis Gorsel ve ,54273" ,000 4,2727 ,09388
Deneyim Isitsel
Medya
Tavsiye Gorsel ve ,39553" ,001 4,1255 ,10144
Davranissal Isitsel
Medya
Gegmis -,54273" ,000 ,09388
Deneyim
Gorsel ve 3,7300
Isitsel Tavsiye -,39553" ,001 ,10144
Medya
Gegmis Gorsel ve ,79280" ,000 3,9386 ,10533
Deneyim Isitsel
Medya
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Tavsiye Gorsel ve ,56826" ,000 3,7141 ,10319
Isitsel
Medya
Gegmis -,79280" ,000 ,10533
e Deneyim
Higkisel Gorsel ve Y
Isitsel Tavsiye -,56826" ,000 ,10319
Medya 3,1458
Yazili -1,02917" ,003 ,22300
Medya
Yazili Gorsel ve 1,02917" ,003 4,1750 ,22300
Medya Isitsel
Medya
Gegmis Gorsel ve ,51610" ,000 4,3182 ,09050
Deneyim Isitsel
Medya
Tavsiye Gorsel ve ,32159" ,005 ,09605
Isitsel
Medya 4,1237
Tavsiye Yazili -,45133* ,015 ,12947
Imaj Medya
Gegmis -,51610" ,000 ,09050
Deneyim
Gorsel ve
Isitsel Tavsiye -,32159" ,005 ,09605
Medya 3,8021
Yazil -,77292" ,000 ,13267
Medya
Yazili Tavsiye -,45133* ,015 ,12947
Medya
4,5750
Yazili Gorsel ve 77292" ,000 ,13267
Medya Isitsel
Medya
Gegmis Gorsel ve ,55019" ,000 4,3523 ,12231
Deneyim Isitsel
Sadakat Medya
Gorsel ve Gegmis -,55019" ,000 3,8021 12231
Isitsel Deneyim
Medya

Duyusal degiskenlere yonelik algilarda otel tercih nedenleri arasinda siralanan gegmis

deneyim ve tavsiye ile gorsel ve isitsel medya arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir.
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Gegmis deneyimleri sonucu oteli tercih edenler (4,0982) ve tavsiye sonucu oteli tercih edenlerin
(3,9628) duyusal degiskenlere yonelik algis1 gorsel ve isitsel medya araciligiyla oteli tercih
edenlere (3,6883) kiyasla daha yiiksektir.

Duygusal degiskenlere yonelik algilarda otel tercih nedenleri arasinda siralanan gegmis
deneyim ile gorsel ve isitsel medya arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Gegmis
deneyimleri sonucu oteli tercih edenlerin(4,1636) duygusal degiskenlere yonelik algist gorsel

ve isitsel medya aracilifiyla oteli tercih edenlere(3,8233) kiyasla daha ytiksektir.

Diisiinsel degiskenlere yonelik algilarda otel tercih nedenleri arasinda siralanan gorsel
ve igitsel medya ile yazili medya, gegmis deneyim ve tavsiye arasinda anlamli farkliliklar
bulunmaktadir. Ge¢mis deneyimler sonucu oteli tercih edenler (3,7045), tavsiye sonucu oteli
tercih edenler (3,6875) ve yazili medya araciligiyla oteli tercih edenlerin (4,3750) diisiinsel
degiskenlere yonelik algis1 gorsel ve isitsel medya aracilifiyla oteli tercih edenlere (3,1771)

kiyasla daha yiiksektir.

Davranissal degiskenlere yonelik algilarda otel tercih nedenleri arasinda siralanan gorsel
ve isitsel medya ile gegmis deneyim ve tavsiye arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir.
Gegmis deneyimleri sonucu oteli tercih edenler(4,2727) ve tavsiye sonucu oteli tercih
edenlerin(4,1255) davranigsal degiskenlere yonelik algis1 gorsel ve isitsel medya araciligiyla

oteli tercih edenlere(3,7300) kiyasla daha ytiksektir.

Iliskisel degiskenlere yonelik algilarda otel tercih nedenleri arasinda siralanan gorsel ve
isitsel medya ile yazili medya, ge¢cmis deneyim ve tavsiye arasinda anlamli farkliliklar
bulunmaktadir. Ge¢gmis deneyimler sonucu oteli tercih edenler (3,9386), tavsiye sonucu oteli
tercih edenler (3,7141) ve yazili medya araciligiyla oteli tercih edenlerin (4,1750) iliskisel
degiskenlere yonelik algis1 gorsel ve isitsel medya araciligiyla oteli tercih edenlere (3,1458)

kiyasla daha yiiksektir.

Kurum imajina iliskin degiskenlere yonelik algilarda otel tercih nedenleri arasinda
siralanan gorsel ve isitsel medya ile yazili medya, gecmis deneyim ve tavsiye arasinda anlaml
farkliliklar bulunmaktadir. Gegmis deneyimler sonucu oteli tercih edenler (4,3182), tavsiye
sonucu oteli tercih edenler (4,1237) ve yazili medya araciligryla oteli tercih edenlerin (4,5750)
kurum imajina yonelik algis1 gérsel ve isitsel medya araciligiyla oteli tercih edenlere (3,8021)
kiyasla daha yiiksektir. Ayrica yazili medya ile tavsiye arasinda da anlamli farkliliklar
bulunmaktadir. Yazili medya araciligiyla oteli tercih edenlerin (4,5750) kurum imajma yonelik

algis1 tavsiye sonucu oteli tercih edenlere (4,1237) kiyasla daha yiiksektir.
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Sadakate iligkin degiskenlere yonelik algilarda Otel tercih nedenleri arasinda siralanan
geemis deneyim ile gorsel ve isitsel medya arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Gegmis
deneyimleri sonucu oteli tercih edenlerin(4,3523) otele sadakati gorsel ve isitsel medya

araciligiyla oteli tercih edenlere(3,8021) kiyasla daha yiiksektir.

Otelde Ka¢ Kez Kalindig: ile Arastirmanin Degiskenlerinin Karsilastirilmasi (Varyans
Analizi)

Tablo 13. Varyans Analizi Sonuglart (Otelde Ka¢ Kez Kalindigi)

Degisken Otel Otel Ortalama Anlamhhk Ortalama S.
Tercih Tercih Farki(a-  Diizeyi Deger(a) Deger(a)
Nedeni(a) Nedeni(b) b)

iki Kere -,44498" ,000 3,7979 ,07124

Ik Kez Ug Kere -,28922" ,033 ,11320

Duyusal Iki Kere ik Kez ,44498" ,000 4,2429 ,07124
Ug Kere Ik Kez ,28922" ,033 4,0871 ,11320

Duygusal Ik Kez Iki Kere -43749" 000 3,9149 ,07508
iki Kere Ik Kez 43749" ,000 4,3524 ,07508

ili Kere  -61822° 000 33848 11074

Ik Kez Uc Kere -,40557" ,004 12497

Diisiinsel Iki Kere Ik Kez ,61822" ,000 4,0030 ,11074
UgKere  Ilk Kez ,40557" ,004 3,7903 12497

iki Kere 47239 ,000 30014 07951

Ik Kez Uc Kere -,43729" ,000 , 10518

Davramssal Iki Kere  Ilk Kez 47239" ,000 4,3738 ,07951
Uc Kere Ik Kez 43729" ,000 4,3387 ,10518

Iki Kere -,67433" ,000 11177
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ik Kez Ug Kere -,58591" ,000 3,4060 12613

Mliskisel Iki Kere  Ilk Kez ,67433" ,000 4,0804 11177
Ug Kere [k Kez ,58591" ,000 3,9919 ,12613

iki Kere -49956" 000 3,9379 ,09648

ik Kez Uc Kere -,40077" ,001 , 10887

imaj iki Kere Ik Kez 49956" ,000 4,4375 ,09648
Ug Kere [k Kez ,40077" ,001 4,3387 ,10887

Iki Kere -,68326" ,000 3,8644 ,07884

Ik Kez Ug Kere -52677" ,000 ,12798

Sadakat Iki Kere [k Kez ,68326" ,000 4,5476 ,07884
Ug Kere ik Kez 52677" ,000 4,3911 ,12798

Duyusal degiskenlere yonelik algilarda ilk kez otelde bulunanlar ile 2 ve 3 ve daha fazla
bulunanlar arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. 2 (4,2429) ve 3 ve daha fazla (4,0871)
defa oteli tercih edenlerin duyusal degiskenlere yonelik algisi ilk kez (3,7979) oteli tercih
edenlere kiyasla daha yiiksektir.

Duygusal degiskenlere yonelik algilarda ilk kez otelde bulunanlar ile 2 defa otelde
bulunanlar arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. 2 kez (4,3524) oteli tercih edenlerin
duygusal degiskenlere yonelik algisi ilk kez (3,9149) oteli tercih edenlere kiyasla daha
yiiksektir.

Diistinsel degiskenlere yonelik algilarda ilk kez otelde bulunanlar ile 2 ve 3 ve daha
fazla bulunanlar arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. 2 kez (4,0030) ve 3 ve daha fazla
(3,7903) kez oteli tercih edenlerin diigiinsel degiskenlere yonelik algisi ilk kez (3,3848) oteli
tercih edenlere kiyasla daha yiiksektir.

Davranigsal degiskenlere yonelik algilarda ilk kez otelde bulunanlar ile 2 ve 3 ve daha
fazla bulunanlar arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. 2 kez (4,3738) ve 3 ve daha fazla
(4,3387) kez oteli tercih edenlerin davranigsal degiskenlere yonelik algisi ilk kez (3,9014) oteli
tercih edenlere kiyasla daha yiiksektir.

Miskisel degiskenlere yonelik algilarda ilk kez otelde bulunanlar ile 2 ve 3 ve daha fazla

bulunanlar arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. 2 kez (4,0804) ve 3 ve daha fazla
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(3,9919) kez oteli tercih edenlerin iligskisel degiskenlere yonelik algis1 ilk kez (3,4060) oteli
tercih edenlere kiyasla daha yiiksektir.

Kurum imajina yonelik algilarda ilk kez otelde bulunanlar ile 2 ve 3 ve daha fazla
bulunanlar arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. 2 kez (4,4375) ve 3 ve daha fazla
(4,3387) kez oteli tercih edenlerin kurum imajina yonelik algis1 ilk kez (3,9379) oteli tercih
edenlere kiyasla daha yiiksektir.

Sadakate yonelik algilarda ilk kez otelde bulunanlar ile 2 ve 3 ve daha fazla bulunanlar
arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. 2 kez (4,5476) ve 3 ve daha fazla (4,3911) kez oteli
tercih edenlerin otele olan sadakati ilk kez (3,8644) oteli tercih edenlere kiyasla daha yiiksektir.

Tablo 14. Varyans Analizi Sonuglart (Otelde Ka¢ Kez Kalindigi, Tiirkler)

Degisken Otel Otel Ortalama Anlamhhk Ortalama S.
Tercih Tercih Farki(a-  Diizeyi Deger(a) Deger(a)
Nedeni(a) Nedeni(b) b)

Ik Kez Iki Kere -,40450" ,004 3,7574 ,13739

Iki Kere Ik Kez ,40450" ,004 4,1619 13739

Duyusal Ug Kere ,68190* 018 28666
Ug Kere iki Kere ,68190* ,018 3,4800 ,28666

Duygusal Ik Kez iki Kere -49101°  ,001 3,8519 ,14366
Iki Kere ilk Kez 49101" ,001 4,3429 , 14366

Ik Kez Iki Kere  -58962° 000 3,3032 ,15832

Diisiinsel Iki Kere Ik Kez ,58962" ,000 3,8929 ,15832
flk Kez  iki Kere  -55265° 000 37426 14929

Davramssal Iki Kere Ik Kez ,55265" ,000 4,2952 ,14929
Ik Kez Iki Kere -59623" 000 3,3681 ,15748

Mliskisel Iki Kere Ik Kez ,59623" ,000 4,9643 ,15748
flk Kez  iki Kere  -54563° 000 38472 14075

imaj iki Kere  ilkKez 54563 000 43929 14075
Ug Kere ,64286" ,000 ,29368
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Uc Kere  iki Kere  -,64286° 000 37500  ,29368

flkKez  iki Kere  -67163° 000 38403  ,15659

Sadakat ikiKere ilkKez  ,67163°  ,000 45119 15659

Sadece Tirk miisterilere ait veriler analize tabi tutuldugunda; duyusal degiskenlere
yonelik algilarda ilk kez otelde bulunanlar ile 2 ve 3 ve daha fazla bulunanlar arasinda anlamli
farkliliklar bulunmaktadir. 2 kez (4,1619) oteli tercih edenlerin duyusal degiskenlere yonelik
algist ilk kez (3,7574) ve 3 ve daha fazla (3,4800) kez oteli tercih edenlere kiyasla daha
yiiksektir.

Duygusal degiskenlere yonelik algilarda ilk kez otelde bulunanlar ile 2 defa otelde
bulunanlar arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. 2. kez (4,3429) oteli tercih edenlerin
duygusal degiskenlere yonelik algis1 ilk kez (3,8519) oteli tercih edenlere kiyasla daha
yiiksektir.

Diisiinsel degiskenlere yonelik algilarda ilk kez otelde bulunanlar ile 2 defa otelde
bulunanlar arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. 2. kez (3,8929) oteli tercih edenlerin
diistinsel degiskenlere yonelik algis1 ilk kez (3,3032) oteli tercih edenlere kiyasla daha
yiiksektir.

Davranissal degiskenlere yonelik algilarda ilk kez otelde bulunanlar ile 2 defa otelde
bulunanlar arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. 2. kez (4,2952) oteli tercih edenlerin
davranigsal degiskenlere yonelik algist ilk kez (3,7426) oteli tercih edenlere kiyasla daha
yiiksektir.

lliskisel degiskenlere yonelik algilarda ilk kez otelde bulunanlar ile 2 defa otelde
bulunanlar arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. 2. kez (4,9643) oteli tercih edenlerin

iliskisel degiskenlere yonelik algis1 ilk kez (3,3681) oteli tercih edenlere kiyasla daha ytiksektir.

Kurum imajma yonelik algilarda ilk kez otelde bulunanlar ile 2 ve 3 ve daha fazla
bulunanlar arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. 2 kez (4,3929) oteli tercih edenlerin
kurum imajina yonelik algisi ilk kez (3,8472) ve 3 ve daha fazla (3,7500) kez oteli tercih
edenlere kiyasla daha yiiksektir.

Sadakate yonelik algilarda ilk kez otelde bulunanlar ile 2 defa otelde bulunanlar arasinda
anlamli1 farkliliklar bulunmaktadir. 2. kez (4,5119) oteli tercih edenlerin sadakate yonelik algisi

ilk kez (3,8403) oteli tercih edenlere kiyasla daha yiiksektir.
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Tablo 15. Varyans Analizi Sonuglart (Otelde Ka¢ Kez Kalindigi, Ruslar)

Degisken  Otel Otel Ortalama Anlamhlhik Ortalama S.
Tercih Tercih Farki(a- Diizeyi Deger(a) Deger(a)
Nedeni(a) Nedeni(b) b)
Ik Kez Iki Kere -,40208*  ,022 4,0313  ,17051
Ug Kere -,55057*  ,009 ,20227
Duyusal ki Kere Ik Kez ,40208* ,022 4,4333 17051
Ug Kere Ik Kez ,55057* ,009 4,5818 ,20227
Ik Kez Iki Kere -,42882" ,028 4,0156 ,18990
Diisiinsel  Iki Kere Ik Kez ,42882" ,028 4,4444 ,18990
Ik Kez Iki Kere -, 78125* ,002 3,7188 ,23849
Hiskisel UgKere  -69034* 018 28292
Iki Kere [k Kez ,78125" ,002 4,5000 ,23849
Ug Kere Ik Kez ,69034* ,018 4,4001 ,28292
Ik Kez Iki Kere -51563*  ,012 42344 ,19951
Sadakat Ug Kere  -56108*  ,021 23667
Iki Kere Ik Kez ,51563* ,012 4,7500 ,19951
Uc Kere [k Kez 56108* ,021 4.7955 ,23667

Sadece Rus miisterilere ait veriler analize tabi tutuldugunda; duyusal degiskenlere

yonelik algilarda ilk kez otelde bulunanlar ile 2 ve 3 ve daha fazla bulunanlar arasinda anlamli
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farkliliklar bulunmaktadir. 2 (4,4333) ve 3 ve daha fazla (4,5818) defa oteli tercih edenlerin
duyusal degiskenlere yonelik algisi ilk kez (4,0313) oteli tercih edenlere kiyasla daha yiiksektir.

Diistlinsel degiskenlere yonelik algilarda ilk kez otelde bulunanlar ile 2 defa otelde
bulunanlar arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. 2. kez (4,4444) oteli tercih edenlerin

iliskisel degiskenlere yonelik algisi ilk kez (4,0156) oteli tercih edenlere kiyasla daha yiiksektir.

Iliskisel degiskenlere yonelik algilarda ilk kez otelde bulunanlar ile 2 ve 3 ve daha fazla
bulunanlar arasinda anlaml farkliliklar bulunmaktadir. 2 (4,5000) ve 3 ve daha fazla (4,4091)
defa oteli tercih edenlerin duyusal degiskenlere yonelik algisi ilk kez (3,7188) oteli tercih
edenlere kiyasla daha yiiksektir.

Sadakate yonelik algilarda ilk kez otelde bulunanlar ile 2 ve 3 ve daha fazla bulunanlar
arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. 2 (4,7500) ve 3 ve daha fazla (4,7955) defa oteli
tercih edenlerin duyusal degiskenlere yonelik algisi ilk kez (4,2344) oteli tercih edenlere kiyasla
daha ytiksektir.

Tablo 16. Varyans Analizi Sonuclar: (Otelde Ka¢ Kez Kalindigi, Almanlar)

Degisken  Otel Otel Ortalama Anlamhhk Ortalama S.
Tercih Tercih Farki(a- Diizeyi Deger(a) Deger(a)
Nedeni(a) Nedeni(b) b)

flkKez  ikiKere  -,83529% 000 3,5647 19308

UgKere  -36863* 021 15546

Duyusal  jki Kere  ilkKez  ,83529* 000 4,4000 19308
UgKere  46667* 010 17491

UgKere  ilkKez  ,36863* 021 3,9333 15546

Iki Kere - 46667* 010 17491

ilkKez  IkiKere  -63848* 028 31324  ,28337

Hiskisel UgKere  -62598* 008 22816
Iki Kere Ik Kez ,63848* ,028 3,7708 ,28337

Ug Kere Ik Kez ,625908* ,008 37583 22816

ilk Kez  ikiKere  -93260* 008 33382  ,33845
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Sadakat Ug Kere -81176*  ,004 27251
iki Kere  ilkKez 93260 008 42708 33845

U¢ K Ik K 4 27251
Ug Kere ez 81176* ,00 4,1500 2725

Sadece Alman miisterilere ait veriler analize tabi tutuldugunda; duyusal degiskenlere
yonelik algilarda ilk kez otelde bulunanlar ile 2 ve 3 ve daha fazla bulunanlar arasinda anlaml1
farkliliklar bulunmaktadir. 2 (4,4400) ve 3 ve daha fazla (3,9333) defa oteli tercih edenlerin
duyusal degiskenlere yonelik algisi ilk kez (3,7188) oteli tercih edenlere kiyasla daha ytiksektir.

Miskisel degiskenlere yonelik algilarda ilk kez otelde bulunanlar ile 2 ve 3 ve daha fazla
bulunanlar arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. 2 (3,7708) ve 3 ve daha fazla (3,7583)
defa oteli tercih edenlerin duyusal degiskenlere yonelik algisi ilk kez (3,1324) oteli tercih
edenlere kiyasla daha yiiksektir.

Sadakate yonelik algilarda ilk kez otelde bulunanlar ile 2 ve 3 ve daha fazla bulunanlar
arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. 2 (4,2708) ve 3 ve daha fazla (4,1500) defa oteli
tercih edenlerin duyusal degiskenlere yonelik algisi ilk kez (3,3382) oteli tercih edenlere kiyasla
daha ytiksektir.

Tablo 17. Varyans Analizi Sonuclar: (Otelde Ka¢ Kez Kalindig1, Ingilizler)

Degisken  Otel Otel Ortalama Anlamhhk Ortalama S.
Tercih Tercih Farki(a-  Diizeyi Deger(a) Deger(a)
Nedeni(a) Nedeni(b) b)

flkKez  ikiKere  -,85000% 042 37750 38757
Hiskisel U¢Kere  -1,01667* 008 33830
iki Kere  ilkKez  ,85000% 042 46250 38757
Ug Kere Ik Kez 1,01667* ,008 47917 ,33830
flkKez  UgKere  -1,30000% 023 37000 52239
Sadakat ~ Ug¢Kere  iIlkKez  1,30000% 023 50000 5539

Sadece Ingiliz miisterilere ait veriler analize tabi tutuldugunda; Iliskisel degiskenlere

yonelik algilarda ilk kez otelde bulunanlar ile 2 ve 3 ve daha fazla bulunanlar arasinda anlamli
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farkliliklar bulunmaktadir. 2 (4,6250) ve 3 ve daha fazla (4,7917) defa oteli tercih edenlerin

duyusal degiskenlere yonelik algisi ilk kez (3,7750) oteli tercih edenlere kiyasla daha yiiksektir.

Sadakate yonelik algilarda ilk kez otelde bulunanlar ile 3 ve daha fazla bulunanlar

arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. 3 ve daha fazla (5,000) defa oteli tercih edenlerin

duyusal degiskenlere yonelik algisi ilk kez (3,7000) oteli tercih edenlere kiyasla daha yiiksektir.

Tablo 18. Varyans Analizi Sonuglart (Otelde Ka¢ Kez Kalindigi, Diger)

Degisken Otel Otel Ortalama Anlamhhk Ortalama S.
Tercih Tercih Farki(a-  Diizeyi Deger(a) Deger(a)
Nedeni(a) Nedeni(b) b)
Ik Kez Uc Kere  -,78857° 019 41714  ,30280
Duygusal  jikere  UgKere  -96000° 005 40000 29481
- i 78857
Uc Kere Ilk Kez ,019 4,9600 ,30280
Ucg Kere 96000 ,005 ,29481
Ik Kez Ug Kere -,60571" ,003 4,1143 ,17139
Davramssal Iki Kere = Ug¢Kere  -47000°  ,012 4,2500 ,16687
Ug Kere ilk Kez s ,003 , 17139
Iki Kere /47000% ,012 47200 ,16687
Ik Kez Ug Kere -,1,51429" 002 4,1143 3,2857
Mliskisel Iki Kere Ug Kere -,86250" ,047 4,2500
- i 1,51429*
Ug Kere Ik Kez ,002 — 3.9375
ki Kere 86250 ,047 '
4,8000

Diger uyruk grubuna dahil miisterilere ait veriler analize tabi tutuldugunda ise;

Duygusal degiskenlere yonelik algilarda ilk kez otelde bulunanlar ile 2 ve 3 ve daha fazla

bulunanlar arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. 3 ve daha fazla (4,9600) kez oteli tercih

edenlerin davranigsal degiskenlere yonelik algis1 ilk kez (4,1714) ve 2 kez (4,0000) oteli tercih

edenlere kiyasla daha yiiksektir.
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Davranissal degiskenlere yonelik algilarda ilk kez otelde bulunanlar ile 2 ve 3 ve daha

fazla bulunanlar arasinda anlaml farkliliklar bulunmaktadir. 3 ve daha fazla (4,7200) kez oteli

tercih edenlerin davranissal degiskenlere yonelik algisi ilk kez (4,1143) ve 2 kez (4,2500) oteli

tercih edenlere kiyasla daha yiiksektir.

Iliskisel degiskenlere yonelik algilarda ilk kez otelde bulunanlar ile 2 ve 3 ve daha fazla

bulunanlar arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. 3 ve daha fazla (4,8000) kez oteli tercih

edenlerin davranigsal degiskenlere yonelik algisi ilk kez (3,2857) ve 2 kez (3,9375) oteli tercih

edenlere kiyasla daha yiiksektir.

Ogrenim Durumu ile Arastirmanin Degiskenlerinin Karsilastirilmas: (Varyans Analizi)

Tablo 19. Varyans Analizi Sonuclari (Ogrenim Durumu)

Degisken Ogrenim Ogrenim Ortalam Anlamhh Ortalam S.
Durumu(a Durumu(b a k Diizeyi a Deger(a
) ) Farki(a- Deger(a) )

b)
fkokul Ortaokul ,81538" ,010 ,21567
Lise 41071" ,016 12119
Lisans ,35294" ,000 ,05224
Yiiksek 42564" ,004 4,4000 ,10626
Lisans /
Doktora

Duygusal  grtaokul flkokul -81538°  ,010 35846 21567
Lise flkokul -,41071° 016 30893  ,12119
Lisans Ilkokul -,35294° 000 4,0471 ,05224
Yiiksek flkokul - 42564 004 39744 10626
Lisans /

Doktora

flkokul Lise -,96429° 000 ,14151
On Lisans -,91045" 000 ,09417
Lisans -,86555° 000 ,05915
Yiiksek -41667° 023 2,7500 12570
Lisans /
Doktora
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Diisiinsel  Lise lkokul 06429" 000 37143 14151

On Lisans  Tlkokul .91045" ,000 ,09417
Yiiksek 49378 027 3,6604 ,15706
Lisans /
Doktora
Lisans [lkokul ,86555" ,000 ,05915
Yiiksek 44888° 024 36155 13892
Lisans /
Doktora
Yiiksek Tlkokul A41667" ,023 ,12570
Lisans / . .
Doktora On Lisans  -,49378 ,027 3,1667 ,15706
Lisans -44888" 024 ,13892
Tkokul Ortaokul 1,08462" 001 ,23565
Lise ,35357" ,018 ,10568
On Lisans  ,43284" ,000 ,09119
Lisans ,55042" ,000 4,6000 ,05063
Yiksek ,62051" ,000 ,12890
Lisans /
Doktora
:)a“’a‘"ssa Ortaokul  ilkokul 11,08462° 001 35154 23565
Lise Tlkokul -35357" 018 4,2464 ,10568
On Lisans  ilkokul -43284° 000 41672 09119
Lisans Tlkokul -55042" 000 4,0496 ,05063
Yiiksek lkokul -,62051° 000 39795 12890
Lisans /
Doktora
Imaj Ortaokul Lise -57692° 037 3,6731 ,18950
Lise Ortaokul 57692 037 4,2500 ,18950

Duygusal degiskenlere yonelik algilarda otel miisterilerinin egitim durumu ilkokul

olanlar ile egitim durumu Ortaokul, Lise, Lisans ve Yiiksek Lisans / Doktora olanlar arasinda
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anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Egitim durumu Ilkokul (4,4000) olanlarn duygusal
degiskenlere yonelik algis1 egitim durumu Ortaokul, (3,5846) Lise, (3,9893) Lisans (4,0471)
ve Yiksek Lisans / Doktora (3,9744) olanlara kiyasla daha yiiksektir.

Diisiinsel degiskenlere yonelik algilarda otel miisterilerinin 6grenim durumu ilkokul
olanlar ile 6grenim durumu Lise, On lisans, Lisans ve Yiiksek Lisans / Doktora olanlar arasinda
anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Egitim durumu Lise,( 3,7143) On lisans,( 3,6604) Lisans
(3,6155) ve Yiiksek Lisans / Doktora (3,1667) olanlarin diistinsel degiskenlere yonelik algisi
ogrenim durumu ilkokul (2,7500) olanlara kiyasla daha yiiksektir. Ayrica egitim durumu On
lisans, Lisans olanlarile Y. Lisans / Doktora olanlar arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir.
Egitim durumu On lisans ( 3,6604) ve Lisans (3,6155) olanlarin diisiinsel degiskenlere yonelik
algis1 egitim durumu Yiiksek Lisans / Doktora (3,1667) olanlara kiyasla daha ytiksektir.

Davranigsal degiskenlere yonelik algilarda Otel miisterilerinin egitim durumu ilkokul
olanlar ile 6grenim durumu Ortaokul, Lise, On lisans, Lisans ve Yiiksek Lisans / Doktora
olanlar arasinda anlamli farklihklar bulunmaktadir. Egitim durumu Ilkokul (4,6000) olanlarin
davranigsal degiskenlere yonelik algis1 egitim durumu Ortaokul, (3,5154) Lise, (4,2464) On
lisans, (4,1672) Lisans (4,0496) ve Yiiksek Lisans / Doktora (3,9795) olanlara kiyasla daha
yiiksektir.

Kurum imajina yonelik algilarda egitim durumu ortaokul olanlar ile lise olanlar arasinda
anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Egitim durumu Lise (4,2500) olanlarin kurum imajina

yonelik algist egitim durumu Ortaokul (4,2500) olanlara kiyasla daha yiiksektir.

Turistlerin Uyruklar1 ile Arastirmanin Degiskenlerinin Karsilastirilmas1 (Varyans
Analizi)

Tablo 20. Varyans Analizi Sonuglart (Turistlerin Uyruklari)

Degisken Uyruk(a) Uyruk(b) Ortalama Anlamhhik Ortalama S.
Farki(a-b) Diizeyi Deger(a) Deger(a)

Tiirk Rus -,43873" ,000 ,09368

Diger -,46955" ,003 3,8104 11474

Duyusal Rus Tiirk -43873"  ,000 4,2492 ,09368
Alman ,32715" ,027 ,10932

Alman Rus ,32715" 027 3,9220 ,10932

Diger Tiirk ,46955" ,003 4,2800 11474
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Tiirk Rus -50771"  ,000 3,9284 ,08505

Ingiliz -,47164" ,019 ,14018

Rus Tiirk ,50771" ,000 4,4361 ,08505

Alman 55471" ,000 ,11828

Duygusal  Alman Rus -55471"  ,000 3,8814 ,11828
Ingiliz -,51864" ,021 ,16250

Ingiliz Tirk A7164" ,019 4,4000 ,14018

Alman ,51864" ,021 ,16250

Tiirk Rus -80640°  ,000 3.4067 110365

Ingiliz -,61828* ,003 ,14995

Rus Tiirk 80640 000 42131 110365

Diisiinsel Alman ,79786" ,000 ,13441
Alman Rus -,79786"  ,000 3,4153 13441

Ingiliz -,60975" ,009 ,17265

Ingiliz Tiirk ,61828* ,003 4,0250 ,14995

Alman ,60975" ,009 ,17265

Rus -,83602" ,000 ,07955

Tiirk Alman -40106" 000 3,8328 ,07533

Ingiliz -,58716" ,000 ,11183

Diger -,48716" ,000 ,09937

Tiirk ,83602" ,000 ,07955

Rus Alman ,43495" ,000 4,6689 ,07680

Davramssal Diger ,34885" ,011 ,10048
Alman Tiirk ,40106" ,000 4,2339 ,07533

Rus -,43495" ,000 ,07680

ingiliz Tiirk 58716~ 000 4,4200 11183

Diger Tiirk 48716" ,000 ,09937
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Rus -,34885" 011 43200 110048

Tiirk Rus -61295" 000 3.4608 12972

ingiliz -,78918" 000 21196

Diger -46418* 029 21196

Rus Tiirk ,61295" ,000 4,0738 12972

Alman 49326 ,003 16697

iligkisel Alman Rus -49326° 003 3.5805 16697
Ingiliz -,66949" 005 23660

ingiliz Tiirk ,78918" ,000 4,2500 21196

Alman 66949 ,005 23660

Diger Tiirk 46418* 029 3,9250 21196

Tiirk Rus -67335° 000 3.9291 ,07870

Diger -,45840° 036 14821

Rus Tiirk 67335 ,000 4.6025 ,07870

imaj Alman /47958 ,000 10242
Alman Rus -47958" 000 4,1229 10242

Diger Tiirk ,45840" ,036 4,3875 14821

Tiirk Rus -53621" 000 3,9515 ,13088

Diger -,64851" 003 21386

Rus Tiirk ,53621" ,000 4,4877 ,13088

Alman 54703 ,001 16847

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

Diger Tiirk ,64851" ,003 4,6000 21386

Alman 65932* 006 23872

Duyusal degiskenlere yonelik algilarda Uyrugu Rus olan otel misafirleri ile Tiirk ve
Alman uyruklu misafirler arasinda anlaml farkliliklar bulunmaktadir. Rus uyruklu (4,2492)
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otel misafirlerinin duyusal degiskenlere yonelik algist Tiirk (3,8104) ve Alman uyruklu
(3,9220) olan otel misafirlerine kiyasla daha yiiksektir. Bununla birlikte otelde bulunan diger
grubunda yer alan otel misafirleri ile Tiirk uyruklu otel misafirleri arasinda anlamli farkliliklar
bulunmaktadir. Diger grubunda (4,2800) yer alan otel misafirlerinin duyusal degiskenlere
yonelik algist Tiirk uyruklu (3,8104) olan otel misafirlerine kiyasla daha ytiksektir.

Duygusal degiskenlere yonelik algilarda Uyrugu Rus ve Ingiliz olan otel miisterileri ile
Tiirk ve Alman uyruklu miisteriler arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Rus (4,4361) ve
Ingiliz (4,4000) uyruklu otel miisterilerinin duygusal degiskenlere yonelik algis1 Tiirk (3,9284)
ve Alman uyruklu (3,8814) olan otel misafirlerine kiyasla daha yiiksektir.

Diisiinsel degiskenlere yonelik algilarda Uyrugu Rus ve ingiliz olan otel miisterileri ile
Tiirk ve Alman uyruklu miisteriler arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Rus (4,2131) ve
Ingiliz (4,0250) uyruklu otel miisterilerinin diisiinsel degiskenlere yonelik algis1 Tiirk (3,4067)
ve Alman uyruklu (3,4153) olan otel misafirlerine kiyasla daha yiiksektir.

Davranissal degiskenlere yonelik algilarda Uyrugu Alman, Rus, Ingiliz ve diger
grubunda olan otel miisterileri ile Tiirk uyruklu miisteriler arasinda anlamli farkliliklar
bulunmaktadir. Uyrugu Alman,(4,2339) Rus (4,6689), Ingiliz (4,4200) ve diger (4,3200)
grubunda olan otel misterilerinin davranissal degiskenlere yonelik algisi Tiirk uyruklu (3,8328)
olan otel misafirlerine kiyasla daha ytiksektir. Bununla birlikte Rus uyruklu otel miisterileri ile
Alman ve diger uyruklular grubunda bulunan miisteriler arasinda anlamli farkliliklar
bulunmaktadir. Uyrugu Rus (4,6689) olan otel miisterilerinin davranigsal degiskenlere yonelik
algis1 Alman (4,2339) uyruklu ve diger (4,3200) grubunda yer alan uyruklu otel misafirlerine
kiyasla daha yiiksektir.

Iliskisel degiskenlere yonelik algilarda Uyrugu Rus, Ingiliz ve diger grubunda olan otel
miisterileri ile Tiirk uyruklu miisteriler arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Uyrugu
Rus, (4,0738) Ingiliz (4,2500) ve diger (3,9250) grubunda olan otel miisterilerinin iliskisel
degiskenlere yonelik algis1 Tiirk (3,4608) uyruklu olan otel misafirlerine kiyasla daha yiiksektir.
Bununla birlikte Rus ve Ingiliz uyruklu otel miisterileri ile Alman uyruklu miisteriler arasinda
anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Uyrugu Rus (4,0738) ve Ingiliz (4,2500) olan otel
miisterilerinin iligkisel degiskenlere yonelik algist Alman (3,5805) uyruklu otel miisterilerine

kiyasla daha yiiksektir.

Kurum Imajina yonelik algilarda Uyrugu Rus ve diger grubunda olan otel miisterileri

ile Tiirk uyruklu miisteriler arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Uyrugu Rus (4,6025)
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ve diger (4,3875) grubunda olan otel miisterilerinin kurum imajina yonelik algisi Tiirk (3,9291)
uyruklu olan otel misafirlerine kiyasla daha yiiksektir. Bununla birlikte Rus uyruklu otel
miisterileri ile Alman uyruklu miisteriler arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Uyrugu
Rus (4,6025) olan otel miisterilerinin kurum imajina yonelik algis1 Alman (4,1229) uyruklu otel

miisterilerine kiyasla daha ytiksektir.

Miisterilerin otele kars1 sadakatlerine yonelik verilerin analizinde Uyrugu Rus ve diger
olan otel miisterileri ile Tirk ve Alman uyruklu miisteriler arasinda anlamli farkliliklar
bulunmaktadir. Uyrugu Rus (4,4877) ve diger (4,6000) olan otel miisterilerinin otele karsi
sadakatleri Tiirk (3,9515) ve Alman (3,9407) uyruklu otel miisterilerine kiyasla daha yiiksektir.

Meslek ile Arastirmanin Degiskenlerinin Karsilastirilmasi (Varyans Analizi)

Meslekler agisindan bakildiginda deneyimsel pazarlamanin higbir boyutunda meslekler
arast anlaml algi farkliliklarinin olmadigi goriilmektedir. Ayni sekilde kurum imaj1 ve sadakat
faktorlerine yonelik algilarda da meslek gruplart arasinda anlamli farkhiliklar tespit

edilememistir.

Bolge ile Arastirmamin Degiskenlerinin Karsilastirilmasi (Varyans Analizi)

Bolgeler acisindan bakildiginda deneyimsel pazarlamanin hi¢bir boyutunda bolgeler
arasi anlamli algi farkliliklarinin olmadig1 goriilmektedir. Ayni sekilde kurum imaji ve sadakat
faktorlerine yonelik algilarda da bolge gruplart arasinda anlamli farkliliklar tespit

edilememistir.

Yas ile Arastirmanin Degiskenlerinin Karsilastirilmasi (Varyans Analizi)

Yas acisindan bakildiginda deneyimsel pazarlamanin hi¢bir boyutunda yaslar arasi
anlaml alg1 farkliliklarinin olmadig1 goriilmektedir. Ayn1 sekilde kurum imaji ve sadakat

faktorlerine yonelik algilarda da yas gruplar1 arasinda anlamli farkliliklar tespit edilememistir.

Korelasyon Analizi ve Regresyon Analizi

Otel miisterilerinin, duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel deneyim
algilamalarimin kurum imaji ve miisteri sadakati iizerindeki etkisini belirlemek amaci ile

regresyon analizi uygulanmaistir.

Tablo 21. Pearson Korelasyon Analizi Sonuglar: (Kurum Imaji ve Sadakatin Deneyim Boyutlar:
ile Iliskisi)
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Degiskenler Duyusal Duygusal Diisiinsel Davramssal iliskisel !(urum Sadakat
Imajx

1,000 137 , 742 ,748 ,703 778 ,740
Duyusal

137 1,000 , 713 ,699 ,654 ,803 ,785
Duygusal

742 ,713 1,000 ,735 , 798 717 ,678
Diisiinsel

,748 ,699 ,735 ,1000 ,716 ,809 ,688
Davramssal

,703 ,654 ,798 ,716 ,1000 ,745 ,690
Tliskisel
Kurum 778 ,803 717 ,809 , 745 1,000 ,848
Imaj1

,740 ,785 678 ,688 ,690 ,848 1,000
Sadakat

Tablo 22. Kurum Imaji ve Deneyim Boyutlarimin Regresyon Katsayilari ve ANOVA Testi

Sonuglart

Bagimh Degisken: Kurum Imaj1

Bagimsiz Degisken: Duyusal, Diizeltilmis  Tahminlerin
Standart Hatas1
Duygusal, Diisiinsel, R R? R?
Davramissal, iliskisel Deneyim
,892* ,795 793 ,36638

ANOVA * Degerleri Kareler Sd Kareler F Sig.**

Toplami Ort.
Regresyon 219,880 5 43,976 327,602  ,000**
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Artiklar 56,648 422 ,134

Toplam 276,527 427

*: Bagimli Degisken: Kurum Imaj
**: Bagimsiz Degisken: Duyusal, Duygusal, Diisiinsel, Davranissal, Iliskisel

Yapilan Anova testi etkinin p= 0.00 seviyesinde anlamli oldugunu gostermektedir.
Deneyimsel faktorlerin toplam algilamalarinin kurum imaji olusturulmasi tizerindeki etkisinin

% 79,3 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 23. Kurum Imaji Alt Boyutlarimin Beta Degerleri

Bagimh
Degisken: Standartlastirilmanus Standartlastirilms t
Kurum
Imaj1 Katsayilar Katsayilar Degerleri P
B Standart Hata Beta
,200 ,192 1,967 ,050
Sabit
,000
Duyusal ,183 ,041 174 4,415
,000
Duygusal ,359 ,036 ,362 10,095
.. e ’034
Diistinsel 079 ,037 ,090 2,130
,000
Davranissal 330 ,037 ,336 8,845
L ,000
Iiskisel ,185 ,033 218 5,582
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Tablo 18’de goriildiigi tizere duyusal (0,183), duygusal (0,359), diistinsel (0,079)
davranigsal (0,330), iliskisel (0,185) degerler modele dahil edilmistir. Bu durumda, Duyusal,
duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel deneyim algilamalarinin kurum imaji olusturulmasi

uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Kurum imaj1 = 0.183 Duyusal + 0.359 Duygusal + 0.079 Diisiinsel + 0,330 Davranigsal + 0.185
fliskisel. Bu durumda asagidaki hipotezler kabul edilmistir:

H1la: Deneyimsel pazarlamanin duyusal faktorleri kurum imaji tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H1b: Deneyimsel pazarlamanin duygusal faktorleri kurum imaji lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H1c: Deneyimsel pazarlamanin diistinsel faktorleri kurum imaji tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H1d: Deneyimsel pazarlamanin davranissal faktorleri kurum imaji iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H1le: Deneyimsel pazarlamanin iligkisel faktorleri kurum imaji tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Tablo 24. Sadakat ve Deneyim Boyutlarinin Regresyon Katsayilari ve ANOVA Testi Sonuglart

Bagimh Degisken: Sadakat
Bagimsiz Degisken: Duyusal, Diizeltilmis Tahminlerin
Duygusal, Diisiinsel, R R? R? Standart Hatas

Davranigsal, iliskisel Deneyim

*

,835 ,697 ,693 ,52406
ANOVA * Degerleri Kareler Sd Kareler F Sig.**
Toplamm Ort.
Regresyon
266,583 5 53,317 194,130 ,000™
Artiklar
115,900 422 275
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Toplam
382,482 427

*: Bagiml Degisken: Sadakat
**: Bagimsiz Degisken: Duyusal, Duygusal, Diisiinsel, Davranigsal, iliskisel faktor

Yapilan Anova testi etkinin p= 0.00 seviyesinde anlamli oldugunu goéstermektedir.
Deneyimsel faktorlerin toplam algilamalarinin sadakat olusturulmasi iizerindeki etkisinin %

69,3 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 25. Sadakat Alt Boyutlarinin Beta Degerleri

Bagimh

Standartlastirilmamis Standartlastirilmis t
Degisken:
Sadakat Katsayilar Katsayilar Degerleri P
B Standart Hata Beta

Sabit

-,157 ,146 -1,077 ,282

,289 ,059 ,232 4,862 ,000
Duyusal

,525 ,051 451 10,342 ,000
Duygusal

-,041 ,053 -,040 - 773 ,440
Diisiinsel

,094 ,053 ,082 1,765 ,078
Davranigsal
. ,205 ,047 ,205 4,322 ,000
igkisel

Tablo 20 goriildiigii tizere duyusal (0,289), duygusal ( 0,525), iliskisel (0,205) degerler
modele dahil edilirken davranigsal (0,094) ve diisiinsel (-,041) deger modelin diginda kalmustir.
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Bu durumda, duyusal, duygusal ve iliskisel deneyim algilamalarinin sadakat olusturulmasi
tizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Sadakat= 0,289 Duyusal + 0,525 Duygusal + 0,205 Iliskisel

Bu durumda asagidaki hipotezler kabul edilmistir:

H2a: Deneyimsel pazarlamanin duyusal faktdrleri miisteri sadakati iizerinde pozitif bir etkiye
sahiptir.

H2b: Deneyimsel pazarlamanin duygusal faktorleri miisteri sadakati tizerinde pozitif bir etkiye
sahiptir.

H2e: Deneyimsel pazarlamanin iliskisel faktorleri miisteri sadakati iizerinde pozitif bir etkiye
sahiptir.

Tablo 26. Kurum Imaji ve Sadakatin Regresyon Katsayilari ve ANOVA Testi Sonuglart

Bagimh Degisken: Sadakat

Diizeltilmis ) .
Bagimsiz Degisken: Kurum Tahminlerin
Imaj1 R R? R? Standart Hatas
,848* , 7120 ,719 ,50182
ANOVA * Degerleri Kareler Sd Kareler F Sig.**
Toplanm Ort.
Regresyon 275,206 1 275206 1092850 0007
Artiklar 107277 426 252
Toplam

382,482 427

*: Bagimli Degisken: Sadakat
**: Bagimsiz Degisken: Kurum Imaj

Analiz sonucu, Anova testi bu etkinin p= 0.00 seviyesinde anlamli oldugunu

gostermektedir. Kurum imajinin sadakat olusturma iizerindeki etkisinin % 71,9 oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 27. Sadakat ve Kurum Imaji Arasinda ki Iliskinin Beta Degerleri
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Bagimh Standartlastirilmamis  Standartlastirilms

Degisken:
Sadakat Katsayilar Katsayilar t
Degerleri P
B Standart Hata Beta
Sabit -,009 ,126 -,075 ,940
Sadakat ,998 ,030 ,848 33,058 ,000

Bu durumda; ‘H3: ‘Kurum imaj1 miisteri sadakati {izerinde pozitif bir etkiye sahiptir’

hipotezi kabul edilmistir

Tablo 28. Hipotezlerin Kabul/Red Durumu

Hipotez Kabul/Red
H1 Deneyimsel faktorlerin kurum imaj1 iizerinde istatistiksel Kabul
olarak anlaml etkileri vardir.
Hla Deneyimsel pazarlamanin duyusal faktorleri kurum imaji Kabul

tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H1lb Deneyimsel pazarlamanin duygusal faktorleri kurum imaji Kabul
tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Hlc Deneyimsel pazarlamanin diisiinsel faktorleri kurum imaji Kabul
tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H1d Deneyimsel pazarlamanin davranigsal faktorleri kurum imajt Kabul
tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Hle Deneyimsel pazarlamanin iliskisel faktorleri kurum imaji Kabul
tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H2 Deneyimsel faktorlerin miisteri sadakati lizerinde istatistiksel Kabul
olarak anlaml etkileri vardir.

H2a Deneyimsel pazarlamanin duyusal faktorleri miisteri sadakati Kabul
tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H2b Deneyimsel pazarlamanin duygusal faktorleri miisteri Kabul
sadakati tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H2c Deneyimsel pazarlamanin diistinsel faktorleri miisteri Red
sadakati {izerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H2d Deneyimsel pazarlamanin davranigsal faktorleri miisteri Red
sadakati tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H2e Deneyimsel pazarlamanin iliskisel faktorleri miisteri sadakati Kabul
tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H3 Kurum imaji miisteri sadakati {izerinde pozitif bir etkiye Kabul
sahiptir.
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BESINCIi BOLUM

Sonu¢, Tartisma ve Oneriler

Sonuc¢

Bu arasgtirma deneyimsel pazarlama uygulamalarimin kurum imajin1 miisteriler
acisindan ne derece etkiledigini ve miisteri sadakati iizerindeki etkisinin derecesini belirlemek
amaciyla yapilmistir. Deneyimsel pazarlamanin kurum imaji1 ve miisteri sadakati tizerindeki
olumlu etkisi, Antalya ili Belek turizm bolgesinde hizmet veren bes yildizli bir otel isletmesinde
yapilan calisma ile ortaya koyulmustur. Ayrica yapilan c¢alismada kurum imajinin miisteri
sadakati iizerinde etkisi olup olmadigr da incelenmistir. Analiz sonuglarina gore otellerin
uyguladiklar1 deneyimsel pazarlama faaliyetleri kurumsal imajlarini ve miisterilerin sadakatini
pozitif olarak etkilemektedir. Ayrica kurumun sahip oldugu olumlu imaj miisterilerin kuruma

olan sadakatini de pozitif olarak etkilemektedir.

Giinlimiizde isletmeler, miisterilerin ilgisini ¢ekmek, onlar1 tatmin etmek ve onlarin
isletmeye bagliliklarini saglayarak isletme karliligini artirmak amaciyla ¢agdas pazarlama
uygulamalarina bagvurmaktadir. Bu uygulamalarin en 6nemlilerinden biri de miisterilere ¢esitli
faaliyetleri deneyimleme imkan1 sunan ve gliniimiizde pazarlama arastirmacilart tarafindan da

daha cok aragtirilmaya baslanan deneyimsel pazarlama uygulamalaridir.

Calismanin uygulama béliimiinde Antalya ili Belek turizm bolgesinde hizmet veren bes
yildizli bir otelde konaklayan miisterilere yapilan anketler SPSS programinda analize tabi
tutularak, demografik degiskenlere iliskin bulgular ve deneyimsel pazarlamanin kurum imaji

ve miisteri sadakati ile iligkisine yonelik sonuglara yer verilmistir.

Demografik veriler incelendiginde katilimcilarin %80,4’tinlin 6n lisans, lisans ve
lisansiistli egitim derecesine sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar yaz aylarinda iilkemizde
tatil yapanlarin biiylik bir boliimiinlin 6n lisans ve {istii 6grenim derecesine sahip oldugunu
gostermektedir. Ayrica ankete katilanlar uyruk acisindan incelendiginde biiylik ¢ogunlugu
Tiirkler(%62,6) olusturmaktadir. Erkek katilimecilarin orani1(%62,1) kadinlarin oranindan(37,9)
daha yiiksektir. Ankete Kkatilanlarin ¢ogunu 29-38 yas arasi katilimcilar(%49,5)
olusturmaktadir. Katilimcilarin %65,4°1 evlidir ve kamu calisanlari(%47,4) meslek grubu
olarak biiyilk cogunlugu olusturmaktadir. Katilimcilarin %61,7’si otelde 7-10 giin arasi
konaklamaktadir ve katilimcilarin %26,4°1 su sporlar1 yapmaktadir. Katilimcilarin %42,3iiniin
anketi cevapladiginda otelde konaklama siiresi 7-10. giin arasindadir. Katilimcilarin biiyiik

cogunlugunu otele ilk kez gelenler(%65,9) ve ailesiyle birlikte gelenler(%66,1)
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olusturmaktadir. Gelir durumlart agisindan katilimcilarin sayilar: bir birine oldukg¢a yakindir.
Bununla birlikte katilimcilarin ¢ogunlugunu 2021 TL — 4021 TL aras1 gelire sahip
olanlar(%25,2) olusturmaktadir. Katilimcilarin %43,9’u oteli tavsiye iizerine tercih etmistir. Bu
durum isletmelerin miisterilere verdikleri iyi hizmetin, miisterilerin otelin reklamin1 yaparak

otele yeni miisteriler kazandirdigin1 géstermektedir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine yonelik analiz sonuglar1 incelendiginde miisterilerin
deneyimsel pazarlamanin duyusal ve davranigsal boyutlarina yonelik algilari arasinda anlamli
farkliliklarin oldugu goriilmektedir. Diger degiskenler de ise anlamli farkliliklar tespit
edilememistir. Medeni durum agisindan deneyimsel pazarlamanin duyusal ve duygusal
boyutlarina yonelik algilarda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Katilimcilarin su sporlari
yapip yapmama durumuna iliskin analizler incelendiginde deneyimsel pazarlamanin duyusal
ve duygusal boyutlar1 ile miisteri sadakati algilarinda anlamli farkliliklar oldugu tespit
edilmistir. Meslekler acisindan bakildiginda deneyimsel pazarlamanin hicbir boyutunda
meslekler aras1 anlamli alg1 farkliliklarinin olmadig: goriilmektedir. Ayni sekilde kurum imaji
ve sadakat faktorlerine yonelik algilarda da meslek gruplar1 arasinda anlamli farkliliklar tespit
edilememistir. Ogrenim durumu acisindan deneyimsel pazarlamanm duygusal, diisiinsel ve
davranigsal boyutlari ile kurum imaj1 algilarinda anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir.
Gelir agisindan deneyimsel pazarlamanin tiim boyutlari, kurum imaj1 ve miisteri sadakati
algilarinda anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir. Otelde konaklama siiresi agisindan
deneyimsel pazarlamanin diisiinsel, davranigsal, iliskisel boyutlar1 ve kurum imaj1 algilarinda
anlamli farkliliklar bulunmustur. Konaklamanin kaginci giinii oldugu agisindan deneyimsel
pazarlamanin iligkisel boyutu ve miisteri sadakati algilarinda anlamli farkliliklar oldugu
gozlemlenmistir. Katilimeilarin  otele kaginci gelisleri oldugu agisindan deneyimsel
pazarlamanin tiim boyutlari, kurum imaji ve miisteri sadakati algilarinda anlamh farkliliklar
oldugu goriilmektedir. Oteldeki eslik durumu agisindan deneyimsel pazarlamanin davranigsal
boyutuna yonelik algilarda anlamli farkliliklar bulunmustur. Otel tercih nedeni agisindan
deneyimsel pazarlamanin tiim boyutlari, kurum imaj1 ve miisteri sadakati algilarinda anlamh
farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin uyruklari agisindan deneyimsel pazarlamanin
tim boyutlari, kurum imaj1 ve miisteri sadakati algilarinda anlamli farkliliklar oldugu tespit
edilmistir. Katilimcilarin uyruklarinin ayrintili olarak analiz edilmesi sonucunda ise; Tiirk
katillmcilarin deneyimsel pazarlamanin tiim boyutlari, kurum imaji ve miisteri sadakati
algilarinda anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir. Rus katilimcilarin analiz sonuglari
incelendiginde ise deneyimsel pazarlamanin duyusal, diisiinsel, iliskisel boyutlar1 ve sadakat

algilarinda anlaml farkliliklar oldugu goriilmiistiir. Alman katilimcilart analiz ettigimizde
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deneyimsel pazarlama boyutlarindan duyusal, iliskisel boyutlar1 ve sadakat algilarinda anlamli
farkliliklar goriilmiistiir. Yine Ingiliz katilimcilarin analizleri sonucunda deneyimsel pazarlama
boyutlarindan iliskisel deneyim boyutu ve sadakat algilarinda anlamli farkliliklar gériilmiistiir.
Son olarak diger grubunda ki katilimcilarin ayrintili analiz sonuglar1 incelendiginde ise
deneyimsel pazarlama boyutlarindan duygusal, davranigsal ve iliskisel boyutlarda anlamli

farkliliklar oldugu goriilmiustiir.

Korelasyon ve regresyon analizi sonuglarina gore; deneyimsel pazarlamanin kurum
imaj1 ve misteri sadakati ile arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir. Bu dogrultuda
isletmelerin miisterilerine yonelik sundugu deneyimsel faaliyetlerin kurumun imajini artiracagi
diisiiniilmektedir. Ayrica deneyimsel pazarlama uygulamalarinin miisterilerin isletmeye olan
sadakatlerini de artiracag1 diisiiniilmektedir. Deneyimsel pazarlamanin duyusal, duygusal,
diisiinsel, davranigsal ve iliskisel boyutlar ile kurum imaj1 arasinda anlamli ve pozitif bir iligki
tespit edilmistir. Bu dogrultuda isletmelerin miisterilere duyusal, duygusal, disiinsel,
davranigsal ve iliskisel deneyimleri sunmalarinin kurum imajim1  giiclendirecegi
disiiniilmektedir. Deneyimsel pazarlamanin duyusal, duygusal ve iligkisel boyutlar1 ile miisteri
sadakati arasinda da anlaml1 ve pozitif bir iliski tespit edilmistir. Davranigsal ve diisiinsel boyut
ile miisteri sadakati arasinda ise anlamli bir iligki bulunamamistir. Bu durumda isletmelerin
miisterilerine duyusal, duygusal ve iliskisel deneyimler sunmalarinin miisterilerin isletmeye
olan sadakatlerini artiracag diisiiniilmektedir. Isletmenin sahip oldugu kurum imaji ile miisteri
sadakati arasinda da anlamli ve pozitif bir iliski tespit edilmistir. Bu sonug isletmelerin
miisteriler gézlinde gili¢lii ve olumlu bir imaja sahip olmalarinin miisterilerin isletmeye olan
baghliklarim1 artiracagini  gostermektedir. Bu nedenle 0Ozellikle konaklama isletmeleri
miisterilerine yeni ve ilgi ¢ekici deneyimler sunarak onlari isletmeye daha sadik hale

getirebilirler.

Tartisma

Sonug olarak Antalya ili Belek turizm bolgesinde hizmet veren bes yildizli bir otel
miisterileri lizerinde gergeklestirilen bu calisma deneyimsel pazarlamanin kurum imaji ve
miisteri sadakati lizerindeki etkisini ortaya koymaktadir. Her yil o6zellikle yaz aylarinda
agirladigi yerli ve yabanci turistler aracilifiyla elde ettigi gelirlerle iilke ekonomisine ciddi
Olclide katkisi bulunan konaklama isletmeleri agisindan miisterilerinin isletmelerine sadik
olmasi ve siirekli tercihlerini onlardan yana kullanmasi son derece 6nemlidir. Giinlimiizde bilim
ve teknoloji alaninda yasanan gelismeler neticesinde iletisim ve etkilesim ¢ok daha yogun hale
gelmis ve bu durum tiiketicilerin hizmet ve faaliyetlerden daha fazla haberdar olmalarin1 ve bu

konularda daha bilgili hale gelmelerini saglamistir. Bu durum igletmeler arasindaki rekabeti de
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artirmigtir.  Ciinkii tiiketiciler artik isletmelerin klasik pazarlama faaliyetlerinden ve
hizmetlerinden tatmin olmamakta isletmelerden daha fazlasini beklemektedirler. Literatiirdeki
arastirmalarin sonuclari da bu durumu desteklemektedir. Tiiketiciler mal veya hizmet satin
alirken yalnizca islevsel faydayr diisiinmemekte bunun yaninda mal veya hizmetle ilging ve
siradan  olmayan deneyimlere de ©nem vermektedir(Celep, 2019:299). Isletmenin
hizmetlerinden tatmin olmayan miisteriler artik ayn1 isletmeyi kullanmaktan vazgegmekte ve
alternatifleri degerlendirmektedir. Isletmenin miisteriler nezdindeki imajim giiclendirmek ve
dolayisiyla miisterilerin isletmeye olan sadakatlerini artirmak isletmeler agisindan zorunlu hale
gelmistir. Bu nedenle isletmenin imajint giliglendirmek ve miisterilerin isletmeye olan
sadakatlerini artirmak bakimindan deneyimsel pazarlama faaliyetleri 6nemli bir katki
saglayacaktir. Bu durum literatiirdeki arastirmalarin sonuglariyla da desteklenmektedir. Yarkin
(2013, s. 172) yaptig1 arastirmada deneyimsel pazarlamanin kurum imajinin gelistirilmesinde

etkin bir rol oynadigini tespit etmistir.

Oneriler

Arastirma Antalya ili Belek turizm bolgesinde hizmet veren bes yildizli bir otelde
yapilmistir. Arastirmanin benzerleri daha genis cografyada ve farkli tarz ve yapidaki

isletmelerde yapilarak bu arastirmanin sonuglariyla karsilastirilabilir.

Arastirmanin ekonomik unsurlara 6nem veren 6zel sektor isletmelerinden ziyade kamu
yararini 6n planda tutan kamuya ait isletmelerde uygulanmasi durumunda da énemli sonuglar
elde edilebilir. Ayrica arastirma konaklama isletmelerinden ziyade farkli alanlarda hizmet veren

isletmelerde yapildig: takdirde farkli sonuglar elde edilebilir.

Bu arastirmada deneyimsel pazarlamanin kurum imaji ve miisteri sadakati ile iliskisi
incelenmistir. ileride yapilmasi diisiiniilen ¢alismalarda arastirmacilarin  deneyimsel
pazarlamanin farkli kurumsal degiskenler ve tiiketici tutumlarn ile iliskisini inceleyen

aragtirmalar yapmasi literatiire onemli katkilar saglayacaktir.

Arastirma sonuglari ¢ergevesinde kurum imajini giiclendirmek ve miisterilerin sadakat
diizeylerini artirmak igin deneyimsel pazarlama faaliyetleri ile ilgili baz1 Oneriler ortaya

konabilir. Bunlar;

Demografik faktorler incelendiginde kadin miisterilerin erkek miisterilere oranla
isletmelerin duyusal ve davranigsal faaliyetlerine yonelik algilarinin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu dogrultuda erkek miisterilerin ilgisini ¢ekecek, onlarin duyularina hitap
edecek ve onlarin da dahil olmak isteyecekleri aktiviteler gelistirmek isletmelere arti deger

saglayacaktir. Ayni sekilde medeni durum incelendiginde bekar olanlarin duyusal ve duygusal
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faaliyetlere yonelik algilarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayrica oteli tercih eden
miisterilerin 6nemli bir kismi aileleriyle tatil yapmaktadirlar. Evli miisteriler diizenlenen
faaliyetlere genellikle aileleri ile katildiklarindan isletmelerin faaliyetleri ailelerin birlikte
katilabilecekleri ve keyif alabilecekleri sekilde diizenlemeleri daha faydali olacaktir.
Miisterilerin su sporu yapip yapmama durumlari incelendiginde su sporu yapanlarin duyusal ve
duygusal faaliyetlere yonelik algilarinin ve isletmeye olan sadakatlerinin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Isletmelerin su sporu yapmayan katilimcilar i¢in de onlarin duyularma hitap
edecek ve onlar1 psikolojik olarak da tatmin edecek faaliyetler diizenlemeleri, bu miisterilerin
isletmeye olan sadakatini artirabilir. Tercih nedenleri incelendiginde katilimcilarin 6nemli bir
boliimiiniin tavsiye sonucunda isletmeyi tercih ettikleri goriilmektedir. Bu durum kulaktan
kulaga iletisimin tercih iizerinde etkili oldugunu gdstermektedir. Isletmeler gergeklestirdikleri
uygulamalarla miisterilerine essiz bir deneyim sunarak onlarin isletmeye olan sadakatlerini
artirdiklar1 takdirde bu miisteriler deneyimlerini baskalarina da aktararak isletmenin yeni

miisteriler kazanmasini saglayabilir.

Miisterilerin otelden ayrildiklarinda edindikleri izlenimin otele gelmeden dnce sahip
olduklar1 izlenimden daha iyi olmasi gerekmektedir. Bu nedenle isletmeler miisteri odakli
faaliyetler gelistirmeli, ¢alisanlari miisteri iliskileri konusunda egitmeli; ortamin kokusu,
yemeklerin lezzeti, odalarin dekorasyonu, miizik tercihi, esyalarin rahathig ve otele ulasim
konusunda hassas olmali, miisterilere farkli deneyimler yasatarak onlarda pozitif duygular

uyandirmalidir.

Arastirmanin yapildig otellerde turistlerin daha fazla kaldik¢a deneyimsel pazarlama
degiskenlerinin daha yliksek c¢ikmasi ve konakladiklart otellerin imajin1 daha yiiksek
algilamalart ile otellere kars1 daha yiiksek sadakat gdstermeleri hem ilgili oteller agisindan hem
de iilke turizmi agisindan oldukg¢a 6nemlidir. Turizm sektoriinde turistler, turizmin sektoriiniin
yapist geregince de genellikle farkli bolge ve otel tercih etmekte ve bir defa gittikleri yeri
genellikle tercih etmemektedirler. Arastirmamizda ¢ikan bu sonuglar ise deneyimsel pazarlama
degiskenlerinin miisteriler acisindan olumlu algilandig1 miiddet¢ce bu olgunun asilabilecegini
ve turistleri gekmekte deneyimsel pazarlamanin siirdiiriilebilirligi saglamada 6nemli stratejiler

olarak kullanilabilecegini gostermektedir.

Sonug itibar1 ile deneyimsel pazarlama tiiketicilere duyusal, duygusal, diisiinsel,
davranigsal ve iligkisel agidan farkli deneyimler sunan bir yaklasimdir. Gliniimiizde
tiikketicilerin mal ve hizmetlere yonelik beklentileri degismistir ve bu nedenle isletmeler
tarafindan uygulanan geleneksel pazarlama faaliyetleri tek basina yeterli olmamaktadir.
Tiiketiciler isletmelerden sadece islevsel fayda saglayacak tirtinler degil, onlara yeni deneyimler
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yasatacak, ilgi ¢ekici, duygularina hitap edecek, onlart duygusal olarak da tatmin edecek iiriinler
beklemekte ve yeni deneyimler yasamayi arzulamaktadirlar. Bu baglamda tiiketicilerin bu istek
ve ihtiyaglarin1 gidermeye yonelik uygulamalari ile deneyimsel pazarlama isletmenin imajini
giiclendirmek ve miisterilerin isletmeye olan sadakatlerini artirmak agisindan isletmeye art1 bir

deger saglayacaktir.
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EKLER

Ek-1. Anket Sorular

Degerli Katilimci, bu anket formu yiiksek lisans tezi uygulama béliimii i¢in hazirlanmistir. Sorulara
verilen yanitlar bilimsel arastirma diginda hicbir yerde kullanilmayacaktir. Anket sorularini
cevapladiginiz i¢in ¢ok tesekkiir ederiz.

Damisman: Dr. Ogr. Uyesi M. Ihsan Cubukcu Y. Lisans Ogrencisi: Nuri KARAKAS

Asagidaki ifadelere katilma durumunuzu ilgili kutucuklar isaretleyerek belirtiniz.
1- Kesinlikle Katilmiyorum/ 2- Katilmiyorum/ 3- Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum
4- Katiliyorum/ 5- Kesinlikle Katillyorum

DUYUSAL
1 Bu otelin giizel ve etkileyici bir kokusu vardir. 1(2|3]|4 5
2 Bu oteldeki yemekler, tatlilar vb. oldukga lezzetlidir. 12|34 5
3 |Otelde galan miizikler bana uygun ve/veya kulaga hos gelen miiziklerdir. | 1 (2 |3 | 4 5
Otel odalarinin dekorasyonu gorsellik agisindan géziime hos/giizel
4 |7 . 1(2|3]|4 5
goriinmektedir.
5 (Otelde ve otel odasindaki esyalar (yatak, koltuk... vs.) olduk¢a rahattir. 112|3]4 5
DUYGUSAL
6 [Burada gecirdigim zaman giinliik yasam stresinden uzaklagsmami sagladi. | 1 (2 |3 | 4 5
7 [Tatil doniisii kendimi rahatlamig ve huzurlu hissedecegim. 11234 5
Otel ortaminin sicak ve samimi olmasi otel ile ilgili olumlu duygular
8 1(2|3]|4 5
uyandirdi.
IBu otel ve dis cevresindeki aktiviteler bana zamanin nasil gectigini
9 1(2|3|4 5
unutturdu.
10 Burada ge¢irdigim zaman yasam kalitemi olumlu etkiledi. 1 3| 4 5
DUSUNSEL
11 Bu otel bana yeni pozitif duygular kazandirdu. 112|134 5
12 |Otelde bizlere sunulan tiim etkinlikler bende merak uyandirdi. 1(2(3|4 5
13 [Bu otel hayat tarzim1 degistirme noktasinda beni diisiinmeye yoneltti. 12|34 5
Otelde kaldiktan sonraki izlenimim otele geldigim zamanki izlenimimden
14 daha olumludur. 112134 >
DAVRANISSAL
15 IHavaalani/terminal gibi noktalardan otele ulagimda bir problem 11213] 2 5
yasamadim.
16 Otel personeli bilgi edinmek istedigim her konuda yardimer oldu. 112|134 5
17 Otel galisanlari nitelikli ve islerine hakimlerdir. 112|134 5
18 [Bu otelde kaldigim siire zarfinda yeni tecriibeler edindim. 12|34 5
19 Bu otelde sahile ulasmak oldukga rahat. 112|314 5
ILISKIiSEL
20 [Yasam tarzima uyan otel oldugu i¢in bu oteli tercih ettim. 112|134 5
21 Bu otel deneyimim kendimi bu aileye ait oldugum duygusunu yasatti. 112|134 5
29 ]f31;1S zcl)ttlil (z)elgi}./lmlmde ayni faaliyetleri yaptigimiz insanlarla tanisma 11213 4 5
23 Bu otel sosyal ¢cevremin gelismesine katkida bulundu 11234 5
KURUM IMAJI
24 Bu otel ile ilgili iyi bir izlenime sahibim. 1(2(3|4 5
25 Bu otel misafirleri agisindan giivenilirdir 1 3| 4 5
26 Bu otel diger otellere gore daha iyi bir itibara sahiptir. 12|34 5

121




27 Bence bu otel genel olarak iyi bir imaja sahiptir | 1]2|3]4] 5
MUSTERI SADAKATI
28 Bu oteli, tanidiklarimin gelmesi i¢in tavsiye edecegim. 112|134 5
29 Bu otel ile ilgili insanlara olumlu seyler sdylerim. 1(2|3|4 5
30 |Yaz tatili i¢in bu bolgeye geldigim zaman tekrar bu oteli tercih ederim. 1(2|3|4 5
31 Bu otele tekrar gelip bu deneyimi yasamay1 isterim. 1(2(3]|4 5
DEMOGRAFIK OZELLIKLER
32 Uyrugunuz :
33 Cinsiyetiniz: () Erkek () Kadm
34 Yasimiz: ()9-18 ()19-28 ()29-37 ()38-47
()48-57 ()58-67 () 68 ve lizeri
35 Medeni Durumunuz: () Evli () Bekar
36 Mesleginiz: ( ) Isci () Kamu Caligan1 () Emekli
( )Tiiccar / Esnaf () Ev Hanimi () Ogrenci

37 Ogrenim Durumunuz: ( )ilkokul ( )Ortaokul ( )Lise ( )OnLisans ( ) Lisans

() Yiiksek Lisans / Doktora
38 Ayhik Geliriniz (TL ): () Gelirim Yok () 2.020 TL ve alt1 ()2.021-4.021

() 4.022 - 6.022 ()6.023 — 8.023 () 8.024 ve iizeri
39 Su Sporlar1 Yapiyor musunuz: () Evet ( ) Hayir
40 Otelde Konaklama Siireniz: ()13 ()46 ()7-10 ( )10+
41 Tatilinizin Kac¢inc Giinii: ()1-3 ()46 ()7-10 ( )10+
42 Bu Otele Ka¢ Kere Geldiniz: ()1 ()2 () 3 ve iizeri
43 Oteldeki Eslik Durumunuz: () Yalniz ( )Aile () Arkadaglar ( ) Organize

Grup

44 Oteli Tercih Etmenizdeki Faktor: ( ) Gegmis Deneyim () Tavsiye
( ) Gorsel ve Isitsel Medya(TV,Internet) ( ) Yazili Medya (Gazete, Dergi ... )

45 Hangi bolgede ikamet etmektesiniz?( ) Akdeniz () Ege ( ) Karadeniz
( ) Dogu Anadolu () Marmara ( ) Giineydogu Anadolu () I¢ Anadolu
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Ek-2. Anket Sorular (ingilizce)

Dear Participant, this questionnaire was prepared for a master thesis. Your responses will not

be used anywhere except for scientific research. Thank you very much for answering the
survey questions. We really appreciate your participation.

Supervisor: Asst. Professor Dr Ihsan CUBUKCU

Master Student: Nuri KARAKAS

Please Check ( v) the relevant box for each item .

1 — Strongly disagree 2 — Disagree 3 —Neither agree or disagree
4 — Agree 5 — Strongly agree

This hotel has a nice and impressive smel

The food, desserts etc. in this hotel are quite delicius

'The music that plays in the hotel suits my taste and/or sounds nice.

The decoration of the hotel rooms looks nice to me.

'The furnishing in the hotel and rooms (sofa, bed etc. ) is quite comfortable

'The time | spent here helped me get away from the daily life stress.

I will feel relieved and peaceful after the holiday

0 NO|O1IAIWIN(F

The warm and friendly atmosphere in the hotel aroused positive feelings
about the hotel.

R

N INNINININDNIDN

W WWwww ww
E N IR

o1 |jorjorjo|or|o1j o1 Ol

©

'The activities in and around this hotel made me forget how the time went
by.

10

The time | spent here positively affected the quality of my life.

11

This hotel provided me new positive feelings.

12

All the activities offered to us at the hotel aroused my curiosity.

13

This hotel led me to think about changing my lifestyle.

14

My impression after staying at the hotel is more positive than my initial
impression.

G

N (ININININ| DN

W WwWwww|l w

IR
ol oryyoholjol o1

15

I did not have any problems with transportation to the hotel from points
such as airport and terminal.

16

The hotel staff was informative about everything that | asked for.

17

Hotel staff are qualified and have a good command of their business.

18

I gained new experiences during my stay at this hotel.

19

It is quite easy to go to the beach from this hotel.

20

I chose this hotel because it is appropriate for my lifestyle.

21

My experience in this hotel made me feel like I belonged to this family.

22

In my experience in this hotel . | had the oppurtunity to meet people
interested in similar activities.

23

This hotel contributed to the development of my social environment.

24

I have a good impression about this hotel.

25

This hotel is safe for its guests.

26

This hotel has a better reputation than other hotels.

27

I think this hotel has a good image in general.

28

I will recommend this hotel to my acquaintances.

29

| say positive things about this hotel.

30

I will prefer this hotel again when | come to this region for summer
holidays.

31

I would love to come back to this hotel and live this experience again.

R R RrRrRRrRPRRR P (PR RRPRRIR| -
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32 Natonality :
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33 Gender () Male () Female

34 Age : ()9-18 ()19-28  ()29-37 ()38-47
()48-57 ()58-67 ( )68+

35 Martial Status: () Maried () Single

36 Profession : () Worker ( ) Civil Servant () Retired () Merchant

( ) Housewife ( ) Student

37 Education: () Primary School () Secondary School () High School
( ) Associate Degree () Bachelor’s Degree ( ) Degree/PhD

38 Monthly Income: ( ) None ( )2.020 TL ve alt1 ()2.021 -4.021
() 4.022 - 6.022 ()6.023— 8.023 ()8.024 +
39 Do you do water sports? () Yes () No

40 Duration of your stay in the hotel: ()1-3 ()46 ()7-10 ()10+

41 Day of your holiday: ( )1-3 ()4-6 ()7-10 ( )10+

42 How many times have you visited this hotel ()1 ()2 ()3+

43 Your accompaniment at the hotel () Single ( ) Family ( ) Friends
( ) Organised Group

44 Your reason for choosing this hotel: ( ) Past Experience ( ) Recommendation
( ) Media () Printed Press (Newspaper, Magazine..)
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Ek-3. Anket Sorular (Rus¢a)

'Y BaXkaeMBbIM YYaCTHHK, 3Ta aHKETA IIOATOTOBJICHA JIA MaFHCTepCKOﬁ AUCCEepTalluu. OTBeTHI
Ha BOIIPOCHI HE 6YI[YT HCIIOJIB30BATHCA HUTAC, KPOMC HAYYHBIX I/ICCHGJIOBaHPIfI. Enaroz[apHM
Bac 3a oTBeTHI Ha BOIIPOCHI.

KoncyabTant: M.Mxcan UyOykay

Acnupant: Hypu Kapakam

'YkaxkuTe moxainyiicra, HUKe epeurciaeHHbIE MPEI0KEHHUE 110 3TOMY:

1) moTHOCTHIO HE corylaceH  2) He corjlaceH  3) HeTpalieH 4) corjaceH
5) MOJIHOCTBIO cOoTlaceH

'Y 3TOr0 OTesd €CTh XOPOIIUN U BISYATIISIONINIM 3amax.

EI[a, JACCCPTHI U T.AI. B 9TOM OTCJIC BOCXUTHUTCIIbHBIC.

My31>11<a, KOTOpas urpact B OTCJIC MOAXOAUT MHC W/WIIH 3BYYHUT XOpOoHio.

A WIN|F-

'YkparieHre TOCTHHUYHBIX HOMEPOB BBITJISIIUT XOPOIIO/KPACUBO JJIsi MEHS
C TOUKH 3pEHUS BU3yaJbHBIX () (PEKTOB.
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[MpenmeTsl B OTEJIE ¥ TOCTHHUYHBIM HOMepe (KpOBaTh, TUBAH U T.1I.)
BITOJTHE KOM(OPTHO.

IMoe nmpoBeieHHOE BpeMsI 3/1eCh IIOMOTJI0O MHE YUTH OT cTpecca
[MOBCEAHEBHON KHU3HU.

B03Bpama;101> C OTAbIXAa cebs YYBCTBYIO 00JIErYeHHBIM.

Terutast u qpyxentoOHas arMocepa oTelist BbI3BaJIa MOJIOKHUTEIBHOES
MYBCTBO 00 OTele.

[EEN

IS

MeponpusTHs: BOKPYT 3TOT'O OTEJS 3aCTABMIIM MEHSI 3a0bITh, KaK
MPOXOJUT BPEMSI.

10

Moe BPEMA 3JICCH ITOJIOKHUTCIIBHO CKAa3aJIOCh HAa KAYC€CTBC MOEH JKHU3HH.

11

(DTOT OTEIb JaJI MHE HOBBIC ITOJIOKHUTCIIbHBIC OMOIIUHA.

12

Bce coObITHE, Ipe/IaraeMbie HaM B OTEJIE, BBI3BAJIN Y MEHS JIFOOOTBITCTBO.

13

JTOT OTEJb 3aCTAaBUJI MEHS 33 lyMaThCsl 00 M3MEHEHHH MOero o0pasa
PKU3HHU.
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14

IMoe BIIcYaTICHHE IIOCIIC OoTAbIXa B OTCJIC Ooiee IIO3MTHUBHOC, YEM KOT'Ja A
Mpruexall B OTCJIb.

[EEN

N

w
N
(63}

15

'Y MeHs He ObUTO TTPOOJIEM T00PAThCS 10 OTENIS U3 TAKUX TOYEK, KaK
A’POMOPT/aBTOBOK3AL.

16

HepCOHaJ'I OTCJIA MOMOTI' MHC CO BCCM, O YC€M A XOTCJI Y3HATD.

17

COTpyAHUKH OTeJs KBAIU(DUIIMPOHBI M 3HAIOT CBOIO padoTy.

18

Bo Bpemst Mmoero npeObIBaHUS B OTeN€, Y MEHs ObLIIM HOBbIE BIIEUATICHHUE.

19

OueHb y100HO 100paThes 0 MISKa B ITOM OTEJIE.

20

51 BBIOpAJ 3TOT OTEJIb, TOTOMY YTO MOJXOIUT MOEMY 00pa3y JKU3HHU.

21

IMo¥i TOCTUHHYHBIN OIBIT B 3TOM OTEJE 3aCTABUIJIO MEHSI YyBCTBOBATH, YTO
ST MPUHAJJICKY K ATOH cepe.
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22

IB MOEM TOCTHHHYHOM OILITE B 3TOM OTCJIC, Y MCHA ObLIa BO3MOXKHOCTE
MO3HAKOMUTLCH C JIIOAMHU, C KOTOPBIMU MBI ACJIaMU TOXE CaMOC

23

JTOT OTEJIb BHEC CBOM BKJIAJl B PA3BUTHE MOEH COLIMATIBHON CPEJIBI.

24

Y MeHsl ecTb XOpolllee BIeyaTaeHue 00 3TOM OTelIe.

25

ITOT OTEJb HANEKHBIA IJIs1 TOCTEMN.

26

OTOT OTEIb UMEET JYUHIYRO penyTalnuro, 4YeM APYyruc OTCIIsd.

27

i1 AYyMaro, 9TO y 9TOr'0 OTCJISI €CTh XOpOIJ_II/Iﬁ HUMUJK.

28

1 peKOMEHAYIO 3TOT OTENb JJII MOUX 3HAKOMBIX.

29

i1 TOBOPIO NOJOXKUTCIBbHBIC BEUIN JIIOJAM 00 PTOM OTelIE.
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Kor,ua S NPUE3KAK0 B 3TOT pa1710H JJI JICTHUX KaHUKYIL, g IIPEAIIOYUTARO 1121314l5

303TOT OTeJIb CHOBO.

3151 xoTen Obl CHOBA BEPHYTHCS ATOT OTEIb M UMETh OIIBITA. 1/2|3[4|5
32 I'pa:kiaHcTBO:
33Moa:  ( )Myx. () XKen. ( )3amyxem/XKenat () Ogun/Onna

34 CKOJIBbKO JeT: ()9-18 ()19-28 ()29-37 ()38-47
()48-57 ()58-67 ( )68+

35 Cemeiinoe nosnoxenue: () 3amyxem/Kenar () Omun/OpnHa

36 IIpodeccusn: :( )Padornuk ( )['ocymapcTBenHsbli cnyxamuit ( )[IeHcnoHep
( )Toprosenr ( )[omoxossiika ( )CtyneHT

37 Craryc odyuenusi: ( )Hauanbnas mkona ( )Cpennsis mkoia ()CTapiime Kiaccsl
mkoibl () Texaukywm / kosemx / 6okanaBp ( )YauBepcuret / MacTuTyT ( )ActimpaHt

38 E:xkemecsiunblii 1oxo1 (upa): () Het moxoxa () 2020 mmpa u ke () 2.021 —4.021
()4.022 -6.022 () 6.023 — 8.023 ( ) 8.024 u BbIIIE

39 BoaubiMu BuiaMu cniopta 3annmaerecb: ( )/la ( )Her

40 Cpok npedbiBanue B oreqae: ( )1-3 ()4-6 ()7-10 ( )10+

41 Kakoii nenb Bamero ornycka: ( )1-3 ()4-6 () 7-10 () 10+

42 CK0JbKO pa3 Bbl ObLJIM B 3TOM oTeJie: ()1 ()2 ()3+

43 Cratyc conpoBoxaenus oreasi: ( )Ogun ( )Cembs ( )HApy3ns
( )Opranu3zanMoHHasi rpynmna

44 @akTop B BalIMX NPeANOYTEHUNAX sl ITOro oresi: ( )B npouuiom Obut
(' )PexomenaoBanu ( )AyanoBHU3yaldbHOE CPEICTBO MAcCOBOM MH(OpMAIIHH
(renesmzop/maTepHeT) ( )[Incemennsie CMU (Tazera/sKypHai)
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Ek-4. Anket Sorular (Almanca)

Sehr geehrte(r) Teilnehmer(in), dieser Fragebogen bildet die Grundlage einer Masterarbeit.
Die hier gegebenen Antworten werden nur zum Zweck einer wissenschaftlichen Forschung

verwendet. Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme.

Betreuer: Dr. Ihsan CUBUKCU

Master Student: Nuri KARAKAS

Bitte kreuzen Sie je nach Zustimmung das vorgesehene Feld an.
1-Lehne voll und ganz ab 2- Lehne ab 3- Habe keine Meinung dazu 4-
Stimme zu 5- Stimme voll und ganz zu

Dieses Hotel hat einen guten und beeindruckenden Geruch.

Die Speisen (Essen, Nachspeise etc.) in diesem Hotel sind ziemlich lecker.

Die Musik, die im Hotel spielt, entspricht meinem Geschmack und/oder
hort sich gut an.

Die Dekoration des Hotelzimmers gefallt mir optisch gut

gl | B W N

Das Hotel und die Hotelzimmer sind sehr komfortabel eingerichtet (Sofa,
Bett,etc.)
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Die Zeit, die ich im Hotel verbracht habe, erlaubte es mir dem
Alltagsstress zu entfliehen.
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7 lIlch werde mich nach dem Urlaub erleichert und friedlich fiihlen.

Die warme und freundliche Atmosphare des Hotels, hat in mir positive
Gefiihle iiber das Hotel geweckt.

Die Aktivitdten in und um dieses Hotel liessen mich vergessen, wie die
Zeit verging.

10

Die Zeit die ich hier verbracht habe wirkte sich positiv auf meine
Lebenqualitit aus.

11

Dieses Hotel hat in mir neue, positive Gefiihle geweckt.

12

Die Aktivititen die uns im Hotel geboten wurden weckten meine Neugier.

13

Dieses Hotel hat mich dazu gebracht, iiber eine Anderung meines
Lebensstils nachzudenken.
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14

Nach dem Aufenthalt habe ich einen viel besseren Eindruck vom Hotel als
am Eintrittstag.
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15

Mit dem Transport vom Flughafen/Busterminal zum Hotel hatte ich keine
Probleme.

16

Das Hotelpersonal war hilfsbereit in allem was ich erfahren wollte.

17

Die Mitarbeiter des Hotels sind qualifiziert und beherrschen ihre Arbeit.

18

Ich habe wihrend meines Aufenthalts in diesem Hotel neue Erfahrungen
gesammelt.

19

VVom Hotel aus ist der Strand leicht zu erreichen.

20

Ich habe dieses Hotel bevorzugt, weil es zu meinem Lebensstil passt.

21

Meine Erfahrung in diesem Hotel gab mir das Gefiihl zu dieser Familie zu
gehoren.
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22

Im Hotel hatte ich die Gelegenheit Leute mit denselben Interessen zu
treffen.

23

Dieses Hotel hat zur Entwicklung meines sozialen Umfelds beigetragen.

24

Ich habe einen guten Eindruck von diesem Hotel.

25

Dieses Hotel ist zuverldssig fiir seine Giste.
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26|Dieses Hotel hat einen besseren Ruf als andere Hotels. 112 (3|4|5
27|lch denke, dass dieses Hotel im allgemeinen ein gutes Image hat. 112 |3|4|5
28|lch werde dieses Hotel meinen Bekannten empfehlen. 112 |3|4|5
29[[ch werde positiv iiber dieses Hotel sprechen. 1|12 |3]/4]|5
30Wenn ich in den Sommerferien in dieser Region bin, werde ich wieder 112 13lals
dieses Hotel bevorzugen.
Ich wiirde gerne wieder in dieses Hotel kommen und an diesem Erlebnis
31teilhaben. 112131415

32 Nationalitat:

33 Geschlecht: ( ) Mann () Frau

34Alter:  ()9-18 ()19-28  ()29-37  ()38-47
()48-57 ()58-67  ( )68+

35 Zivilstand: ( )Verheiratet () Ledig

36 Beruf: () Arbeiter () Angestellte(r) im 6ffentlichen Dienst ( ) Pensioniert ()
Kaufmann/Héandler ( ) Hausfrau () Student

37 Ausbildung: () Grundstufe: ( ) Mittlere Stufe: ( ) Oberstufe: ( ) Fachschule
( ) Bachelor () Master’s Degree/PhD Master/PhD

38 Monatliches Einkommen: () Kein Einkommen ( )2.020 TL ve alt1 () 2.021 —4.021
() 4.022-6.022 ( )6.023— 8.023 () 8.024+

39 Machen Sie Wassersport? ( ) Ja () Nein

40 lhre Unterkunftsdauer im Hotel: ( )1-3 ( )46 ( )7-10 ( )10+

41 Tag lhres Urlaubs: ()1-3 ()46 ()7-10 ( )10+

42 Wieviel mal waren Sie in diesem Hotel? ( ) 1 ()2 ()3+

43 Hotel Ihre Begleitung im Hotel ( ) Alleine ( ) Familie ( ) Freunde
( ) Organisierte Gruppe

44 Der Grund der Sie zur Auswahl dieses Hotels fiihrte ( ) Erfahrungen
( ) Empfehlung () Audiovisuelle Medien (TV, Internet) ( ) Gedruckte Presse (Zeitung,
Zeitschrift..)
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OZGECMIS

29 Eyliil 1984 yilinda Afyon’da dogdu. Ilk ve orta 6grenimini Isparta’da tamamladi.
2008 yilinda Afyon Kocatepe Universitesi Turizm ve Otel Isletmeciligi 2010 yilinda Anadolu
Universitesi Isletme Fakiiltesi Isletme boliimiinden mezun oldu. 2017 yilinda Bayburt
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dalinda yiiksek lisans egitimine
basladi. 2012 yilindan bu yana Bayburt Universitesi biinyesinde gérev yapmaktadir. Evli ve bir
¢ocuk babasidir.
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