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0z Tiiketicilerin bir tiriin ya da hizmet satin almalarinda o tiriin ya da hizmetin
faydasimin  yaminda kendilerine sunacagr olumlu deneyim de etkili olmaktadir. Otel
Anahtar Kelimeler: isletmelerinde yasamlan deneyimler daha da onemli olmaktadwr. Turist konakladig: otelde

yasadigi farkl ve unutulmaz deneyimler sayesinde tatmin olmaktadir. Giiniimiizde tatmin
olan turist sosyal medya araciligi ile bazen anminda otel isletmesinin tanmitimin yapmaktadir.
Deneyim Modiilleri, Bu durum otel igletmesinin karliiini olumlu yonde etkilemektedir. Misafirlerine yasatmis
olduklar1 deneyimler ile hem mevcut misafirlerinin tatmin ve sadakatini saglayabilmekte

Deneyimsel Pazarlama,

Deneyim Boyutlar: hem de yeni misafirleri otel isletmelerine cekebilmektedirler. Bu nedenle otel isletmelerinde
deneyim boyutlar ve deneyim modiilleri misafirlerin olumlu deneyimler yasayabilmeleri
JEL Kodlar: adina onem tagimaktadir. Bu dogrultuda bu ¢alismanin temel amaci otel yoneticileri bakis

acistyla deneyimsel pazarlama modiillerinin ve boyutlarmmin incelenmesidir. Calisma
M31, Kusadasi'ndaki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde gerceklestirilmistir. Calismada nicel
730 yaklagimlardan iliskisel tarama modeli kullamlmistir. Arastirma sonucunda deneyim

’ modiilleri ve boyutlar1 ortalamalar agisindan genel anlamda iyi goriinmekle birlikte
733 isletmelerin bu konuda daha 6zenli davranmalar gerekmektedir. Ayrica otel isletmelerinin
farkly ozelliklerine gdre deneyim boyutlart ve deneyim modiillerine bakis agilarnda
farkliliklar ortaya ¢ikmistir.
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EXTENDED ABSTRACT

EXPERIENCE MODULES AND EXPERIENCE DIMENSIONS FROM THE
PERSPECTIVES OF HOTEL MANAGERS

1. LITERATURE
1.1. RESEARCH SUBJECT

Today, customers are not easily convinced and also, they are not able to make preferences as
quickly as they were before. In such a situation, enterprises move away from traditional marketing
strategies and tend towards the marketing strategies that focus on their consumer demands (Yetis, 2015:
90). By 1990s, the experience economy, which prioritizes creating an experience in economic activities,
brought experiential marketing to the forefront. Therefore, this situation included excitement and fun
into the annoying practices of traditional marketing and the winds of change was launched (Yilmaz and
Vahidli, 2020: 1456). The enterprises in the tourism industry are continually yielding new strategies in
order to get ahead of their competitors. These strategies include offering different products to
customers, presenting the product as an experience, managing customer experience, segmenting
customers, managing customer relationships, and the concepts of destination branding and experiential
marketing concepts (Celtek, 2010: 1). In the study by Schmitt (1999) entitled “Experiential Marketing”,
five strategic experiential modules were revealed as an essential concept of experiential marketing.
These five modules were examined under five headings as: sensory, emotional, intellectual, behavioural
and relational (Schmitt, 1999: 60). In the study by Pine and Gilmore (1998), four dimensions of
experience were revealed. These dimensions were entertainment, education, escape and aesthetics (Pine
and Gilmore, 1998: 102). The main aim of this research is to reveal experience modules and experience
dimensions implemented in hotels from hotel managers” perspectives.

1.2. RESEARCH PURPOSE AND IMPORTANCE

Enterprises try to ensure the satisfaction and loyalty of their customers through experiential
marketing. In this way, they can both keep their existing customers and gain new customers. Thanks to
the different experiences that hotel enterprises provide for their customers who prefer their facilities to
stay in, the enterprises have a high possibility of turning them into regular customers. Today, hotel
enterprises offer their customers different experiences in different departments from the beginning of
check-in till check-out of the hotel. Tourists go through these different experiences in 5 modules as
sensory, emotional, intellectual, behavioural and relational and in 4 dimensions as entertainment,
education, aesthetics and escape. The fact that the hotel management works accordingly for the
experiences that tourists go through in these modules and dimensions is an essential issue. It is also
essential for the hotel management to pay attention to the features in these dimensions and modules so
that tourists can have different experiences during their hotel accommodations. In this regard, the
primary purpose of this study is to examine the experiential marketing modules and dimensions from
the perspectives of hotel managers. In line with this primary purpose, revealing the differences between
experience modules and experience dimensions according to the features of the hotels constitutes the
sub-purpose of the study.

1.3. CONTRIBUTION of the ARTICLE to the LITERATURE

As a result of the literature review carried out, the studies on the experience modules and
experience dimensions of the experiential marketing applied in the hotel enterprises were generally
examined from the perspectives of customers. It was observed that there were quite a few studies from
the perspectives of managers. The study is thought to contribute to the literature in this regard.

2. DESIGN AND METHOD
2.1. RESEARCH TYPE

Relational screening model, which is one of the quantitative research methods, was used in this
study.
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2.2. RESEARCH PROBLEMS
The main problem of this study is to reveal how experiential marketing modules and
dimensions are applied in the hotel enterprises from the perspectives of hotel managers.

2.3. DATA COLLECTION METHOD

In this study, a questionnaire was used as the data collection technique. The questionnaire
created was composed of two main sections. In the first section of the questionnaire, there were the
questions formed in order to determine the essential characteristics of the hotel enterprises. In the
second section of the questionnaire, there was a 22-item scale composed of 4 dimensions as
entertainment, education, aesthetics and escape, which was used to determine the perspectives of
managers towards the experience dimensions. These questions were prepared as 5-point Likert type
scale (I strongly disagree - I disagree - I neither agree nor disagree - I agree - I strongly agree). In the
third section of the questionnaire, there was a 19-item scale composed of 5 dimensions as sensory,
emotional, intellectual, behavioural and relational, which was used to determine the perspectives of
managers towards the experience modules. These questions were prepared as 5-point Likert type scale
(I strongly disagree - I disagree - I neither agree nor disagree - I agree - I strongly agree).

24. QUANTITATIVE/ QUALITATIVE ANALYSIS

As the data of the study were collected from 32 managers, the analyses in the study were
performed according to the dimension mean scores by remaining faithful to the original scales. Since
the number of participants in the study was low, nonparametric tests were applied in order to reveal
the differences in the perspectives of the hotel managers towards the experience dimensions and
experience modules according to the different features of the hotel enterprises.

2.5. RESEARCH MODEL

In this study, experience dimensions and experience modules were examined from the
perspectives of the hotel managers. In addition, it was examined whether there were significant
differences between the viewpoints of the managers on the experience modules and experience
dimensions according to the different characteristics of the hotels.

2.6. RESEARCH HYPOTHESES

Hj: There is a significant difference between the perspectives of the participants towards the experience
dimensions and experience modules according to the number of stars of the hotel enterprises they work in.

Hy: There is a significant difference between the perspectives of the participants towards the experience
dimensions and experience modules according to the operational status of the hotel enterprises they work in.

Hjs: There is a significant difference between the perspectives of the participants towards the experience
dimensions and experience modules according to the operational period of the hotels.

Hy: There is a significant difference between the perspectives of the participants towards experience
dimensions and experience modules according to the capacity of the hotels.

3.  FINDINGS AND DISCUSSION

3.1. FINDINGS as a RESULT of ANALYSIS

As a result of the findings obtained in the study, it was determined that of the experience
dimensions, the education dimension had the lowest mean score. According to the responses given by
the participants, the aesthetic dimension had the highest mean score. When the mean scores of the
experience modules were examined, it was observed that intellectual module had the lowest mean
score, whereas emotional module had the highest mean score according to the responses given by the
participants. It was revealed that there was no significant difference in the managers’ perspective on
experience dimensions and experience modules according to the number of stars and the operational
status of the hotels.

=77

Business & Management Studies: An International Journal Vol.:8 Issue:3 Year:2020 3241



Tugrul AYYILDIZ

However, it was found that there was a significant difference in the education dimension and
the perspectives of the managers towards intellectual, behavioural and relational modules in the hotels
with different operational periods. Furthermore, it was also observed that there was a significant
difference between the perspectives of the managers having different hotel capacities towards the
emotional module, which was of the experience modules.

3.2. HYPOTHESIS TEST RESULTS

HYPOTHESES RESULTS
H1: There is a significant difference between the perspectives of
the participants towards experience dimensions and experience

modules according to the number of stars of the hotel REJECTED
enterprises they work in.

H2: There is a significant difference between the perspectives of

the participants towards experience dimensions and experience REJECTED

modules according to the operational status of the hotel
enterprises they work in.

H3: There is a significant difference between the perspectives of ACCEPTED in terms of
the participants towards experience dimensions and experience | education dimension and
modules according to the operation period of the hotels. intellectual, behavioural
and relational dimensions

H4: There is a significant difference between the perspectives of
the participants towards experience dimensions and experience
modules according to the capacity of the hotels.

ACCEPTED in terms of
emotional module

3.3. DISCUSSING the FINDINGS with the LITERATURE

Considering the overall mean scores of the dimensions; it could be stated that while aesthetic
dimension had the lowest mean score in the study conducted by Coskunoglu (2019), education
dimension had the highest mean score. Similarly, in the study conducted by Celtek (2010), it was
revealed that the education dimension had the lowest mean score, whereas escape dimension had the
highest mean score. In this respect, this study could be said to have opposite findings when compared
to the study conducted by Coskunoglu (2019). However, it could be stated that the findings of the study
conducted by Celtek coincided with the findings of this study, with the education dimension having
the lowest mean score. When the findings of the studies by Coskunoglu (2019) and Celtek (2010)
conducted similarly were compared, it was found that in the study conducted by Coskunoglu (2019),
the behavioural module had the highest mean score while sensory module had the lowest mean score.
In the study conducted by Celtek (2010), it was revealed that the sensory/emotional module had the
highest mean score while intellectual/behavioural module had the lowest mean score. In this regard,
even though the dimensions were combined in the study conducted by Celtek (2010), the findings of
the study were similar to the findings of the current study.

4. CONCLUSION, RECOMMENDATION AND LIMITATIONS

4.1. RESULTS of the ARTICLE

As a result of the findings of the study, it could be said that experience dimensions and
experience modules were applied above the moderate level in the 4-star and 5-star hotel enterprises in
Kusadasi. There was not a difference in the perspectives of the managers in the hotel enterprises
towards experience dimensions and experience modules according to the number of stars of the hotels
and their operational status. However, there was a significant difference in the perspectives of the
managers towards education dimension and intellectual, behavioural and relational modules in the
hotels with different operation periods. Furthermore, it was observed that there was a significant
difference between the perspectives of the participants with different hotel capacities towards the
emotional module, which was of the experience modules.

4.2. SUGGESTIONS BASED on RESULTS
According to the findings of the study, hotel managers can respond to the expectations of their
guests by teaching new things, especially to their guests who stay in their enterprises for different
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experiences. Besides, hotel enterprises can organize such courses as sports and hobby activities for their
guests and be educatory for their guests. Thus, they can also help their guests to meet the experiences
in terms of learning.

4.3. LIMITATIONS of the ARTICLE

This study was carried out through a questionnaire applied to the managers working in 4 and
5-star hotel enterprises operating in Kusadas: district, one participant from each hotel. Accordingly,
together with the fact that this study can be carried out in different resort hotels, it can also be conducted
in city hotels and thus, comparisons can be made as well. Furthermore, different perspectives can also
be revealed by applying the study to all the employees or all the managers working in hotel enterprises.
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1. GIRIS

Glintimiizde  isletmeler = pazarlama  anlayislarinda  farklilasmalara
gitmektedirler. Bunun sebepleri arasinda ekonomik faaliyetlerin gelismesi,
kiiresellesen rekabet ve tiiketicilerin tiiketim egilimlerindeki degisiklikler sayilabilir.
Guntimiizde miisterilerde pazarda degisim gostermektedir. Miisteriler eskisi gibi
kolay kolay ikna olmamakta ve kolay tercih yapamamaktadirlar. Boyle bir durum
karsisinda isletmeler geleneksel pazarlama stratejilerinden uzaklasarak tiiketici
isteklerini odak noktasina alan pazarlama stratejilerine yonelmektedirler (Yetis, 2015:
90). 1990’11 yllar geldiginde ekonomik faaliyetlerde deneyim yaratmay1 ¢n plana alan
deneyim ekonomisi, deneyimsel pazarlamay1 ortaya c¢ikarmistir. Boylece bu durum
geleneksel pazarlamanin can sikan uygulamalarma heyecan ve eglence katmis ve
degisim riizgarlar1 baslamustir. 2000°li yillar geldiginde ise teknolojik gelismelerle
birlikte iletisim ve reklam araglarinin yayginlasmasi tiiketici karar ve tercihlerinde

geleneksel pazarlama anlayisinin iyice yetersiz kalmasina neden olmustur (Yilmaz ve

Vahidli, 2020: 1456).

Tuketici ve pazarlama arastirmalari, tiiketicilerin triinleri aradiklarinda,
alisveris yaptiklarinda ve hizmet aldiklarinda ve onlar tiikettiklerinde deneyimlerin
ortaya ¢iktigini gostermistir (Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009: 52). Ttiketicilerin
satin alma ile ilgili karar verme bakis acilar1 daha c¢ok faydact bir yol izlemektedir.
Buna karsin deneyimsel bakis acisi ise hedonik faydayir ¢n plana almaktadir.
Geleneksel pazarlamaya gore deneyimsel pazarlama, tiiketimi rasyonel oldugu kadar

cesitli hedonik boyutlar1 da iceren bir deneyim olarak gormektedir (Yetis, 2015: 91,96).

Glintimiiz pazarinda ttiketici deneyimine dayanan isletme stratejileri, katilimi
ve tiiketici ile duygusal bir bag1 destekleyerek benzersiz bir marka yaratma imkam
sagladigindan, rekabetci bir farklilasma kaynag1 haline gelmistir. Kiiresel ekonomide
en hizli buytiyen sektorlerin ¢cogu deneyimsel tiiketim ile baglantilidir. Bir 6rnek,
deneyimlerin temel oldugu biiyiik projeksiyona sahip bir sektor olan turizmdir.
Turizmin deneyimsel boyutu, turistlerin psikolojik refahim1 ve kisisel gelisimlerini
besleme baglantis1 nedeniyle biiyiik bir patlama yasamistir (Garcia, Galindo ve Suarez,

2018: 23). Turizm arastirmasi, geleneksel “rasyonel-karar vericiler olarak turistler”
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gortistinden turist kararlarmnin hem deneyimsel hem de rasyonel belirleyicilerinin
daha kapsamli bir anlayisma dogru kaymaktadir. Fayda teorileri ve planlanan
davranis teorisi gibi geleneksel teoriler turizm davranisini agiklamada sorunludur
cinkii turizm tiiketiminin deneyimsel yonlerini ihmal etmektedirler. Psikolojik
stireclere dayanan cift islem teorileri bu sinirlamalara yoneliktir. Cift islem teorisine
gore, turistler karar verirken iki farkli ancak tamamlayici sistemle ugrasirlar: Sistem 1
hizli, otomatik, deneyimsel ve duygusal faktorlerle ilgilidir, Sistem 2 yavas, rasyonel,
analitiktir ve rasyonel distinme ile ilgilidir. Bu yeni karar verme teorileri turizm
pazarlamacilarina destinasyonlar1 tanitmak ve turizm tirtinleri / hizmetleri satmak
icin yenilikgi teknikler sunmaktadir. Zevk turistler fanteziler, duygular ve eglence gibi
deneyimsel faydalar aradikca, irtin ozelliklerine ve fonksiyonel faydalara (yani
rasyonel faktorler) odaklanan geleneksel pazarlama etkili olmayabilir (Le, Scott ve

Lohmann, 2019:220).

Turizm sektorii icerisinde yer alan isletmeler rakiplerinin 6niine gegebilmek
adina stirekli yeni stratejiler tiretmektedirler. Bu stratejiler arasinda mdtisterilerine
farkli tirtinler sunma, tirtinti deneyim olarak sunma, miisteri deneyimi yonetimi,
misteri bolumlendirmesi, miisteri iliskileri yonetimi, destinasyon markalama ve
deneyimsel pazarlama kavramlar: yer almaktadir (Celtek, 2010:1). Turizm isletmeleri
icerisinde yer alan otel isletmeleri de yeni miisteriler elde etmek ya da mevcut
miisterilerinin tatmin ve sadakatini saglayabilmek icin miisterilerine farkli deneyimler
sunmaktadirlar. Glintimtiz rekabet ortaminda otel isletmeleri rakiplerinden
farklilasmak adma farkli tiir ve boyutlarda deneyimsel pazarlama uygulamalari
gerceklestirmektedirler. Bu dogrultuda bu ¢alismanin temel amaci Kusadsi’'ndaki 4 ve
5 yildizli otel isletmelerinde uygulanan deneyim tiirleri ve deneyim boyutlarmin
incelenmesidir. Bu temel ama¢ dogrultusunda isletmelerin farkli 6zelliklerine gore
uyguladiklari deneyim tiirleri ve boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin

olup olmadiginin ortaya konmasi da alt amag olarak belirlenmistir.

=77
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2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Deneyimsel Pazarlama

Ttiketiciciler her donemde c¢ok fazla secenege sahiptir. Ancak ginimiiz
tiiketicileri, bugtine kadar olan her donemden ¢ok daha fazla ve karmasik secenege
sahiptir. Ayrica glintimiiz ttiketicileri bu seceneklerin pesinde kosmak icin gesitli
araclara da sahiptirler. Tiiketiciler, tirtinleri satin almalar1 adma kendileri igin
yaymmlanan iriin mesajlarina karst her gegen giin daha kapali hatta bagisiklik
kazanmis hale gelmislerdir. Bu nedenle, tiiketicilere ulasmanin yolu onlara
yasayabilecekleri bir deneyim yaratmaktan gec¢mektedir (Saltik, 2011: 28). Uzun
yillardir pazarlama ve tiiketici arastirmalari literattirtinde, tiiketici deneyimi ve hazci
tiketim konular1 ele alinarak incelenmektedir. Deneyim kavraminin ortaya
¢itkmasinin temel sebebi olarak, pazarlamanin geleneksel fayda ve yararlarmnin artik
tiiketicilerin ihtiyaglarim1 karsilayabilecek nitelikte olmamasi olarak gosterilebilir.
Guntimtizde bilgi teknolojilerinin her yerde bulunmasi ve kullamilmasi, markanin
usttinltigii, tiiketici refah diizeyinin ve bilgisinin artmas1 gibi nedenlerle, tiiketici
taleplerindeki degisimler, hizmet sektoriinde rekabetin artmasi, ayn1 zamanda birgok
yerde mevcut olan iletisimin ve eglencenin i¢ ice gecmesi gibi gelismeler deneyim

kavraminin dneminin anlasilmasina neden olmustur (Karaday1 ve Alan, 2014: 204).

Deneyim, deneyimsel pazarlamanin temel 6gesidir. Ozel alanlar, atmosfer ve
yeni ortamlar gibi farkli uyaranlar yaratmay1 amaglamaktadir. Bu sekilde ttiketicilerin
bu uyaranlara cevap vermesi, aktif satin alma davranisi gostermesi, deneyim
kazanmasi ve zevk, eglence gibi farkli duygular kazanmasi beklenmektedir. Bu
noktada, triin/hizmetin kendisi, tirtin/hizmet sunan isletme, {iriin/hizmet
tarafindan saglanan fayda ve deneyimsel pazarlamada {irtin/hizmetin marka ad1 i¢in

ortamin yasanmasi da énemlidir (Alagoz ve Ekici, 2014: 501).

Holbrook ve Hirschman (1982), Pine ve Gilmore (1998) ile Schmitt (1999)
deneyim kavramini kullanan kisiler olarak literatiirde dikkat cekmektedirler (Atay ve
Ceti, 2018: 557). Deneyim kavrami tiiketici davranisi literattirtine 1982 yilinda
Holbrook ve Hirschman tarafindan kazandirilmistir. Joseph Pine ve James Gilmore

tarafindan 1998 yilinda deneyim ekonomisi kavrami ortaya atilmistir. Deneyimsel
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pazarlamanin gelisimi kesin olarak ilk kez Pine ve Gilmore araciligiyla “Welcome to
the Experience Economy”” adli makalede 1998 yilinda ortaya konmustur. Daha sonra
ise 1999 yilinda Schmitt deneyimsel pazarlama kavramini yeni pazarlama anlayisina
kazandirmistir (Yesilot ve Dal, 2019: 266). Holbrook ve Hirschman (1982) yapmais
olduklar1 calismalarinda tiiketimin ©6nemli deneyimsel yonlerinin tanimmmasini
tartismaktadirlar. Spesifik olarak, tipik ttiketici davrams: degiskenlerini temsil etmek
icin genel bir cerceve olusturulur. Bu calismada tiiketim deneyimi fantaziler, duygular
ve eglencenin pesinde kosan bir olgu olarak goriilmektedir (Holbrook ve Hirschman,

1982: 132).

Pine ve Gilmore (1998) yapmus olduklar1 calismada deneyim ekonomisine
deginmislerdir. Bu calismaya gore ekonomistler genellikle hizmetlerle ilgili
deneyimleri bir araya getirmislerdir. Fakat hizmetler mallardan nasil ki farkli bir
ekonomik sunu ise deneyimlerde hizmetlerden farkhh bir ekonomik sunudur. Bu
dordiincti ekonomik teklif tanimlanabilir ve agiklanabilir ¢tinkii tiiketiciler tartismasiz
deneyimler arzular ve gittikce daha fazla isletme bunlar1 agikca tasarlayip tanitarak
yanit verir. Hizmetler, onlardan ¢nceki mallar gibi, giderek metalasan deneyimler
haline geldikge, ekonomik degerin ilerlemesi dedigimiz bir sonraki adim olarak ortaya
cikmistir (Pine ve Gilmore; 1998: 97). Pine ve Gilmore (2001)’e gore birisi iyi bir sey
aldiginda, elle tutulur bir sey alir; bir hizmet satin aldiginda, kendi adina
gerceklestirilen bir dizi maddi olmayan faaliyet satin alir. Ancak bir deneyim satin
aldiginda, bir sirketin kendisini kisisel bir sekilde mesgul etmek icin sahneye koydugu
unutulmaz bir olay i¢in 6deme yapar (Pine ve Gilmore, 2001: 4). Pazarlamanin amaci
satislar1 gereksiz kilmaktir. Deneyimlerin amaci pazarlamayi gereksiz kilmaktir (Pine

ve Gilmore, 2002: 5).

I¢ ve dis kosullardaki degisiklikler, bir sirketin stirekli olarak dinamik olmasini
ve miimkiin olan her firsattan yararlanmak ve her degisiklikle ytizlesmek icin
durmaksizin hazirlikli olmasin gerektirir. Bir sirketin basarisi, miisterinin tirtinlerine
verdigi yanitlarla biiyiik olgtide bozulur ve sirketin gesitli tirtinler yaratarak stirekli
yaratici ve proaktif olmasini gerektirir (Khotimah, Sucherly, Sari ve Kaltum, 2016: 431).
Deneyimsel pazarlama, ytikselen bir pazarlama yonetimi felsefesidir. Bu konsepti

benimseyen isletmeler, tiiketicilerine unutulmaz bir deneyim sunmak i¢in kendilerini
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zorlayacaklardir (Tsaur, Chih ve Wang, 2007: 48). Artan sayida insan, pazar
sunularinda siklikla bulduklar: anlam, mutluluk, hisler, yeni tatmin bicimleri ve temel
degerleri aramaktadir. Deneyim pazarlamasi, pazarlama ve isletmeye yeni bir
yaklasimdir. Geleneksel pazarlamaya kiyasla yenilik¢i ve yaratic1 bir yaklasgimdir ve
gelecek yillarda onemli bir biiytime alani olacaktir. Zaten 1999'da Schmitt, geleneksel
ozellik ve fayda pazarlamasini deneyimsel pazarlama ile degistirecek bir devrimin

ortasinda oldugumuzu agiklamistir (Same ve Larimo, 2012: 480).

Schmitt (1999) yapmus oldugu “Deneyimsel Pazarlama” baglikli calismasinda
deneyimsel pazarlamanin 6nemli bir kavrami olarak 5 tane stratejik deneyimsel
modiilii ortaya koymustur. Bu bes modiil duyusal, duygusal, diistinsel, davranissal ve

iliskisel olmak tizere 5 baslik altinda incelenmektedir (Schmitt, 1999: 60).

Duyusal modiil veya duyusal pazarlama gorme, isitme, dokunma, tat ve koku
ile duyusal deneyimler yaratmak amaciyla duyulara hitap eder. Duyusal pazarlama
sirketleri ve trtinleri farklilastirmak, miisterileri motive etmek ve tiriinlere deger
katmak igin kullanilabilir. Duygusal pazarlama, bir markaya bagh hafif olumlu ruh
halinden giiclti seving ve gurur duygularina kadar degisen duygusal deneyimler
yaratmak amaciyla miisterilerin i¢ duygularina ve duygularina hitap eder. Duygusal
pazarlamanin calismas1 icin gerekli olan, belirli duygular1 hangi uyarann
tetikleyebileceginin ¢ok iyi anlasilmasidir. Diistinsel pazarlama, miisterileri yaratici
bir sekilde mesgul eden bilissel, problem ¢6zme deneyimleri yaratmak amaciyla akla
hitap eder. Davramssal pazarlama, fiziksel davramslari, yasam tarzlarmi ve
etkilesimleri hedefler. Davranissal pazarlama, fiziksel deneyimlerini hedefleyerek,
onlara bir seyler yapmanin alternatif yollarmi, alternatif yasam tarzlarimi ve
etkilesimleri gostererek miisterilerin hayatlarimi zenginlestirir. Iliskisel pazarlama,
bireylerin sosyal baglamin bir parcast olma isteklerini dikkate alarak deneyimler
yaratir. [ligkisel pazarlama duyusal, duygusal, diistinsel ve davranissal pazarlamanin

ozelliklerini igerir (Schmitt, 1999: 61-62; Schmitt, 2010: 68).

Pine ve Gilmore (1998) yapmis olduklar1 calismada deneyime ait 4 boyutu
ortaya koymuslardir. Bu boyutlar eglence, egitim, kacis ve estetiktir (Pine ve Gilmore,

1998:102). Eglence olarak diistindtigtimiiz deneyimler; bir sova gitmek gibi, genellikle
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etkinlikle baglantilarinin 6ztimsemeyi icerecegi pasif bir sekilde katilan muiisterileri
icerir. Turizm ve otelcilik alanindaki pazarlamacilar i¢in, bu boyutun anahtar1 onu
daha biittinsel olarak uygulamak, yani eglenceyi hemen deneyim disindaki alanlara
dahil etmek olabilir (Williams, 2006: 488). Bir derse katilmak, bir kayak dersi almak
gibi egitim etkinlikleri daha aktif katilimi gerektirir. Katilimcilar isin igine dahil
olmaktan daha ¢ok 6ztimseme asamasindadirlar (Pine ve Gilmore, 1998: 102). Genel
olarak, turistler ziyaret ettikleri destinasyonlardaki egitim deneyimleri yoluyla genel
veya 0Ozel becerilerini ve bilgilerini arttirirlar (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007: 121). Estetik
deneyim, pasif katilim ve sarmalanma alaninda yer alir. Estetik bir tirtintin tat alma,
koku, dokunma, duyma ve goérme organlaria yonelik olmasidir. Merak duygusu
estetik deneyimde 6nemli bir unsurdur. Ornegin peribacalarinin arasinda olmak
estetik deneyime ornektir (Deligoz, 2014:76). Kacis deneyimi eglence deneyiminin tam
tersidir; ornegin, kacisct bir deneyim bir gosteriye katilmak ya da bir orkestrada
oynamak olacaktir (Yuan ve Wu, 2008: 390). Kagis deneyimi, Sarmalanma ve aktif
katilim gerektirir. Kagis deneyimlerine katilan turistler sadece belirli bir yere gitmekle
kalmaz, aynm1 zamanda zamanlarina layik faaliyetlere katilirlar. Kacis deneyimi,
turistin gercek veya sanal ortamdaki gercek performanslari veya olaylar: etkilemesini
gerektirir. Genel olarak turizm, siradanlar1 deneyimledikten sonra insanlarin giinliik

yasamlarindan kagma ve rutine dénme yoludur (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007: 121).

Turizm deneyimi turizm olay1 icerisine katilan bireyler icin oldukca 6nemli bir
konudur. Turistler gittikleri destinasyonlarda konakladiklar: otellerde, yemek
yedikleri restoranlarda, ulasim sagladiklar1 ulastirma isletmelerinde, eglendikleri
eglence isletmelerinde vb. farkli deneyimler aramaktadirlar. Turizm isletmeleri de
yeni miisteriler elde etmek ya da mevcut miisterilerinin devamliligini saglamak adina
miisterilerine farkli deneyimler sunmaktadirlar. Yerli ve yabanc literatiir
tarandiginda turizm isletmelerinde deneyimsel pazarlama ile ilgili farkli calismalarin
gerceklestigi gortilmektedir. Bu calismalar gerek miisteriler gerekse isletme galisanlar:

tizerinde gergeklestirilmistir.

Akyildiz (2010) yapmis oldugu calismada 2009 Rock'n Coke festivalinde bos
zaman pazarlamasinda deneyimsel boyutlar1 incelemistir. Calismada festivale

katilanlarin deneyimleri sosyo iliski, yasam tarzi, duygulanim, duyumsama olmak
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tizere 4 farkli boyutta incelenmistir. Calisma so nucunda boyutlarin hoslanma, tavsiye
etme niyeti ve memnuniyet durumu tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit

edilmistir.

Kara ve Cicek (2015) tarafindan deneyimsel pazarlamanin satin alma karar
stirecine etkisi termal turizm sektoriinde incelenmistir. Calismada deneyimsel
modiillerin satin alma karar1 iizerindeki etkisi incelenmis ve termal turizm
isletmelerinin diistinsel ve duygusal deneyimlere yonelik yaptiklar1 faaliyetlerin satin

alma kararin etkiledigi tespit edilmistir.

Atay ve Ceti (2018) tarafindan gergeklestirilen calismada botellerde konaklayan
turistlerin deneyimleri belirlenmistir. Icerik analizi ile gerceklestirilen calisma
sonucunda turistlerin botel temasma baglh olarak botelin manzarasi, konumu ve
tasarimindan etkilendikleri ve temaya bagl elde ettikleri deneyimleri olumlu bir

sekilde degerlendirdikleri tesspit edilmistir.

Celtek (2010) yapmus oldugu calismada deneyimsel pazarlama unsurlarin otel
bakis acis1 ile degerlendirmistir. Calismada deneyim boyutlari, deneyim tiirleri ve

deneyim saglayicilar otel yoneticileri tarafindan verilen cevaplar ile belirlenmistir.

Taskiran ve Kizilirmak (2019) deneyimsel pazarlama kapsaminda sanal turlarin
miize ziyaretlerine etkisini incelemislerdir. Calisma sonucunda Taskiran ve Kizilirmak
gercek ziyaretin sanal tura gore daha etkili oldugu, sanal deneyimin heyecan ve istek

yaratacak gticte bir cekiciligi olmadig1 sonucuna varmislardir.

Tung (2017) restoran miisterileri tizerine yapmus oldugu calismada deneyimsel
pazarlamanin musteri memnuniyeti {izerine etkisini arastirmustir. Calismada
deneyimsel pazarlama yontemlerinin miisteri memnuniyeti ve sadakati tizerinde

olumlu bir etkisinin oldugunu tespit etmistir.

Uygur ve Dogan (2013) tarafindan restoran miisterileri {izerinde
gerceklestirilen calismada yasatilan deneyimlerin algisal ve faaliyetsel deneyimler
boyutunda oldugu ve restoranlarin, hissel, diistinsel ve iliskisel boyutta da
miisterilerine deneyim yasatma hususunda calismalar yapmasi gerektigi tespit

edilmistir.

]}

OTEL YONETICILERI BAKIS ACISIYLA DENEYIM MODULLERI VE DENEYIM... 3250



bmnij (2020) 8 (3):3239-3273

Yaprakli ve Keser (2016) tarafindan nostaljik ve fast food restoran miisterileri
tizerine gerceklestirilen deneyimsel pazarlama ve deneyimsel degerin miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati tizerine etkisinin tespit edildigi calismada deyimsel
pazarlamanin deneyimsel deger tizerinde ve bununla birlikte hem deneyimsel
pazarlamanin hem de deneyimsel degerin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati

tizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Deligoz (2014) tarafindan 2 farkli kahve isletmesi muiisterileri {izerine
gerceklestirilen ve deneyimsel pazrlama uygulamalarinin marka tercihi tizerine
etkisinin belirlendigi calismada deneyimsel pazarlama boyutlarmin deneyimsel

memnuniyet ve deneyimsel baglilik tizerinde etkisi oldugu sonucuna varilmistir.

Coskunoglu (2019) tarafindan konaklama isletmelerinde calisanlarin otel
ozelliklerine gore deneyimsel pazarlama algisinin tespit edildigi calismada
isletmelerin farkli 6zelliklerine gore deneyim tiirii, deneyim boyutlar1 ve deneyim

saglayicilarin bazi boyutlarinda farkliliklarm oldugu tespit edilmistir.

Ihtiyar, Barut ve Ihtiyar (2018) tarafindan gerceklestirilen calismada deneyimsel
pazarlama modiillerinin, hizmet kalitesinin ve sosyal muhakemenin deneyimsel
degerleri tizerindeki etkisi kahve isletmeleri miisterileri tizerinde incelenmektir.
Calisma sonucunda bazi deneyimsel modiillerin ve hizmet kalitesinin deneyimsel

degerler tizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu ortaya konmustur.

Mehmetoglu ve Engen (2011) tarafindan gerceklestirilen calismada Pine ve
Gilmore’un deneyim ekonomisi kavrami ve boyutlari bir festival ve bir miizeyi ziyaret
eden turistlerin katilimi ile belirlenmistir. Calisma sonuclarma gore, farklh
baglamlarda ziyaretcilerin genel memnuniyetini etkileyen farkli deneyimsel

boyutlarin oldugu ortaya konmustur.

Lin (2006) tarafindan Tayvan Kaplica Otellerinde Deneyimsel Pazarlama
Stratejisi ve Konuklarin Bos Zaman Davranis: Arasindaki [liskinin Incelenmesi tizerine
yapilan calismada, misafirlerin deneyimsel pazarlama algilarinin sadakat davranisi
tizerinde dogrudan bir etkisi olmasina ragmen, misafirlerin deneyimsel pazarlama ve
sadakat davramsi algilar1 arasindaki iliskiye algilanan deneyimsel deger ve

memnuniyetin gii¢lii bir sekilde aracilik ettigi sonucuna ulasilmistir.
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Oh, Fiore ve Jeoung (2007) Deneyim Ekonomisi Kavraminin Olgiilmesi: Turizm
Uygulamalar1 baslikli ¢alismalarinda turizm isletmelerinde uygulanabilecekPine ve

Gilmore tarafindan ortaya atilan deneyim boyutlarina iliskin 6lcek gelisitirmislerdir.

Lee ve Chang (2012) yaptiklar1 calismada Tayvan'daki sarap turistlerinin
deneyimsel pazarlama, etkinlik katilimi, memnuniyet ve sadakat niyetlerinin gizli
degiskenlerini kullanan bir davranis modelini degerlendirmislerdir. Calismada,
deneyimsel pazarlama deneyimi, aktivite katilimi ve memnuniyetin sarap turistlerinin
sadakat niyetlerini 6nemli olctide etkiledigini gostermektedir. Memnuniyet,

davranissal modelde arabulucu rol oynamuastir.

Oral ve Yetim (2015) deneyimsel deger, tiiketici tatmini ve tiiketici sadakati
arasindaki iliskinin belirlemeye yonelik gerceklestirdikleri ¢alismada tur
operatorlerinin uzakdogulu turistler sunduklari deneyimsel deger boyutlarinin

bazilarinin bu turistlerin tatmin ve sadakatini etkiledigini ortaya koymuslardir.

Garcia, Galindo ve Suarez (2018) tarafindan yapilan calisma, gevrimici
deneyimsel pazarlama (bilgi arama ve rezervasyon iceren satin alma stirecinde) ile
cevrimdist deneyimsel pazarlama (konaklama sirasinda) ile otel marka degeri
arasindaki iliskiyi 6lgmeyi amagclamaktadir. Calisma sonuglarina gore cevrimici
konaklama stirecinin aksine, otel konaklamas: sirasindaki deneyimin otel markasi
degeri tizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte, gevrimici deneyim,

otel konaklama deneyimi tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

Yeh, Chen ve Chen (2019) tarafindan miizede gerceklestirilen calismada
deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti tizerine pozitif etkisi oldugu ortaya

konmustur.

Lin (2019) tarafindan gergeklestirilen “Ekoturizmde Deneyimsel Pazarlamanin
Deneyim Degeri ve Miisteri Memnuniyeti Uzerine Etkileri” baslikli calismada
arastirma sonuglar1 deneyimsel pazarlama ve deneyim degeri, deneyim degeri ve
miisteri memnuniyeti ile deneyimsel pazarlama ve miisteri memnuniyeti arasinda

pozitif iliskiler oldugunu gostermistir.

]}
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3. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Glinumiiz ttiketicileri gelisen bilgi teknolojileri ile birlikte satin alacaklar:
mal/hizmetler icin satin alma asamalarindan bilgi arama asamasina daha fazla dikkat
etmektedirler. Tiiketiciler satin alacaklar1 mal/hizmet ile ilgili bilgi ararlarken hangi
mal/hizmeti satin alirlarsa daha fazla fayda saglayabileceklerini arastirmaktadirlar.
Ttiketiciler i¢in elde edecekleri faydalarin yaninda yasayabilecekleri yeni ve farkh
deneyimlerde onemli bir konu halini almustir. Ttiketiciler satin aldiklar: tirtin ya da
hizmetten sagladiklar1 tist diizey fayda ve yasadiklar1 farkli deneyimlerle birlikte
tatmin olmaktadirlar. Ozellikle konaklama isletmelerinde turistlerin yasadiklart
olumlu deneyimler turistler i¢cin daha fazla 6nemli bir hal almaktadir. Tujristlerin kisa
sureli tatillerinde yasayabildikleri farkli deneyimler onlarin tatil sonrasi da bu
deneyimleri hatirlamalarma yol acabilmektedir. Turistlerin yasadiklar: hatirlanabilir
olumlu deneyimler turistlerin bir sonraki tatil planlari sirasinda tekrar géz ontine gelip
turistlerin aynu otel isletmesini tekrar secmelerine yol acabilmektedir. Ayni zamanda
agizdan agiza iletisimin de 6nemli bir faktor oldugu otel isletmelerinde turistler
yasadiklar1 olumlu deneyimler ile birlikte tatillerini gecirdikleri otelin ama elektronik

ortamda ama birebir iliskilerde dogal tanitim elgileri olacaklardir.

Glintimiiz isletmeleri rekabet avantaji saglamak adina klasik pazarlama
stratejileri ile birlikte modern pazarlama stratejilerinide etkin olarak
kullanmaktadirlar. Bu pazarlama stratejilerinden 6nemli bir taneside isletmelerin
giinmiizde siklikla kullandiklar1 deneyimsel pazarlamadir. Isletmeler deneyimsel
pazarlama yolu ile miisterilerinin taminini ve sadakatini saglamaya calismaktadirlar.
Boylece hem mevcut miisterilerini ellerinde tutabilmekte hem de yeni miisteriler elde
edebilmektedirler. Otel isletmeleri de konaklamak i¢in kendi tesislerini tercih eden
miisterilerine yasattiklar1 farkli deneyimler sayesinde onlar1 devamli miisteri haline
getirme sanslar1 oldukga ytiksektir. Otel isletmeleri ginimiizde miisterilerine otele
girislerinden ¢ikislarina kadar farkli departmanlarda farkli deneyimler
sunmaktadirlar. Turistler bu farkli deneyimleri duyusal, duygusal, disiinsel,
davranissal ve iliskisel olmak tizere 5 modiil ve eglence, egitim, estetik ve kacis olmak
tizere 4 boyutta yasamaktadirlar. Turistlerin bu modil ve boyutlarda yasadiklari
deneyimler igin otel yonetiminin de bu dogrultuda calismalar yapmasi énemli bir

=77
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konudur. Otel yonetiminin bu boyut ve modiillerdeki 6zelliklere dikkat etmeleri
turistlerin otel ziyaretlerinde farkli deneyimleri yasayabilmesi adina ©nem

tasimaktadir.

Bu baglamda bu calismanin temel amaci otel yoneticileri bakis acisiyla
deneyimsel pazarlama modiillerinin ve boyutlarmin incelenmesidir. Bu temel amag
dogrultusunda otel ozelliklerine gore deneyim modiilleri ve deneyim boyutlar:

arasindaki farkliliklar: ortaya koymak galismanin alt amacini olusturmaktadir.
4. YONTEM

Bu calismada nicel arastirma yontemlerinden iliskisel tarama modeli
kullanilmistir. Bu calismada veri toplama teknigi olarak anketten yararlanilmistir
Anket sorularmin tamami Celtek (2010) tarafindan gerceklestirilen “Deneyimsel
Pazarlama Unsurlarinin Otellerin Bakis Acisi Ile Degerlendirilmesi: Ttirkiye'deki 4 ve
5 Yildizl1 Otel Isletmelerinde Bir Uygulama” bashikli Doktora tezinden alinmustir.
Celtek (2010) anket sorularini olustururken deneyim boyutlar ile ilgili olan ifadeler
Haemoon Oh, Ann Marie Fiore ve Miyoung Jeoung'un “Measuring Experience
Economy Concepts: Tourism Applications” baslikl1 Journal of Travel Research 2007;
46; 119’da yayinlanan makalesindeki 6nermeleri gevirerek olusturmustur. Deneyim
modyilleri ile ilgili ifadeleri ise Lin, Kuo-Ming, An Examination Of The Relationship
Between Experiential Marketing Strategy And Guests’ Leisure Behavior In Taiwan
Hot-Spring Hotels, Thesis For The Degree Of Doctor Of Sport Management United
States Sports Academy, 2006'dan yararlanarak olusturmustur. Bu Olcekler aym
zamanda Coskunoglu (2019) “Konaklama Isletmelerinde Callisanlarin Otel
Ozelliklerine Gore Deneyimsel Pazarlama Algisi:Trabzon Iline Yonelik Bir Arastirma”
adli calismada da Celtek (2010)'den yararlanilarak kullanmilmistir. Olusturulan anket
iki temel boliimden olusmaktadir. Anketin ilk boliimiinde otel isletmelerinin temel
ozelliklerini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Anketin ikinci boltimiinde ise
22 ifade ve egitim, eglence, estetik ve kacis olmak {izere 4 boyuttan olusan,
yoneticilerin deneyim boyutlarina yonelik bakis acilarini belirlemeye yonelik 6lgek yer
almaktadir. Bu sorular 51i likert olcegi seklinde hazirlanmistir (Hi¢ katilmiyorum-

katilmryorum-Ne katiliyorum Ne katilmiyorum-katiliyorum-kesinlikle katiliyorum).
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Anketin tictincii boltimiinde ise 19 ifade ve duyusal, duygusal, diistinsel, davranissal
ve iliskisel olmak tizere 5 boyuttan olusan, yoneticilerin deneyim modyiillerine yonelik
bakis acilarmni belirlemeye yonelik 6lgek yer almaktadir. Bu sorular 5°1i likert olcegi
seklinde hazirlanmistir (Hi¢ katilmiyorum-katilmiyorum-Ne katiliyorum Ne
katilmiyorum-katiliyorum-kesinlikle katiliyorum). Calismada 32 yoneticiden veri
toplandigindan calismada tekrar bir faktor analizi gerceklestirilmemis ve analizler
orjinal ~ Olgeklere sadik kalinarak boyut ortalamalarina gore analizler
gerceklestirilmistir. Katilimcr sayilar1 az oldugundan otel isletmelerinin farkh
ozelliklerine gore deneyim boyutlar1 ve deneyim modiillerine bakis acilarindaki

tarkliliklar1 ortaya koymak icin parametrik olmayan testler kullanilmastir.

Calisma Kusadasi'nda faaliyette bulunan 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde 2019
yii Aralik ayinda gerceklestirlmistir. Bu nedenle etik kurul izin belgesine gerek
yoktur. Anketler bu isletmelerde o©zellikle pazarlamadan dogrudan sorumlu
yoneticiler ile gerceklestirilmistir. Aydin 11 Kiiltiir ve Turizm Midirliigti' ntin internet
sayfasinda Kusadasi’'nda isletme belgeli olarak faaliyette bulunan 13 tane 5 yildizli 24
tanede 4 yildizi otel isletmesi bulunmaktadir. Calismada oncelikle toplam 37
isletmenin hepsine ulasilmas1 hedeflenmistir. Ancak bazi isletmeler yoneticilerinin
anket zamaninda bulunmamasi, ankete katilmak istememeleri gibi farkli sebeplerle
calismaya katilmamislardir. Toplamda anket calismasina 32 isletme olumlu yanit

vermis ve bu isletmelerin katilimlar: saglanmustir.
5. ARASTIRMA BULGULARI

Arastirma bulgular: boltimiinde oncelikle otel isletmelerine ait 6zelliklerin
frekans dagilimlari, katilimcilarin sorulara verdikleri cevaplarin frekans dagilimlari ve

hipotez testleri yer almaktadir.
5.1. Otel Isletmelerine Ait Ozellikler

Otel isletmelerinin buytk c¢ogunlugu 4 yilduzhi otel isletmelerinden

olusmaktadir (%68,8).
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Tablo 1. Otel Isletmelerine Ait Ozellikler

Frekans Yiizde
4 Yildizlh 22 68,8
Y11d1z Sayis1 5 yildizh 10 31,3
. Devamli 7 21,9
Faaliyet Durumu Mevsimlik 25 78,1
10 Yildan Az 8 25,1
. . . 11_15 9 28,1
Otel Faaliyet Siiresi 16-20 5 15,6
21 ve tizeri 10 31,2
150 Odanin Altt 14 43,8
Otel Kapasitesi 150-299 10 31,3
300-600 8 25,0

Calismaya katilan kisilerin calistiklar: otellerin biiytik boltiimii 21 yil ve tizeri
hizmet vermektedir (%31,3). Otellerin buiytik boltimti mevsimlik otel isletmesi olarak
hizmet vermektedir (%78,1). Otel isletmeleri kapasite acisindan incelendiginde

isletmelerin biiyiik cogunugu 150 odanin altinda kapasiteye sahiptir (%43,8).
5.2. Deneyim Boyutlarina Ait Ortalama Standart Sapmalar

Deneyim boyutlarina ait ortalama ve standart sapmalar tablo 2’de yer
almaktadir. Boyutlar ortalamalar acisindan incelendiginde en diistik ortalamaya
egitim boyutu (3,62) sahiptir. Egitim boyutu icerisinde ise “Cogu misafirimiz yeni bir
seyler ogrenebildigi icin otelimize tekrar gelmektedir.” ifadesi en diisiik ortalamaya

(3,50) sahiptir.
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Tablo 2. Deneyim Boyutlarina Ait Ortalama ve Standart Sapma

(o] @ o
g g s
g & < T 3
e @ T | S
E 5 S T &
=] 5 = 5 &
o £ = >
P 0F |2
* S
Otelinizde miisterilerin yeni bir seyler 6grenebilmesine
. 3,72 0,991
yardimci olacak aktiviteler tasarlanmistir.
Otelimizde miisteriler icin egitim icerikli aktiviteler,
. 3,63 0,976
s deneyimler olusturulmustur.
E Mu§ter11er¥rr.uz o sundugumuz aktivitelerde 3,63 1238 3,6250 95275
50 | yeteneklerini gelistirmektedirler.
M | Cogu misafirimiz yeni bir seyler 6grenebildigi icin
. . 3,50 1,218
otelimize tekrar gelmektedir.
Isletmemizin bir temas: olarak miisterilerimize 366 1208
firsatlar1 6grenme yaratilmaktadir/ gelistirilmektedir. ’ s
Otelimiz miisterilerin bes duyusuna (tatma, gérme,
dokunma ,koklama, duyma) hitap edecek sekilde | 4,22 0,792
tasarlanmistir.
Otelimizin mimari tasariminda ve dekorasyonunda
. N o 4,25 0,916
estetik unsurlara énem verilmistir.
E Otelimizin temasinda estetik unsurlar ve sanat 6n 416 0.847
= plana ¢ikmaktadir. / ! 4,239 | ,67989
@ | Otelimizin miisteri odalarinda tasarim ve dekorasyon
Mo 4,09 0,893
on plana ¢ikmaktadir.
Otelimizin diger otellerden farkli ve ilgi gekici bir 425 0,88
tasarimi vardir.
Restoranlarimizda sunulan yemeklerin goriintiisii ve 447 0.671
lezzetine dikkat edilmektedir. / !
Misterilerimizin otelde konaklarken giinliik hayattaki
sikintilarindan ~ tamamen  uzaklasmasina caba | 4,44 0,716
gosterilmektedir.
Otelimizde miisterilerin aktif olarak katilabilecekleri
. 9 . 4,16 0,987
o | aktiviteler eglenceli bulunmaktadir.
g Otehn.uzdew . nlu§ter1ler1n fiziksel aktiviteler 413 1185 41927 77611
S yapabilecegi imkanlarimiz bulunmaktadir.
Otelimizin temasinda eglence 6n plana ¢ikmaktadir. 3,69 1,355
Otelimiz miusterilerin gercekten kendilerini tamamen 441 0,665
farkli bir yer ve zamanda hissetmelerini saglamaktadr. | ™ ’
Miisterilerimizin otelimizde aktif olarak farkli bir 434 0.902
ortamda hissetmelerine caba gosterilmektedir. ’ ’
Otelimiz miisterilerin dinlenebildigi ve eglenebildigi
. < . 4,31 0,738
bir ortam saglayacak sekilde tasarlanmistir.
Otelimizde  miisterilere  konakladiklar1  siirece
| eglenebilecekleri bir deneyim yaratilmaya | 4,00 1,136
QZ) calisilmaktadir.
K | Otelimizin eglenme imkanlarindan dolay1 ¢ogu 4,0063 | ,93600
= . o . 3,84 1,167
) | miisterimiz otelimizde konaklamay1 se¢mektedir.
B [ Otelimizdeki  aktiviteler miisterilerin  izlerken
< e o 3,97 1,15
eglenebilecegi sekilde tasarlanmistir.
Otelimizde miisterilerimizin eglenmeleri igin 6zel
. .. . 3,91 1,422
animasyonlar diizenlenmektedir.
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Deneyim boyutlar1 incelendiginde katilimcilarin vermis olduklari cevaplara
gore en yiiksek ortalamaya estetik boyutu (4,2396) sahiptir. Estetik boyutu icerisinde
ise “Restoranlarimizda sunulan yemeklerin goriintiisii ve lezzetine dikkat
edilmektedir.” Ifadesi en yiiksek ortalamaya (4,47) sahiptir. ifadelere verilen yanitlar
genel olarak incelendiginde ortalamalarin 3,50 ve tizerinde olmas1 genel anlamda iyi
olarak goriinsede isletmelerin deneyimsel pazarlama konusuna daha fazla nem

vermeleri gerekmektedir.
5.3. Deneyim Modiillerine Ait Ortalama Standart Sapmalar

Deneyim modiillerine ait ortalama ve standart sapmalar tablo 3'de yer
almaktadir. Modiiller ortalamalar acisindan incelendiginde en diisiik ortalamaya
diustinsel modulti (3,75) sahiptir. Diistinsel modiil igerisinde ise “Otelimizde
miisteriler icin spor kurslarinin olmasina 6zen gosterilmektedir..” Ifadesi en diisiik

ortalamaya (3,47) sahiptir.

Deneyim modiilleri incelendiginde katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplara
gore en yiiksek ortalamaya duygusal modiil (4,2344) sahiptir. Duygusal modiil
icerisinde ise “Otelimiz miusterilerin huzurlu olabilecegi bir ortam saglamaya calisir.”
Ifadesi en yiiksek ortalamaya (4,28) sahiptir. ifadelere verilen yamtlar genel olarak
incelendiginde ortalamalarin 3,47 ve {tizerinde olmasi genel anlamda deneyim
boyutlarinda oldugu gibi iyi olarak goriinsede isletmelerin deneyim modiilleri

konusuna daha fazla 6nem vermeleri gerekmektedir.

]}
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Tablo 3. Deneyim Modyillerine Ait Ortalama ve Standart Sapma

(o] @ o
g g s
g & < T 3
E| @ E g g
E 5 S T &
= < = 58
o = 5 >
) > o
v5) 2 =
Otelimizin montusii farkh tatlar ve tilke yemeklerini
icermektedir. 419 896
Otelimizde farkli temalar1 iceren odalarin bulunmasi 366 1125
onemlidir. ’ ’
j Otelimizde otel ile uyumlu mitiziklerin kullanilmasina 40469 77885
4,19 780
% dikkat edilir. d ¢
S Otelimizde odalarda ve lobide giizel kokunun 416 884
A | kullanilmasina dikkat edilir. g :
Reklamlarda miisterinin otelde kendini nasil
hissedecegini  vurgulayan  mesajlar/goruntiiler | 4,25 ,842
kullanilmaktadar.
Otelimiz miuisterilere mutlu olabilecegi bir ortam
o . 4,25 916
saglamaya dikkat eder. 40344 83506
= | Reklamlarda duygular tanimlayan ’ ’
% mesajlar/ gortintiiler (ask, mutluluk, heyecan, eglence | 4,16 ,954
8 gibi) kullanilmaktadir.
> — SRR S L
5 Otvehmlz miisterilerin huzurlu olabilecegi bir ortam 4,28 924
A | saglamaya calisir.
Otelimizde miisteriler i¢in spor kurslarmin olmasina 347 1270
Ozen gosterilmektedir. ’ ’
Otel aktivitelerinin olusturulmasinda miisteriyi egitici
.. vy : 3,81 1,091
— | olmasina 6zen gosterilmektedir 37500 91140
f5 | Miisteriler web sayfamizdan ve personelimizden 490 792 ! !
:% otelin bulundugu yore hakkinda bilgi edinebilir. ’ !
2 O.tehmlzck:. miisteriler i¢in hobi kurslarinin olmasina 3,50 1218
O | dikkat edilir.
Otelimizde miisteriler igin SPA aktivitelerinin
bulunmasina 6zen gosterilir. 4,22 941
-
% Miisterilerimiz  otelde cesitli yasam  stillerini 369 1061
| deneyimleyebilir. i i 3,8984 ,82026
E Miisterilerimiz birey olarak kendini gelistirebilir. 3,66 | 1,208
» | Otelimizde tatil yapan misteriler kendilerinde
g degisim yasar. 4,03 822
Web sayfamiz miisterilerimize interaktif iletisim
ortami saglamaktadir. 4,09 928
= | Otelimizde miisteriler icin kisisellestirilmis hizmetler 381 1176 3,8854 190641
a verilmektedir. ! !
uy| Otelimizde miisterilerin sosyallesmesini saglayici 375 | 1218
= | aktiviteler bulunmaktadir. ! !
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5.4. Yoneticilerin Calistiklar1 Otel Isletmelerinin Yildiz Sayisina Gére
Deneyim boyutlar1 ve Deneyim Modiillerine Bakis Ac¢ilar1 Arasindaki Farklilik

Durumu

Katilimc1 sayisinin az olmasi sebebiyle bu ve bundan sonraki analizlerde non-
parametrik testler kullanilmistir. Katilimcilarin galistiklar: otel isletmelerinin yildiz
sayilarinin deneyim boyutlarina ve deneyim modiillerine bakis agilar1 arasinda fark

yaratip yaratmadigini belirlemek icin kurulan hipotez soyledir;

Hi: Katilimcilarin ¢alistiklar otel isletmelerinin yildiz sayilarma gore deneyim boyutlarina ve

deneyim modiillerine bakis agilar: arasinda fark vardir.

Tablo 4. Katitimcilarin Calistiklar: Otel Isletmelerinin Yildiz Sayilarma Gore

Deneyim Boyutlar1 ve Deneyim Modiillerine Bakis Acilar1 Arasinda Farklilik

Durumu

Ot;;{lliflz N | Sira Ortalamast | Sira Toplami Mann-Whitney U

Z P

R s e
st fomoes
e Y
g
Duyusal g %g giég 41123:88 -1,533 ,125
TR e
Dusunsel T 7 N ) Ry >
Davranigsal ; %g gigg i’gg:gg -1,048 ,295
hiskise TN /T = N Py

Katilimcilarin galistiklar: otel isletmelerinin yildiz sayilarma gore deneyim
boyutlarina ve deneyim modyiillerine bakis acilar1 arasinda farklilik olup olmadigini

belirlemek tizere yapilan Mann-Whitney U testi sonuglar: Tablo 4’de verilmistir.

4 yildizli otel isletmesinde ya da 5 yildizli otel isletmesinde galisan katilimcilarin

deneyim boyutlarina ve deneyim modiillerine bakis acilar1 arasinda anlamli bir
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farklilik olmadigr gortlmektedir (p>0,05). Buna gore, Katilimcilarin ¢alistiklar: otel
isletmelerinin yildiz sayilarina goére deneyim boyutlarina ve deneyim modiillerine

bakis agilar1 arasinda fark vardir hipotezi desteklenmemistir.

5.5. Yoneticilerin Calistiklar1 Otel Isletmelerinin Faaliyet Durumuna Gore
Deneyim boyutlar1 ve Deneyim Modiillerine Bakis Ac¢ilar1 Arasindaki Farklilik

Durumu

Katilimcilarin galistiklar: otel isletmelerinin faaliyet durumlarina gore deneyim
boyutlarina ve deneyim modyiillerine bakis agilar1 arasinda fark yaratip yaratmadiginm

belirlemek icin kurulan hipotez soyledir;

Hy: Katilimcilarin  ¢alistiklart  otel isletmelerinin  faalivet durumlarima gore deneyim

boyutlarina ve deneyim modiillerine bakis agilart arasinda fark vardir.

Katilimcilarin galistiklar: otel isletmelerinin faaliyet durumlarina gore deneyim
boyutlarina ve deneyim modyiillerine bakis acilar1 arasinda farklilik olup olmadigini

belirlemek tizere yapilan Mann-Whitney U testi sonuglar: Tablo 5 de verilmistir.

Tablo 5. Katithimcilarin Calistiklar: Otel Isletmelerinin Faaliyet Durumlarina Gore

Deneyim Boyutlar1 ve Deneyim Modiillerine Bakis Agilar1 Arasinda Farklilik

Durumu

Otel Faaliyet N | Sira Ortalamast | Sira Toplami Mann-Whitney U

Durumu 7 P
Pyt T T — T
Eatti T T — T i
Kagts Mevsmltk 351620 | ase0 | M| 7
Fience Mevsimik |25 l6ar a0 | 1 A%
Duyuel T T — i
Duygosl TR T —— e
Dugansel Mevsimi 2518 amso | A5 A7
tea B Y T -
igkise Mesmit 235 165 | a0 | 0B
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Mevsimlik otel isletmesinde ya da devamli otel isletmesinde calisan
katilimcilarin deneyim boyutlarina ve deneyim modiillerine bakis acilar1 arasinda
anlamh bir farklihk olmadig gortilmektedir (p>0,05). Buna gore, Katilimcilarin
calistiklar1 otel isletmelerinin faaliyet durumlarma gore deneyim boyutlarma ve

deneyim modiillerine bakis agilar1 arasinda fark vardir hipotezi desteklenmemistir.

5.6. Katilimcilarin Otellerinin Faaliyet Siirelerine Gore Deneyim Boyutlarina

ve Deneyim Modiillerine Bakis Ac¢ilar1 Arasindaki Farklilik Durumu

Katilimcilarin otellerinin faaliyet siireleri deneyim boyutlarna ve deneyim
modiillerine bakis acilar1 arasinda fark yaratip yaratmadigini belirlemek i¢in kurulan

hipotez soyledir;

Hj: Katilimcailarin otellerinin  faaliyet siirelerine gore deneyim boyutlarina ve deneyim

modiillerine bakis acilar1 arasinda fark vardir.

Katilimcilarin otellerinin faaliyet stirelerine gore deneyim boyutlarina ve
deneyim modiillerine bakis acilar1 arasinda farklilik olup olmadigin belirlemek tizere

yapilan Kruskal Wallis testi sonuglar: Tablo 6’da verilmistir.

Farkli otel faaliyet stiresine sahip katilimcilarin deneyim boyutlarindan estetik,
kacis ve eglence, deneyim modiillerinden duyusal ve duygusala bakis acilar1 arasinda
anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmiistir (p>0,05). Bu boyut ve modiillerde,
Katilmcilarin otellerinin faaliyet stirelerine gore deneyim boyutlarina ve deneyim
modiillerine bakis agilar1 arasinda fark vardir hipotezi desteklenmemistir. Buna karsin
farkli otel faaliyet stiresine sahip katilimcilarin deneyim boyutlarindan egitim,
deneyim modiillerinden diistinsel, davramssal ve iliskisele bakis acilar1 arasinda
anlamli bir farkliik oldugu gorulmustiir (p<0,05). Bu boyut ve modiillerde,
Katilmcilarin otellerinin faaliyet stirelerine gore deneyim boyutlarina ve deneyim
modiillerine bakis acilar1 arasinda fark vardir (Hs) hipotezi desteklenmistir. Bu boyut
ve modiillerde farkliligin hangi gruplar arasindan kaynaklandigini tespit etmek tizere

gruplar arasinda ikili olarak Mann-Whitney U testi gerceklestirilmistir.
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Tablo 6. Katihmcilarin Otellerinin Faaliyet Stirelerine Goére Deneyim Boyutlarina ve

Deneyim Modyillerine Bakis Acilar1 Arasinda Farklilik Durumu

Otel faaliyet Siireleri N Sira Ortalamasi X2 sd )

10 Yildan Az 8 20,38

Egitim 11-15 9 12,67
1620 5 9,00 8,137 3 | ,043

21 Y1l ve Ustii 10 20,60

10 Yildan Az 8 17,75
Estetik 11-15 9 14,33 750 3 861

16-20 5 16,40

21 Y1l ve Ustii 10 17,50

10 Yildan Az 8 18,69

Kacis 11-15 9 11,94
16-20 5 12,10 6,112 3| 06

21 Y1l ve Ustii 10 21,05

10 Yildan Az 8 18,63

Eglence 11-15 9 12,39
7,075 3 | ,070

16-20 5 10,60

21 Y1l ve Ustii 10 21,45

10 Yildan Az 8 18,69

Duyusal 11-15 9 13,61
2,650 3 | ,449

16-20 5 13,30

21 Y1l ve Ustii 10 18,95

10 Yildan Az 8 14,19

Duygusal 11-15 9 14,83
16-20 5 16,50 2,146 3| A%

21 Y1l ve Ustii 10 19,85

10 Yildan Az 8 17,06

Diisiinsel 11-15 9 12,17
8,633 3 | ,035

16-20 5 10,70

21 Y1l ve Ustii 10 22,85

10 Yildan Az 8 18,13

Davranigsal 11-15 9 10,89
8,644 3 | ,034

16-20 5 12,20

21 Y1l ve Ustii 10 22,40

10 Yildan Az 8 14,88

Mliskisel 11-15 9 12,33
8,406 3 | ,038

16-20 5 12,90

21 Y1l ve Ustii 10 23,35
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Tablo 7. Katihmcilarin Otellerinin Faaliyet Stirelerine Goére Deneyim Boyutlarina ve
Deneyim Modiillerine Bakis Acilar1 Arasinda Farkliliklara Ait Mann-Whitney U Testi

Sonuclar1
Otel .l.qaa1‘1 yet N | Sira Ortalamas1 | Sira Toplami Mann-Whitney U
Siiresi Z P
10 yildan az 8 11,50 92,00
11-15 9 6,78 61,00 -1,956 050
10 yildan az 8 9,00 72,00
16-20 5 3,80 19,00 -2,389 017
10 yildanaz | 8 8,88 71,00
Eitim 21 ve tizeri | 10 10,00 100,00 ~A457 /647
& 11-15 9 8,17 73,50 819 3
16-20 5 6,30 31,50 ’ ¢
11-15 9 7,72 69,50
21 ve lizeri | 10 12,05 120,50 -1,692 091
16-20 5 4,90 24,50
21 ve tizeri | 10 9,55 95,50 -1,926 054
10 yildan az 8 10,63 85,00
11-15 9 7 56 68,00 -1,267 205
10 yildanaz | 8 8,00 64,00
16-20 5 5,40 27,00 -1,206 228
10 yildanaz | 8 7,44 59,50
iisiinsel 21 ve tizeri | 10 11,15 111,50 -1,505 132
$ 11-15 9 7,94 71,50 sa1 589
16-20 5 6,70 33,50 ’ ¢
11-15 9 6,67 60,00
21 ve tizeri | 10 13,00 130,00 2471 013
16-20 5 4,60 23,00
21 ve tizeri | 10 9,70 97,00 2,142 032
10 yildan az 8 11,25 90,00
11-15 9 7,00 63,00 -1,750 080
10 yildanaz | 8 8,00 64,00
16-20 5 5,40 27,00 1,193 233
10 yildan az 8 7,88 63,00
avramssal 21 ve tizeri | 10 10,80 108,00 -1,182 237
3 11-15 9 7,33 66,00 0 240
16-20 5 7,80 39,00 ’ ’
11-15 9 6,56 59,00
21 ve tizeri | 10 13,10 131,00 -2/555 011
16-20 5 5,00 25,00
21 ve tizeri | 10 9,50 95,00 -1,867 062
10 yildanaz | 8 9,88 79,00
11-15 9 8,22 74,00 ~708 A79
10 yildanaz | 8 7,19 57,50
16-20 5 6,70 33,50 ~227 821
10 yildan az 8 6,81 54,50
liskisel 21 ve tizeri | 10 11,65 116,50 -1,984 047
3 11-15 9 7,61 68,50 43 086
16-20 5 7,30 36,50 ’ ’
11-15 9 6,50 58,50
21 ve tizeri | 10 13,15 131,50 2,642 /008
16-20 5 4,90 24,50
21 ve tizeri | 10 9,55 95,50 -1,942 052

—————— — — — — — — — — — —— —— — — — — — — —  — — — —— —_J
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Tablo 7 incelendiginde egitim boyutundaki farkliligin 10 yildan az faaliyet
stiresine sahip otel isletmelerinde calisan yoneticilerin 11-15 ve 16-20 y1l arasi faaliyette
bulunan otellerde calisan yoneticilerin vermis olduklar1 cevaplardan kaynaklandig:
gorilmektedir. Sira ortalamalar: incelendiginde 10 yildan az faaliyet siiresine sahip

otel isletmelerinde egitim boyutuna daha fazla 6nem verildigi gortilmektedir.

5.7. Katilimcilarin Otellerinin Kapasitelerine Gore Deneyim Boyutlarina ve

Deneyim Modiillerine Bakis A¢ilar1 Arasindaki Farklilik Durumu

Katilimcilarin otellerinin kapasiteleri deneyim boyutlarina ve deneyim
modiillerine bakis acilar1 arasinda fark yaratip yaratmadigini belirlemek i¢in kurulan

hipotez soyledir;

Hgy: Katilimcilarin otellerinin kapasitelerine gore deneyim boyutlarina ve deneyim modiillerine

bakis acilar1 arasinda fark vardir.

Katilimcilarin otellerinin kapasitelerine gore deneyim boyutlarina ve deneyim
modiillerine bakis acilar1 arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek tizere yapilan

Kruskal Wallis testi sonuglar: Tablo 8 de verilmistir.

Farkli otel kapasitesine sahip katilimcilarin deneyim boyutlariin tiimiinde,
deneyim modiillerinden duyusal, davranissal, diistinsel ve iliskisele bakis acilar:
arasinda anlaml bir farklilik olmadig: gortalmisttir (p>0,05). Bu boyut ve modiillerde,
Katilmcilarin  otellerinin kapasitelerine gore deneyim boyutlarina ve deneyim
modiillerine bakis agilar1 arasinda fark vardir hipotezi desteklenmemistir. Buna karsin
farkli otel kapasitelerine sahip katilimcilarin deneyim modiillerinden duygusal
modiile bakis acilar1 arasinda anlaml bir farklilik oldugu gortlmistiir (p<0,05). Bu
modiilde, Katihmcilarin otellerinin kapasitelerine gore deneyim modiillerine bakis
acilari arasinda fark vardir (Hs) hipotezi desteklenmistir. Bu modtilde farkliligin hangi
gruplar arasindan kaynaklandigini tespit etmek tizere gruplar arasinda ikili olarak

Mann-Whitney U testi gerceklestirilmistir.
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Tablo 8. Katihmcilarin Otellerinin Kapasitelerine Gére Deneyim Boyutlarma ve

Deneyim Modyillerine Bakis Acilar1 Arasinda Farklilik Durumu

Otel Kapasiteleri N Sira Ortalamasti X2 sd p
. 150 Odanin Altinda 14 16,43
Egitim 150-299 10 14,90 717 | 2 | 699
300 ve Uzeri 8 18,63
. 150 Odanin Altinda 14 18,75
Estetik 150-299 10 12,45 283 | 2 | 242
300 ve Uzeri 8 17,63
150 Odanin Altinda 14 17,29
Kags 150-299 10 12,40 3343 | 2 | 188
300 ve Uzeri 8 20,25
. 150 Odanin Altinda 14 18,64
Eglence 150-299 10 11,75 3823 | 2 | 148
300 ve Uzeri 8 18,69
150 Odanin Altinda 14 19,14
Duyusal 150-299 10 13,20 2462 | 2 | 292
300 ve Uzeri 8 16,00
150 Odanin Altinda 14 18,00
Duygusal 150-299 10 10,10 8013 | 2 | ,018
300 ve Uzeri 8 21,88
L 150 Odanin Altinda 14 18,43
Digtinsel 150-299 10 12,80 2341 | 2 | 310
300 ve Uzeri 8 17,75
150 Odanin Altinda 14 18,07
Davramigsal 150-299 10 13,65 1,405 | 2 | 495
300 ve Uzeri 8 17,31
. 150 Odanin Altinda 14 18,75
Tligkisel 150-299 10 10,80 5637 | 2 | 060
300 ve Uzeri 8 19,69

Tablo 9. Katiimcilarin Otellerinin Kapasitesine Gére Duygusal Deneyim Modiiliine

Bakis Acilar1 Arasindaki Farkliliklara Ait Mann-Whitney U Testi Sonuglar1

Mann-Whit U
Otgl . N | Sira Ortalamas: | Sira Toplami anh-yvthey
Kapasitesi 7 P
150 odanin
altinda 14 14,93 209,00 -2,045 ,041
150-299 10 9,10 91,00
150 odanin
Duygusal altinda 14 10,57 148,00 _923 356
300 ve iizeri 8 13,13 105,00
150-299 10 6,50 65,00
300 ve iizeri | 8 13,25 106,00 -2/698 007

]}
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Tablo 9 incelendiginde duygusal modiildeki farkliigin 150 odanin altinda
kapasiteye sahip oteller ile 150-299 oda kapasitesine sahip oteller arasindan ve 150-299
odaya sahip oteller ile 300 ve tizeri odaya sahip otellerden kaynaklandig:
gorulmektedir. Sira ortalamalar1 incelendiginde 150-299 odaya sahip otellerin

duygusal deneyim modiiliine daha fazla onem verdikleri goriilmektedir.
6. SONUC VE ONERILER

Glintimiiz kiiresel rekabet kosullari icerisinde isletmeler miisterilerine yonelik
olarak gerceklestirdikleri farkli pazarlama taktikleri ile kendi miisterilerini arttirma
cabalar1 icerisindedirler. Miisteriler ise satin alacaklari tirtintin kendilerine saglayacag:
faydanin yaninda ne ttir kazanimlar elde edeceklerinin hesabin1 yapmaktadirlar.
Miisteriler satin alacaklar tirtin ya da hizmetten en tist diizeyde fayda beklemektedir.
Bunun disinda miisteriler i¢cin 6énemli konulardan bir tanesi de deneyim konusudur.
Miisteriler icin satin aldiklar: {irtin ya da hizmetten elde edecekleri farkli olumlu
deneyimler onlarin satin alma davranislarini etkilemektedir. Bu nedenle isletmeler
miisterilerine farkli deneyimler yasatarak satislarini dolayisiyla karliliklarmni arttirma

diistincesinde birlesmektedirler.

Turizm isletmeleri icerisinde yer alan otel isletmeleri icin de misafirlerine
yasatacaklar1 deneyimler 6nem tasimaktadir. Otel isletmesine gelen misafirler
yasadiklart unutulmaz olumlu deneyimler sonucunda belki de tatilleri bitmeden
otelin tanitiminm1 yapabilmektedirler. Yasadiklar1 deneyimleri sosyal medya aracilig
ile paylasan misafirler aninda otel tanitimini gergeklestirebilmektedirler. Otel
isletmelerinin birbirine benzeyen bircok hizmeti bulunmaktadir. Otel isletmeleri
farklilasabilmek adina misafirlerine yasattiklar1 deneyimler ile birlikte deneyimsel
pazarlamay1 kullanabilmektedirler. Deneyimsel pazarlama uygulamalari ile birlikte
otel isletmeleri misafirlerinin memnuniyetini ve sadakatlerini saglayabilmektedirler.
Memnuniyet diizeyleri ytiksek olan ve sadakatleri saglanan misafirler tekrar ayni otel
isletmesini tercih edebilmektedirler. Aynm1 zamanda yaptiklar1 tanmitimlar ile otel
isletmelerine yeni miisteriler saglayabilmektedirler. Bu nedenle otel isletmeleri farkl
deneyim modiillerine ve boyutlarina 6nem vermektedirler. Bu dogrultuda otel

yoneticileri bakis acisiyla deneyimsel pazarlama modiillerinin ve boyutlarinin
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incelenmesi temel amaci ile gerceklestirilen bu calismada farkli sonuclar elde

edilmistir.

Yapilan calisma Kusadasi’nda faaliyette bulunan 4 ve 5 vyildizli otel
isletmelerinden yoneticiler ile gergeklestirilmistir. Calismaya katilanlarin btiytik
boltiimii 4 yildizli otel isletmesinde calismaktadir. Otel isletmelerinin buytk bir
bolumti mevsimlik olarak sezonda faaliyette bulunmaktadir. Otel isletmelerinin
biiytik bir bolumii 21 yil ve tizerinde faaliyette bulunurken yine biiytiik bir boltimii 150

oda ve altinda bir kapasiteye sahiptir.

Yapilan calismada elde edilen bulgulara gore ortalamalar acisinda deneyim
boyutlarindan en diisiik ortalamaya egitim boyutu sahiptir. Egitim boyutu icerisinde
ise “Cogu misafirimiz yeni bir seyler 6grenebildigi icin otelimize tekrar gelmektedir.”
Ifadesi en diisiik ortalamaya sahiptir. Katilimcilarm vermis olduklari cevaplara gore
en yiiksek ortalamaya estetik boyutu sahipken estetik boyutu igerisinde ise
“Restoranlarimizda sunulan yemeklerin gortintiisii ve lezzetine dikkat edilmektedir.”
Ifadesi en yiiksek ortalamaya sahiptir. Boyutlarin genel ortalamalari dikkate
alindiginda Coskunoglu (2019) tarafindan benzer olarak yapilan ¢alismada en diistik
ortalamaya estetik boyutu sahipken en ytiksek ortalamaya egitim boyutu sahiptir.
Yine benzer sekilde Celtek (2010) tarafindan yapilan calismada en diisiik ortalamaya
egitim boyutu sahipken en yiiksek ortalamaya kacgis boyutu sahiptir. Bu agidan
calisma Coskunoglu (2019) tarafindan yapilan ¢calismanin bulgulari ile tam tersi olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Celtek tarafindan yapilan galisma ile ise en diisiik ortalamaya
sahip olan egitim boyutu ile 6rttismektedir. Yapilan calismada en diisiik ortalamaya
sahip olarak egitim boyutunun c¢ikmas: otellerin biiytik bir boltimiinin sezonluk
isletmeler olmasindan kaynaklanabilir. Ya da bu otel isletmelerinin sezonda daha ¢ok

eglence ve estetige dbnem vermelerinden kaynaklanabilir.

Deneyim modiilleri ortalamalar1 incelendiginde ise calismada en distik
ortalamaya dustinsel modiil sahiptir. Diistinsel modiil igerisinde ise “Otelimizde
miisteriler icin spor kurslarinin olmasina 6zen gosterilmektedir.” Ifadesi en diisiik
ortalamaya sahiptir. Deneyim modiilleri incelendiginde katilimcilarin vermis

olduklar1 cevaplara gore en yiiksek ortalamaya duygusal modiil sahiptir. Duygusal
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modiil icerisinde ise “Otelimiz miisterilerin huzurlu olabilecegi bir ortam saglamaya
calisir.” Ifadesi en yiiksek ortalamaya sahiptir. Coskunoglu (2019) ve Celtek (2010)
tarafindan benzer sekilde gerceklestirilen calismalarin bulgular ile karsilastirildiginda
Coskunoglu (2019) tarafindan gerceklestirilen calismada en yiiksek ortalamaya
davramgsal modiil en diistik ortalamaya sahip modiil ise duyusal modiildiir. Celtek
(2010) tarafindan gerceklestirilen c¢alismada ise en yiksek ortalamaya
duyusal/duygusal en diistik ortalama ise diistinsel/davranissal modiil sahiptir. Bu
acidan her ne kadar boyutlar birlesmis olsa da calisma Celtek (2010) tarafindan
gerceklestirilen calisma ile benzerlik gostermektedir. Calismada 6zellikle
Kusadasi’'ndaki otel isletmelerinde miisterilere spor ve hobi kurslarinin ortalama
acisindan az verildigi goriilmektedir. Bu durum otel isletmelerinin sezon icin daha ¢ok

deniz kum gtines tatiline 5nem vermelerinden kaynaklaniyor olabilir.

Otel isletmelerinde yoneticilerin otellerinin yildiz sayisina ve faaliyet
durumlarina gore deneyim boyutlarina ve deneyim modiillerine bakis acgilarinda bir
farklilk bulunmamaktadir. Ancak farklhi faaliyet stirelerine sahip otellerde egitim
boyutu ve diistinsel, davramssal ve iliskisel modtle bakis acilarinda anlaml bir
farklilik bulunmaktadir. Ayrica farkl otel kapasitelerine sahip katilimcilarin deneyim
modiillerinden duygusal modiile bakis acilar1 arasinda anlaml bir farklilik oldugu

gorulmiistiir.

Calisma bulgularina gore otel yoneticileri 6zellikle isletmelerinde farkl
deneyimler yasamak icin bulunan misafirlerine yeni seyler ogretmek yolu ile
misafirlerinin bu beklentilerine cevap verebilirler. Ayrica otel isletmeleri misafirlerine
tarkli spor ve hobi aktiviteleri gibi kurslar1 diizenleyerek misafirlerine bu konularda
egitici olabilirler. Boylece misafirlerinin ©6grenme ile ilgili deneyimlerinin
karsilanmasina da yardimci olabilir. Otel isletmeleri i¢in tiim deneyim boyutlarmin
onemi biiyuktiir. Yapilan literattir taramast sonucunda otel isletmelerinde deneyim
boyutlar1 ve deneyim modiilleri miisterilerin satin alma kararlarini tatminlerini ve
sadakatlerini etkilemektedir (Kement ve Cavusoglu, 2017: 181 Kara ve Cigek, 2015:
196). Otel isletmeleri deneyim boyutlar1 ve modiillerine ¢nem vererek hem
misterilerinin tatminlerini ve sadakatini arttirabilirler hem de karliliklarini

arttirabilirler. Bu calisma Kusadasi’'nda faaliyette bulunan 4 ve 5 yildizli otel
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isletmelerinde calisan birer yoneticiye yapilan anket calismasi ile gerceklestirilmistir.
Bu dogrultuda bu calisma farkli resort otellerde gerceklestirilebilinecegi gibi sehir
otellerinde de gergeklestirilerek karsilastirmalar yapilabilir. Ayn1 zamanda calisma
otel isletmelerinde ttim calisanlara ya da tiim yo6neticilere uygulanarak aradaki farklh

bakis acilar1 ortaya konabilir.
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