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Calismanin amaci, turizm endustrisi, deneyimsel pazarlama, deneyimsel deder ve musteri
memnuniyeti baglaminda Kapadokya bdlgesinde temali ve temasiz otellerde konaklayan
turistlerin yasadiklari deneyimleri ve bu deneyimlere gére memnuniyet dizeylerinin farkhlagip
farkhlagsmadigini ortaya koymaktir. Kolayda érneklem yontemi kullanilarak, arastirma yapilmasina
izin veren 16 temal otel misafirlerinden 203 ve 23 temasiz otel ziyaretcisinden 202 olmak Ulzere
toplamda 405 kullanilabilir anket toplanmigtir. Analizlerde betimleyici istatistiklerin yani sira
aciklayici faktor analizinden yararlaniimistir. Calismanin temel bulgusu, deneyimsel pazarlama
algisinin tim alt boyutlarinda ve memnuniyet diizeylerinde temali veya temasiz otelde konaklama
durumuna goére anlamli bir farkin bulunmus olmasidir. Ayrica algilanan deneyimsel pazarlama ile
musteri memnuniyeti arasinda yuksek bir iliski tespit edilmistir. Bu yuksek iliski, deneyimsel
pazarlama algisinin musteri memnuniyetinin neredeyse tek basina yarisini (,501) agcikliyor
olmasindan kaynaklanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel pazarlama, Misteri memnuniyeti, Temal oteller ve Kapadokya
bdélgesi

Abstract

The aim of this study is to reveal the experiences of tourists staying in themed and other hotels
without theme in Cappadocia region in the context of tourism industry, experiential marketing,
experiential value and customer satisfaction and whether their satisfaction varies according to
these experiences. Using the convenience sampling method, a total of 405 usable
questionnaires were collected, 203 of which were from the 16 themed hotel guests and 202 of
which were from 23 other hotel visitors. Descriptive statistics and explanatory factor analysis
were used. The main finding of the study is that there is a significant difference in all sub-
dimensions of experiential marketing perception and satisfaction levels according to themed
hotel or other hotel without theme accommodation. In addition, a high relationship was detected
between perceived experiential marketing and customer satisfaction. This high relationship is
due to the fact that experiential marketing perception accounts for almost half of customer
satisfaction (,501).

Key Words: Experiential marketing, Customer satisfaction, Themed hotels and Cappadocia
region

*Bu calisma, “Deneyimsel pazarlamanin misteri memnuniyeti lzerine etkisi: Kapadokya 6rnegi” baslikli
yuksek lisans tezinden Uretilmistir
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1. Girig

Tuketiciler satin alma karari verirken yalnizca akhni degil duygularini da géz énlnde
bulundurmaktadir. Cinkua tiketici yalnizca bir Griin almamakta, ayni zamanda Urtnle
beraber deneyim de satin almaktadir. Bu durum da yasanan ya da yagsanacak olan
deneyimin bireyi duygusal olarak da tatmin etmesi icin firmalar tarafindan sunulan
urinin sadece fonksiyonel 6zelliklerine degil, duygusal ve sembolik 6zelliklerine de
odaklanmasini gerektirmektedir (Walls ve Dig., 2011: 10). Deneyimin bu denli 6n plana
¢cikmasi, firmalarin hem tiiketicileri daha yakindan ve dikkatli izlemelerini zorunlu
kilmakta hem de karar verme sireglerini ve bu slrecleri etkileyen faktorleri
belirlemelerini ve incelemelerini gerekli kilmaktadir (Cicek ve Kara, 2015: 178). Bu
acidan bakildiginda tuketicilerin incelenmesinin zorunlu oldugu sektdrlerden birisi de
turizm sektori oldugu soéylenebilir. Clnki turizm sektori, musterilerine turistik Grini
deneyimsel boyut ile harmanlayarak sunmaktadir. Nitekim turistler de bir tatil deneyimi
yasamak istemektedir (Kése, 2015: 2; Guney 2015: 2).

Musteri deneyimlerinden yararlanan deneyimsel pazarlama, tiketici ile isletme
arasinda duygusal bag kuran bir kdpri olarak dusinulmektedir (Yuan ve Wu 2008: 5).
Deneyimsel pazarlama ile otel isletmeleri sattiklar Urinlerin tlketicilerin ihtiyaglarini
karsilamalarinin yani sira onlara deneyim yasatarak onlari mutlu ya da memnun etmek
istemektedirler. Cinki memnun musteriler, bir sonraki satin alma eylemlerinde de ayni
isletmeyi tercih etme egiliminde olacaklardir (Ozbay, 2011: 17).

Temali oteller agisindan bakildiginda, mimari tarzlariyla degisiklik gdsteren,
gerek var olan yapiya islev kazandirmak amaciyla gerekse 6zgln temalar Ureterek
inga edilen bu oteller, musterilerine unutulmaz bir deneyim yasatabilmeyi
amaclamaktadir. Bu deneyimler sonucunda olusan memnuniyet, turistlerin gelecek tatil
davranigina yon verebilmekte ve destinasyonu yeniden ziyaret etme egilimine yol
agabilmektedir (Atay ve Ceti, 2018: 556). Clnku temali oteller konaklama, yeme-igme
ve dinlenme amacina goére birgok hizmet sunmanin yaninda eglence, rahatlama, saglk
gibi bitiinleyici aktiviteleriyle de musterilerin ihtiyaglarina cevap verebilmektedir (Ozen,
2009: 56). Bu baglamda arastirmanin amaci, otellerin temali/temasiz olmasinin
musterilerin deneyimleri ve memnuniyetleri Gzerine etkisini ortaya koymaktir.

1.1. Deneyim ve Deneyimsel Pazarlama

Tark Dil Kurumu (2018) "deneyim” sdézcuguna; “Bir kimsenin belli bir sirede veya hayat
boyu edindigi bilgilerin tamami, tecriibe, eksperyans” ve “bilgi ve beceri kazandirici
bilingli ya da bilingsiz kisisel edinim ve yasanti” olarak tanimlamaktadir. Deneyim
konusunda yapilan pek ¢ok tanim var ise de tim arastirmacilar tarafindan kabul edilen
bir tanim henliz mevcut degildir (Jurowski, 2009:1). Schmitt'e (1999) gbére deneyimler,
kendiliginden olusmayan, hazirlanmig bir durumun sonucunda meydana gelen ve
genel durumu etkisine alan yasantilardan olusmaktadir. Tlketim olgusunda deneyim,
bireysel katilimin saglanmasi ile birlikte bireyin duruma fiziksel, mantiksal, duygusal,
sosyal ve ruhsal olarak dahil olmasi ile olugsmaktadir (O’Sullivan ve Spangler, 1998).
Pazarlama ve tiketici davranislari agisindan deneyim ise tiketiciler tarafindan essiz,
unutulmaz, surdurdlebilir, anlatilarak tekrarlanan ve sevkle kulaktan kulaga tanitimin
yapilabilecegi yasantilardir (Pine ve Gilmore, 1998: 97).

Turizm alaninda deneyim kavramini ilk ortaya gikaran ¢alisma Csikszentmihalyi
tarafindan 1975 yilinda gergeklesmistir (Harman ve Akglindiiz, 2014: 116-117). Turizm
arinu agisindan deneyim, dretim ve tuketimin meydana gelmesiyle olusmaktadir.
Deneyimler, 6nceden yapilandiriimis bir durumun akabinde olusan ve genel atmosferi
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etkisi altina alan durumlardan biridir. Bu baglamda musteriye bilginin, duyusal ve
duygusal etmenlerin sunulmasi deneyimin olusmasina olanak tanimaktadir (Yuan ve
Wu, 2008:388). Olusan bu turizm deneyimi karmasik bir yapi teskil etmektedir.

Turizm sektérinde igletmeler musterilerin hatirlayabilecedi essiz deneyimleri
sunmak i¢in mal ve hizmet, fiyat, dagitim, tutundurma, insan, fiziksel olanaklar ve islem
yonetimi gibi hizmet pazarlama karmasi elemanlarini deneyim ile zenginlestirmektedir.
Hizmet yogun 6&zelligi ve urinin Uretildigi anda tiketiimesinden dolayr turizm
isletmelerinde galisanlar bir tiyatro oyuncusu, otel, restoran, mize, eglence isletmeleri,
temali parklar ve destinasyonlar ise birer tiyatro sahnesi olarak nitelendirilebilir (Pine ve
Gilmore, 1999).

Deneyimsel pazarlamay ilk olarak ortaya atan ve kavramsallastiran Schmitt
(1999: 53-54), deneyimsel pazarlamanin bilgi teknolojilerinin gelismesi, markalarin
genislemesi ile farkh alanlara kayan markalarin Ustinligd, iletisim ve eglencenin her
yerde bulunmasi seklinde U¢ baslikta ortaya c¢iktigini sdylemektedir. Deneyimsel
pazarlama, hedef kitlenin yarar saglayacag iki yonli iletisim icerisinde, marka kisiligi
ve ilave degerler sunarak hedef kitlenin isteklerinin ve ihtiyaglarinin tatmin edildigi
pazarlama tirtnu olusturmaktadir. Yuan ve Wu (2008) deneyimsel pazarlamanin tim
fiziksel gevre unsurlarini sahnelemek igin isletme tarafindan tasarlanmis bir strateji
oldugunu vurgulayarak, deneyimsel pazarlamayi tiketicilerin bu deneyimi kazanmak
icin katildiklar iglevsel bir slreg olarak tanimlamaktadir.

Deneyimsel pazarlamada amag turistlerin tlketim olayina tam olarak dahil
edilmesini saglamaktir. Turizm olayina tam olarak dahil olunmasindan kasit turistlerin
duyularina ve duygularina hitap edebilmektir (Holbrook ve Hirshman, 1982). Turizm
sektoriinde deneyimsel pazarlamayl uygulamak bir tlketici olarak turistleri tanimak,
anlamak ve ortami turist odakl dizayn etmekle mimkiin olabilmektedir. Ornegin, Roma
uygarhigi sembolleri ile bezenmis villalarda, saman c¢atili malikénelerde, otantik seyh
cadirlarinda ve uzay kapstllerinde konaklayarak essiz konaklama deneyimi elde eden
turistler, s6z konusu turistik Urini unutamayacaklardir (O’sullivan ve Spangler, 1998:
3).

1.2. Deneyimsel Pazarlama ve Temal Oteller

GunUmUz tuketicisi hizmet saglayicilarin verdigi hizmetlerin siradanlasmasindan dolayi
farklihk aramaya basglamigtir. Tlketicilerin bu istedini anlayip farkli Grtnler sunan
isletmeler rekabet Ustinligu elde etmektedir. Rekabet agisindan turizm sektériinde de
ayni durum gecerlidir (Milman, 2001: 1). Bu anlamda, daha fazla deneyim elde
edebilecegi destinasyonlara ve faaliyetlere yonelen turistlere farkli deneyimler sunmak
icin temali oteller ortaya ¢ikmistir (Dilsiz, 2010).

Temal otellerin ilki 1950’li yillarda ABD’nin Nevada eyaletinin Las Vegas
kentinde Walt Disney tarafindan insa edilmistir. Bolgenin ¢6l olmasi nedeniyle otel,
mimarlar tarafindan hem i¢c hem de dis tasarimiyla gekici hale getiriimeye calisiimigtir
(Akkaya ve Usman, 2011: 71; Ozen, 2009: 62). Tirkiye’deki temall otellerin baginda
Topkap! Palace Oteli gelmektedir. Topkapi Palace Oteli’'ni Kremlin Palace, Venezia
Palace, Titanik, Concorde Resort-Spa Oteli, Miracle Resort Oteli ve Mardan Palace
Oteli izlemektedir (Atay ve Ceti, 2018:5).

Gilmore ve Pine'a gore (2002) tema, bir hizmeti deneyime dénustiiren temel bir
kavramdir. Bu dislinceden hareketle temali otellerde, turistin farkli olani deneyimleme
istegine cevap bulabilmesi gerekmektedir. Boylelikle yeni deneyimler edinme arayisi
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icerisinde olan miisterilerin tercihlerinde temali oteller bir secenek olabilir. Isletmeler
acisindan degerlendirildiinde ise deneyimsel pazarlama faaliyetleri temalarini
sahnelemek i¢in bir yol ya da bir firsat olabilir (Pine ve Gilmore, 1999: 47).

1.3. Miisteri Memnuniyeti

Rekabetin yogunlasmasi ve bilgi teknolojilerinin gliindelik hayata daha ¢ok girmeye
baslamasi ile musterilerin beklentileri artmaktadir. Bu durum da muisteri memnuniyetini
zorlastirmaktadir. Ginimuzde daha bilgili ve bilingli olan musteriler tam olarak ne
istediklerini bilerek sec¢im yapmaktadir (Geng, 2009: 83). Genel olarak memnuniyet,
misterinin yerine getirilmesini istedigi veya bekledigi karsilik olarak ifade edilmektedir
(Oliver, 2015: 8). Musteri memnuniyeti, satin alinan Griinden beklenen faydanin Griin
tarafindan karsilanmasi durumunda ortaya ¢ikmaktadir (Kiligc ve Pelit, 2004). Bu
baglamda isletmeler icin en &énemli stratejilerden biri migsteri memnuniyetini ve
tatminini saglamaktir. Memnuniyet ve tatmin kavramlari alan yazinda es anlamli olarak
kullaniimasina karsin birbirinden farkli kavramlardir. Memnuniyetten ayri olarak
dislnulen tatmin kavrami Oliver'a gore, (1997) “memnuniyet doygunlugu” olarak ifade
edilmektedir. Tatmin kavrami ayrica, tlketicinin baz istek ve beklentilerinin
memnuniyet verici dizeyde karsilanmis olmasi olarak da agiklanabilmektedir (Altintas,
2000: 29).

Turizm acisindan bakildiginda turist, tlketici veya mdisteri olarak
degerlendiriimektedir. Turistin memnun olmasi, sunulan turistik mal veya hizmet
performansini, beklenti ve tercihlerle karsilastirmasi neticesinde ortaya c¢ikmaktadir
(Degirmencioglu, 2001: 51). Bu baglamda turizmde musteri memnuniyeti, turistik Grin
tuketicisinin beklentileriyle paralel ilerleyen bir stre¢ olup (Bulgan ve Soybali, 2011:
3574), musterilerin toplam turistik deneyimlerini icermektedir (Bassi ve Guido, 2006:
83).

1.4. Literatiir Taramasi

Konuyla ilgili Tirkge ve ingilizce literatir incelendiginde calismalarin daha g¢ok
deneyimsel tuketimi kapsadigi (Holbrook ve Hirschman1982; Kara ve Cicek, 2015;
Harman ve Akgundiz, 2014; Giney,2015; Gentile, Spiller ve Noci, 2007; Celtek, 2010;
Bassi ve Guido, 2006; Ardig, 2015) ve az sayida da deneyim ve temali otellerin iginde
bulundugu calismaya rastlanmis oldugu goéruimektedir (Atay ve Ceti 2018; Hung 2015;
Milman, 2008).

Ornegin, Atay ve Ceti (2018), galismasinda temal turizm igletmesi olan
botellerde (gemi ve tekne temali otel) konaklayan turistlerin yasadiklari deneyimlerin
belirlenmesini amaglamistir. Calismada Prag’da booking.com Uizerinde en ylksek ve
en distk puani almis iki botel secilmis ve bu botellerin aldiklari yorumlar incelenmistir.
Sonug olarak; turistlerin botel temasindan vyola c¢ikarak botellerin tasarimsal
Ozelliklerinden oldukga etkilendikleri ve bu dogrultuda da temaya bagh olarak elde
ettikleri deneyimlerini olumlu bir sekilde degerlendirdikleri saptanmistir.

Deneyimsel pazarlamanin memnuniyet Uzerinde etkili oldugunu goésteren
galismalara bakildiginda, Kése (2015) deneyimsel pazarlama unsurlarini istanbul
destinasyonuna uyarlamis ve bu unsurlarin istanbulu ziyaret eden dgiincl yas
turistlerinin tatmin dizeylerine ve davranigsal niyetlerine olan etkisini incelemeyi
amagclamistir. Sonug¢ olarak duygusal deneyim boyutunun memnuniyeti dogrudan
etkiledigini bulgulamistir. Ali, Ryu ve Hussain (2016) yapmis olduklari g¢alismada
yaratici turizm deneyiminin anilar, memnuniyet ve davranigsal niyet Uzerindeki
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etkilerini arastirmislardir. Calismada olusturulmaya calisilan Olgekten elde edilen
sonuglar dogrultusunda deneyimin memnuniyetin iyi bir tahmin edicisi oldugu
belirtiimektedir. Hung (2015) calismasinda Cin’deki otellerdeki Budizm deneyimini ele
almistir. Dini amagla hareket eden turistlerin konakladiklari otellerin dini temal oteller
olmasi halinde Budizm’le i¢ ice olunacagindan hem yasadiklari deneyimin hem de
memnuniyet diizeylerinin artacagi sonucuna ulasiimistir. Rather (2020) yapmis oldugu
calismada deneyimsel pazarlama perspektifinden musteri deneyimini ve musterilerin
turizm destinasyonlarina katiimlarini incelemistir. Deneyimsel pazarlama konusunda,
destinasyonu tekrar ziyaret eden musterilerin ilk kez destinasyonu ziyaret edenlere
kiyasla daha fazla deneyim edindigi sonucuna ulasiimistir. Chen, Wong, Bilgihan ve
Okumus (2020) yapmis olduklari ¢alismada Japonya’da bulunan kapsul temal otelleri
en iyi uyariimishk seviyesi modeli ile incelemiglerdir. Bulgu olarak, en iyi uyariimislik
seviyesinin deneyimsel deger ve algilanan risk Uzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
gozlenmistir. Calismada deneyimsel de@erin de algilanan riski olumsuz etkiledigi tespit
edilmistir. Deneyimsel degerin ayrica algilanan risk ile en iyi uyariimiglk seviyesi
arasinda aracilik roli oynadigi yorumu da yapilmistir.

1.5. Arastirmanin Amaci

Turizm insanlarin yeni deneyimler edinme anlayisindan yola gikarak gergeklestirdikleri
yer degistirme eyleminden dogan bir kavramdir. Kavramin odagini insan olusturdugu
igin diger hizmet sektdrlerine gore turizm sektdriinde iligkilerin yogun olmasi beklenen
bir durumdur. Bu iligkiler ¢ergevesinde isletmeler misterilerini memnun etmek adina
deneyimsel pazarlama faaliyetlerinde bulunmaya, mdisteriler ise sunulan bu
hizmetlerden maksimum deneyim elde etmeye ¢alismaktadir.

Turizm sektérl, deneyimsel pazarlama, deneyimsel deder ve miusteri
memnuniyeti baglaminda arastirmanin amaci; Kapadokya bolgesinde temal ve
temasiz otellerde konaklayan turistlerin yasadiklari deneyimleri ve bu deneyimlere gore
memnuniyetlerinin farklilagip farkhlagsmadigini  belirlemektir. Bir baska ifadeyle;
turistlerin memnuniyetinin ve deneyimlerinin temali ve temasiz otelde konaklayip
konaklamadiklarina, otel disinda balon deneyimi yasayip yasamadiklarina ve cesitli
degiskenlere gdre farklilasma durumlarini tespit etmek arastirmanin temelini
olusturmaktadir. Turistlerin Kapadokya ya 06zel balon deneyimi yasayip
yasamadiklarinin merak edilmesindeki amag, turistlerin bdlgede otel disinda yasamig
olduklari fazladan deneyimin, genel otel deneyimini ve memnuniyetini ne dizeyde
etkileyebilecegdinin ortaya ¢ikariimasidir.

Aragtirmanin kapsamini, teorik baglamda deneyimsel pazarlama, deneyimsel
deger ve misteri memnuniyeti olusturmaktadir. Uygulama alanini ise; Kapadokya
bélgesindeki temali ve temasiz otelleri ziyaret eden turistler meydana getirmektedir.
Bunlara ek olarak; arastirma kapsaminda deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin musteri
memnuniyeti saglamada nasil yonetilebilecegdi de irdelenmeye calisiimistir.

Calismada yukarida belirtilen amaclar dogrultusunda, asagidaki arastirma
sorularina cevap aranmaktadir:

1- Temali ve temasiz otelde konaklayan ziyaretcilerinin deneyimsel
pazarlama algilari ne dizeydedir?

2- Ziyaretcilerin  kaldiklari otel c¢esidine gbére deneyimsel pazarlama
algilamalarinda ve memnuniyet diizeylerinde anlamli bir farklilik var midir?

3- Kapadokya bdlgesindeki bir otelde konaklayan turistlerin deneyimsel
pazarlama algilart ve memnuniyetleri demografik 06zelliklere, beraber
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konakladiklari kigilere ve tatillerini planlama sekillerine gore farklilasmakta
midir?

4- Kapadokya bdlgesindeki bir otelde konaklayan turistlerin deneyimsel
pazarlama algilari ve memnuniyetleri otel disinda yasadiklari balon deneyimine
gore farklilagsmakta midir?

5- Kapadokya bdlgesindeki bir otelde konaklayan turistlerin deneyimsel
pazarlama algilari ile genel memnuniyet dizeyleri arasinda anlamli bir iligki var
midir?

6- Kapadokya bdlgesindeki bir otelde konaklayan turistlerin deneyimsel
pazarlama algilarinin genel memnuniyet dizeyleri Gzerinde anlamli bir etkisi var
midir?

2. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma, temel olarak Kapadokya Bdlgesine gelen ve temali ile temasiz otellerde
konaklayan yabanci turistler 6zelinde otel temasinin muisteri memnuniyetine etkisini
belirlemek amaciyla tasarlanmistir. Arastirma, degiskenler arasindaki iligkiyi ve iliskinin
derecesini ortaya c¢ikarmayl amagcladijindan, genel tarama modellerinden iligkisel
tarama modeli kapsaminda olusturulmustur. lliskisel tarama modeli, iki ve daha gok
sayidaki degisken arasinda birlikte degisimin varligini ve/veya derecesini belirlemeyi
amaglayan arastirma modellerinden olusmaktadir (Karasar, 2018: 114).

Arastirmanin evrenini Kapadokya’'ya gelen yabanci turistler olusturmaktadir.
Arastirmanin evreni olarak Kapadokya’'nin segilmesinin nedeni bdlgenin kendine 6zgu
essiz cografi yapisi ve bu yapl nedeniyle magara ve benzeri sekillerde temali otel
sayisinin diger bolgelere gére ¢cok olmasi ve arastirmanin yapildigi tarih diliminde
bélgeyi ziyaret eden yabanci turist sayisinin fazla olmasidir. Kapadokya'ya gelen turist
sayllari Kulttr ve Turizm Bakanligi verilerinden elde edilmis ve arastirmanin evreninin
422.847 kisi oldugu tespit edilmistir (Kultir ve Turizm Bakanligi, 2018).

Arastirmacilar tarafindan arastirmanin amacina uygun olacak sekilde birincil
verilere ulagsmak Uzere Oncelikle bdlgedeki oteller temali ve temasiz olmak Uzere ikiye
ayrilmigtir. Temali otellere Nevsehir Kualtir ve Turizm Muadarligd’'nin yayinladigi
konaklama tesisleri listesinin “Ozel Konaklama Tesisleri” kismindan erigiimis ayrica
web siteleri ziyaret edilerek teyit edilmistir. Kapadokya Bdlgesi'nde toplamda 98 otel
oldugu, bu otellerinde 36 tanesinin temali ve 62 tanesinin de temasiz otel oldugu tespit
edilmigtir. Daha sonra kolayda d&rneklem yontemi kullanilarak, yani arastirma
yapilmasina izin veren 16 temal otelden 203 anket ve 23 temasiz otelden 202 anket
olmak Uzere toplamda 405 kullanilabilir anket toplanmistir. Veriler 30 Ekim -26 Kasim
2018 tarihleri arasinda arastirmaci tarafindan birak topla ve yliz ylze goérisme
yontemiyle ingilizce bilen yabanci turistlerden toplanmistir.

Arastirmanin verilerini toplamak igin, veri toplama ydntemlerinden anket teknigi
kullanilmistir. ingilizce olarak hazirlanan anket formunun birinci béliimiinde ankete
katilan yabanci turistlerin sosyo-demografik 6zelliklerine iligkin 8 soru sorulmustur.
Anket formunun ikinci bdlim0 katihmcilarin seyahatlerine iligkin 3 adet ¢oktan segmeli
sorudan olusmaktadir. Anket formunun Uglnci boéliminde Lin (2006) tarafindan
gelisgtirilen ve Guney (2015) tarafindan Turkgceye uyarlanan 19 maddelik “Deneyimsel
Pazarlama Algisi” dlgegine yer verilmigtir. Dérdinci bolim ise Lin (2005) tarafindan
gelistirilen 5 maddelik “Musteri Memnuniyeti” 6lgegine Bak (2015) tarafindan gelistirilen
turist memnuniyeti élceginden 2 madde eklenerek olusturulmustur. Glney tarafindan
Tlrkgeye uyarlanan “Deneyimsel Pazarlama Algisi” 0Olgegi, memnuniyet olgedine
eklenen 2 madde ve ankette yer alan diger Turkge sorular énce konusunda uzman
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olan 3 dgretim (yesi tarafindan incelenmistir. Ardindan sorular ingilizceye gevrilmistir.
ingilizceye cevrilen maddeler tekrar Tiirkceye cevriimis ve bdylelikle ceviride sorun
olmadigi gortlmustir. Son olarak tim anket i¢in 22-30 Ekim 2018 yilinda Kapadokya
bélgesinde 90 turist lzerinde pilot ¢alisma yapilarak ankete son sekli verilmigtir.
Olgeklerde 5'li likert tipi dereceleme kullanilimis ve katiimcilardan 6lgekte yer alan
ifadelere, “(1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4)
Katihyorum ve (5) Kesinlikle Katiliyorum” derecelendirmelerinden birini kullanarak yanit
vermeleri istenmistir. Bu ¢alismaya 2017 yilindan énce baslandidi igin etik kurul raporu
alinmamistir, ancak akademik etik kurallara hassasiyetle uyulmustur.

3. Bulgular

Anket formuna yanit veren katiimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin bilgiler Tablo
1’de verilmigtir. Tablo incelendiginde; katilimcilarin %51’inin erkek oldugu ve %71’inin
22- 36 yas grubunda oldugu goérilmektedir. Katilimcilarin medeni durumlari
incelendiginde; %70,6’sinin bek&r oldugu, egitim durumlarina bakildiginda ise;
%36’sinin 6n lisans mezunu oldugu anlasiimaktadir. Anket formuna cevap verenlerin
meslekleri incelendiginde; %56’sinin 6grenci oldugu gdrulmektedir. Katihmcilarin
milliyetlerine bakildiginda; %13’iniin ispanyol oldugu anlagiimaktadir. Katilimcilarin
aylik hane halki gelir diizeyleri Euro ve Dolar kuru tzerinden iki farkli doviz tiriine gére
incelenmistir. Katilimcilarin %73,3’'G maas ile ilgili soruyu Euro olarak cevaplarken,
%26,7’si Dolar olarak cevaplamistir. Maaslarini Dolar kuru Gzerinden aldiklarini ifade
eden katihmcilarin %27’si, 1001-1500 Dolar arasi maas alirken, maaslarini Euro kuru
Uzerinden aldiklarini ifade eden katihmcilarin %62’si, 1000 Euro ve daha az maas
almaktadir. Turistler tarafindan beyan edilen gelirler analizlerin yapildigi tarihteki (21-
12-2018) gecerli kurlar (Avro/Dolar paritesi 1,14) Uzerinden Amerika Birlesik Devletleri
(ABD) Dolarina ¢evrilmis ve Tablo 1’e Dolar olarak yaziimistir.

Tablo 1: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken N Frekans | Yuzde(%) Degigken N Frekans | Yiizde (%)
Cinsiyet 405 Milliyet 405

Kadin 198 48,9 ispanyol 54 13,3
Erkek 207 51,1 Leh (Polonyali) 49 12,1
Yas 405 Hintli 35 8,6
18-21 30 7,4 Alman 33 8,1
22-36 286 70,6 italyan 33 8,2
37-52 53 13,1 Cinli 26 6,4
53 ve Uzeri 36 8,9 Japon 21 52
Medeni 405 Leton 19 4,7
durum

Evli 119 294 Malezyali 16 4.0
Bekar 286 70,6 Glney Koreli 15 3,7
Egitim 405 Macar 14 3,5
ikdgretim 8 2,0 Rus 13 3,2
Lise 47 11,6 Roman 12 3,0
On lisans 147 36,3 Fransiz 8 2,0
Lisans 144 35,6 Amerikan 8 2,0
YUksek lisans 53 13,1 Diger* 49 11,6
Doktora 6 1,5
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Tablo 1’in devami

Meslek 405 Doviz cinsi 405
Ogrenci 228 56,3 Dolar 108 26,7
Iisci 57 14,1 Euro 297 73,3
Ogretmen 23 5,7 Gelir (Avro) | 405
Memur 22 5,4 1000 veya alti 202 49,9
is adami 20 4,9 1001-1500 72 17,8
Emekli 19 4,7 1501-2000 37 9,1
Saglik calisani 10 2,5 2001-2500 22 54
Yonetici 8 2,0 2501-3000 24 5,9
issiz 8 2,0 3001-4500 25 6,2
Ev hanimi 5 1,2 4501-5000 1 0,2
Avukat 4 1,0 5001-7500 11 2,7
Mihendis 1 2 7501-10000 3 0,7
10001 veya 8 2,0
ustu

*3 veya daha az ziyaretgiye sahip 17 llkeden katilimci sayisi

Veri analizinde ¢ok degiskenli parametrik istatistik tekniklerinin kullanilacak
olmasi nedeniyle, iki Olcege de ¢oklu sapan ve coklu normal dagihm analizleri
yapilmistir. Coklu sapan analizi, u¢ degerlerin varligini test etmek igin yapiimaktadir.
Ug degerler, bir katihmcinin bir degisken ya da degisken kombinasyonu igin sahip
oldugu asirn degeri ifade etmektedir. Bu dederlerin ¢ok degiskenli analizlerde
problemlere neden olabileceginden kontrol edilmesi gerekir (Cokluk, Sekercioglu ve
Buyukoézturk, 2012: 10). Sonug olarak ¢alismanin veri seti, her iki dlgcek icin de c¢oklu
normal dagilim gostermektedir ve her iki dlgekte de ¢oklu sapan degerine sahip olan
herhangi bir maddeye rastlanmamistir.

Coklu sapan analizi ve ¢oklu normal dagilim analizleri gerceklestirildikten sonra,
arastirmanin amacina uygun tanimlayici istatistiklerin yani sira, givenirlik analizi,
aciklayici faktor analizi, t-testi, ANOVA, korelasyon ve regresyon analizleri yapilimigtir.

Arastirmada Deneyimsel Pazarlama Algisi 6lgeginin Alfa Guvenirlik katsayisi
.914 olarak bulunmustur. Ayni katsayi Muisteri Memnuniyeti 6lgegdi igin ,919 olarak
hesaplanmistir. Olgekler ikiye ve érneklem rastgele ikiye boliinerek ve ayrica tek ve gift
numarall 6lcek maddelerine godre dlgeklerin guvenirlik katsayilari hesaplanmis ve
hepsinin 0,800°Un Ustinde oldugu gérulmistir. Bdylece olgeklerin guvenilir oldugu
sonucuna ulasiimistir (Alpar, 2013: 847). Yapilan glvenirlik analizinin ardindan her iki
Olcekte aciklayici faktdr analizine tabi tutulmustur. Deneyimsel pazarlama algisi
olcegine uygulanan faktér analizi sonucunda 6lgek 3 faktdr altinda toplanarak toplam
varyansin %58,817’sini acgikladigi tespit edilmistir. Bu boyutlara “Sosyallesme ve
Merak”, “Hizmet Atmosferi” ve “Ambiyans” isimleri verilmistir. Musteri memnuniyeti
Olcegine uygulanan agiklayici faktor analizi sonrasinda tek boyut olustugu goriimuis ve
olusan bu boyuta “Misteri Memnuniyeti” adi verilmistir. Deneyimsel Pazarlama Algisi
Olceginin faktor analizi Tablo 2'de yer almaktadir.
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Tablo 2: Deneyimsel Pazarlama Algisi Olgegdi Agiklayici Faktér Analizi

L | & ©
o c 2 g
s | % |E8 ks
2| § |35 £ | £
i~ O |I> o <
1. Sosyallesme 4,132 | 24,308 3,749 | 0,858
Buraya gelisim arkadaslarimla olan sosyal yasamimi 0.763
gelistirecek. '
Bu otelde konaklamak, benimle ortak ilgi alanina sahip olanlarla 0.748
deneyim aligverisi yapmami sagladi. '
Konakladigim otelde yasadiklarimi sosyal c¢evremle (akraba, 0.720
arkadas vb.) paylasacagim. '
Konakladigim otelde yapilan etkinlikler bende katilima istegi 0.687
uyandirdi. '
Otel deneyimi, aile Uyelerini ve arkadaslari yakinlastirir. 0,642
Bu otel deneyiminden 6nemli tecriibeler edindim. 0,596
Otelin i¢ ortami bende merak uyandirdi. 0,565
2.  Hizmet Atmosferi 3,752 | 22,071 | 3,8193 | 0,890
Konakladigim otelin restoraninda sunulan yiyecek ve igecekler 0.843
lezzetliydi. '
Konakladigim otelin restoraninda yoresel yiyecek ve igecekler 0.807
sunuldu. '
Konakladigim otelin restoraninda sunulan yiyecek ve icecekler 0.802
tazeydi. '
Konakladigim otel odalari fiziksel olarak konforlu ve rahatti. 0.669
Konakladigim otelin ortami gunlik hayattaki sikintilardan 0.627
uzaklagmami sagladi. '
Otel icindeki ortam beni neselendirdi. 0,532
3. Ambiyans 2,376 | 13,977 | 3,2537 | 0,753
Konakladigim otelde ¢alinan mizik dikkatimi ¢ekti. 0.823
Konakladigim otelin isiklandirma sistemi ilgimi ¢ekti. 0.821
Konakladigim otelin misafir odalarinin dekorasyonu ilgimi gekti. 0,597
Misafir odalarinin dekorasyonu bende merak uyandirdi. 0,523

Faktor gikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondirme metodu: Varimax
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: %91,3; Bartlett's Kuresellik Testi icin Ki-Kare: 3467,192; s.d.:136,

p<0.001;

Agciklanan toplam varyans: %60,356; Olgegin tamami igin giivenilirlik katsayisi: 0,914; Genel ortalama: 3,657
Yanit kategorileri: 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katiimiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katiimiyorum, 4:

Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum

Aragtirmaya dahil olan katilimcilarin seyahat deneyimlerine iliskin bulgular Tablo
3’'te sunulmustur. Tablo incelendiginde, 215 kisinin (%53,1) arkadaslar ile seyahat
ettigi ve 326 Kkisinin (%80,5) ise seyahat acentesi kullandidi tespit edilmigtir.
Katilimcilardan 344 kisinin (%84,9) balon deneyimi yasadidi ve 203 kisinin (%50,1)

temali otelde konakladigi tespit edilmistir.
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Tablo 3: Katihmcilarin Seyahat Deneyimlerine iligkin Bulgular

Degisken N Frekans | Yiizde (%) | Degisken N Frekans | Yiizde (%)
Tatile kiminle | 405 Tatilinizi nasil | 405
ciktiniz? organize ettiniz?
Yalniz 39 9,6 Bireysel 79 19,5
Aile 122 30,1 Seyahat acentesi 326 80,5
Arkadas 215 53,1 Balon deneyimi | 405

yasadiniz mi?
Her iKisi 29 7,2 Evet 344 84,9
Konaklanan 405 Hayir 61 15,1
otel tiirii
Temal 203 50,1
Temasiz 202 49,9

Tatile kiminle ¢ikildigi sorusuna verilen yanitlar incelendiginde her ikisi (aile ve
arkadas) ile tatile c¢ikanlarin sayisinin 29 oldugu gézlemlenmistir. Merkezi limit
teoremine uygun olabilmesi iginde her bir kategorinin en az 30 drneklem buyukligi
olmasi gerektiginden bahsedilmektedir (Mayers, 2013: 77). Tabloya bakildiginda
deneyimsel pazarlama algisina gore anlamli bir farkllik tespit edilmistir. Farkhliklarin
hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek igin Scheffe testine bagvurulmus ve sonuglari
Tablo 4’te 6zetlenmistir. Buna gére arkadaslariyla tatile gikan katilimcilar ailesiyle tatile
cikan katihmcilardan nispeten daha ylksek ortalamaya sahiptir.

Tablo 4: Katimcilarin Tatile Kiminle Ciktiklarina Gore Deneyimsel Pazarlama
Algisinin Goklu Karsilastirma (Scheffe) Tablosu

T_atil_e Ortalama |Anlam
Kiminle Farki Diizeyi
Cikildi y
Sosyallesme ve Arkada Yalniz 0,46946* | 0,002
Merak ¥ [Alle 0,69618* | 0,000
Hizmet : *
Atmosferi Arkadas Alle 0,63044 0,000
Ambiyans Arkadas Aile 0,33433* |0,001
*: p<0,05

Tablo 5: Tatile Kiminle Giktiklarina Gére Musteri Memnuniyeti Coklu
Karsilastirma (Scheffe) Tablosu

Tatile Kiminle Ortalama | Anlam

Cikildi Farki Diizeyi

¥ i Yalniz 0,45113* |0,021
Msteri ... | Arkadas -

Memnuniyeti Aile 0,59107* | 0,000

*. p<0,05
Tablo 5'e gore arkadaslariyla tatile ¢ikan katilimcilar yalniz ve ailesiyle tatile
cikan katihmcilardan daha yiksek ortalamaya sahiptir.
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Tablo 6: Katiimcilarin Deneyimsel Pazarlama Algilar Boyutlarinin Tatillerini
Nasil Organize Ettiklerine Gore Kargilastiriimasi

Tatil Nasil Ortalama Standart T Anlam
Organize Edildi Sapma | Degeri Duizeyi
Bireysel 79 3,5967 | 0,62970
Sosyallesme ve Merak : 2,235 0,027*
Seyahat acentesi | 326 | 3,7862 | 0,83981
) ) Bireysel 79 3,6688 | 0,79506
Hizmet Atmosferi 1,803 0,074
Seyahat acentesi | 326 | 3,8558 | 0,94896
] Bireysel 79 3,2405 | 0,73537
Ambiyans : 0,166 0,868
Seyahat acentesi | 326 | 3,2569 0,97653

* p<0,05

Tablo 6’ya gore katilimcilarin tatillerini nasil organize ettigine gére deneyimsel

pazarlama algisi

“Sosyallesme ve Merak”

boyutunda anlamli

bir

farklihk

gostermektedir. Ancak, katilimcilarin tatillerini nasil organize ettiklerine gére musteri
memnuniyetlerinin anlamli bir farklilik gdstermedigi gérilmustar.

Tablo 7: Katiimcilarin Deneyimsel Pazarlama Algisi Boyutlarinin Balon Deneyimi
Yasamalarina Gore Karsilastiriimasi

Balon Standart t Anlam
I n Ortalama o L
Deneyimi Sapma | Degeri | Duzeyi
Evet 344 3,7986 0,80632
Sosyallesme ve Merak 3,106 | 0,003*
Hayir 61 3,4707 0,75112
] . Evet 344 3,8876 0,91480
Hizmet Atmosferi 3,683 | 0,000*
Hayir 61 3,4344 0,88049
] Evet 344 3,2783 0,95380
Ambiyans 1,423 0,158
Hayir 61 3,1148 0,80308
*: p<0,05

Tablo 8: Katilimcilarin Miisteri Memnuniyetlerinin Balon Deneyimi Yagsamalarina
Gore Karsilastiriimasi

Balon Standart t Anlam

L n | Ortalama - .

Deneyimi Sapma | Degeri | Duzeyi
Evet 344| 3,8563 0,88635

Musteri Memnuniyeti 2,173 | 0,030*
Hayir 61 3,5948 0,73918

*: p<0,05

Balon deneyimi ile ilgili Tablo 7 ve 8 incelendiginde, deneyimsel pazarlama

algisi ve mdusteri

memnuniyeti

konusunda balon deneyimi

yasamayan katilimcilara gore nispeten daha ylksek ortalamalara sahiptirler.

yasan katilimcilar,
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Tablo 9: Katiimcilarin Deneyimsel Pazarlama Algisi Boyutlarinin Otelin Niteligine
Gore Karsilagtirnimasi

Otel n Ortalama Standart t Anlam
Niteligi Sapma | Degeri | Diizeyi
Temal 203 4,1802 0,62360
Sosyallesme ve 12,769 | 0,000*
Merak Temasiz 202 3,3161 0,73398
) ) Temal 203 4,3054 0,65505
Hizmet Atmosferi 12,490 | 0,000*
Temasiz 202 3,3309 0,89598
] Temal 203 3,7463 0,77295
Ambiyans 12,534 | 0,000*

Temasiz 202 2,7587 0,81244

* p<0,05

Tablo 10: Katihmcilarin Miisteri Memnuniyetlerinin Otel Niteligine Gore
Karsilagtirilmasi

Otel Niteligi | n | Ortalama | S12N9a" | 4 pageri | ANIAM

Sapma Diizeyi
Temali 203 | 4,3519 0,63176

Musteri Memnuniyeti 15,745 | 0,000*
Temasiz 202 | 3,2793 0,73541

* p<0,05

Tablo 9 ve Tablo 10 incelendiginde, katilimcilarin konakladiklari otel niteligine
g6re musteri memnuniyetlerinin anlamli bir farkhlik gdsterdigi gordlmektedir. Temal
otelde konaklamis katilimcilar, temasiz otelde konaklamig katihmcilardan daha yuksek
musteri memnuniyeti ortalamalarina sahiptirler.

Tablo 11: Katihmcilarin Deneyimsel Pazarlama Algilarinin Memnuniyet Diizeyleri
Uzerindeki Etkisine Dair Regresyon Analizi Sonuglari

Model Standardize Standardize
Edilmemis Katsayilar Katsayilar t p
B Std. Hata Beta
(Sabit) ,835 ,151 5,515 0,000
Deneyimsel ,827 ,041 ,707 20,097 0,000
Pazarlama
Algisi
Bagimh Degigken: Musteri Memnuniyeti
R: 0,707; R2: 0,501; Dizeltilmis R2: 0,499; Model i¢in F:403,892; p=0,000; s.d.:1

Tablo 11°'deki basit dogrusal regresyon analizi sonuglari incelendiginde,
olusturulan regresyon modelinin anlamli (F=403,892 P<0,01) oldugu goériimektedir.
Bagimsiz degiskenin (deneyimsel pazarlama algisi) bagimli degiskeni (musteri
memnuniyeti) aciklama orani R2 degeri 0,501 olarak hesaplanmistir. Bu sonug ise,
katihmcilarin mugteri memnuniyetinin %50,1'nin deneyimsel pazarlama algilar ile
aciklandigini  géstermektedir. Ote yandan katilimcilarin  deneyimsel pazarlama
algilarindaki 1 birimlik artis, musteri memnuniyetlerini 0,827 birim arttirmaktadir.
Ayrica, katihmcilarin deneyimsel pazarlama algilari ile muasteri memnuniyetleri
arasinda pozitif yonli, kuvvetli ve anlamli bir iligki vardir (r= 0,707; p<0,01). Buna gore

389




390

Otel Miisterilerine Yénelik Deneyimsel Pazarlamanin Memnuniyete Etkisi: Kapadokya Ornegi

katihmcilarin deneyimsel pazarlama algilari arttikga muasteri memnuniyetlerinin de
arttigi soylenebilir.

4. Sonug ve Oneriler

Bu calismada Kapadokya'yl ziyaret eden yabanci turistlerin deneyimsel pazarlama
algilari ve deneyimsel pazarlama algilarinin memnuniyetlerine etkisi arastinimistir.
Katihmcilarin seyahate en fazla arkadaslariyla c¢iktiklari ve en fazla deneyimin
arkadaslarla edinildigi tespit edilmistir. Tatile en ¢ok arkadasla ¢ikildiginda en fazla
deneyimin arkadaslarla yasanmasi dogal bir sonug olarak kargilanabilecegi gibi, aile ile
cikilan tatilin deneyim edinimini azaltti§i yorumu da yapilabilir. Aile tatillerinde herkesin
aile igerisindeki rollini oynamak zorunda olmasi bu sonucun olasi agiklamalarindan
biri olabilir. Bu kisitlama bireylerin memnuniyetlerinin de disik ¢ikmasina katkida
bulunmus olabilir. Bu sonug, Kilig ve Pelit (2014)in yapmis oldugu calismayla
benzerlikler gostermektedir.

Katihmcilarin ¢ogu, tatillerini organize ederken seyahat acentelerini tercih
ettiklerini belirtmislerdir. Buna sebep olarak katilimcilarin heniiz deneyimlemedigi bir
destinasyona gittiklerinde karsilasabilecekleri olasi sorunlarda muhatap olabilecek bir
kisi ya da kurumun olmasi istegi gdsterilebilir. Ayrica turistler kendilerinin diizenledikleri
turlarda sorumluluk almaktan kaginma ve ekonomik olarak acentelerin avantajli fiyatlar
sunmasi gibi nedenlerden dolayi da seyahat acentelerini tercih etmis olabilirler.

Bolgenin  6nemli cekiciliklerinden biri olan balon deneyiminin yasanip/
yasanmamasinin hem deneyimsel pazarlama algisinda hem de musteri
memnuniyetinde anlamli bir farkliiga neden oldugu tespit edilmistir. Bundan dolayi
balon deneyimi yasandiginda katilimcilar otel deneyimini yorumlarken balon
deneyimini de dahil etmis olabilirler. Sonug olarak katihmcilarin otel deneyimini balon
deneyimiyle bir bitlin olarak dusundukleri, bu nedenle destinasyonda yasanabilecek
deneyimlerin de otel deneyimlerine birer yansimasinin olabilecegi distnulebilir.
Kapadokya'nin essiz dogal glzelliklerinin kugbakisi olarak goérilmesi turistlerin balon
deneyiminden daha fazla haz almasina olanak taniyor olabilir.

Atay ve Ceti (2018) tarafindan botellerde (gemi/tekne temali otellerde)
konaklayan misafirler Uzerinde yapilan calismada, katilimcilarin botellerin manzarasi,
konumu ve tasarimsal O6zelliklerinden oldukga etkilendikleri ve bu dogrultuda da
temaya bagll olarak elde ettikleri deneyimlerini olumlu bir sekilde degderlendirdikleri
saptanmistir.  Bu ¢alismanin  bulgusunun g¢alismamizin bulgulariyla 6rtistigui
goérulmastir. Kapadokya bolgesinde 36 adet temali otel bulunmaktadir. Temal
otellerin fiyatlari temasiz otellere gére daha ylksektir. Fakat turistler daha fazla
deneyim yasama olanaklarinin oldugunu dusundikleri igin fiyat konusunu
onemsemeyip bu otelleri tercih etmektedir. Bu bulgu Turkiye’nin ucuz destinasyon
imajinin, daha fazla temal oteller acilarak veya var olan oteller temalandirilarak
degistirilebilecegdine iligkin bir ipucu olarak degerlendirilebilir. Hem Kapadokya hem de
diger bodlgelerdeki oteller de temalandiriirsa daha fazla konaklama geliri
yaratilabilecedi yorumu yapilabilir.

Calismanin 6nemli sonuglarindan biri ise, algilanan deneyimsel pazarlama
dizeyi ile musteri memnuniyeti arasindaki yiksek iligkinin varligidir. Bu yiksek iligki,
deneyimsel pazarlama algisinin misteri memnuniyetinin tek basina yarisini agikliyor
olmasindan kaynaklanmaktadir. Benzer sekilde otel isletmeleri tarafindan misafire
sunulan deneyim, onlarin algiladiklari memnuniyeti birim bazinda arttirmaktadir.
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Calismanin temelini olusturan sonuglardan bir digeri ise deneyimsel pazarlama
algisinin tim alt boyutlarinda ve memnuniyet diizeylerinde temali veya temasiz otelde
konaklama durumuna goére anlamh bir farklilasmanin var olmasidir.  Bulgular
incelendiginde niteliksel olarak farkh olan temal otellerde konaklayan katihmcilarin
deneyimsel pazarlama algisinin ve misteri memnuniyetinin temasiz otelde konaklayan
katilimcilara gore daha yuksek oldugu sonucuna ulasiimistir. Bu sonug, giin gegtikge
daha fazla deneyim merkezli bir hizmet alani haline gelmekte olan turizm sektériinde
ziyaretcilere sunulan deneyimsel drinlerin dnemini ve bunun ziyaret¢ci memnuniyetinde
farklilk yaratma durumunu ortaya koymaktadir. Kapadokya’yi fotograflardan gérmekle
yetinmeyip dokusunu hissetmek i¢in gelen katilimcilarin magara gibi temali otellerde
konaklamay! tercih etmesi bu deneyimi yasamak istemesinden kaynaklandigi
dusundlebilir. Bu kapsamda hem uygulamacilar hem de arastirmacilar agisindan
asagidaki éneriler geligtirilebilir:

> Temali otellerin, temasiz otellere gére daha yuksek geceleme fiyatina ve
daha fazla musteri memnuniyetine sahip olmasindan hareketle daha fazla
musteri memnuniyeti ve daha fazla gelir elde etmek isteyen otel isletmelerine,
sahip olduklari otellerini bir temaya kavusturmalari, ayrica musterilerinin
yasayacaklari deneyimleri sahneleyebilecekleri bir ortam hazirlamalar
onerilebilir.

> Kapadokya bdlgesi igin yapilabilecek bir diger éneri ise peri bacalari gibi
turistik noktalarin hikayelestiriimesi Gzerinden olabilir.

> Bir diger oneri festivallere yoneliktir. Magara, han vb. temalarda uygun
gorilen zamanda bir festival ile ziyaretcilere farkli deneyimler yasatilabilir. Bu
deneyim ise, ziyaretgileri temali otellerde konaklama konusunda tesvik edebilir.
> Kapadokya bodlgesindeki bir diger kultirel 6de ise, kodkeni gecmise
dayanan sarapcilik gelenegidir. Sarabi ile Unli olan bdlgede, bagd evlerinin
temali otellere donustirtlmesi bir diger 6neri olarak sunulabilir.

> Bir diger oneri ise, balon deneyiminden dogmaktadir. Destinasyonda
fazladan yasanabilecek bir deneyimin, mdusterilerin otelin sunmus oldugu
deneyimleri  olumlu  algilamalarint  ve  memnuniyetlerini  arttirabildigi
goérulmektedir. Buradan yola c¢ikarak, otel isletmeleri ile balon igletmelerinin
kendi aralarinda ikili anlagsma yapmalari 6neri olarak sunulabilir.

Aragtirmaya sadece Kapadokya’ya tatile gelen yabanci turistler dahil edilmistir.
Farkli destinasyonlardan daha fazla isletme vel/veya yerli turist de arastirmanin
icerisine dahil edilebilir. Ayrica, nicel arastirma yontemine ek olarak, nitel arastirma
yontemlerinden bazilari da eklenerek deneyimsel pazarlama konusu daha kapsamli
olarak ele alinabilir.

Calismada temal otellerde konaklayan katiimcilarin deneyimsel pazarlama
algisi ve musteri memnuniyetinin temasiz otellerde konaklayan katihmcilara gore
anlamh sekilde farkhlastigi sonucuna ulasiimistir. Bu baglamda katihmcilar igin temel
ihtiyac olan konaklamanin yani sira, konaklanan yerin niteligi ve temali olmasi
katilimcilarin hazsal tiketim dahilinde hareket ettigini gdstermektedir. Bu nedenle,
gelecek arastirmalar icin hazsal (hedonik) tiketim gibi konular Uzerinden, temali ve
temasiz otellerde kalma durumu arasindaki iliski incelenebilir.
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