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Amag - Rekabetin hizla yasandig1 gliniimiizde miisterilerin istek ve beklentilerinin degismesi isletmeleri
de farkli hizmet sunmaya yoneltmektedir. Boyle bir durumda isletmeler de rakiplerine karsi 6ne
¢ikabilmek i¢in pazarlama faaliyetlerinde farklilasma yolunu tercih etmislerdir. Bu pazarlama
faaliyetlerinden biri de deneyimsel pazarlamadir. Deneyimsel pazarlamanm 6nemini anlayan turizm
isletmeleri de egsiz benzersiz deneyim sunmaya yonelik pazarlama faaliyetleri i¢in cabalamaktadir. Bu
nedenle Ankara’da bulunan 4 ve 5 yildizli otel islemelerinde miisterilere sunulan deneyim boyutlarim
belirlemek, deneyim boyutlarmin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati {izerindeki etkisini
aragtirmak amaglanmustir.

Yontem - Bu aragtirmanin evrenini Ankara’da yer alan 4 ve 5 yildizl otel isletmelerinde konaklayan yerli
ve yabanci miisteriler olusturmaktadir. Arastirmada 56 otel isletmesinin misafirlerine ¢ikis esnasmnda
anket yapilmistir. Arastirmada elde edilen verileri degerlendirmek i¢in BM SPSS 28 ve R programi (R
Core Team, 2023) kullanilmistir. Aragtirmanin analizinde Mann-Whitney U, Shapiro-Wilk, Kruskal-
Wallis H, Dunn testleri ve yol analizi tekniklerinden faydalanilmustir.

Bulgular — Arastirma sonucunda, miisteri deneyim boyutlarindan estetik, eglence, ergonomiklik, sosyal
etkilesim, sosyal tatmin ve egitim boyutlarinin miisteri memnuniyeti {izerinde istatistiksel agidan anlaml
bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Yine miisteri deneyimi boyutlarindan estetik, ergonomiklik,
alturistik, sosyal etkilesim, sosyal tatmin ve egitim boyutlarinin miisteri sadakati tizerinde istatistiksel
acidan anlamli bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikarilmistir.

Tartisma — Isletmeler miisteri sadakati kazanmak icin miisteri beklentilerine odaklanmali ve miisteri
memnuniyetini saglamay1 hedeflemelidir. Istatistiksel agidan anlamh bulunan estetik, eglence,
ergonomiklik, sosyal etki, sosyal tatmin ve egitim boyutlarinin yol katsayilar1 pozitif oldugu icin;
bireylerin estetik, eglence, ergonomiklik, sosyal etki, sosyal tatmin ve egitim diizeyleri puanlar1 arttik¢a
miisteri memnuniyet diizeyinin de artacag1 dngoriilmektedir.
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Purpose — In today's fast-paced competition, the changing of customers' wishes and expectations lead
enterprises to offer different services. In such a situation, businesses have also preferred the way of
differentiation in their marketing activities in order to stand out against their competitors. One of these
marketing activities is experiential marketing. Tourism enterprises that figured out the importance of
experiential marketing are also striving for marketing activities aimed at providing a unique unique
experience. Therefore, with this research, it is aimed to determine the experience dimensions offered to
customers in 4- and 5-star hotel transactions in Ankara and to investigate the effect of experience
dimensions on customer satisfaction and customer loyalty.

Design/methodology/approach — The universe of the research consists of domestic and foreign
customers staying in 4- and 5-star hotel establishments located in Ankara. In the research, a survey was
conducted for the guests of 56 hotel establishments during check-out. BM SPSS 28 and R program (R Core
Team, 2023) were used to evaluate the data obtained in the research. Mann-Whitney U, Shapiro-Wilk,
Kruskal-Wallis H, Dunn tests and path analysis techniques were used in the analysis of the research.

Findings — As a result of the research, it was determined that aesthetic, entertainment, ergonomics, social
interaction, social satisfaction and education dimensions of customer experience dimensions have a
statistically significant effect on customer satisfaction. Again, it has been revealed that aesthetic,
ergonomics, alturistics, social interaction, social satisfaction and education dimensions from customer
experience dimensions have a statistically significant effect on customer loyalty.
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Discussion — To gain customer loyalty, businesses should focus on customer expectations and aim to
ensure customer satisfaction. Since the path coefficients of the statistically significant aesthetics,
entertainment, ergonomics, social impact, social satisfaction and education dimensions are positive; It is
predicted that as individuals' scores on aesthetics, entertainment, ergonomics, social impact, social
satisfaction and education levels increase, the customer satisfaction level will also increase.

1. Giris

Kiiresellesmenin artmasi ve teknolojik gelismeler yeni bir pazarlama anlayisini da beraberinde getirmistir.
Isletmeler yogun rekabet karsisinda ayakta kalmakta zorlanmaktadir. Miisteri talep ve ihtiyaglarindaki
degisiklikler yeni pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine yol agmistir (Yesilot ve Dal, 2019: 265). Bu yeni
pazarlama stratejilerinden biri de deneyimsel pazarlamadir. Deneyimsel pazarlama, Pine & Gilmore (1998)
tarafindan ortaya atilan deneyim ekonomisi kavramina dayanan ve yeni ortaya ¢ikan bir pazarlama yonetimi
felsefesidir. Schmitt (1999), geleneksel pazarlamanin tiiketicilerini islevsel 6zelliklere 6nem veren rasyonel
karar vericiler olarak gordiigiinii 6ne siirmektedir. Bunun tersine, deneyimsel pazarlamanin tiiketicilerini ise
keyifli deneyimler yasamak isteyen rasyonel ve duygusal bireyler olarak gordiigiinii savunmaktadir (Tsaur
ve digerleri, 2006: 48). Dolayisiyla, artik isletmeler, pazar paylarini yiikseltmek amaciyla geleneksel pazarlama
yontemlerine degil, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmenin bir araci olarak deneyimsel pazarlama yontemlerine
yonelmeye baslamistir (Varinli, 2012: 153). Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlama bicimlerinden farkl
miisteri deneyimleriyle ilgilenmektedir. Deneyimsel pazarlama, hedef gruba gelecekte satin almak tizere bir
iriinii kesfetme ve deneyimleme firsat1 veren etkinlik veya deneyim olarak tanimlanmaktadir (Nigam, 2012:
70). Buna gore deneyimsel pazarlamanin amaci; tiiketicilere benzersiz ve akilda kalic1 bir deneyim sunarak,
tiiketicilerde marka baglilign ve sadakati yaratmaktir (Balikgi, 2020: 1). Bu nedenle tiiketiciler, yaygin ve
siradan deneyimlerden daha kisisel ve benzersiz deneyimler arama egilimi gostermektedir (Buyruk ve Eren,
2012: 340).

Deneyimsel pazarlama; basta hizmet sektorii olmak {izere aligveris merkezleri, saglik merkezleri, bilgi ve
iletisim teknolojileri ve otomobil sektorii gibi bircok sektdrde uygulanmaktadir (Konuk, 2013: 2). Hizmet
sektorii igerisinde yer alan turizm isletmeleri de deneyimsel pazarlamanin uygulanabilecegi alanlardan
biridir. Turizm endiistrisinde artan rekabetten dolay: isletmeler pazardaki paylarini genisletmek, tiiketici
memnuniyeti ve baghligi olusturmak amaciyla pazarlama stratejilerini yenileme ve gelistirme ihtiyac
hissetmektedir (Celikkaya, 2022: 21). Degisen turizm egilimleri ve farklilasan miisteri istekleri; konaklama
igsletmelerini farkli {iriin ve hizmet sunmaya yoOneltmistir (Giiney, 2015: 2). Gittikge kiiresellesen ve
belirsizlesen bu pazarda, otel endiistrisi 6nemli bir rekabet baskis: altindadir. Oteller, rekabetci konaklama
pazarinda avantaj kazanmak icin farkli yontemler benimsemelidir. Miisteri sadakatini artirmak, 6zellikle
diinya capindaki otel isletmeleri i¢in biiyiik bir zorluktur (Liu, ve Hu, 2022: 1102). Giiniimiiz turistik
tiiketicileri; otel isletmelerini konaklama islevinin Otesine gegen, essiz ve unutulmaz anlar yasatan ve
deneyimler saglayan yerler olarak gormektedir. Konaklama igletmesinin misafirlerinin konaklamaya yonelik
gereksinimlerin karsilanmasinin yani sira, konaklama hizmet sunumlari kadar artik miisterilerin duyusal,
duygusal arayislarinin tatminine yonelik deneyimlerin yaratilmasi da Oonemli hale gelmistir. Dolayisiyla
konaklama isletmeleri de deneyim kavramini kullanma ihtiyaci hissetmektedir (Uziimcii ve Sahin, 2017: 11-
15).

Otel isletmeleri diger isletmelere fark yaratmak, rekabet avantaji saglamak amaciyla miisterilerine benzersiz
deneyimler sunmaya galismaktadir. Ayrica yeni miisteri edinmenin maliyetinin yiiksek olmasi nedeniyle
mevcut miisterilerini korumay ve sadakat olusturmay1 amacglamaktadir. Miisterilerin konaklama sirasinda
farkli deneyimler yasamalari, tatil sonrasinda tekrar ayni isletmeyi tercih etmelerine yol agmaktadir. Miisteri
deneyimlerine 6nem veren otel isletmeleri de miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kazanmaya yonelik
calismalar yapmaktadir. Bu arastirmanin amaci deneyimsel pazarlama yaklasimi hakkinda bilgi vermek,
Ankara’daki 4 ve 5 yildizl otel islemelerinde miigterilere sunulan deneyim boyutlarim belirlemek, deneyim
boyutlarinin “miisteri memnuniyeti” ve “miisteri sadakati” {izerindeki etkisini arastirmaktir. Bu amaglar
dogrultusunda Turizm sektoriindeki isletmelere ve arastirmacilara deneyimsel pazarlama uygulamalarina
yonelik goriis ve katki saglamak amaglanmustir.
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2. Literatiir incelemesi

Gegtigimiz son zamanlarda Ozellikle turizm gibi hizmet odakli sektorlerde geleneksel pazarlama
yaklasimindan tiiketici beklenti ve taleplerini dikkate alan ¢esitli modern pazarlama yaklasimina dogru bir
gecis yasanmaktadir. Bu gegisi zorunlu kilan bir¢ok etken olmasina ragmen en 6nemlisi tiiketicilerin farkh ve
heyecan verici deneyimlere olan istegidir. Turizm endiistrisinde miisteriler, alisilmis seyahat ve
konaklamadan farkli, essiz, akilda kalici etkinlige aktif olarak dahil olabilecekleri ve beklentilerinin gok
Otesinde deneyimler yasayabilecekleri ortamlar aramaktadirlar (Karacaer, 2013: 36). Turizm pazarlamasi,
turizm deneyimlerinin gelistirilmesi ve deneyimlerden keyif alinmasi igin temel unsurlar olan turizm
deneyimlerinin ve duygularinin yaratilmasina ve gelismesine odaklanmaktadir (Moreno-Lobato ve digerleri,
2023: 2). Turizm pazarlamasi, ozellikle deneyim ekonomisi perspektifinden bakildiginda, deneyimlerin
tasarlanmasinda yer, ol¢iim ve hafizanin roliiyle giderek daha fazla ilgilenmektedir. Hafizanin turizm
tiiketimindeki yeri, turistler ve turizm hizmet saglayiclari agisindan olduk¢a dnemli bir faktdrdiir. Turizm
deneyimlerinin hatirlanan anilari, turistlerin kisisel veya kolektif anilarini kaydettikleri belirli bir destinasyona
donme karar1 vermelerinde 6nemli bir unsurdur (Cho, 2022: 1). Bu dogrultuda arastirmanin konusu itibari ile
yeni pazarlama anlayisi igerisinde yer alan deneyimsel pazarlama yaklasimi incelenecektir. Deneyim kavram
ilk defa Holbrook ve Hirschman'in 1982’deki makalesinde tanitilmistir (Jeloudarlou ve digerleri, 2021;
Grundey, 2008; Erdogan ve Zerenler, 2022). Tiiketici ve pazarlama arastirmalari, deneyimlerin tiiketiciler {iriin
aradiginda, onlar i¢in aligveris yaptiklarinda ve hizmet aldiklarinda ve bunlari tiikettiklerinde ortaya ¢iktigini
gostermistir (Brakus, Schmitt, ve Zarantonello, 2009: 52). Deneyim kelimesi literatiirde farkli yazarlar
tarafindan farkl sekillerde ifade edilmektedir. Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde deneyim; “bir kimsenin belli bir
siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamami; deney, tecriibe, eksperyans ” olarak ifade edilmektedir
(TDK, 2023).

Pazarlama agisindan deneyim, tiiketicinin iiriin veya marka ile yasadig1 etkilesim siirecidir. Deneyim
orneklerle agiklandiginda; Tiiketici Starbucks’ta bir bardak kahve aldiginda, sadece kahve degil, aym
zamanda “deneyimi” de satin almaktadir. Calinan miizikten, tiiketiciye yardim eden personeline kadar pek
cok ayrint1 Starbucks deneyimini etkilemektedir. Ornegin, kahve hazirlayan calisanin kullandig 6nliik, kirli
ve sundugu servis kotii ise, tiiketici bu kotii deneyimin bedelini 6demek zorunda kalacaktir. Ama nazik bir
sekilde agirlayan, “bugiin nasilsiniz?” diye soran ve icten, etkileyici bir sekilde hizmet sunan ¢alisan, kahveyi
veriyor ise, tiiketici harika bir miisteri deneyimine {icret 6demis olacaktir (Olmez, 2017: 45). Bu durumda
tiiketicinin yasadig1 olumlu deneyim aligveris yapma istegini olumlu etkilerken, yasanilan olumsuz deneyim
ise negatif yonde etki edecektir. Isletme acisindan ise deneyim, bir isletmenin kendi hizmetlerini bir sahne,
diriinlerini ise dekor ve aksesuar olarak kullanarak miisterilerin dikkatini cekmek amaciyla yaptig: faaliyetler
seklinde tanimlanmaktadir (Pine ve Gilmore, 2011/2012: 45). Tiiketiciler agisindan ise deneyim; ilging, akilda
kalic1 ve eglenceli bir tiiketim karsilasmasi seklinde tanimlanmistir (Oh ve digerleri, 2007: 120). Lin ve
digerlerine (2014: 36) gore tiiketici deneyimleri, tiiketici memnuniyetini anlamada 6nemli bir konu haline
gelmistir. En basit isler dahi hafizalarda silinmeyen deneyimler haline gelebilir. Bu baglamda, miisteri
memnuniyeti saglamak isteyen isletmeler miisteri deneyimlerine énem vermeli, tirtinlerini ve hizmetlerini
unutulmaz deneyimler haline getirmelidir.

Turizm baglaminda, deneyimsel degeri, turistlerin seyahat etmelerinden ve belirli bir destinasyonda
kalmalarindan elde ettikleri faydalar olarak tanimlamaktadir; bu faydalar, kendilerinin ve diger turistlerle
birlikte ev sahibinin de siirece kattig1 varliklar ya da kaynaklar da dahil birlikte deneyimler yaratmak
oldugunu ifade etmektedir (Anton ve digerleri, 2018: 1407). Hizmet sektoriinde en ¢ok da turizm alaninda,
algilanan deneyimsel deger 6nemli bir davranigsal faktor olarak goriilmektedir. Miisteriler rasyonel kararlar:
ile isletmeye yon vermekle birlikte igletme yonetiminin siirdiiriilebilir rekabet kosullarini da vurgulamaktadir
(Papatya ve Giizel, 2013: 87-88). Giiniimiizde tiiketiciler, ihtiyaglarini karsilayacak bir {iriin veya hizmetten
daha fazlasin1 beklemektedir (Paulose ve Shakeel, 2022: 452). Uriin ve hizmet teknolojisinin gelismesiyle
birlikte {irtin farklilastirmasi yaratmanin ¢ok zor, bazen de imkansiz hale geldigi goriilmektedir. Bir {irliniiniin
gelismesiyle, rakip isletmelerin ayni islev ve 6zelliklere sahip temel iiriinler sunmasi rekabeti artirmistir. Bu
nedenle yaratilabilecek ¢ok az fark bulunmaktadir (Sulivyo ve Ekasari, 2021: 399).

Ornegin, bir otelde check-in igleminin verimliligi genel otel deneyimini etkileyebilir, ancak tek bagina anlamh
bir deneyim yaratamaz. Miisteriler giderek daha fazla deneyimsel degere odaklanmaktadir. Bu durum hizmet
isletmelerinin, islevsel hizmet sunmaktan deneyim yaratmaya dogru hareket etmesi yoniinde baski
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olusturmaktadir. Bu nedenle, hizmet deneyimi literatiirii, modern ekonomide deger yaratmanin anahtarinin
fiziksel {irlinler ve islevsel hizmet sunumlarinin yan sira benzersiz, kigisel, anlamli ve birlikte yaratilmig
deneyimler oldugunu 6ne siirmektedir (Barnes ve digerleri, 2020). Bu nedenle otellerin, tiiketici deneyimini
sekillendirme siirecini beklentilerine uyacak sekilde yenilemeyi diistinmesi gerekmektedir. Bu, bir sirkete kar
ve biiylime saglayan tiiketici davranisi yaratacaktir. Bir otel markasiyla iyi bir deneyim yasayan tiiketiciler
icin memnuniyet yaratacak ve bu da onlar1 sadik miisteriler haline getirecektir (Sampetua Hariandja ve
Vincent 2022: 60).

Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin sunulan tiriinlere kendi duygu ve diisiince diizeylerine gore cevap
verdikleri, iligkiler kurmay: amagladiklar1 bir pazarlama kavramidir (Sulivyo ve Ekasari, 2021: 402).
Dolayisiyla deneyimsel pazarlama, miisterilere {iriin veya hizmetin kendisinden elde edilen faydalari
deneyimlemeleri i¢in bilgi ve firsatlar saglamaktan daha fazlasidir; aym zamanda pazarlama, 6zellikle de satis1
etkileyen duygu ve hisler uyandirmaktir (Suganda ve digerleri, 2021: 773). Uluslararasi Deneyimsel Pazarlama
Birligi'nin tanimina (IXMA- International Experiential Marketing Association) gore, deneyimsel pazarlama,
tiiketicilerin triinler, hizmetler ve markalarla duyusal yollarla baglanti kurmasmna ve etkilesimde
bulunmasina olanak tanimaktadir. Dogru uygulandiginda deneyimsel pazarlama, marka sadakatine
ulasmanin en etkili araci olarak kabul edilmektedir (Deligoz, 2016: 24).

Sekil 1’de goriildiigi gibi, birinci boyut (Yatay eksende) miisteri katilim diizeyini gosterir. Spektrumun yatay
ekseninin sol ucunda miisterilerin performansina dogrudan etkisinin olmadig1 pasif katilim bulunmaktadir.
Bu tiir katilimcilara etkinlige yalnizca seyirci veya gozlemci olarak katilan senfoni konseri meraklilar1 6rnek
verilebilir. Spektrumun diger ucunda ise tiiketicilerin performansa veya deneyime dahil oldugu aktif katilim
bulunmaktadir. Ikinci boyut (dikey eksende) ise spektrumun iist ugunda yer alan &ziimseme, deneyimi
hatirlatarak miisterinin aklini mesgul etme, alt ucunda yer alan sarmalama ise miisterinin fiziksel ya da sanal
bir deneyimin bir parcasi olmasini igerir. Ornegin Kentucky derbisini tribiinden izleyen kisiler, olay1
oziimserler. Sahanin yaninda duran kisiler ise yarisin sesleri, goriintiileri ve kokular1 kadar etraftaki diger
katilimcilarin enerjileriyle de sarmalanmis olurlar (Pine ve Gilmore, 2011/2012: 71-72). Benzer bir sekilde;
Kapadokya’da bir otelin terasindan balon ucuslarini izleyen miisteri olay1 6ziimsemektedir. Balon turuna
katilan baska bir misafir ise deneyimin i¢inde sarmalanmaktadir.

Oziimseme
A
Eglence Egitim
Pasif Katigm > Aktif Katilim
Estetik Kagis
Sarmalama

Sekil 1: Deneyim Boyutlar
Kaynak: (Pine ve Gilmore, 2012: 729)

Sekil 1’ de deneyim boyutlar1 (Pine ve Gilmore, 2011/2012: 72)’e gore 4 kategoride sinuflandirilmistir. Bu
boyutlar; eglence, egitim, kacis ve estetik deneyimleridir. Deneyimsel pazarlama yaklasimina gegisle birlikte
konaklama igletmeleri, yalnizca konaklama hizmetleri degil, bu hizmetleri tamamlayan deneyimler de
yaratma ihtiyaciyla karsi karsiya kalmistir. Bu ihtiya¢ konaklama isletmelerinde degisimi ve yeniden
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yapilanmay1 zorunlu hale getirmistir (Uztimcii ve Sahin, 2017: 41). Ornegin, gerekli olanaklara sahip temiz bir
oda rahatlik ve konfor sunabilir. En kaliteli havlular, nevresimler ve yumusak yastiklarla donatilmis bir oda,
misafirlerin konforlu konaklamasma ve dinlendirici bir gece uykusunun tadim gikarmasina katki saglayabilir.
Ayrica liiks otellerin lobilerinin hos kokulari, dinlendirici hos fon miizigi ve 6zgiin mimari yapist misafirlerin
giinliik yasamlarindan kagip kendilerini bir hayal diinyasi i¢inde hissetmeleri agisindan 6nemli olabilir (Liu
ve Hu, 2022: 1118). Ancak bu hizmetlerle birlikte misafirler unutulmaz deneyimler yasama egilimindedir. Bu
baglamda otel isletmelerinin hizmetlerine ilgi cekici, unutulmaz ve sira disi deneyimler uygulamas: ve
planlamas: gerekmektedir. Giiniimiiz konaklama sektoriinde miisteri deneyimi, miisteri sadakatini, itibarini
ve gelirini etkileyen kritik bir faktor olarak goriilmektedir (Nguyen ve digerleri, 2023). Bir¢ok uzman,
misafirleri memnun etmenin ve ayni zamanda miikemmel hizmetler sunmanin oteller igin riskli gorevler
oldugu sonucuna ulasmistir. Dolayisiyla, yeni bir miisteri kazanmanin maliyetinin, mevcut miisteriye sahip
¢ikmanin maliyetinden bes kat fazla oldugu savunulmaktadir. Bu nedenle oteller misafirlerinin duygusal
durumuna daha fazla 6nem veren, taleplerini karsilayan ve isteklerini iyilestiren yenilik¢i hizmetlere dikkat
etmek zorundadir (Sharma ve Bhat, 2022: 92). Konaklama sektoriinde yapilan arastirmalar, genel manzara ve
dekor, ¢alisanlarin davransi ve yetkinligi, kisisellestirilmis deneyimler ve siirpriz vb. gibi unsurlara isaret
etmektedir. Bu deneyimsel unsurlarin ¢ogunun bireyler {izerinde kalic1 etki yarattig1 sonucuna ulasilmistir.
Bu olumlu etkilesim deneyimi, uzun vadeli miisteri sadakatine yol agan anlik miisteri memnuniyetiyle
sonug¢lanmaktadir (Paulose ve Shakeel, 2022: 456).

3. YOontem

Arastirmada deneyimsel pazarlama yaklasiminin incelemek icin detayli bir literatiir taramas: yapilmistir.
Nicel yaklagim yontemlerinden kesitsel tarama yontemi kullanilmigtir. Kesitsel tarama “zamanda tek bir
noktada pek ¢ok ornek olay iizerine bilgileri inceleyen her tiirlii arastirmadir” (Neuman, 2006/2014: 57).

3.1. Arastirmanin Hipotezleri
Literatiir taramasindaki ¢alismalar dogrultusunda asagidaki hipotezler kurulmustur;

H1 Miisteri Deneyim boyutlarinin miisteri memnuniyeti {izerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi
vardir.

H2 Miisteri Deneyim boyutlarinin miisteri sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Miisteri deneyim boyutlarimin belirlenmesi amaciyla, Celik’ten (2013) izin alinarak deneyimsel deger Olcegi
kullanilmistir. Erbas'tan (2010) izin alinarak miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini belirlemek amaciyla,
deneyim tutum 6l¢egi kullanilmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Ankara’da yer alan dort ve bes yi1ldizli otel isletmelerinde konaklayan yerli ve yabanci
miigteriler olusturmaktadir. Aragtirmanin amacina uygun olacak sekilde 4 ve 5 yildizli otellerde konaklayan
kisi say1s1 son iic yil (2020, 2021, 2022) kapsayacak sekilde Ankara 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii nden e-
mail araciliiyla talep edilmistir. Tesise gelis sayis1 Tablo 3’ de verilmistir. Ankara’da turizm isletme belgeli
90 otel igletmesi bulundugu belirlenmistir. Bunlardan 30"u bes y1ldizli, 60’1 dort yildizlidir. Otellerin oda say1s1
ve yatak kapasitesi Ankara Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii'nden e-mail yoluyla talep edilmistir. Aragtirmanin
orneklemini belirlemek icin dort ve bes yildizli otellerde konaklayan kisi sayisi Ankara 11 Kiiltiir ve Turizm
Miidiirligii'nden e-mail araciligiyla son tig yil ( 2020, 2021, 2022) kapsayacak sekilde talep edilmistir. Son 3
yil i¢in ortalama konaklayan kisi sayis1 559576 olarak belirlenmistir. Kitle biiyiikliigti 559576 olarak kabul
edilmistir. %95 giiven diizeyinde %5 hata pay1 i¢in gerekli olan Orneklem biiyiikliigii 384 olarak elde
edilmistir. (Bartlett ve digerleri, 2001: 47, aktaran Giirbiiz ve Sahin 2018: 130) 384 6rneklemin 250 bin ile 10
milyon arasindaki evren biiyiikliikleri icin %95 giliven araliginda uygun oldugunu ifade etmislerdir.
Aragtirmada Orneklem biiyiikliigii igin tabakali ornekleme yontemi kullamilmistir. Tabakali 6rneklemede
“arastirmanin sorunsali iizerinde etkisi olmasi beklenen degiskenler acisindan arastirma evreni igerisinde
tiirdes olan alt gruplara (tabakalara) ayrilir ve bu tabakalardan (evrendeki oranlari nispetinde) rastgele segimle
ornekleme girecek birimler segilir” (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 136). Calismada 4 veya 5 yildizl oteller iki tabaka
olarak ele alinmistir. Orneklem biiyiikliigii olan 384 degeri, tabakalara biiyiikliige orantili olasilikli se¢im
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yaklagimi ile dagitilmistir. Bu yaklagim ile 4 yildizli otellerde 182, 5 yildizli otellerde ise 202 anket yapilmasi
uygun bulunmustur.

3.3. Veri Toplama Araci1 veya Veri Seti

Arastirmada anket teknigi kullanilarak birincil verilere ulasilmis ve veriler analiz edilmistir. Bu ¢alismanin
sinirliklart 27 Aralik 2022 tarihi itibari ile Ankara’da bulanan turizm isletme belgeli 4 ve 5 yildizli otel
isletmeleri ile simirlandiridmaktadir. Bu kisitlamanin nedeni 4 ve 5 yildizli otellerin misafirlerine deneyim
sunma konusunda daha kaliteli ve litks hizmet vermeleri ile agiklanabilir. Ayrica arastirma, dlgekteki ifadeler
ve katilimcilarin sorulara verdikleri yarutlar ile simirlandirilmistir. Arastirma ile ilgili olarak Atihm
Universitesi Etik Kurulu tarafindan, 15.02.2023 tarihinde 604.01.02-07 sayili onay alinmustir.

Anket formu begli likert Olceginden meydana gelmektedir. Bu arastirmada Duran (2018) tarafindan
“Pazarlamada yeni egilimler: Deneyimsel Pazarlama Kapsaminda Konya Sehir Merkezinde Bulunan Dért ve
Bes Yildizli Otellerde Bir Arastirma" baslikli yiiksek lisans tezinde, konaklama isletmelerinde konaklayan
miisterilere yonelik hazirlanan, anket formundaki ifadeler izin alinarak kullanilmistir. Anket ifadeleri otel
isletmelerinde konaklayan misafirlerin deneyim boyutlar1 ile miisteri sadakati ve memnuniyetini
icermektedir.

3.4. Verilerin Analizi

Bu calismanin istatistiksel analiz asamasinda tanimlayici istatistiksel veri analizleri, glivenilirlik analizleri,
ortalama karsilastirma testleri ve yol analizi teknikleri kullanulmistir. Ik olarak arastirma kapsaminda elde
edilen degiskenlerin frekans analizi bulgular1 sunulmustur. Frekans analiz bulgularindan gruplara ait yiizde
(%) ve frekans (n) degerleri hesaplanmis ve birlikte verilmistir. Daha sonra arastirmada kullanilan 6lgeklere
Cronbach Alfa giivenilirlik analizi uygulanmistir. Giivenilirlik analizleri Olgeklerin maddelerine ait
tanimlayici istatistikler ile birlikte verilmistir. Calismanin hipotez testlerine karar verirken; verilerin normal
dagilima uygunluklar: Shapiro-Wilk testi ile degerlendirilmistir. Normallik sonuglarina gore iki bagimsiz
grup arasi Olgek puani karsilagtirmalarinda Mann-Whitney U testi, {i¢ ya da daha fazla bagimsiz grup
karsilastirma testlerinden ise Kruskal-Wallis H testi uygulanmistir. Gruplar arasi anlamli fark bulunan
verilerde ¢oklu karsilastirma analizleri Dunn testi ile incelenmistir. Olcek puanlar1 arasindaki nedensellik
iligkilerini degerlendirmek icin yol analizi uygulanmis; hesaplanan yol katsayis1 istatistikleri {izerinden
arastirma modeli sonuglar1 degerlendirilmistir. Arastirmada hata payr %5 alinmis ve istatistiksel
uygulamalarin tamami IBM SPSS 28 ve R programi (R Core Team, 2023) kullanilarak yapilmustir.

4. Bulgular

Veriler incelediginde, 6rneklem grubunun %>52.82’sinin erkek, %47.18'inin kadin oldugu goriilmektedir. Yas
dagilimma bakildiginda, 6rneklem grubunun %11.28’inin 15-24 yas grubunda, %76.41'inin 25-60 yas
grubunda ve %12.31’inin 60 yas ve izeri bir grupta oldugu belirlenmistir. Medeni duruma gore dagilima
bakildiginda, 6rneklem grubunun %54.36’simnin bekar, %45.64'tiniin evli oldugunu gozlenmektedir. Egitim
durumuna gore dagilima bakildiginda ise 6rneklem grubunun %3.59 unun ilkégretim mezunu, %58.97’sinin
lisans mezunu, %24.62’sinin lise mezunu ve %12.82’sinin diger egitim seviyelerinde oldugu tespit edilmistir.
Meslek dagilimina bakildiginda ise 6rneklem grubunun en biiyiik meslek grubunun isciler (%38.21) oldugu
goriilmektedir. Bunlar1 sirasiyla memurlar (%13.08), 6grenciler (%8.72), diger (%28.21), emekliler (%6.15),
esnaflar (%4.36) ve ev hanimlar1 (%1.28) takip ediyor. Bulgulara gore, ¢alisan ve diizenli gelire sahip
olabilecegi diisiiniilen kisilerin 4 ve 5 yildizli otelleri tercih ettikleri goriilmektedir. Gelir dagilimina
bakildiginda ise 6rneklem grubunun %90'1nn gelirinin 5000 TL ve {izeri oldugu goriilmektedir.

Miisteri deneyim Olgeginin tanimlayici istatistik ve analiz bulgulari;
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Tablo 1: Estetik Boyutuna Ait Tanmimlayict Analiz ve Gijvenilirlik Sonuclar

Madde Ort SS Alfa
s1 “Konakladigim otelin dis mimari yapisi ¢ekicidir.” 3.66 1.11
s2 “Konakladigim otelin i¢ mimari yapis gekicidir.” 3.74 1.07
s3 ‘Ko‘nzlilkladlglm otel bir biitiin olarak gorsel ¢ekicilige 376 1,08
sahiptir.
s4 “Konakladigim otelin genel dekorasyonu gekicidir.” 3.73 1.06
s5 “Konakladigim otelin genel dekorasyonunda kullanilan 3,60 1.05
objeler ¢ekicidir.” ' ' 0.937
s6 “Konakladigim otelin fon miizikleri hostur.” 3.69 112 .
s7 “Konakladigim otelde kullanilan renkler zevkime hitap
. 3.58 1.04
etmektedir.”
s8 “Konakladigim otelde kullarulan koku zevkime hitap
., 3.58 1.06
etmektedir.
s9 “Konakladigim otelin tiim dekoratif goriiniimii zevkime 361 104

hitap etmektedir.”

Tablo 1’de miisteri deneyimi Olgeginin estetik boyutunda yer alan maddelerin tanimlayici istatistikleri ve
giivenilirlik analizi bulgular: verilmistir. Bulgulara gore estetik boyutunda en yiiksek ortalamaya sahip olan
“Konakladigim otel bir biitiin olarak gorsel cekicilige sahiptir” ifadesi iken; en diisiik ortalamaya sahip olan
“Konakladigim otelde kullanilan renkler zevkime hitap etmektedir” ifadesi ile “Konakladigim otelde
kullarilan koku zevkime hitap etmektedir” ifadesi izlemektedir. Estetik boyutunun giivenilirlik katsayisi
0.937 olarak hesaplanmistir ve bu deger, boyutun ¢ok yiiksek seviyede giivenilirlige sahip oldugunu
gostermektedir. Genel olarak miisterilerin estetik boyuta yonelik ifadelere katilimi yiiksek diizeydedir.

Tablo 2: Eglence Boyutuna Ait Tanmimlayict Analiz ve Giivenilirlik Sonuglar

Madde Ort SS Alfa
s12 “Konakladigim otelin tiriinlerini kullanmak bana deneyim yasatmaktadir.” 3.58 1.05

s13 “Konakladigim otelin verdigi konaklama hizmeti konuklar: eglendirmektedir.” 3.55 1.07
s14 “Konakladigim otelin {irtinlerini eglence degeri edinmek icin kullanmaktayim.” 3.30 1.10 0.921
s15 “Konakladigim otelin {iriinlerinin sundugu enerji, eglenmemi sagliyor.” 3.45 1.09

516 “Konakladigim otelin sundugu eglence degeri icin bu oteli tercih ediyorum.” 334 113

Tablo 2 eglence boyutuna ait tanimlayici analiz ve giivenilirlik sonuglarini icermektedir. Tablodan, eglence
boyutunda en yiiksek ortalamaya sahip olan maddenin “Konakladigim otelin {iriinlerini kullanmak bana
deneyim yasatmaktadir” ifadesi iken; en diisiik ortalamaya sahip olan maddenin ise “Konakladigim otelin
driinlerini eglence degeri edinmek i¢in kullanmaktayim” ifadesi oldugu goriilmektedir. Eglence boyutunun
glvenilirlik katsayis1 0.921 olarak hesaplanmustir ve bu deger, boyutun yiiksek diizeyde giivenilirlige sahip
oldugunu gostermektedir. Miisteri katihmlari dikkate alindiginda eglence boyutuna yonelik ifadelere
katilimin biraz daha diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.

Tablo 3: Kagis Boyutuna Ait Tanimlayic1 Analiz ve Giivenilirlik Sonuclari

Madde Ort SS Alfa
s17 “Konakladigim otel “ beni sorunlardan uzaklastirip rahatlatiyor.” 370 1.10
518 “Konakladigim otelin tirtinlerini kullanirken normal yasamimdan 337 119
uzaklastyorum.” 0.851
s19 “Konakladigim otel kendimi baska bir ortamdaymisim gibi hissettiriyor.” 3.62 1.11
520 “Konakladigim oteli daha sonra hatirlayabilmek i¢cin bende fotograf cekme istegim 364 111

olusmaktadir.”

Tablo 3’da miisteri deneyimi 6lgeginin kagis boyutuna ait tanimlayici analiz ve giivenilirlik sonuglarini
icermektedir. Tablodan kag¢is boyutunda en yiiksek ortalamaya sahip olan maddenin “Konakladigim otel beni
sorunlardan uzaklastirip rahatlatiyor” ifadesi olmakla birlikte; en diisiik ortalamaya sahip olan maddenin ise
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”Konakladigim otelin {iriinlerini kullanirken normal yasamimdan uzaklasiyorum” ifadesi oldugu
goriilmektedir. Kagis boyutunun giivenilirlik katsayist 0.851 olarak hesaplanmistir ve bu deger, boyutun
yiiksek diizeyde giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 4: Ergonomiklik Boyutuna Ait Tanimlayic1 Analiz ve Giivenilirlik Sonuclar

Madde Ort SS Alfa
522 “Konakladigim otel zamanimi verimli kullanmami sagliyor.” 3.71 1.02 0.932
523" Konakladigim otel tatil hayatimi kolaylastirmaktadir.” 3.81 0.98
s24 “Konakladigim otelin turistik {iriinleri tatil siirem ile uyum gostermektedir.” 3.61 1.06

525 “Konakladigim otelin {iriinleri( ulasim, restoran, hediyelik esya) katlandigim maddi 3.59 1.08
degeri karsilamaktadir.”

526 “Genel olarak, konakladigim otelin fiyatlarindan memnunum.” 3.70 1.08
s27” Konakladigim otelin fiyat: aldigim hizmete gore tatmin edici degerdedir.” 3.77 1.02
528 “Konakladigim otel ile problem yasayacagimi diistinmiiyorum.” 3.95 1.02
529 “Konakladigim otel kaliteli hizmet sunmaktadir.” 3.88 1.04
s30 “Konakladigim otelin otelcilik sektoriinde uzman oldugunu diisiiniiyorum.” 3.85 1.03
s31 “Konakladigim otel benim i¢in miikemmellik anlamina gelmektedir.” 3.47 1.15

Tablo 4’ de miisteri deneyimi 6l¢eginin ergonomiklik boyutuna ait tanimlayici analiz ve giivenilirlik sonuglar:
verilmistir. Tablodan ergonomiklik boyutunda en yiiksek ortalamaya sahip olan maddenin “ Konakladigim
otel ile problem yasayacagimi diistinmiiyorum ifadesi iken; en diisiik ortalamaya sahip olan maddenin ise
“Konakladigim otel benim i¢in miikemmellik anlamina gelmektedir.” ifadesidir. Ergonomiklik boyutunun
giivenilirlik katsayis1 0.932 olarak hesaplanmistir ve bu deger, boyutun yiiksek diizeyde giivenilirlige sahip
oldugunu gostermektedir. Genel olarak miisterilerin ergonomiklik boyuta yonelik ifadelere katilhimu yiiksek
diizeydedir.

Tablo 51: Alturistik Boyutuna Ait Tanimlayici1 Analiz ve Giivenilirlik Sonuclar

Madde Ort SS Alfa
s32 “Konakladigim otelin sundugu iiriinlerde cevreye duyarlilik ilkesini gdz oniinde
bulundurmasi benim ¢evreye kars: daha bilingli olmami saglamaktadir.”

s33 “Konakladigim otelin ¢evreye kars: duyarli ulasim aracglarini kullanmasi benim ¢evreye
kars1 daha bilingli olmamu saglamaktadir.”

s34 “Konakladigim otelin restoraninin ekolojik olmasi benim ¢evreye karsi daha bilingli ve
saglikli olmami saglamaktadir.”

3.64 1.00

3.64 0.99 0.907

3.61 1.04

Tablo 5'de miisteri deneyimi 6lgeginin alturistik boyutuna ait tanimlayic1 analiz ve giivenilirlik sonuglari
gosterilmektedir. Tablodan, alturistik boyutunda en yiiksek ortalamaya sahip olan maddenin “Konakladigim
otelin sundugu tiriinlerde gevreye duyarlilik ilkesini géz 6niinde bulundurmasi benim ¢evreye karsi daha
bilingli olmami saglamaktadir.” Ifadesi olmakla birlikte; en diisiik ortalamaya sahip olan maddenin ise
“Konakladigim otelin restoraninin ekolojik olmasi benim cevreye karsi daha bilingli ve saglikli olmami
saglamaktadir.” ifadesi oldugu goriilmektedir. Alturistik boyutunun giivenilirlik katsayisi 0.907 olarak
hesaplanmustir ve bu deger, boyutun yiiksek diizeyde giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir. Bu tablo
sonuglarina gore, alturistik boyuta katilimin birbirine yakin ortalamalarda oldugu goriilmektedir.

Tablo 2: Sosyal Etkilesim Boyutuna Ait Tanimlayic1 Analiz ve Giivenilirlik Sonuclar

Madde Ort SS Alfa
s35 “Konakladigim otel ¢alisanlari, karsilastigim problemler karsisinda

Tap 7 4.08 1.01
yardimseverdiler.
s36 “Konakladigim oteli kendime yakin hissediyorum.” 394 1.02 0.897
s37 “Konakladigim otel kendimi ortama kabul edilmis hissetmemi saglamaktadir.” 370 1.07
s38 “Konakladigim otelin ¢alisanlari ile kurdugum iletisim memnun olmami 392 0.99

saglamaktadir.”
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Tablo 6 miisteri deneyimi 6l¢eginin sosyal etkilesim boyutuna ait tanimlayici analiz ve giivenilirlik sonuglarini
raporlamaktadir. Tablodan, sosyal etki boyutunda en yiiksek ortalamaya sahip olan maddenin
“Konakladigim otel ¢alisanlari, karsilastigim problemler karsisinda yardimseverdiler ifadesi iken; en diisiik
ortalamaya sahip olan maddenin ise “Konakladigim otel kendimi ortama kabul edilmis hissetmemi
saglamaktadir.” ifadesi oldugu goriilmektedir. Sosyal etkilesim boyutunun giivenilirlik katsayis1 0.897 olarak
hesaplanmustir ve bu deger, boyutun yliksek diizeyde giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir. Bu tablo
sonuglarma gore, sosyal etkilesim boyutuna katilim yiiksek diizeydedir.

Tablo 7: Sosyal Tatmin Boyutuna Ait Tanimlayict Analiz ve Giivenilirlik Sonuglar

Madde Ort SS Alfa

s39 “Konakladigim otelin diger konuklari ile kurdugum iletisim kendimi kabul edilmis ~ 3.79 1.03 0.932
hissetmemi saglamaktadir.”

540 “Konakladigim otelin calisanlar ve diger konuklar ile kurdugum iletisim 3.79 1.03
deneyimimi zenginlestirmistir.”

s41 “Konakladigim oteli tercih etmem, cevremdeki insanlarin bana kars1 olumlu alg1 3.63 1.15
olusturmalarin saglayacaktir.”

s42 “Bu otelde konaklamak sosyal hayatimi zenginlestirmektedir.” 3.70 1.06
543 “Bu oteldeki konaklama deneyimi ¢evremdeki insanlar ile yakinlasmami 3.66 1.09

saglamaktadir.”

Tablo 7’de miisteri deneyimi Olgeginin sosyal tatmin boyutuna ait tamimlayici analiz ve giivenilirlik
sonuglarmi icermektedir. Tablodan, sosyal tatmin boyutunda en yiiksek ortalamaya sahip olan maddenin
“Konakladigim otelin diger konuklar1 ile kurdugum iletisim kendimi kabul edilmis hissetmemi
saglamaktadir.” ifadesini “Konakladigim otelin ¢alisanlar1 ve diger konuklar ile kurdugum iletisim
deneyimimi zenginlestirmistir.” ifadesi takip etmektedir. En diisiik ortalamaya sahip olan maddenin ise
“Konakladigim oteli tercih etmem, ¢evremdeki insanlarin bana karsi olumlu algi olusturmalarmni
saglayacaktir.” ifadesi oldugu goriilmektedir. Sosyal tatmin boyutunun giivenilirlik katsayis1 0.932 olarak
hesaplanmustir ve bu deger, boyutun ¢ok yiiksek diizeyde giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir. Tablo
incelendiginde, miisterilerin sosyal tatmin boyutuna yonelik katiim diizeylerinin yiiksek oldugu
goriilmektedir.

Tablo 8: Egitim boyutuna Ait Tanimlayic1 Analiz ve Giivenilirlik Sonuclar1

Madde Ort SS Alfa
s44 “Konakladigim otelin {iriinleri bilgimi zenginlestirmektedir.” 3.51 1.09
545 “Konakladigim otel yaratici hizmet sunmaktadir.” 3.44 1.11
s46 “Konakladigim otel yenilik¢i hizmet sunmaktadir.” 3.51 1.13
s47 “Bu otelde konaklama siiresince gordiiklerim yaratici diigiinmemi gliglendirdi.” 3.31 1.18
s48 “Profesyonel otel c¢alisanlarinin sundugu bilgiler turistik bilgi dagarcgim

. o 3.66 1.09
zenginlegtirdi. 0.942
549 “Konakladigim otelin sundugu iiriinler otele karsi merakimi arttirdi.” 3.55 1.08
s50 “Bu oteldeki konaklama siiresince edindigim deneyim yasam bi¢imimi 308 117
diistinmememi sagladi.” ’ ’
s51 “Konakladigim otelin diger tirtinlerini kesfetmek istiyorum.” 3.52 1.09
s52 “Bu oteldeki konaklama deneyimim yasam bicimimi degistirme diisiincesi 309 118

olugturdu.”

Tablo 8'de miisteri deneyimi Olgeginin egitim boyutuna ait tanimlayic1 analiz ve giivenilirlik sonuglar
verilmistir. Tablodan, egitim boyutunda en yiiksek ortalamaya sahip olan maddenin “Profesyonel otel
calisanlarinin sundugu bilgiler turistik bilgi dagarcigimi zenginlestirdi.” Ifadesi iken; en diisiik ortalamaya
sahip olan maddenin ise “Bu oteldeki konaklama siiresince edindigim deneyim yasam bi¢imimi
diistinmememi saglad1.” ifadesi oldugu goriilmektedir. Egitim boyutunun giivenilirlik katsayis1 0.942 olarak
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hesaplanmustir ve bu deger, boyutun ¢ok yiiksek diizeyde giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir. Tablo
incelendiginde egitim boyutuna yonelik ifadelere katilimin biraz daha diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.

Tablo 9: Miisteri Memnuniyetine Ait Tanimlayici Analiz ve Giivenilirlik Sonuglari.

Madde Ort SS Alfa
s55 “Konakladigim otelde ¢ok iyi hizmet aliyorum.” 3.82 1.03
s56 “Konakladigim otel benim sosyallesmemi sagliyor.” 3.70 1.09
s57 “Konakladigim otel benim beklentimin ¢ok tizerindedir”. 3.62 1.08
s58 “Konakladigim otelde her konaklamamdan ¢ok keyif 383 103 0.949
aliyorum”. ' ’
s59 “Konakladigim otelde gecirdigim zamanin iyi gegirilmis bir
< . O 3.84 0.98
zaman oldugunu soyleyebilirim.
s60 “Konakladigim oteli gercekten seviyorum.” 391 1.01

Tablo 9’da miisteri memnuniyeti boyutuna ait tanimlayici analiz ve giivenilirlik sonuglar1 gosterilmektedir.
Tablodan, miisteri memnuniyeti boyutunda en yiiksek ortalamaya sahip olan maddenin “Konakladigim oteli
gercekten seviyorum” ifadesi iken; en diisiik ortalamaya sahip olan maddenin ise “Konakladigim otel benim
beklentimin ¢ok tizerindedir.” ifadesi oldugu goriilmektedir. Miisteri memnuniyeti boyutunun giivenilirlik
katsayis1 0.949 olarak hesaplanmustir ve bu deger, boyutun ¢ok yiiksek diizeyde giivenilirlige sahip oldugunu
aciklamaktadir. Tablo sonuglar: degerlendirildiginde, katilim ortalamalarinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 3: Miisteri Sadakatine Ait Tanimlayici Analiz ve Giivenilirlik Sonuclar

Madde Ort SS Alfa

s61” Konakladigim otelin sadik bir konugu oldugumu

o " 3.81 1.08
distiniiyorum.
562 “Konakladigim oteli ¢cevremdeki kisilere tavsiye ederim.” 3.92 1.06
?,63 ’ Konakladlng otele her gelisimde, buraya tekrar tekrar gelme 3.79 1.06 0.919
istegim olusuyor.
s64 “Konakladigim bu otele hangi duygu durumunda olursam 379 112
olayim gelmeye devam edecegim.” ' '
s65 “Konakladigim bu oteli bagka higbir otele degismem.” 3.18 1.38

Tablo 10’da miigteri sadakati boyutuna ait tamimlayici analiz ve giivenilirlik sonuglarini igermektedir.
Tablodan, miisteri sadakati boyutunda en yiiksek ortalamaya sahip olan maddenin “Konakladigim oteli
cevremdeki kisilere tavsiye ederim.” ifadesi iken; en diisiik ortalamaya sahip olan maddenin ise
“Konakladigim bu oteli bagka hicbir otele degismem.” ifadesi oldugu goriilmektedir. Miisteri sadakati
boyutunun giivenilirlik katsayis1 0.919 olarak hesaplanmigtir ve bu deger, boyutun yiiksek seviyede
gilivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir. Tablo sonuglari incelendiginde, katilim ortalamalarinin yiiksek
diizeyde oldugu goriilmektedir.

Aragtirmaya katilan bireylerin miisteri deneyimi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati 6lgek
puanlariin demografik 6zelliklere gore karsilastirma bulgulari;
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Tablo 11: Cinsiyet Gruplari Aras1 Karsilastirma Sonuglari

Ol¢ek puani Grup Ort SS Med Min  Maks Istatistik P
Kadin 3.68 0.87 3.89 1.00 5.00
Estetik 19073.000 0.914
Erkek 3.67 0.88 3.78 1.00 5.00
Kadin 3.43 0.93 3.60 1.00 5.00
Eglence 18458.500 0.656
Erkek 3.46 0.96 3.60 1.00 5.00
Kadin 3.61 0.92 3.75 1.00 5.00
Kagis 19612.000  0.550
Erkek 3.56 0.96 3.75 1.00 5.00
Kadin 3.72 0.83 3.80 1.00 5.00
Ergonomiklik 18544.000 0.713
Erkek 3.75 0.83 3.80 1.00 5.00
Kadin 3.65 0.90 3.67 1.00 5.00
Alturistik 19235.500 0.796
Erkek 3.62 0.95 3.67 1.00 5.00
Kadin 3.92 0.87 4.00 1.00 5.00
Sosyal etkilesim 18920.000 0.977
Erkek 3.90 0.92 4.00 1.00 5.00
Kadin 3.72 0.93 4.00 1.00 5.00
Sosyal tatmin 19057.500 0.924
Erkek 3.71 0.97 4.00 1.00 5.00
Kadin 3.47 0.92 3.67 1.00 5.00
Egitim 19507.000 0.617
Erkek 3.44 0.94 3.56 1.00 5.00
{isteri Kadin 3.81 0.92 4.00 1.00 5.00
Masteri 19723500 0485
memnuniyeti Erkek 3.77 0.93 4.00 1.00 5.00
Kadin 3.68 0.97 3.80 1.00 5.00
Miisteri sadakati 18733.000 0.843
Erkek 3.69 1.02 3.80 1.00 5.00

Ort: Ortalama, SS: Standart sapma, Med: Medyan, Min: Minimum, Maks: Maksimum *Karsilastirmalarda
Mann-Whitney U testi uygulanmisgtir.

Tablo 11’de arastirmaya katilan bireylerin miisteri deneyimi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati 6lcek
puanlarinin cinsiyet gruplarina gore karsilastirma sonuglar1 gosterilmektedir. Test sonuglari incelendiginde,
cinsiyet gruplar1 arasinda miisteri deneyimi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati 6lgek puanlarina gore
istatistiksel olarak anlamh bir farklilik tespit edilememistir (p>0.05). Test sonugclar: incelendiginde, sosyal
tatmin boyutu haricinde yas gruplar: arasinda miisteri deneyimi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
Olgek puanlarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur (p>0.05). Yas gruplar1 arasinda sosyal
tatmin boyutu ol¢ek puanma gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0.05). Coklu
karsilastirma testi sonuclarina gore 25-60 yas arasindaki bireylerin sosyal tatmin diizeyi, 60 ve {izeri yas
grubundaki bireylere kiyasla anlamli 6l¢lide daha ytiksektir.

Test sonugclar1 incelendiginde, meslek gruplari arasinda miisteri deneyimi ve miisteri sadakati olgek
puanlarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunamamugtir (p>0.05). Fakat miisteri memnuniyeti
Olcek puanlarina gore meslek gruplari arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik bulunmustur (p<0.05).
Coklu Kkarsilastirma testi sonuglarina gore memurlarin miisteri memnuniyeti diizeyi, diger meslek
gruplarindaki bireylere kiyasla anlamli 6lgiide daha yiiksektir. Test sonuglar1 incelendiginde, gelir gruplar:
arasinda miisteri deneyimi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati 6l¢ek puanlarina gore istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik tespit edilememistir. (p>0.05)

Yol analizi bulgulari;

Arastirmada “miisteri deneyim” boyutlar1 ile “miisteri memnuniyeti” ve “miisteri sadakati” arasindaki
nedensellik iliskileri ¢calismanin modeli {izerinden degerlendirilmistir.
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Tablo 12: Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorlere Ait Yol Analizi Bulgular

Bagimli degisken=Miisteri memnuniyeti B SH(B) V4 P R?
Estetik -> Miisteri memnuniyeti 0.153 0.062 2.453 0.014

Eglence -> Miisteri memnuniyeti 0.112 0.057 1.971 0.049

Kagis -> Miisteri memnuniyeti 0.079 0.053 1.493 0.135
Ergonomiklik -> Miisteri memnuniyeti 0.186 0.075 2.479 0.013 0.744
Alturistik -> Miisteri memnuniyeti 0.007 0.053 0.125 0.900

Sosyal etkilesim -> Miisteri memnuniyeti 0.217 0.073 2.969 0.003

Sosyal tatmin -> Miisteri memnuniyeti 0.236 0.074 3.180 0.001

Egitim -> Miisteri memnuniyeti 0.224 0.072 3.109 0.002

Tablo 12’de miigteri memnuniyetini etkileyen miisteri deneyimi boyutlarmna ait yol analizi sonuglar
verilmistir. Yol analizindeki R* degeri, miisteri deneyimi boyutlarinin miisteri memnuniyeti diizeyini %74.4
oraninda agikladigini gostermektedir ve bu oran oldukga yiiksektir. Yol katsayilarinin istatistikleri
incelendiginde; miisteri deneyimi boyutlarindan estetik, eglence, ergonomiklik, sosyal etki, sosyal tatmin ve
egitim boyutlarinin miisteri memnuniyeti {izerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisinin oldugu
belirlenmistir (p<0.05). Ancak kagis ve alturistik boyutlarinin, miisteri memnuniyeti {izerinde istatistiksel
agidan anlamli bir etkisi yoktur (p>0.05). Istatistiksel agidan anlamli bulunan estetik, eglence, ergonomiklik,
sosyal etki, sosyal tatmin ve egitim boyutlarinin yol katsayilar: pozitif oldugu icin; bireylerin estetik, eglence,
ergonomiklik, sosyal etki, sosyal tatmin ve egitim diizeyleri puanlari arttik¢a miisteri memnuniyet diizeyinin
de artacag1 ongoriilmektedir.

Tablo 13: “Miisteri Deneyimi” Alt Boyutlari Ile “Miisteri Memnuniyeti” Hipotez Sonuclart

Arastirma Modeline Ait Hipotez Sonuclar1 Sonug

H1 Miisteri deneyim boyutlarinin miisteri memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak

Desteklendi
anlamli bir etkisi vardair. estexdend
H1a Estetik boyut tsteri iyeti tizerinde istatiksel olarak anlamli bi

?1 : stetik boyutunun miisteri memnuniyeti {izerinde istatiksel olarak anlamli bir Desteklendi
etkisi vardir.
Hi1b Egl boyut steri iyeti tizerinde istatiksel olarak anlamli bi

b glence boyutunun miisteri memnuniyeti tizerinde istatiksel olarak anlamli bir Desteklendi
etkisi vardar.
HlcK boyut steri iyeti tizerinde istatiksel olarak anlamli bi

f: : ac1s boyutunun miisteri memnuniyeti {izerinde istatiksel olarak anlamli bir Desteklenmedi
etkisi vardir.
H1d E iklik boyutu steri iyeti tizerinde istatiksel olarak

rgo.noml' .1 oyutunun miisteri memnuniyeti tizerinde istatiksel olara Desteklendi

anlamli bir etkisi vardir.
Hle Alturistik boyutunun miisteri memnuniyeti iizerinde istatiksel olarak anlamli bir .

. Desteklenmedi
etkisi vardair.
Hi1f Sosyal etkilesim boyutunun miisteri memnuniyeti tizerinde istatiksel olarak .
anlamli bir etkisi vardir. Desteklendi
Hlg S 1 tatmin boyut tsteri iyeti tizerinde istatiksel olarak

g osyfa a mm oyutunun miisteri memnuniyeti {izerinde istatiksel olara Desteklendi
anlaml bir etkisi vardir.
H1h Egitim boyut listeri iyeti tizerinde istatiksel olarak anlamli bi

gitim boyutunun miisteri memnuniyeti {izerinde istatiksel olarak anlaml1 bir Desteklendi

etkisi vardair.

Isletme Arastirmalar1 Dergisi 458 Journal of Business Research-Turk



M. Toprak — G. Giizel Sahin 16/1 (2024) 447-464

Tablo 14: Miisteri Sadakatini Etkileyen Faktorlere Ait Yol Analizi Bulgular1

Bagimli degisken = Miisteri sadakati B SH(B) Z P R?
Estetik -> Miisteri sadakati 0.223 0.065 3.455 0.001

Eglence -> Miisteri sadakati 0.088 0.062 1.421 0.155

Kagis -> Miisteri sadakati 0.045 0.055 0.829 0.407
Ergonomiklik -> Miisteri sadakati 0.177 0.084 2.100 0.036 0712
Alturistik -> Miisteri sadakati 0.165 0.060 2.722 0.006

Sosyal etkilesim-> Miisteri sadakati 0.179 0.076 2.352 0.019

Sosyal tatmin -> Miisteri sadakati 0.149 0.071 2.086 0.037

Egitim -> Miisteri sadakati 0.213 0.067 3.193 0.001

Tablo 14’de miigteri sadakatini etkileyen miisteri deneyimi boyutlarma ait yol analizi sonuclar
gosterilmektedir. Yol analizindeki R* degeri, miisteri deneyimi boyutlarinin miisteri sadakat diizeyini %71.2
oraninda agikladigim1 gostermektedir ve bu oran oldukca yiiksektir. Yol katsayilarmmin istatistikleri
incelendiginde; miisteri deneyimi boyutlarindan estetik, ergonomiklik, alturistik, sosyal etkilesim, sosyal
tatmin ve egitim boyutlariin miisteri sadakati {izerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisinin oldugu
belirlenmistir (p<0.05). Ancak eglence ve kagis boyutlari, miisteri sadakati iizerinde istatistiksel agidan anlaml1
bir etkiye sahip degildir (p>0.05). Istatistiksel agidan anlamli bulunan estetik, ergonomiklik, alturistik, sosyal
etki, sosyal tatmin ve egitim boyutlarinin yol katsayilar1 pozitif oldugu icin; bireylerin estetik, ergonomiklik,
alturistik, sosyal etkilesim, sosyal tatmin ve egitim noktasindaki 6l¢ek puanlar1 arttikca miisteri sadakat
diizeyinde de artisin gerceklesmesi beklenmektedir.

Tablo 15: “Miisteri Deneyimi” Alt Boyutlari Ile “Miisteri Sadakati” Hipotez Sonuclart

Aragtirma Modeline Ait Hipotez Sonugclar1 Durumu
H2 Miisteri deneyim boyutlariin miisteri sadakati tizerinde istatistiksel olarak Desteklendi
anlaml bir etkisi vardir.

H2a Estetik boyutunun miisteri sadakati {izerinde istatiksel olarak anlaml: bir etkisi Desteklendi
vardir.

H2b Eglence boyutunun miisteri sadakati {izerinde istatiksel olarak anlamli bir etkisi ~ Desteklenmedi
vardir

H2c Kagis boyutunun miisteri sadakati iizerinde istatiksel olarak anlamli bir etkisi Desteklenmedi
vardir.

H2d Ergonomiklik boyutunun, miisteri sadakati tizerinde istatiksel olarak anlaml bir Desteklendi
etkisi vardir.

H2e Alturistik boyutunun miisteri sadakati tizerinde istatiksel olarak anlaml1 bir Desteklendi
etkisi vardir.

H2f Sosyal etkilesim boyutun miisteri sadakati {izerinde istatiksel olarak anlamli bir Desteklendi
etkisi vardir

H2g Sosyal tatmin boyutunun mdiisteri sadakati {izerinde istatiksel olarak anlaml bir Desteklendi
etkisi vardir.

H2h Egitim boyutunun miisteri sadakati tizerinde istatiksel olarak anlamli bir etkisi Desteklendi
vardir.

5. Sonug ve Tartisma

Ankara’da bulunan 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde miisteri deneyim boyutlarinin miisteri memnuniyeti ve
sadakati tizerine etkisini belirlemek amaciyla yapilan arastirmada, 390 katilimcidan veri elde edilmistir.
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Arastirmaya katilan misafirlerin demografik 6zellikleri degerlendirildiginde; cogunlugunun erkek, 25 - 60 yas
aras, bekar, aylik 5000 TL iistii geliri olan, lisans mezunu ve isci olduklar goriilmektedir. Arastirmaya katilan
miigteriler “Otel isletmenizi tanimlayacak olsaydiniz otelinizi tanimlayan ilk ii¢ kelime ne olurdu?” sorusunu
“rahat”, “samimi”, “konforlu” olarak yanitlamislardir. Miisteriler tarafindan “gurme”, “orijinal”, “sanatsal”
ve “kiiltiirel” en az tercih edilen otel temalar1 olarak belirlenmistir. Duran (2018)'in arastirmasinda
katilimcilarin otel temalarma verdikleri yanit ile benzerlik gostermektedir. Bu benzerligin sebebi her iki
arastirmaninda 4 ve 5 yildizli sehir otellerinde ger¢eklesmis olmasindan kaynaklandig: diistiniilmektedir.
Ayrica arastirma bulgularina gore, katilimcilar tarafindan tercih edilen ilk ii¢ temanin ayni olmasi nedeniyle
otel isletmelerinin miisteri istek ve beklentilerini iyi anladiklar1 ve bu {ii¢ temaya yonelik pazarlama
faaliyetlerinde bulunduklar1 diisiiniilmektedir. Katilimcilar tarafindan en az tercih edilen temalara yonelik
otel isletmelerinin sanatsal faaliyetlere 6nem vermesi, (fotograf sergisi, resim yarismasi, tasarim yarismasi,
resim atdlyesi, miizik atdlyesi gibi.) mutfak anlayisinda ise lezzet ve sitili bir araya getiren gurme mutfaklara
yer vermesi, kiiltiirel etkinliklere yonelik belirli bir kiiltiire 6zgii yemek, miizik, giyim gibi sehrin kiiltiiriinii
yansitan bir ortam ve etkinlikler sunmasi gerekmektedir. Otel restoraminda Italyan festival geceleri
kapsaminda, 1ta1yan mutfagindan lezzetler, italyan esintili kiyafetler giyen ve italyanca konusan ¢alisanlar
kiiltiirel etkinliklere 6rnek olarak verilebilir.

Bu arastirmada “alturistik” deneyim boyutuna katilim saglayan miisterilerin en ¢ok “Konakladigim otelin
sundugu liriinlerde gevreye duyarllik ilkesini gdz dniinde bulundurmasi benim gevreye karsi daha bilingli
olmami saglamaktadir.” ifadesiile en az tercih edilen “Konakladigim otelin restoraninin ekolojik olmasi benim
cevreye karsi daha bilingli ve saglikli olmami saglamaktadir.” ifadesine katilimin benzer diizeylerde oldugu
sonucuna ulasilmistir. Celik (2013) arastirmasinda ergonomiklik boyutuna katilim saglayan miisterilerin en
cok “Konakladigim otel ile problem yasayacagimi diigiinmiiyorum.” Ifadesi ile en az “Konakladigim otel
benim i¢in miikemmellik anlamina gelmektedir.” ifadesine katilim diizeyi benzerlik gostermektedir. Bu
benzerligin sebebi yapilan arastirmalarin turizm sektoriine yonelik olmasindan kaynaklandig:
diisiiniilmektedir. Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati boyutuna ait tanumlayic analiz sonuglarina gore,
aragtirma kapsamindaki otel isletmelerinin genel olarak miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati saglama
konusunda etkili olduklar: tespit edilmistir. Bu dogrultuda arastirma kapsamindaki otellerde konaklayan
miisterilerin iyi hizmet aldigi, sosyallesme imkani buldugu ve konakladigi otellerden keyif aldigi
diistiniilmektedir. Bu sonuglara gore, otel isletmelerinin miisteri istek ve beklentilerini dogru anladiklari,
miisteri odakli hizmet sunmaya ¢alistiklar1 ve konaklama esnasinda farkli deneyimler yasattiklar1 sonucuna
ulagilabilir. Bu baglamda, isletmeler miisteri sadakati kazanmak icin mdiisteri beklentilerine odaklanmali ve
miisteri memnuniyetini saglamay1 hedeflemelidir.

Miisteri deneyim boyutlari, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki nedensellik iliskilerini
degerlendirmek amaciyla yol analizi yapilmistir. Yol analizi yapildiginda; miisteri deneyimi boyutlariin
miisteri memnuniyet diizeyini %74.4 ve miisteri sadakat diizeyini %71.2 oraninda acikladig: belirlenmistir.
Miisteri deneyim boyutlar: ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi degerlendirmek amaciyla yol analizi
yapildiginda; miisteri deneyimi boyutlarindan estetik, eglence, ergonomiklik, egitim, sosyal tatmin ve sosyal
etkilesim boyutlarinin miisteri memnuniyeti {izerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. En ¢ok etki saglayan deneyim boyutlar: ise sirasiyla sosyal tatmin, egitim, sosyal etkilesim,
ergonomiklik, estetik, eglence seklindedir. Istatistiksel agidan anlamli bulunan estetik, eglence, ergonomiklik,
sosyal etki, sosyal tatmin ve egitim boyutlarinin yol katsayilar: pozitif oldugu icin; bireylerin estetik, eglence,
ergonomiklik, sosyal etki, sosyal tatmin ve egitim diizeyleri puanlari arttik¢ca miisteri memnuniyet diizeyinin
de artacag1 ongoriilmektedir.

Miisteri deneyim boyutlari ile miisteri sadakati arasindaki iliski degerlendirildiginde; estetik, ergonomiklik,
alturistik, sosyal etki, sosyal tatmin ve egitim boyutlarmin miisteri sadakati tizerinde istatistiksel ac¢idan
anlaml bir etkiye sahip oldugu sonucu ¢ikarilmistir. En ¢ok etki saglayan deneyim boyutlar: ise sirasiyla
estetik, egitim, sosyal etkilesim, ergonomiklik, alturistik, sosyal tatmin seklindedir. Istatistiksel acidan anlamli
bulunan estetik, ergonomiklik, alturistik, sosyal etki, sosyal tatmin ve egitim boyutlarmin yol katsayilar:
pozitif oldugu icin; bireylerin estetik, egitim, sosyal etkilesim, ergonomiklik, alturistik ve sosyal tatmin
boyutundaki 6lgek puanlar: arttik¢a miisteri sadakat diizeyinde de artisin olmasi beklenmektedir. Arastirma
modelinde belirtilen deneyim boyutlarindan estetik, eglence, ergonomiklik, alturistik, sosyal etkilesim, sosyal
tatmin ve egitim boyutlarina miisterilerin katilim sagladig: belirlenmistir. Bu sonuglara gore, Ankaranin
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Tiirkiye'nin bagkenti olmasi, her yil yerli ve yabanci turist tarafindan hem is amacli hem de kiiltiir amagh
ziyaret edilmesi nedeniyle otel isletmelerinin de satis pazarlama faaliyetlerinde deneyim boyutlarina énem
verdigi ve uyguladigr diisiiniilmektedir. Arastirma modelinde belirtilen deneyim boyutlarindan estetik,
eglence, ergonomiklik, alturistik, sosyal etkilesim, sosyal tatmin ve egitim boyutlarina miisterilerin katilim
sagladigi belirlenmistir. Bu sonuglara gore, Ankara’nin Tiirkiye'nin baskenti olmasi, her yil yerli ve yabanci
turist tarafindan hem is amagli hem de kiiltiir amagli ziyaret edilmesi nedeniyle otel isletmelerinin de satis
pazarlama faaliyetlerinde deneyim boyutlara 6nem verdigi ve uyguladig: diisiiniilmektedir.

Aragtirmanin modeli kapsaminda olusturulan hipotez ve sonuclar incelendiginde; miisteri deneyim
boyutlarinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati tizerinde istatiksel olarak anlaml etkiye sahip oldugu
ortaya konulmustur. Bu sonuglara gore H1, H2 hipotezleri desteklenmektedir. Arastirma sonuglarina gore
estetik boyuta yonelik miisteri ifadeleri degerlendirildiginde, otellerin dis mimari yapisina, i¢ mimari yapisina
ve dekorasyona yonelik katilimin yiiksek diizeyde oldugu, otellerde kullanilan renklerin ve kokuya yonelik
katilimin biraz daha diisiik ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Otel isletmeleri estetik boyuta 6nem
verdiginde diger isletmelere karsi one cikacag disiintilmektedir. Ergonomiklik, boyutunun miisteri
memnuniyeti ve miigteri sadakati {izerinde istatiksel olarak anlaml etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Bu
sonuglara gore H1d, H2d hipotezleri desteklemektedir. Miisteri katilim1 dikkate alindiginda, “Konakladigim
otel benim ic¢in miikemmellik anlamina gelmektedir.” ifadesine miisterilerin en az katiim sagladiklar:
goriilmektedir. Bu dogrultuda, otel isletmelerinin miisteri istek ve beklentilerini karsilama konusunda
mitkemmelligi saglamaya yonelik (kaliteli hizmet, profesyonel personel, kisiye ©zel hizmet gibi.)
uygulamalarda bulunmasi Onerilmektedir. Sosyal etkilesim, boyutunun miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati tizerinde istatiksel olarak anlamli etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglara gore H1f,
H2f hipotezleri desteklenmektedir. Sosyal etkilesim boyutlarinin, miisteri memnuniyeti iizerinde istatistiksel
acidan anlamli bir etkisinin bulunmadigi Duran (2018)'in arastirmasindaki hipotez sonucu ile farklilik
gostermekte ancak; miisteri sadakati tizerinde istatistiksel acidan anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucu ile
ortiismektedir. Yapilan arastirmada sosyal etkilesim boyutunun arastirma kapsamindaki 4 ve 5 yildizli otel
isletmelerinde etkili oldugu ve miisterilerine iliskisel deneyim yasatma konusuna 6nem verdikleri, ¢alisan
personelin miisteri odakli yaklasim sergiledigi sonucuna ulasilmistir

Sosyal tatmin ve egitim boyutunun miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati tizerinde istatiksel olarak
anlaml etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara gore Hlg, H2g, Hlh, H2h hipotezleri
desteklenmektedir. Duran’in (2018) arastirmasindaki sosyal tatmin ve egitim boyutu hipotez sonuglar ile
ortiismektedir. Egitim boyutuna yonelik miisteri katiliminin en az diizeyde oldugu, yaratici deneyimler
sunma, miisteri yasam bi¢imini degistirici deneyimler yasatma ve yeni seyler 6grenme gibi uygulamalara yer
vermesi gerektigi diigiiniilmektedir. (Yemek kurslari, seramik kurslari, resim yapma, yoga dersleri, ¢émlek
yapimu gibi.) Ornegin otel isletmelerinin ekolojik bahge uygulamalari ile misafirler bahgeden topladiklar
sebze ve meyveler ile yemek kursuna katilarak egitim deneyimi yasayabilir. Alturistik boyutunun miisteri
memnuniyeti iizerinde istatiksel olarak anlamli bir etkiye sahip olmadig1 ancak miisteri sadakati iizerinde
istatiksel olarak anlaml bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara gore Hle hipotezi ret edilmekte,
H2e hipotezi desteklenmektedir. Alturistik boyutlarinin, miisteri memnuniyeti tizerinde istatistiksel acidan
anlaml bir etkisinin bulunmadig1 Duran (2018) ‘in aragtirmasindaki hipotez sonucu ile farklilik gostermekte
ancak miisteri sadakati tizerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucu ile 6rtiismektedir.
Miigteri katihmi dikkate alindifinda, arastirma kapsamindaki otel isletmelerinin ¢evreye duyarli hizmet
anlayis1 benimsedikleri ancak ¢evreci politikalarini daha ¢ok isletmeye yonelik planladiklari, misafirlerinin de
katilim saglayabilecegi c¢evreci uygulamalara yogunlasarak miisteri memnuniyeti saglayacag:
diisiiniilmektedir. Eglence” boyutu miisteri memnuniyeti {izerinde istatiksel acidan anlaml: etkiye sahipken,
miigteri sadakati tizerinde istatistiksel acidan anlamli bir etkiye sahip olmadig1 ortaya konulmustur. Bu
sonuglara gore H1b hipotezi desteklenmekte, H2b hipotezi ret edilmektedir Ozellikle miisteri katilimin diisiik
diizeyde oldugu, “Konakladigim otelin iriinlerini eglence degeri edinmek i¢in kullanmaktayim.” ifadesi
dogrultusunda otel isletmelerinin miisterilerine eglenebilecegi (spor aktiviteleri, tiyatro, sinema, turnuvalar,
cesitli sovlar, ATV turu, festival geceleri, spa etkinlikleri gibi) imkanlar sunmas: gerektigi diistiniilmektedir.

“Kagis” boyutunun miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati {izerinde istatiksel olarak anlamli bir etkiye
sahip olmadig tespit edilmistir. Bu sonuglara gore Hlc, H2c, hipotezleri ret edilmektedir. Miisteri katilimlar:
degerlendirildiginde, “Konakladigim otelin iiriinlerini kullanirken normal yasamimdan uzaklasiyorum”
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ifadesine yoOnelik katilimin biraz diisiik olmasi, otellerde kullanilan {iriinlerin, miisterileri normal
yasamlarindan ve sorunlarindan uzaklastirma konusunda yeterince etkili olmadigini gostermektedir.
Arastirma sonuglarina gore kagis boyutu miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati izerinde anlamli bir etkiye
sahip olmasa da otel isletmelerinin bu deneyim boyutu tizerine yogunlasmas: gerektigi diisiiniilmektedir. Bu
dogrultuda arastirma kapsamindaki isletmelerin, kacis, eglence ve egitim boyutuna daha fazla Snem
verdiginde ve uyguladiginda tath noktaya ulasacag: diisiiniilmektedir. Yas durumlar1 arasinda sosyal tatmin
boyutuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Coklu karsilastirma testi sonuglarina
gore 25-60 yas arasindaki bireylerin sosyal tatmin diizeyi, 60 ve {izeri yas grubundaki bireylere kiyasla anlaml
Olctide daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglar misafirlerin yasam bigimine gore farklilik
gosteren deneyimleri ve tecriibeleri ile aciklanabilir. Ayrica 60 yas iistii bireylerin tatil siiresince daha az
turizm {iriinii deneyimledikleri igin yeterli kargilagtirma yapamadiklar: diisiiniilmektedir.

Egitim gruplarina gore yapilan karsilastirma test sonuglar: incelendiginde, egitim durumu gruplar: arasinda
estetik, kagis, alturistik, sosyal tatmin ve egitim boyutu Olgek puanlarina gore meslek gruplari arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir farklilik ortaya ¢ikarilmistir. Coklu karsilastirma testlerinde ¢ikan sonugclara
gore lisans ve diger egitim diizeyindeki bireylerin kagis, alturistik ve egitim 6lgek puanlari; lise mezunlarina
gore anlaml Olciide daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Lisans mezunlarinin estetik ve sosyal tatmin
Olcek puanlary; lise mezunlarina kiyasla anlamli dl¢iide daha fazla bulunmustur. Bu sonuglar egitim seviyesi
yiiksek kigilerin yasadiklar1 deneyimleri olumlu yonde degerlendirmesi ile agiklanabilir. Meslek durumuna
gore yapilan karsilastirma testlerinde ¢ikan sonuglar incelendiginde memurlarin miisteri memnuniyeti
diizeyi, diger meslek gruplarindaki bireylere gore anlamli dlgiide daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuglar memurlarin beklenti ve isteklerinin arastirma kapsamindaki otel isletmelerinde karsilandi1g1 sonucu
ile degerlendirilebilir.

Ankara’daki 4 ve 5 yildizli otel islemelerinde miisterilere sunulan, deneyim boyutlarinin miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerindeki etkisini arastirmak amaciyla gergeklestirilen bu g¢alismanin
sonuglarina gore, turizm sektoriindeki isletmelere ve arastirmacilara asagidaki Oneriler sunulmaktadir.
Arastirma sonuglarina gore otel isletmelerinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati saglamasinda
deneyim boyutlarina yonelik uygulamalarinin etkili oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda isletmelerinin
pazarlama stratejilerinde deneyim boyutlarina énem vermesi dnerilmektedir. Isletmelerinin miisterilerine
heyecan veren, onlar1 meraklandiran, yaratict deneyimler yaninda hos siirprizler ve odiiller sunmast
onerilmektedir. Ayrica eglenebilecekleri, yasamin sikintilarindan uzaklastiracak, yasam bicimini degistirme
istegi uyandiracak iiriin ve hizmet sunmasi gerekmektedir. Boylece miisterilerin otel isletmelerini tekrar tercih
etme davranisi gosterecegi diisiiniilmektedir. Isletmelerinin web sitesi ve sosyal medya araciligiyla
miigterilerin yasayacagi deneyimler hakkinda bilgilendirme yapmasimin ziyaret 6ncesi ve sonras etkili olacag:
diisliniilmektedir. Isletmelerinin tiim duyulara (dokunma, koklama tatma, gérme, duyma) hitap etmesi
onerilmektedir. Bu dogrultuda miisterilerin sadakat diizeylerinin artacag diistiniilmektedir. Otel isletmeleri
pazarlama planlamas: yaparken miisterilerinin deneyimleyebilecegi sosyal sorumluluk projelerine yer
vermesi Onerilmektedir. Bu dogrultuda diger isletmelere karsi 6ne plana cikacag diistiniilmektedir. Otel
isletmelerinin otel temalarina (heyecan verici, estetik, ¢ilgin, maceraperest, sanatsal, kiiltiirel, farkli, gurme)
Oonem vermeleri ve uygulamalari Onerilmektedir. Otel isletmeleri cevreci bir yaklasim uygulayarak
miisterilerinde c¢evre bilinci olusturmalidir. Ayrica ¢evre uygulamalarini misafirlerine anlatmali ve
bilgilendirme yapmalidir. Bununla birlikte miisterilerinin de katilim saglayacag: cevreci uygulamalara yer
vermelidir.
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