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ONSOZ

Bu calisma havayollarindaki pazarlama etkinlikleri kapsaminda deneyimsel
pazarlama ve seyahat deneyimini, Tiirkiye’de faaliyet gosteren Tiirk Hava Yollar:
uygulamasi iizerinden arastirmak amaciyla hazirlanmistir. Caligmanin zor ve stresli her
asamasinda degerli katkilarini esirgemeyen danisman hocam Sayin Yrd. Dog¢. Dr. Selda
BASARAN ALAGOZ’e sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Calismanm uygulama kisminda
yardimlarini istedigim, iilkenin ¢ok ¢esitli tiniversitelerinden ¢ok degerli hocalarima ilgileri
ve katkilarindan o6tiirli saygilarimi sunar, son olarak tiim 6grenim hayatim boyunca anlayis

ve sabirla beni destekleyen, ANNEM’e, aileme tesekkiirii borg bilirim.
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OZET

Gilinitimiiziin rekabetci kosullar1 ile birlikte degisen miisteri istekleri, isletmeleri
rakiplerinden farklilagsmak ve rekabetci avantaj kazanmak i¢in yeni stratejiler gelistirmeye
zorlamaktadir. Dolayisiyla pazarlama teorisyenleri ve uygulamacilar1 da icinde
bulundugumuz deneyim ekonomisinde, benzersiz ve eglenceli deneyimler yardimiyla
miisteri baglilig1 olusturmak icin arayis igerisine girmislerdir. Bu kapsamda, pazarlama
diinyasinin stratejileri, iirlin ve hizmet satmaktan ziyade, tiiketici deneyimi saglamaya
yonelik olacak sekilde degismis ve gelismistir. Deneyim, deneyimsel pazarlamanin temel
bilesenidir ve tiiketiciler i¢in 6zel alanlar, atmosferler, yeni yerlesim diizenleri gibi farkls
uyaricilar yaratarak, tiiketicilerin bu uyaricilara karsilik vermelerini, aktif katilimli satin
alma davranisinda bulunmalarin1 ve deneyim elde etmeleri sonucunda zevk, eglence gibi

farkli duygular, farkli anlayislar kazanmalarin1 amag¢ edinmistir.

Havayolu sektorii acisindan bakildiginda; insanlarin yasam stillerinin  hizla
degismesi, yogun gecen calisma donemleri ve bu donemler sonrasinda kendilerini
odiillendirme arzularmnin varligi, bos zamanlarini kiymetli bir sekilde degerlendirme ve hos
vakit gecirme beklentilerinin artmasi, turizm, seyahat ve dolayisiyla deneyim aktivitelerini
desteklemektedir. Bu varsayimdan hareketle bu tez calismasinda, deneyimsel pazarlama ve
deneyimsel pazarlama uygulamalar1 hakkinda literatlir taramasimin yani sira, merkezi
Tirkiye’de bulunan Tiirk Hava Yollar1 (THY) nin deneyimsel pazarlama faaliyetlerinden
ne 6l¢iide faydalandigi, THY ’nin deneyimsel marka niteligi, THY ’nin sundugu hizmetlerin
deneyimsel niteligi ve seyahat deneyimini nasil etkiledikleri saptanmistir. Ayn1 zamanda

tiikketicilerin seyahat deneyimi algilamalar1 ve farkli sosyo-demografik ozelliklere sahip



il
olan tiiketicilerin algiladiklar1 seyahat deneyiminin farkli olup olmadig1 da belirlenmistir.
Bu dogrultuda belirlenmis 6rnekleme bir anket calismas1 uygulanmis ve ¢esitli istatistiksel
analizler yardimiyla THY markasinin deneyimsel bir marka oldugu, deneyimsel pazarlama
uygulamalarmi etkin bir sekilde kullandig1 ve sundugu hizmetler araciligiyla bir seyahat

deneyimi yasattig1 sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Pazarlama, Miisteri Deneyimi, Deneyimsel Marka,

Seyahat Deneyimi, Tiirk Hava Yollar1
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SUMMARY

Customer demands that change with competitive circumstances of modern day,
force firms improve themselves for new strategies to differentiate them from their
competitors and to acquire competitive advantage. Therefore, in the experience economy
we live through; marketing theorists and implementers are in search of unique and
entertaining experiences to create customer dependence. In this context, strategies of
marketing world has changed and developed to provide consumer experience rather than
selling product and service. Experience is the main component of experiential marketing
and it aims to make consumers respond, act actively to purchase and gain different
feelings, different perceptions in consequence of their experiences. For that purpose,

experience creates varied revivers such as special areas, atmospheres, new settlements.

In terms of airline sector; fast changing life styles, intense work periods and desire
of award oneself after those hard periods, increasing expectations of people about using
their spare time valuable and amusing; support vacation and experience activities. With
reference to this assumption; experiential brand qualification of Turkish Airlines,
experiential qualification of services Turkish Airlines offer and how these services affect
vacation experience and position of Turkish Airlines about following experiential
marketing activities is determined in the thesis after the literature review about experiential
marketing and experiential marketing implementations. Vacation experience perceptions of
consumers are specified as well. It is also examined if there is any difference about
vacation experience perceptions according to consumers who have different socio-
demographic characteristics. A sample survey is fulfilled for the study. Findings according

to the results of statistical analysis; Turkish Airlines is an experiential brand and follows



v
experiential marketing implementations effectively. The firm also makes their customers

have vacation experience via services that firm offers.

Key Words: Experiential Marketing, Customer Experience, Experiential Brand, Vacation

Experience, Turkish Airlines.
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GIRIS

Havayolu sektorii, kiiresel, ileri diizey teknolojiye bagimli ve yogun rekabetin
yasandig1 karmasik bir sektordiir. Kiiresellesme, teknolojik gelismeler ve buna bagl olarak
ortaya c¢ikan yogun rekabet ortami havayolu tasimaciliginda firsatlar ve tehditleri
beraberinde getirmektedir. Bununla birlikte yolcu profilinde, 06zelliklerinde ve
beklentilerinde de degismelerin meydana gelmesi ile, bu degisme ve gelismeleri anlayarak

ve dogru analiz ederek, degisen pazar yapisini tanimlamak énem kazanmistir.

Bu calisma havayollarindaki pazarlama etkinlikleri kapsaminda, deneyimsel
pazarlama ve seyahat deneyimini aragtirmak amaciyla hazirlanmistir. Bu amacgla merkezi
Tirkiye’de olan Tiirk Hava Yollari’nin yasattig1 seyahat deneyimi ve Tiirk Hava Yollar:

markasinin deneyimsel boyutu bir alan arastirmasi ile saptanmaya calisilmistir.

Calismanin birinci bolimiinde, deneyimsel pazarlama ve deneyimsel pazarlama
yonetimi kapsaminda deneyimin boyutlari, pazarlama karmasinin deneyimsel boyutlari,
miisteri deneyimi kavrami ve son olarak deneyimsel marka yaratmak konular:
irdelenmistir. Ikinci boliimde, havayolu isletmelerinde pazarlama etkinlikleri kapsaminda
havayolu pazarlamasi kavrami, gelisimi, Ozellikleri, havayolu isletmelerinde pazarlama
karmasi ve seyahat deneyimi konularma yer verilmistir. Ugiincii ve son bdliimde ise;
merkezi Tiirkiye’de olan Tiirk Hava Yollar1 (THY)nin deneyimsel pazarlama
faaliyetlerinden ne Olciide faydalandigi, THY nin deneyimsel marka niteligi, THY nin
sundugu hizmetlerin deneyimsel niteligi ve seyahat deneyimini nasil etkiledikleri
saptanmaya calisilmistir. Ayrica tiiketicilerin seyahat deneyimi algilamalar1 arasinda fark

olup olmadiginin tespit edilmesi ve farkli sosyo-demografik Ozelliklere sahip olan
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tiikketicilerin algiladiklar1 seyahat deneyiminin farkli olup olmadigmnin tespit edilmesi de
saglanmistir. Bu dogrultuda yapilmis olan analizlerin bulgulari, teorik bilgiler 1s181inda
degerlendirilmis ve analiz sonuglarma yer verilmistir. Arastirmanin ortaya koydugu
bulgular sonucunda yapilan kisisel yorum ve onerilerle, ilgili kisi ve kurumlara faydali
olacagi diisiiniilen sonu¢ ve cikarimlar paylagilmistir. Arastirmada ayrica, havayolu
araciligiyla seyahat eden yolcularmm sosyo-demografik o6zellikleri, havayolu ulastirma
hizmeti kullanim aligkanliklar1 ve sunulan hizmetlere yonelik memnuniyet diizeyleri

incelenmis ve havayolu pazar1 hakkinda 6nemli bilgiler elde edilmistir.



I. BOLUM

YENI BiR PAZARLAMA YAKLASIMI OLARAK DENEYIMSEL PAZARLAMA

I.1. Deneyimsel Pazarlamanin Dogusu ve Deneyim Ekonomisi

I.1.1. Deneyimsel Pazarlamanin Dogusu

I.1.1.1. Deneyim Ekonomisi

Gilinitimiiziin rekabetci kosullar1 ile birlikte degisen miisteri istekleri, isletmeleri
rakiplerinden farklilagsmak ve rekabetci avantaj kazanmak i¢in yeni stratejiler gelistirmeye
zorlamaktadir. Tarimsal ekonominin var oldugu yillarda, iirlinler birbirinden farksiz ve
sadece emtia niteligi tasirken, endiistrilesme ile birlikte iiriin ve iiretim odaklilik baslamis
ve isletmeler somut {iriin ve Uriin kalitesi ile farklilik yaratmayi denemislerdir. Sonraki
asamada ise hizmet sunumu ve lriinlerin hizmetlerle desteklenmesi ile birlikte soyut iiriin
kavrami ortaya cikmustir. Isletmelerin farklilk yaratarak, unutulmayan ve siirekli
hatirlanan bir olguyu ortaya ¢ikarmalari ise deneyim ekonomisine gecisle birlikte miimkiin
olmustur (Gtlinay, 2008a : 65). Bu gelismelerle pazarlama diinyasinin stratejileri de {iriin ve
hizmet satmaktan ziyade, tiiketici deneyimi saglamaya yonelik olarak degisim gdstermistir.
Pazarlama teorisyenleri ve wuygulamacilari da i¢inde bulundugumuz deneyim
ekonomisinde, benzersiz ve eglenceli deneyimler yardimiyla miisteri baglilig1 olusturmak

icin arayis icerisine girmislerdir. Pine ve Gilmore (1999) bu gecis donemini “deneyim
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ekonomisi” olarak adlandirirken, O’Sullivan (1999) “deneyim endiistrisi”, Jensen (1999)
ise “riiya toplumu” olarak adlandirmistir. (Akyildiz, 2010:26). Deneyim Ekonomisi
kavram1 ilk olarak 1970 yilinda Alvin Toffler’in “Future Shock™ isimli eserinde
kullanilmistir.(Weihua, 2008 : 1232). Deneyim ekonomisi giderek zenginlesen toplumda
insanlarm kimlik ve baghlik arayismin sonucu olarak ortaya c¢ikan bir diisiincedir
(Lorentzen, 2009 : 830). Weihua’ya gore (2008: 1233) deneyim ekonomisinin
karakteristikleri; eglence, etkilesim, nihilizm (higlik) ve manevilik olarak ifade edilmistir.
Tek bir nedene dayandirilamamakla ve genellestirilememekle birlikte deneyim
ekonomisinin dogus nedeni olarak, hizmetlerin emtialasma noktasina gelmesi ve
tikketicilerde neredeyse her iirlinde bir satis sonrast hizmet beklentisinin olusmasi

sOylenebilmektedir (Dirsehan, 2010:19).

I.1.1.1.1. Ekonomik Ayrimlar

Deneyim, metalardan, mallardan ve 6zellikle hizmetlerden farkli olan dérdiincii

ancak yeni bir ekonomik sunudur (Pine ve Gilmore, 1998). Ekonomik sunular arasindaki

bu farkliliklar sekil 1°de 6zetlenmistir.

Sekil 1 : Ekonomik Ayrimlar

Ekonomik Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler
Sunu

Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim
Ekonomik Dogadan  Elde | Imal Etme Saglama Sahneleme
islev Etme

Sununun Misliyle Somut Soyut Akilda kalict
Niteligi Olgiilebilir Olma

Ana Vasif Dogal Standart Kisiye Uygun | Kisisel

Arz Partiler Halinde | Uretim Sonrasi | Talep Uzerine | Belli Bir Siirede
Yonetimi Depolama Envanter Saglama Gosterme
Satici Tiiccar Uretici Saglayici Sahneleyici




Alici Pazar Kullanici Miisteri Konuk
Talep Nitelikler Ozellikler Yararlar Duyumlar
Faktorleri

Kaynak: (Pine ve Gilmore, 1998 : 98)

Sekilden anlagilacagi iizere her bir ekonomik sunu digerinden tamamen kendi
icerigi ile ayrilmaktadir. Ayni1 zamanda her bir sununun ait oldugu ekonomi, ekonomik
islevi, niteligi, vasfi, arz yontemi, saticisi-alicis1 ve talebini etkileyen unsurlar birbirinden
farklhidir. Bu farkliliklarla birlikte, birbirini takip eden her sununun nasil daha biiyiik bir

ekonomik degere doniistiigii goriilmektedir.

I.1.1.1.1.1. Metalar (Emtia)

Tarimmsal ekonominin 6gesi olan metalar dogadan elde edilir ve belirli islemlerden
gecirilerek nitelik kazanirlar. Pazara gotiirlilene kadar da partiler halinde depolanirlar.
Metalar1 misliyle 6lgmek miimkiindiir ve metalarda farklilastrma yapilamadigi igin
genelde arz ve talebin belirledigi bir fiyattan isimsiz pazarlarda piyasaya siiriiliirler.
Binlerce yil kiigiik topluluklarin ge¢imlik diizeyde varliklarini siirdiirmelerine izin veren,
tarim ekonomisinin temeli olan tarimsal metalar sanayi devrimi ile birlikte ekonomideki

yerini mallara birakmislardir ( Pine ve Gilmore, 1999:10-11; Geng, 2009:52).

I.1.1.1.1.2. Mallar

Sirketler metalar1 hammadde olarak kullanirken, ¢esitli mallar imal edip iiretim

sonrast envantere ge¢irmeye baslamislardir. Hemen kullanilabilir nitelikte olmalari

dolayisiyla, tiiketicilerin mallara verdikleri deger metalara oranla ¢ok daha yiiksektir. Her
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ne kadar insanlik metalar1 kullanim degeri olan mallara doniistiirmiis olsa da, meta elde
etmenin uzun ve ugraslt bir siire¢ gerektirmesi ve maliyetli olmas1 dolayisiyla, imalat,
ekonomide agirlikli bir yer edinememistir. Ancak daha sonraki siiregte sirketlerin 6lgek
ekonomisini uygulayabilecek sekilde iirtinleri standartlastirmalar1 bu durumu degistirmis,
ciftliklerden kopan insanlar ¢alismak i¢in kitleler halinde fabrikalara yonelmislerdir. Ancak
isleme yonelik buluslarin artarak devam etmesiyle, liretim igin gerekli is¢i sayis1 giderek
azalmigtir. Diger taraftan, imalat sektoriindeki zenginlik ve fazla sayida maddi malin
birikmis olmasi, hizmet sektdriine ve buna bagli olarak hizmet verecek iscilere yonelik

ithtiyaci ve talebi artirmistir. (Pine ve Gilmore, 1999:11-12; Geng, 2009:53).

1.1.1.1.1.3. Hizmetler

Hizmetler miisteri isteklerine gore sekillenen soyut faaliyetlerdir. Genellikle
miisteriler aldiklar1 hizmetin yararlarma, bunlar1 saglamak icin gerekli olan mallara kiyasla

daha yiiksek deger verirler.

Emtialagma yani baska bir deyisle “aynilasma” bugiin sirketlerin karsisindaki en
temel sorunlardan birisidir (Kirmm, 2007: 5). Ureticiler de metalasma tuzagmdan kaginmak
icin asil mallarin1 hizmetlere sarmalanmis sekilde sunmaktadirlar. Yalnizca metalagsma
korkusu degil, aracisizlastirma ve otomasyon gibi korkular da hizmet saglayicilar1 yeni
arayislara yoneltmektedir. Biitiin bunlar da daha 6nceki ekonomik sunularda oldugu gibi
kaginilmaz bir sona; diisiise isaret etmektedir. Bu sonug ise; farkli tiirde bir ekonomik
cikttya dayanan yeni bir sunuyu sahneye ¢ikarmistir. Bu sunu, “deneyim” olarak

tanimlanmaktadir ( Pine ve Gilmore, 1999:12-16; Geng, 2009:53).



1.1.1.1.1.4. Deneyimler

Literatiirde farkl1 deneyim tanimlar1 olmakla birlikte Yuan ve Wu (2008) deneyimi;
“satin alinan mal ve hizmetin sonucunda tiiketicinin elde ettigi toplam sonu¢” seklinde
tanimlamislardir. Deneyim kavrammin kullanimi da deneyimsel tiiketim yaklagimina
gecilmesiyle miimkiin olmustur (Akyildiz, 2010:13). Deneyim ¢ok yonli bir kavramdir.
Fiziksel, zihinsel, duygusal ve/veya manevi olabilir. Deneyim yaratma g¢ergevesinde
gelistirilen {irlin ve hizmetlere bakildiginda, saglikla ilgili hizmetler (spa,kaplica gibi),
kiiltiirel lirtin ve hizmetler (miizecilik, seyahat gibi), besin tiriinleri (organik, ekolojik gibi)

ve nostaljiye geri doniis akimi goriilebilmektedir(Aykag, Kervenoael, 2008:4).

Deneyim sunusu, isletmenin sundugu {iriin ve hizmetini bir sanat eseri gibi ortaya
koymasiyla baglar ve sonugta miisteriler i¢in unutulmaz anlar ve anilar yaratilir (Giinay,
2008:65). Diger ekonomik sunulara bakildiginda, metalar misliyle olciiliirken, mallar
maddi ve hizmetler gayri maddi iken, deneyimlerin ise akilda kalict oldugu goriiliir. Bu da
biitiin ekonomik sunularm, alicinin diginda bir kol mesafesi kadar uzaginda durdugunu,
deneyimlerin  1ise icsel  bir  kisilige sahip  oldugunu  gostermektedir
( Pine ve Gilmore, 1999: 17-18). Diger ekonomik sunularla karsilastirildiginda, deneyim,
tiikketicilerin katilimimin ve tiiketim siireci boyunca benimsemelerinin boyutuna bagli

olarak degisecektir ( Chang, Yuan ve Hsu, 2010 : 122).

Deneyim sahneleyicisinin ortaya koydugu is gdosterimle birlikte yok olsa bile,
deneyimin degeri bakidir. Deger, lriiniin/hizmetin soyut ve somut dzelliklerini ifade eder

ve bu da tiiketici iligkisiyle yaratilir. O halde deneyim de bir deger boyutudur ve
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deneyimsel pazarlama tiiketiciye unutulmaz deneyimler yasatarak bir deger yaratmayi

hedeflemektedir ( Dirsehan, 2010:21; Pine ve Gilmore, 1999: 19).

Tiketiciler kendilerine unutulmaz bir deneyim sunan isletmelere, bunun
karsiliginda yiiksek bir parasal deger de 6demektedirler. Pine ve Gilmore’un (1999) kahve
ornegi, Sekil 2°’de cay iizerinden yorumlanmistir ve farkli ekonomilerde caymn farkli

fiyatlar1 gosterilmektedir.

Sekil 2: Farkli Ekonomilerde Bir Bardak Cayin Fiyati

Cikt1 Emtia Uriin Hizmet Deneyim

Ekonomi Tarimsal Sanayi Ekonomisi Hizmet Deneyimsel
Ekonomi Ekonomisi Ekonomi

Deger/Kazang | Cay Paket Cay Cay Kiz  Kulesi’nde
Yapraklari Bahgesinde Cay Icme

(Cay Servisi Deneyimi
Eder 5-10 Krs. 25-30 50 krs- 1 lira 2,5 lira ve iizeri
Krs.(Paket/bardak)

Kaynak : ( Dirsehan, 2010 : 15-17).

Sekil 2°de gorildiigi iizere, emtia, {irlin, hizmet ya da deneyimin hangi ekonominin
sunusu olduguna gore, bu sununun yarattigi deger ya da kazang’a bigilen eder de
farklilasacaktir. Dolayisiyla burada parasal olarak Odenilen fazla miktar deneyim igin

0denmis olmakta ve farklilik agik¢a goriilmektedir.

1.1.1.1.2. Ekonomik Deger Dizisi

Sirketlerin, tek tek tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarima uygun sunular yaratma ve
kendi mal ve hizmetlerini rakiplerinin mal ve hizmetlerinden farklilastirma cabalari,
sunduklar1 degeri artirmis ve sunular arasindaki farkliliklar1t meydana getirmistir. Pine ve

Gilmore, ekonomik sunulardaki bu degisimi bir dogum giinii partisi 6rnegi ile su sekilde
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aciklamaktadir; onceleri ev yapimi pastalarla, evde kutlanan dogum giinleri, artik ¢esitli
mekanlarda 6nceden hazirlanarak paketlenmis pastalarla palyacolar esliginde kutlanmakta

ve  katilimcilara  biiyiik  deneyimler  yasatilacak  sekilde  tasarlanmaktadir

(Akyildiz, 2010:26)

Emtia ¢ikarmaktan deneyim sahnelemeye giden ekonomik deger dizisi “ekonomik
degerin artirilmasma” dayanan bir yoldur ( Geng, 2009:55; Dirsehan, 2010:18). Bu yol

sekil 3’ de 6zetlenmektedir.

Sekil 3: Ekonomik Deger Dizisi

— Deneyim
Miisteriye S h 1 H 5
Gérelesti ili
Farklilastirilmis Orelestirme anneleme &
Metalastirma
Hizmet
Miisteriye .
Gorelestirme Uretme Miisteri
Rekabet intiyaglar:
Durumu /
Metalastirma
i Mal
Orelestirme Uretme
/
Metalastirma
Meta
Farklilagtiritlmamis Elde Ilgisiz
Pivasa Fiyatlandirma Prim

Kaynak: (Pine ve Gilmore, 1999:101)

Gerek mallar gerekse hizmetler Ozellestirildikce, ekonomik deger dizisinde
yukariya dogru asama kaydederler. Bu deger dizisinde miisteriye gorelestirme (mass

custimization) hem iirlin farklilastirmasina hem de fiyat seviyesinin yiikselmesine olan
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katkis1 ile deneyim sunmaya gecisin etkin yollarindan birisidir (Giinay, 2008b:3). Sekilden
de anlasilacagi iizere deneyim sahneleme meta elde etme siirecinden itibaren miisteriye
gorelestirme yardimiyla yol kat etmis ve farklilastrma sayesinde rekabette avantaj
saglamistir. Ayn1 zamanda deneyim sahnelemenin, miisteri ihtiyaglariyla son derece ilgili

olan sirketlerin ulasacagi bir sonug¢ oldugu goz ardi edilmemelidir.

1.1.1.2. Literatiir Taramasi

Yabanct ve yerli literatliir incelendiginde, deneyimsel pazarlama kavraminin
yaklagik 15 yillik bir akademik gegmisi olmasina ragmen bu konuda yapilan ¢alismalarin
siirl sayida oldugu goriilmektedir. Tiikketimin deneyimsel boyutu 1982 yilinda Morris
Holdbrook ve Elizabeth Hirschman tarafindan islenmis olmakla birlikte, deneyim
ekonomisinden ilk olarak Joseph Pine ve James Gilmore tarafindan 1998 yilinda Harward
Business Review’da bahsedilmistir (Dirsehan, 2010: 16). Pine ve Gilmore (1998) deneyim
ekonomisini, tiikketici davraniglar1 bakis agisiyla  zihinsel, duygusal ve estetiksel duyulara
neden olan biitinlesmis tiriinlere kavusmak isteyen tiiketicilerin diinyasi” seklinde
tanimlamiglardir ( Baum, 2006 : 124). Daha sonra 1999 yilinda Schmitt deneyimsel
pazarlama kavramini ortaya atmustir. Bu siireglerden sonra deneyimsel pazarlamay1 konu
alan bir¢ok bilimsel ¢calisma yapilmis ama yapilan caligmalar daha c¢ok teorik ¢ergeve ile
smirli kalmiglardir. 2000’1 yillarda yapilan ¢aligmalar ise miisteri deneyimi ve marka
deneyimi ekseninde sekillenmistir. Bery, Corbone ve Haeckel (2002), Smith ve Wheeler
(2002), Shaw ve Ivens (2007) vb. arastirmacilar miisteri deneyimi yaratmak ve siirdiirmek
iizerine kitaplar yayinlamislardir. Marka deneyimi konusunda da Gentile, Spiller ve Noci

(2007), miisteri deneyiminin boyutlarina gore markalar1 siniflandirarak bu konudaki
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calismalarin onciisii olmusglardir. Yuan ve Wu (2008) da miisteri deneyimi ve marka
deneyimi arayliziinde bir arastirma yapmislar ve Starbucks markasmin yasattigi miisteri
deneyimi iizerine calismiglardir. Calismada deneyimin 5 boyutu dikkate almarak bu
boyutlarin miisteri deneyimi tizerine etkileri saptanmaya calisilmistir. Brakus, Schmitt ve
Zarantello (2009) da marka deneyimi iizerine bir ¢alisma yapmis olup, markalari giiclii ve
zaylf deneyimsel markalar olarak smiflandirmay1 amac¢lamislardir. Bu kapsamda uluslar
aras1 bircok markay1 giiclii ve zayif markalar olarak smiflandirmiglardir. Bloch, Brunel ve
Arnold (2003) duyusal pazarlama aracili@iyla yaratilan deneyimsel pazarlama
uygulamalarmin misterilerin satin alma karar1 ve uzun vadede miisteri memnuniyeti
iizerine olumlu etkileri oldugunu ortaya koyan bir ¢alisma yapmislardir. Yine Chang ve
Chieng (2006) deneyimsel pazarlama uygulamalarmin miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati iizerine olumlu etkileri oldugunu, bu sayede elde edilecek basarili bir marka
deneyimi araciligiyla, uzun vadede miisteri ve marka iliskisinde stireklilik ve etkinlik
saglanacagini ortaya koymuslardir. Ayrica Grace ve O’Cass (2004) genel olarak hizmetler
ve hizmetler araciligiyla yasanan deneyimler konusunda bir ¢calisma yapmislar ve hizmetin
sunuldugu ortam ve hizmeti sunan kisilerin deneyim saglayici faktorler oldugunu ve
dolayisiyla tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarini belirleyen unsurlarin bu faktorler

oldugunu ifade etmislerdir.

Tiirkge literatiirde yapilan caligmalar da yabanc literatiirde oldugu gibi daha cok
teorik gerceveyle smirlt kalmislardir. Torlak (2004) deneyimsel pazarlama araglar1 olarak
haber ve haber programlar1 {izerine teorik temelli bir calisma yapmistir. Haber
programlarinin 6zellikleri ve islevleri acisindan birer deneyimsel pazarlama araci olarak
olumlu ve olumsuz kullanimlarina deginmistir. Yine Torlak, Altunisik ve Ozdemir (2006)

yeni miisteri olarak tanimladiklar1 miisterileri konu alan kitaplarinda deneyimsel pazarlama
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ve tiiketici deneyimi kavramlarmi teorik olarak incelemislerdir. Deneyimsel pazarlama
konusunda uygulamali ¢aligmalar1 da olan Giinay (2009a) deneyimsel pazarlama ve mekan
olusturma (placemaking) lizerine kavramsal bir ¢alisma ortaya koymustur. Ayrica Argan
(2007) eglence pazarlamasini konu alan kitabinda, deneyim ve eglence pazarlamasi iliskisi
kapsaminda deneyimsel pazarlamanin teorik temelleri ve uygulama alanlarindan
bahsetmistir. Giinay ( 2008a), deneyimsel pazarlama aracilifiyla miisteri memnuniyetinin
saglanmasi konusunda bir giizellik merkezi lizerine arastirma yapmistir. Ayrica Glinay
(2009b) deneyimin 5 boyutunu dikkate alarak Gloria Jean’s kahve zincirlerinin yarattigi ve
yasattig1 deneyimi {liniversite 0grencileri {lizerine yapilan bir alan arastirmasiyla ortaya
koymustur. Giinay (2008b) bir baska caligmasinda ise slipermarketlerin deneyimsel
pazarlamadan nasil faydalanabilecekleri konusunda goriis ve 6nerini ifade etmistir. Yalgin,
Cobanoglu ve Erdogmus (2008) ise yap1 market/ev gelisim perakendecilerinin deneyimsel
pazarlama uygulamalarmin etkinligini arastwrmislardir. Ayka¢ ve Kernevoael (2008) e-
bankacilik sektoriindeki deneyimsel pazarlama uygulamalar1 hakkinda miisteri goriisleri
iizerine bir arastirma yapmislar ve miisterilerin yeni deneyimsel yontemler bekledigini

tespit etmislerdir.

Tiirkge literatiirde yapilan ¢aligmalara bakildiginda konu ile ilgili caligmalar sinirli
olmakla birlikte 6zellikle son iki yilda konu hakkinda yapilan yiiksek lisans ve doktora
tezlerinin artmakta oldugu goriilmektedir. Erbas (2010) deneyimsel pazarlamanin miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerine etkilerini Starbucks kahve zinciri miisterileri
araciligiyla yapilan bir alan arastirmasiyla incelemis ve deneyimsel pazarlama, deneyimsel
marka, miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti konularinda literatiir taramasina yer
vermistir. Yenigeri Alemdar (2010) deneyimsel pazarlamada aligveris atmosferinin tiiketici

davranislari lizerindeki etkisini belirlemeye yonelik hazirladigi doktora tezinde AVM’lerde
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deneyimsel pazarlama unsurlarinin dogru bir sekilde planlanmasi ve yoOnetilmesi
konularmma yer vermistir. Celtek (2010) ise deneyimsel pazarlama unsurlarini otellerin
bakis acist ile degerlendirilmesi amaciyla Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde
bir uygulama yaptig1 doktora tezinde, otellerin deneyim boyutlari, deneyim tiirleri,
deneyim saglayicilar, otelde 6n plana ¢ikan temalar ve genel 6zelliklerini, belirlemeye
yonelik bir alan aragtirmasi yapmistir. Arikan Saltik (2011) turizm sektdriinde deneyimsel
pazarlama ve tiiketici davraniglar: lizerine etkisini belirlemeye yonelik hazirladig: ytliksek
lisans calismasinda turistlere yonelik yapilan bir alan arastirmasi ile turizm isletmeleri ve
destinasyon yonetim Orgiitlerine onerilerde bulunmay1 amaclamistir. Ayrica, Geng (2009)
deneyimsel pazarlamanm tiiketici davraniglar1 tizerine etkisini belirlemek amaciyla
hazirladig1 yiiksek lisans tezinde, bir saglik ve spor merkezinin yasattig1 deneyimi ve bu

deneyimin etkilerini belirlemeye yonelik bir arastirma yapmaistir.

Yine Tiirk¢e literatiirde deneyimsel pazarlama konusunda Dirsehan (2010) ‘in
hazirlamis oldugu kitap bir ilk niteliginde olup deneyimsel pazarlama kavraminin teorik
temellerinden bahsetmenin yani sira ulusal ve uluslararasi 6rneklerle konuya iligkin bilgiler

sunmaktadir.

I.2. Deneyimsel Pazarlama ve Deneyimsel Pazarlama Yo6netimi

1.2.1. Deneyimsel Pazarlama

Bilgi teknolojisinin hizla degismesi, markalasma c¢abalari, pazarlama iletisim

kanallarinin ¢esitlenmesi vb. sebeplerden 6tiirii mal ve hizmetlerden elde edilen ekonomik

deger yerini deneyimler aracilifiyla elde edilen ekonomik degere birakmustir.
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Deneyimsel pazarlama anlayisi, tiiketicileri, tiriinleri sadece ihtiyaclarmi karsilamak
ve fonksiyonlarindan faydalanmak icin satin alan degil, ayn1 zamanda zevkli deneyimlere
ulagmakla ilgilenen, rasyonel oldugu kadar duygusal da olan canlilar olarak kabul
etmektedir (Schmitt, 1999 : 53). Ote yandan deneyimsel pazarlama iiriinlerin fiziksel
varliklarindan ziyade, elde edilen sonuclar baglammda duygular ile ilgilenir

(Argan, 2007: 77).

Uluslararast1 Deneyimsel Pazarlama Birligi (IXMA) deneyimsel pazarlamanin,
isletmelere, miisterilerle duyusal yollar araciligiyla iletisim kurmaya, yine miisterilerin
markalar, iirlinler ve hizmetler ile iligki icerisinde olmasina ve etkilesime girmelerine firsat
tantyan gii¢lii bir ara¢c oldugunu ifade etmektedir. Ayrica dogru stratejilerle hareket
edildiginde, deneyimsel pazarlamanin satislarin artmasmi saglayacak, marka imaji ile
farkindalig1 artiracak, marka sadakati olusturmaya firsat verecek bir diisiince oldugunu
belirtmiglerdir ( IXMA, 2010). Dogru stratejilerle hareket edilebilmesi i¢in; deneyimsel
pazarlama uygulamalar1 araciligiyla miisteri ile bag kurmaya c¢alisan isletmeler, deneyim
saglarken “gercek” olmali ve sahte vaadlerden ka¢gmmalidirlar. Abartili ve
gergceklesmeyecek sozler vermek miisterilerin isletmeye olan giivenlerini yitirmelerine
neden olacaktrr (Giinay, 2008a:65). Uzerinde durulmasi gereken bir diger konu ise
deneyimsel pazarlama yaklasimini uygulayacak isletmelerin duygusal bag yaratacak
siirekli uygulamalar icerisinde olmalar1 gerekliligidir. Tiiketicilere sadece bir kerelik bir
deneyim yasatmanin hedef kitlede farkindalik ya da baglilik yaratmada yeterli olmayacagi

vurgulanmaktadir (Yalgin, Cobanoglu ve Erdogmus, 2008:83).

Deneyimsel pazarlamanin temel bileseni deneyimdir ve tiiketiciler i¢cin 6zel alanlar,

atmosferler, yeni yerlesim diizenleri gibi farkli uyaricilar yaratarak, tiiketicilerin bu
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uyarilara karsilik vermelerini, aktif katilimli satin alma davramisinda bulunmalarini ve
deneyim elde etmeleri sonucunda zevk, eglence gibi farkli duygular, farkl anlayislar
kazanmalarin1 amag¢ edinmistir (Akyildiz, 2010:22). Bu noktada deneyimsel pazarlamada
iirtiniin/hizmetin kendisi, Uiriinii/hizmeti sunan isletme, iirliniin/hizmetin sagladig: fayda ve
marka adiyla  birlikte irlinlin/hizmetin ~ tecrilbbe  edildigi  ortam  6nemlidir
(Altumsik, Ozdemir ve Torlak, 2006:167). Deneyim pazarlamasinm, giiniimiiz
tiikketicilerinin markaya yonelmesi ve satin alimlarin gerceklesmesindeki onemli etkisi,
irlin gelistirme asamasindan baglayarak tiiketicileri siirece dahil etmeyi gerekli
kilmaktadir. Ornegin Adidas web sitesinde tiiketicilerin istedikleri dzellikte ayakkabi
tasarlamasma imkan tanimakta, yine Levi’s miisterilerinin beklentilerine uygun olarak,
web sitesine giren miisterisine, istedigi 6zelliklerdeki kot pantolonu hazirlayarak satin

almasina imkan tanimaktadir (Yeygel, 2010:7).

Deneyimsel pazarlamanm yeni bir pazarlama diisiincesi olarak ele alinmasini
saglayan ve onu digerlerinden farkl kilan bir takim 6zellikleri s6z konusudur. Deneyimsel
pazarlama odagi, {iriin kategorileri ve rekabetle birlikte, tiliketicilerin 6zellikleri ve
arastirma metodlar1 itibariyle geleneksel pazarlamadan ayrilmaktadir (Yuan ve Wu, 2008:

390). Bahsedilen karakteristik 6zellikler Sekil 4’de goriilebilmektedir.
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Sekil 4: Deneyimsel Pazarlamanin Karakteristik Ozellikleri

Miisteri Deneyimleri

17

Deneyimsel
Pazarlama

Y Ontemler
Eklektik {

Miisteriler rasyonel
ve duygusal varliklar

Tiiketim
holistik(biitiins
el) bir deneyim

1l

Kaynak: (Schmitt, 1999 : 55).

Bu aciklamalar dahilinde, deneyimsel pazarlamanin geleneksel pazarlamanin
karsisinda olmadigi, aksine, geleneksel pazarlamayla biitiinlesik bir diisiince oldugu kabul
edilmektedir(Hirschman ve Holdbrook, 1982; Schmitt, 1999). Deneyimsel pazarlamanin
odak noktas1 miisteri deneyimleridir ve bu deneyimler fonksiyonel degerler yerine duyusal,
duygusal, biligssel, davranigsal ve iliskisel degerler sunmaktadirlar (Geng, 2009:58).
Deneyimsel pazarlama ayni zamanda biitiinsel (holistik) bir deneyim olarak tiiketim
kavramma odaklanmaktadir. Tiiketici deneyiminin tiiketiciye sosyal etkilesim ve bu
etkilesimden ortaya ¢ikan sosyallesme, eglence ve deger kazandiracagi goriisii hakimdir.
Virgin Havayollarmin uguslar1 daha eglenceli hale getirmek i¢in miizik, yemek, eglence ve
seyahati bir araya getirerek etkilesim yaratmasi gibi (Akyildiz, 2010:23). Ancak burada,
deneyim sahnelemenin mevcut sunulara yalnizca eglence unsurunu eklemek olarak
degerlendirilmesini  engellemek ve deneyim sahnelemenin miisterileri yalnizca

eglendirmeye degil, onlarin ilgisini ¢ekmeye yonelik oldugunu oOne ¢ikarmak
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gerekmektedir (Pine ve Gilmore, 1999: 41). Dolayisiyla miisterilerin etkinlik ya da

aktivitenin igerisine aktif bir sekilde katiliminin 6nemli bir unsur oldugu goéz ardi

edilmemelidir (Akyildiz, 2010 : 14).

Deneyimsel pazarlamacilar rahatlik ve diizen gibi atmosferik unsurlar: diisiinerek,
hangi iiriinlin hangi tiikketim durumuna daha uygun oldugunun cevabini aramaktadirlar.
Ayrica, sadece lirlinii degil, ambalajin ve reklamin tiikketim Oncesi deneyimi nasil
arttiracagini da diistinmektedirler (Schmitt, 1999 : 58). Biitiinsel bir deneyim tasariminda
sosyo-kiiltiirel yapmin 6zelliklerinin bilinmesi reklamlarda tema yaratimi ve kullanimini
kolaylastiracaktir. Nescafe reklamlarinda arkadas ortaminda hep birlikte tiiketime vurgu

yapilarak tiiketimin tesvik edilmesinde oldugu gibi (Argan, 2007:79).

Deneyimsel pazarlama tiiketicilere gerekli ve yeterli bilgiyi saglayip, satin alma
karar1 vermelerine yardimci olurken, derinlemesine somut deneyimler sunar (Williams,
2006: 485). Ancak deneyimsel pazarlamacilar i¢in “tiiketiciler” rasyonel olduklar1 kadar
duygusaldirlar. Tiiketiciler, ¢ogunlukla duygulariyla hareket eden, tiikketim deneyimlerini

fantezi, his ve eglence ile yonlendiren varliklar olarak goriilmektedir (Argan, 2007:79).

Deneyimsel pazarlaman bir diger 6zelligi ise; yontem ve araglarin muhtelif ve ¢cok
araylizlli, yani eklektik olmasidir. Tiiketici davranislarii anlamak ve tanimlamak, tek bir
metodolojiye baglh kalmayip, ¢ok ¢esitli kalitatif yontemleri bir arada kullanarak miimkiin
olabilmektedir. Ornegin; P&G (Procter and Gamble) markasi, deneyimsel pazarlama
deneyimlerinin Olciilebilmesi ve geribildirim almabilmesi igin tipik bir tiiketici evi
tasarlamistir. Tiiketiciler yeni iirtinleri denemek ve halihazirda raflarda bulunan iirtinleri

daha 1iyi hale getirmek konusunda P&G’ye yardimci olmak {izere eve davet edilirler. Bu
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katilim tiiketicinin evde bizzat bulunarak dus almasma ve sabunlarin ebatlar1 ve kokusu

hakkinda geribildirimde bulunmasma kadar ileri diizeydedir (Akyildiz, 2010 : 25).

1.2.2. Deneyimin Boyutlan

Hirscman ve Holbrook(1982) deneyimin ¢ok boyutlu bir yapi teskil ettigini ve bu
sebeple biitiinciil (holistik) acidan ele alinmasi1 gerektiginden bahsederek, bu boyutlari
olusturan deneyimsel bilesenlere dikkat g¢ekmislerdir. Deneyimin ¢ok boyutlu yapisi
konusunda farkli bakis acilari bulunmakla birlikte Schmitt(1999) bu konuda bir
smiflandirma yaparak Stratejik Deneyimsel Modiiller seklinde ifade ettigi boyutlardan

bahsetmistir. Stratejik Deneyim Modiilleri Sekil 5’de goriilebilmektedir.

Sekil 5: Stratejik Deneyim Modiilleri

Modiil Miisteri Deneyimi

Sense (Duyusal Deneyim) 5 Duyuya hitap eden deneyimler

Feel (Duygusal Deneyim) Hislere hitap eden deneyimler

Think (Diisiinsel Deneyim) Biligsel fonksiyonlara hitap eden entelektiiel deneyimler

Act (Davranigsal Deneyim) Davranislara, fiziksel aktivitelere hitap eden deneyimler

Relate (iliskisel Deneyim) Sosyal gruplara, etkilesime hitap eden deneyimler

Kaynak: (Nagasawa, 2008:314).

Deneyimin boyutlar1 pazarlama uygulamacilarinin deneyimsel pazarlama ile cevap
bulmaya calistiklar1 sorular ve ¢oziim stratejileri icin de son derece 6nemli ipuclari
sunmaktadir. Bu sorular; (Capital, 2004: 27).

o Tiiketiciler bir {irlinii ya da hizmeti glizel ve ¢ekici bulduklari i¢in mi, liriin

ya da hizmetin kendileri lizerindeki duygusal etkisinden hoslanarak mi1 yoksa iiriin

ya da hizmeti ilging bulduklari, onlar1 diistinmeye sevk ettikleri i¢in mi aliyorlar?

. Uriin ya da hizmet tiiketicilerin yasam bigimlerini mi yansitiyor?
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. Uriin ya da hizmet tiiketicilerin sosyal kimliklerini yansitan temalar mi

barindirtyor?

seklinde siralanabilmektedir.

Stratejik deneyim modiiliiniin tiim bilesenlerini uygun bir sekilde kullanan ve
miisteriyle temas noktasinda etkin bir pazarlama iletisimi gergeklestiren firmalar,
deneyimsel pazarlama uygulamalar1 sayesinde deneyimsel marka vb. gibi kimlikler
kazanabilmektedir. Ornegin; Schmitt ve Rogers (2008: 119) deneyimsel bir marka olarak
algiladiklar1  Singapur Havayollarin1  stratejik  deneyim modiilleri  bakimindan
degerlendirdiklerinde; yeni ve saygin (duyusal deneyim), kibar ve misafirperver (duygusal
deneyim), yenilik¢i ve yaratici (diistinsel deneyim), hizmet ve servis yonlii ( davranigsal
deneyim) , uluslararasi1 ve ayni zamanda Singapur’a 6zgii (iliskisel deneyim) havayolu

olarak tanimlamiglardir.

1.2.2.1. Duyusal Deneyim

Duyusal deneyimler yaratma amaciyla, gorme, dokunma, duyma, tatma ve koklama
duyularina hitap ederek pazarlama stratejilerinin olusturulmasi ve uygulanmasi duyusal
pazarlama olarak tanimlanir. Dolayisiyla bu algilarin yonetilebilmesi i¢cin pazarlama
yoneticilerinin, miisterilerle temas noktasinda miisterilerin algilama esigini anlamalar1 ve
alg1 deneyimlerini artiracak ugraslar icerisinde olmalar1 gerekmektedir. Cok fazla reklam,
cok fazla uyaricit miisterilerde rahatsizlik yaratabilir. Ancak, gonderilen mesajlar yeterli
degilse de miisteriler bu mesajlarm marka ile baglantisim1 kuramayabilirler

( Giinay, 2008a:66). Volkswagen Beetle modeli yeniden tasarlanip piyasa siiriildiigiinde,
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alisilmisin disinda tasarimi ve renkleriyle ilgi odagi olmustur ve hedef kitlesi degismistir.
Otomobilin yeniden iiretimi sirasinda tiiketici fikirleri ve onerileri alinarak deneyime dnem
verilmistir. Bu model Amerika’da ¢ok basarili olmustur. Bu basarinin sebebi; markanin
tiiketici duyu ve duygularina hitap eder tarzda mesajlar vermesi olarak degerlendirilmistir.
Isletmeler yogun iletisim diinyasinda tiiketicilerin ilgisini ¢ekme noktasinda yetersiz
kalmakta ve bu sebeple markalamanin yami sira duyusal deneyimlerin pazarlanmasi,
pazarlama estetigi gibi konular 6nem kazanmaktadir (Schmitt ve Simonson, 2000:22).
Duyular arasinda ne kadar anlamli ve gii¢lii bir sinerji yaratilabilirse, markanin yasatacagi
deneyimin de o denli kars1 koyulamaz olacaktir. Bu ylizden giizel kokan bir yiyecegin
lezzetli, zarif bir sisedeki parfiimiin glizel kokacag1 varsayilir. Ayni sekilde magaza i¢i ve
dis1 atmosferik dzellikler de tiiketici duyularina hitap etmektedir. Istanbul’daki kapali ¢ars1
sokaklari, diikkanlari, calisanlar1 ile, mekanin kokusu, rengi, sesi, ipek halilara
dokunmanin verdigi his ile tam anlamiyla duyusal deneyimler yaratilarak deneyimsel
pazarlama uygulamasina Ornek teskil etmektedir (Aksoy, 2008a). Norvec’te bulunan Alta
Igloo Hotel de tamamen kar ve buzdan yapilmis olmasiyla miisterilerine unutulmaz
deneyimler yasatmaktadir. Otelin estetigi, buzdan yapilmis objeler ve heykellerle dekore
edilmis olmasi, gorsel deneyim 6n plana ¢ikararak duyusal deneyimlerle deneyimsel
pazarlamadan faydalandigmin gdstergesidir. Yine iic boyutlu sinema deneyimi sunan
Avatar filmi duyusal deneyimin etkili bir sekilde kullanildigi filmlerden birisidir. Filmin
yonetmeni James Cameron izleyicilere gercege daha yakin hatta gergek gibi
algilanabilecek iic boyutlu sinema filmiyle unutulmayacak bir deneyim yasatmayi amag
edindigini ifade etmistir. Tiketicinin algilamasina yardimci olan bu bes duyu sayesinde
markalar i¢in farklilasma cabalar1 daha kolay hale gelmektedir. Kellog’s’un misir

gevregine tazelik hissini ¢itirtiyla verebilecegine karar vermesi ve kendine has ¢itirtiy1
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yaratabilmek i¢in yillarca laboratuarlarda deney yapmasi duyular araciligiyla farklilasma
saglama ¢abalarindan sadece birisidir. Daimler Chrysler’in kendi otomobillerine has ‘“en
mitkemmel kap1 sesi” arayisi da, Rolls Royce un i¢indeki “yeni araba kokusu” da yine
duyusal deneyimlerle ilgili 6zel caligmalardandir (Aksoy, 2008a). Procter&Gamble
duyusal pazarlama uygulamalarina yonelen bir diger firmadir. Ariel marka g¢amasir
deterjaninda klasik lekeyi ¢ikarmaya yonelik karsilastirmalar yerine, dag esintisi, dag
havasmin ferahligmi ve taze temizlik kokusunu vurgulayan reklamlarla ve ambalajlarina
bu kokunun duyumsanmasim saglayacak ozellikler ekleyerek tiiketicilerin bu kokuyu
deneyimlemelerini saglamistir. Seyahat isletmelerinden bir 6rnek olarak Singapur
Havayollarinin 1990’11 yillarda Stefan Floridian Water isimli bir aromay1 deneyimin bir
parcas1 olarak gelistirmeleri ve etkilerinden bahsetmek gerekir. Bu aromanin ucus
gorevlilerinin parfiimiine katilmasi, kalkistan hemen o©nce dagitilan sicak havlulara
sikilmas1 ve Singapur Havayollari’nin biitiin ucus filolarinda kullanilmas1 ile patent hakki
alman koku o giinden beri Singapur Havayollarinin kendine 6zgi tanitic1 bir simgesi haline

gelmistir ( Lindstrom, 2007 : 26).

Duyusal deneyim yaratilmasinda énemli olan bir bagska unsur da {iriin tasarimi ve
ambalajlaridir. Ambalaj lizerinden yapilan iletisimin amaci, iirline karsi ilgi uyandirmak ve
var olan ilgiyi arttirmaktir. Tiiketicilerin, pek ¢ogu magazada alis veris sirasinda fikrini
degistirebilmektedir. Bu durum ambalajin 6nemini bir kez daha ortaya koymaktadir.
Ambalajm {iizerindeki renk, yazi, resim, grafik, vb onemli iletisim araglaridir. Bu yiizden
ambalaj tasarimi tiikketicide ilgi uyandiracak sekilde yapilmalidir
(Alagoz ve Ekici, 2009:86). Ancak hizmet pazarlamasi s6z konusu oldugunda, duyularin
devreye girmesi somut bir iiriiniin pazarlamasma kiyasla daha zor olacaktir. Bu durumu

Beckwith “iyi  bir bosanma avukatinin kokusunu alamazsiniz, ya da bir kuru
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temizlemeciden huzur verici bir duygu almaya ¢aba gostermezsiniz” seklinde agiklayarak
goriinmeyenin, yani hizmetin daha etkin pazarlama c¢abalariyla miisteriye sunulmasi
gerektigini vurgulamistir  ( Beckwith, 2007: 16). Bu noktada deneyimin diger boyutlariyla

birlikte duyusal deneyimden faydalanmak isletmeler i¢in uygun ¢dziimler sunacaktur.

1.2.2.2. Duygusal Deneyim

Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin daha 6nceki deneyimleri sonucu olusan duygu,
his ve diisiincelerinden etkilenen, hayat tarzlarma uygun iiriin sunmak ve neticede onlarin
satin alma kararlarinda rasyonel faktorlerin 6tesinde duygusal faktorlere 6nem vermeye
calismak olarak tanimlanabilmektedir (Schmitt, 1999). Bu bakis agisiyla markayla
baglantili olarak gurur, seving gibi gii¢lii duygular yaratmak ve duygusal deneyim
olusturmak amaciyla stratejilerin  uygulanmasi, deneyimin duygusal boyutunu
olusturmaktadir (Akyildiz, 2010: 34). Gegtigimiz yil THY nin reklam yiizii olarak Kevin
Costner’1 se¢mesi ve tiiketicilere “feel like a star!” sloganiyla seslenmesi, deneyimin
duygusal boyutunu aciklayan deneyimsel pazarlama Orneklerinden birisi olarak
degerlendirilebilir. Marka, bu reklam sayesinde, tiiketicilere THY ile seyahatin kisiye
prestij, liix ve entelektiiellik gibi ¢cok giiclii duygular vaad ettigini duyurmay1 amaglamistir.
Deneyimin bu boyutu olusturulurken belli duygular1 ortaya ¢ikaran uyaranlarim,
tiiketicilerin bakis agilarinin ve empatinin iyi anlagilmasi gerekmektedir. Ulusal 6l¢ekte de
zor olmakla birlikte, uluslararast 6lgekte duygusal kampanyalar araciligiyla duygusal
deneyimler yaratmak; gerek duygularin uyaricilar1 gerekse belli bir durumda duygu
paylagimlarmin  kiiltiirler —arast  farklilik  gostermesinden dolayr daha  giictiir

( Dirsehan, 2010:45). Giigliiklerine ragmen bu kapsamda basarili bir¢ok 6rnek kampanya
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gosterilebilmektedir. Ornegin, Coca Cola’nin Ramazan ay1 boyunca yaptigi reklamlarin
Tirk ve Misliiman tliketicilere farkli duygular yasatmasi ve tiiketiciler tarafindan

hatirlanmasi gibi.

Duygusal deneyim yaratmanin bir araci olarak, reklamlarda verilen mesajlarda
duygusallik 6n plana ¢ikarilmaktadir. Ancak duygusalligin yasanmasi i¢in basit, siradan
mesajlar yerine daha fazla ¢aba harcanmis mesajlarla duygusal deneyim tasarlanmasi
gerekmektedir. Tiiketicilerin yalnizca rasyonel kararlar almadiklarmi ve duygularm da
satin alma kararinda etkili oldugunu goren iletisimcilerin Alfa Romeo'nun Alfa GT i¢in
yaptig1 reklamlar da "Mantiginla sev, duygularinla se¢." , "Artik duygularin ve mantigin
yolu bir." gibi sloganlar kullanmalar1 duygusal deneyim uygulamasi niteligindedir.
(Goksel, 2010) Yine, Muhabbet Kart reklamlarindaki “Bu kart1 kalbine takabilir miyim?”
slogani, “Ilk goriiste ask baskadir” slogani ile Alfa Romeo markasmm 8C Competizione
modeli i¢in yaptig1 kampanya gibi orneklerle tiiketiciye kendini 1yi hissettiren, onu mutlu
kilan, ona canlilik, nese getiren iirlinlere, markalara ve deneyimlere dayali bir giiven ve
sadakat iligkisi gelistirme noktasinda, duygusal deneyim yaratmanin Onemini

gostermektedir (Odabasi, 2006:26).

Tirk Hava Yollari’nin dis hat uguslarinda yolcularin kendilerini 6zel misafir gibi
hissetmesini amaglayan 6zel yemek servisi hizmeti de yine duygusal deneyim yaratmay1
amaglayan bir uygulamadir. Internet iizerinden bilet satin aliminda mevcut meniiler
gozitkmekte ve yolcular istedikleri meniileri tercih edebilmektedirler. Bu sayede seyahatin
bir deneyime donilismesi ve hatirlanabilecek giizel hatiralarla dolu olmas1 amaglanmaktadir

(Dirsehan, 2010 : 46).
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1.2.2.3. Diisiinsel (Bilissel) Deneyim

Diistinsel deneyim ile tiiketicilerin tirlinleri ve hizmetleri yeniden degerlendirmeleri
icin 6zenli ve yaratic1 diisiinmelerini sevk etmek amaglanmaktadir (Akyildiz, 2010:35).
Ornegin; Tiirk Kardiyoloji Derneginin 2008 yilmdan beri Tiirkiye’deki kalp hastaliklarina
dikkat ¢ekmek icin diizenledigi kampanyalar diisiinsel deneyim olarak degerlendirebilirler.
“Kalbinizi Koruyun, I¢inde Sevdikleriniz Var” reklam filmi ve “ Kalbini Sev Kirmiz1 Giy”
kampanyasi deneyimsel pazarlamanin diisiinsel modiiliini icermektedir
(Dirsehan, 2010: 54). Yine diisiinsel deneyim yaratmaya calisan bir reklam olarak,
miisterilerine  “Bugiin ne yapmak istiyorsunuz?” sorusunu yonelten Microsoft,
miisterilerini Uiriinii nasil kullanacaklaria yonelik diisiinmeye ve calismaya yoneltmektedir
(Schmitt ve Rogers, 2008:117-118). Bilisim diinyasindan bir bagka 6rnek olarak Apple’in
iMac bilgisayarlar i¢cin diizenledigi reklam kampanyasinda, “Think Different/Farkli
Diisiin” sloganiyla, reklam kampanyasinin merkezine Albert Einstein, Gandhi, Muhammet
Ali, John Lennon ve Yoko Ono gibi iinlii ve farkl kisileri almasiyla hedef kitlesini iMac
sayesinde farkli diisiinmeye ve farkli olmaya yoneltmeyi amaclamistir ( Erbas, 2010: 31).
Kampanyanin, teknolojinin nasil kullanildig: ile degil de, insanlarin nasil diisiindiigii, nasil
yasadigiyla ilgili olmasi, farkli diisiinsel deneyimler yaratilarak hedef kitlede nasil

farkindalik yaratilabileceginin basarili bir temsili niteligindedir.
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1.2.2.4. Davramissal (Fiziksel) Deneyim

Davranigsal deneyim ile tiiketicilere fiziksel deneyimler yasatmak, uzun siireli
davranis degisikligi yaratmak ve diger insanlarla etkilesim sonucunda olusan deneyimler
yaratmak amaclanmaktadir (Akyildiz, 2010:36). Bu sayede tiiketicilere alternatif is yapis
yollar1 gosterilerek, alternatif hayat tarzlar1i ve etkilesimlerle tiiketicilerin yasamlarini
zenginlestirmek miimkiin olacaktir (Dirsehan, 2010:57). Siiphesiz bu miisterilerin
yasamlarint incelemekle tasarlanacak bir olgudur. Bankalarm zamanmi smirli olan
miisterilerin ihtiyacini tespit edip, buna yonelik olarak internet bankaciligi hizmetini

gelistirip sunmalar1 6rneginde oldugu gibi (Giinay, 2008a:66).

Deneyimin en iyi sekilde tasarlanabildigi alanlardan birisi olarak kutlama, tebrik
veya anma organizasyonlar1 i¢cin Bonny Food tarafindan gelistirilen ¢igek gonderme yerine
“lezzet c¢icekleri” adi verilen 6zel tasarim lezzetli cigekler gelistirilmistir. Bu sayede
tiikketiciler fakli bir davranisla ¢igek yerine ¢igek bigiminde seker, meyve ve ¢ikolatadan
olusan birlesimleri yakinlarina gonderirken bir davranigsal deneyim yasamakta ve

yasatmaktadirlar (Dirsehan, 2010:60)

Davranigsal deneyimler olusturulurken kampanyalarda ilham verici rol modellerin,
inlii insanlarm kullanilmas1 s6z konusudur. Amerika’da tinli kisileri kampanya yiizii
yaparak siit igcmeye tesvik etmek i¢in ve siit icmenin bir yasam tarzi haline getirilmesi i¢in
kampanyalar yapilmis olup, halkin sevdigi, takip ettigi ve etkilendigi bir isim olan Marta
Stewart’in insanlarla etkilesimde bulunmasi saglanarak davranissal deneyim olusturulmaya

calisilmistir (Geng, 2009:72).
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Orneklerden anlasilacagi {izere davramissal deneyim, sadece bir davranisin
degistirilmesine yonelik sunulan bir hizmet degil, an1 zamanda diger stratejik deneyim

modiillerinde oldugu gibi farkli pazarlama aktiviteleriyle yaratilabilen bir deneyimdir

(Dirsehan, 2010:61).

1.2.2.5. Tliskisel Deneyim

Iliskisel kampanyalar aracigryla deneyim olusturulmasinda bireyin kendini
gelistirme arzusu ve diger bireyler tarafindan olumlu algilanma ihtiyaciyla baglantili
olarak, daha genis bir sosyal c¢evreyle iligkilendirilmesi s6z konusudur
(Dirsehan, 2010:62). “Hikaye Degeri”, “Anlatim Degeri” yliksek olan deneyimleri aktaran
tiikketici acisindan, “Kisisel Hikaye” hem birey agisindan sosyal kimligin daha olumlu
yansitilmasida dnemli bir rol oynamaktadir hem de bu tiir olumlu agizdan agiza iletisimin

gerceklesmesini saglayabilmektedir (Glinay, 2009 : 32).

Macintosh kullanicilarinin Apple logolu tisortler giyip, arabalarina Apple logolar1
yapistirmalari, Harley Davidson sahiplerinin HOG’u (Harley Owners Group) kurmalari,
Saab marka araba kullanicilarmin birbirlerini gordiiklerinde selektdr yapmalar1 paylasilan
ortak degerler, yasam tarzi, miisterilerin markay1 kisiliklerinin bir pargasi gibi gérmeleri
yasadiklar1 sosyal deneyimin boyutunu ortaya koymaktadir( Demir, 2008 : 117 ; Geng,

2009:73).
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1.2.3. Pazarlama Karmasinin Deneyimsel Boyutlar

Uriin, fiyat, tutundurma ve dagitim’i kapsayan pazarlama karmasi elemanlari
kontrol edilebilir pazarlama araglaridir. Iste kontrol edilebilen bu karma elemanlariyla nasil
miisteri deneyimi yaratilabilecegi, iizerinde 6nemle durulmasi gereken konulardan birisidir.
Bu kapsamda deneyimsel {iriin, deneyimsel fiyatlandirma, tutundurma araciligiyla deneyim

ve dagitim araciligiyla deneyim olusturma siire¢ ve uygulamalar1 dnem kazanmaktadir.

1.2.3.1. Deneyimsel Uriin

Uriin, bir istek ve ya ihtiyac1 karsilamak iizere tiiketim, kullanim, ele gecirme veya
dikkate alinmasi i¢in bir pazara sunulan herhangi bir seydir. (Tek, 1990:239). Hizmet ise;
tiikketicilerin ve endiistriyel kullanicilarin ihtiya¢ ve gereksinmelerini karsilayan soyut
gorevlerdir (Mucuk, 2010:305). Bir bagka ifade ile {iretimi fiziksel bir {iriine bagl veya
bagli olmayan, sonugta belli bir seyin miilkiyetinin ge¢medigi faaliyet veya yararlardir
(Tek, 1990:271). Iste iiriinlerden soyut olma niteligi ile ayrilan hizmetler iiriinlere gore
tiikketiciye deneyim yasatma konusunda daha avantajlidir. Ornegin; havayolu firmalari,
tiikketicileri uzak bir yere kisa bir siirede gitme deneyimi saglarlar. Bunun yani sira

gokyiiziinde olmak fikri de baslh basina bir deneyimdir.

Yine yenilik¢i trlinler de tiiketiciye unutulmaz deneyimler sunmaktadir. Zara,
Starbucs, eBay, Google ve Amazon gibi yeni kusak markalar da bu bakis acisiyla,
miilkemmel marka fikirlerinin miikemmel miisteri deneyimlerinin yerine gegemeyecegi
diisiincesiyle triin ve hizmetlerde siirekli inovasyon akisi fikrini benimsemektedirler

(Grant, 2006 :16) Ciinkii inovasyon hizmetleri ve {riinleri essiz, kopyalanamaz
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kilmaktadir. Ornegin; tasmabilir bilgisayarlar piyasaya ilk ciktiklarinda, bu iiriinlerin

yasattiklar1 deneyim unutulmaz ve sasirtici olmustur (Dirsehan, 2010:73-74).

Yenilikle tiiketiciye deneyim yaratmanin ve yasatmanin daha basit bir 6rnegi olarak
achigin giderilmesi i¢in satin aliman somun ekmegin zamanla niteligi zenginlestirilerek
farkli lezzetlerin tadildig1 bir deneyime doniistiiriilmesi gosterilebilir (Torlak, Altunisik ve
Ozdemir, 2006 : 48). Hatta bircok insanin evinde ekmek makinesi bulundurmasmi ve
zaman zaman ekmeklerin evde yapilmasmi saglamak deneyim tasarlama ve siirdiirme
konusunda ne denli basarili olunabileceginin gdstergesidir. Ayni sekilde hazir corba,
dondurulmus gida iirtinleri vb. gibi giindelik hayatta sik sik tiiketilen iriinler i¢in bile
damak tadi, farkli lezzetler, marka ve ambalajlarin 6n plana ¢ikarilmasi ile deneyim

yaratmak miimkiin olabilecektir(Torlak, Altunisik ve Ozdemir, 2006:56).

1.2.3.2. Deneyimsel Fiyatlandirma

Bir¢ok isletme deneyim sunuyor olmalarmna ragmen iiriin ve hizmetleri igin fiyat
talep etmemektedirler. Oysaki deneyim sunan isletmeler sunduklari deneyimi
fiyatlandirmalidirlar.  Kotler ve Keller (2006:245) fiyatlandrma stratejilerinden
bahsederken deneyimi fiyatlandiran bu isletmeleri miisterilerin isletme ile ge¢irdigi zamani

fiyatlandiran, deneyimsel isletmeler olarak siniflandirmaktadirlar (Giinay, 2009 : 32).

Fiyat, tiiketicilerin bir mal veya hizmet i¢in 6demesi gereken para miktaridir.
Burada mal veya hizmete sahip olmaktan ya da onlar1 kullanmaktan kaynaklanan

faydalarm miibadelesi s6z konusudur. (Kotler ve Armstrong, 2001 :371). ) Bu miibadele
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esnasinda fiyat araciligiyla deneyim yaratmak ve yasatmak; kampanyali, promosyonlu,

indirimli vb. iirlinler sunmak seklinde miimkiin olabilmektedir.

Fiyat araciligiyla deneyim yasatan bir mecra olarak internet siteleri, internet
iizerinden aligverisler esnasinda iiriin Ozelliklerini ve fiyatlarm karsilagtrma imkani
sunarak, iriinii ¢ok uygun fiyattan satin alma deneyimini yasatmaktadirlar. Yine agik
artirma yoluyla fiyatlarin belirlendigi internet siteleri sayesinde tiiketici i¢in 6nemli olan
bir {iriine ayn1 deger verilmediginde iiriiniin fiyat1 tiiketiciye diisiik goriinecek ve olumlu
bir deneyim yaratilmis olunacaktir (Dirsehan, 2010 : 75). Aym1 zamanda indirimler
aracilifiyla tiiketicilerin fiyat algilarin1 degistirerek diistinsel ve duygusal deneyimler

yaratmak da miimkiindjir.

1.2.3.3. Tutundurma Aracihgiyla Deneyim

Tutundurma, genel anlamiyla pazarlamada fikirleri, kavramlari ve seyleri
benimsemeleri konusunda baskalarini ikna etmek i¢in ylriitillen iletisim faaliyetleridir
(Tek, 1990:464). Bu iletisim siirecinde markalar i¢in yeni deneyimler yaratmak ve hedef
kitlelerine bu sayede ulagmak Onem kazanmaktadir. Yeni tiiketici olarak adlandirilan
tiiketiciler kendisiyle dogrudan ilgili, hatirlanabilir, algilanabilir, duygusal, duyusal ve
anlamli bir marka deneyimi beklentisi igerisindedir. Kitlesel mecralar tizerinden yol
almaya calisan tek yonli iletisime karsilik deneyime dayali iletisim, pazarlama
uygulamacilar1 ve markalar icin yeni bir yontem olarak kabul edilebilir
(Hauser, 2010 : 64-65). 1996 Atlanta Olimpiyat Oyunlarinda Coca Cola’nin olimpiyat

tutkunlarma yonelik olarak tasarladigi Taraftar Kasabasi isimli yaratict uygulama ile Coca
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Cola tiiketici ile giiclii bir bag kurmus, tiiketicileri satin alma davranist gelistirme
konusunda, deneyime dayali ikna edici bir iletisim siirecinin pargasi haline getirmistir.
Taraftarlarin bunaltict sicaktan kagip serinleyebilecegi Coca Cola serinleme alani, diinya
uzun atlama rekoru gercekte ne kadar uzundu, 100 metrede Michale Jordan’a karsi
yarigsmak nasil bir duyguydu gibi oyunlarla ilgili somut deneyimler yasayabilecegi bir
tutku platformu haline getirilmistir (Duffy ve Hooper, 2005:90). Tiiketicilerde
farkindalik yaratma, duygusal bag kurma, agizdan agiza iletisim gibi soyut hedeflerin
yaninda, satig artisi gibi somut hedefler de deneyime dayali iletisim ile miimkiin

olabilmektedir.

2005 yilinda yapilan Experiential Marketing Customer Study 2005 ve Experiential
Marketing Insight 2005 arastirmalarinin sonuglarma gore tiiketicilerin %75°1 canli bir
pazarlama aktivitesine katildiklar1 markalarm reklamlarinin daha ¢ok dikkat c¢ektigini her
10 kisiden 8’inin bir aktiviteye katildiktan sonra deneyimlerini arkadaslarina anlattiklarini,
%601 deneyimsel pazarlama aktivitesinin satin almaya tesvik ettigini ifade etmislerdir

( Saglam, 2009).

Reklamlar araciligiyla da, stratejik deneyim modiillerinden faydalanmak ve
deneyime dayali iletisim kurmak miimkiin olmaktadir. Reklam ve pazarlama iletisimcileri
deneyimsel satis modelini kullanarak, reklamlar1 deneyimsel konumlandirma, deneyimsel
deger Onerisi ve uygulama temas1 {iizerine kurarak basar1 elde edilebilirler
(Korkmaz, 2010:65-66). Bu ¢abalarin yani sira, tiikketiciyle duygusal bag kurma adina iiriin
ya da hizmetle birlikte sunulacak bir hatiralik esya, sosyallesmenin bir araci olacaktir

(Pine ve Gilmore, 1998 : 78).
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Miisterilerle temas noktalarinda kisiler, lriin/hizmet sunumunda rol alan firma
personeli de tutundurma araciligiyla deneyim olusturma noktasinda 6nem kazanan
aktorlerden birisidir. Uriin tattrma, denetme, iiriin/hizmeti satma noktasinda etkili olan
satis elemanlar1, viicut dilleri, dig goriiniimleri, iletisim bicimleri vb. Ozellikleri ile bes
farkli deneyimin yaratilmasi asamasinda etkili olmaktadirlar (Temiztiirk, 2006 : 62).
Satig¢ilarin ya da herhangi bir firma personelinin yapacaklar1 yanlis davraniglar, miisteride
olumsuz deneyimler yaratabilmektedir. Ornegin; bir seyahat deneyimini diisiinecek
olursak, seyahat esnasinca hostlarin/hosteslerin ve kabin i¢i diger personelin tutum ve
davranislar1 miisterinin olumlu ya da olumsuz deneyimler yasamasinda etkili olacaktir

(Dirsehan, 2010:78)

1.2.3.4. Dagitim Yoluyla Deneyim

Dagitim, iirtinii tiiketiciler i¢cin bulunabilir, ulasilabilir kilan isletme faaliyetleri

olarak tanimlanabilir (Dirsehan, 2010:77).

Uriin ve hizmetleri sunan mekanlardan da, uygun fiyat, uygun iiriin ya da uygun
hizmet anlayisinin da 6tesinde keyif almayi, eglenmeyi, sosyal baglar kurmay1 arzulayan
bir tiiketici nesli ortaya c¢ikmustir. Degisik tiirdeki magazalarin olusturdugu aligveris
merkezleri, farkli 6zelliklerdeki miisterilerin eglenmelerini, yemek yemelerini ve aligveris
yapabilmelerini saglayabilmek icin birer “deneyim mekanlar1” olarak yapilandirilmislardir
(Odabasi, 2004 : 12). iste bu noktada perakende noktalarinda taktiksel promosyonlardan
stratejik (tematik) promosyonlara gecilmesi ile retailment kavrami ortaya ¢ikmistir.
Ingilizce retail (perakende) ve entertainment (eglence) kelimelerinin birlesiminden olusan

bu kavram pasif iirlin denetiminden farkli olarak hedeflenen tiiketici kitlesini eglence ve
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oyunlar yardimiyla istenen satis noktasina ¢ekmeyi, burada diirtinlerin 6zelliklerinin
hedeflenen tiiketicilere anlatilmasi ve onlar tarafindan deneyimlenmesine imkéan vererek
irtin ile tiiketiciler arasinda bag kurmayr amacglayan yontemler dizisi olarak
tanimlanabilmektedir. Bu yontem bugiin Wall-Mart, Toys’r Us, Home Depont gibi bir¢cok

perakende devi tarafindan sikca kullanilmaktadir (Saglam, 2009).

1.2.4. Deneyimsel Pazarlama Yonetimi

Benjamin Franklin’e ait “Anlatirsan, unuturum. Gosterirsen, animsayabilirim. Beni
de katarsan, o zaman anlarim.” s6zii deneyimsel pazarlama vizyonunu ortaya koymakta ve
deneyimsel pazarlama yoOnetiminin gerekliligini kanitlamaktadir. Bu bakis agisiyla,
deneyimsel pazarlama yoOnetimi, miisteriyle etkilesimde bulunulan her tiirlii iletisim
(temas) noktasin1 dikkate alarak, deneyim bekleyen miisteriyi tatmin etmeyi
amacglamaktadir. Bu amaci gergeklestirirken ise deneyimsel pazarlama araglarindan

faydalanmaktadir.

1.2.4.1. Deneyimsel Pazarlama Araclarn

Miisteri deneyimleri bir¢ok farkli iletisim noktasinda gerceklesmektedir. Yeni
deneyimlerin yaratilmasinda kullanilan pazarlama araglar1 deneyim sunucular olarak
adlandirilmaktadir. Bu deneyim sunma araclart iiriin, iletisim, insanlar, gorsel/s6zel kimlik,
cevre, markalama ve web siteleri olabilir. Iletisim araclarinin tamami ve internet, marka
deneyimleri saglamak i¢cin gerekli olan araclardir. (Dogan, 2006: 41). Markalarin

tiikketiciyle dogrudan iletisime gectigi satis noktalari, etkinlik pazarlama unsurlar1 ve yeni
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teknolojik imkanlar aracilifiyla sosyal aglar ve mobil pazarlama unsurlarma kadar her sey
onemli birer deneyimsel pazarlama araci olarak anilmaktadir (Bati, 2010). Bu noktada, bu
kadar cesitli olan deneyimsel pazarlama araglarmin nasil yonetilmesi gerektigi dnem
kazanmaktadir. Deneyimsel pazarlama araglari; tutarli bir sekilde, istikrarli ve ayrmntilar

konusunda titiz ve her bir aracin tiim potansiyelini deneyim yaratmak icin kullanabilecegi

sekilde yonetilmelidirler (Schmitt, 1999: 63).

1.2.4.2. Deneyimsel Pazarlama Uygulama Alanlan

Perakendecilik, markalama ve etkinlik pazarlamasi gibi alanlardaki gelismeler
deneyimsel pazarlamanin uygulama alanini artrmistir (Williams, 2006 :482). Deneyimsel
pazarlama; diismekte olan marka baglhiligmi artirmak, iiriin farklilagtirmasi, firma icin iy1
bir imaj olusturmak, yenilikleri desteklemek, tiiketicileri satin alma ve denemeye ikna
etmek gibi bircok durumda bagvurulan bir yontem haline gelmistir. Deneyimsel pazarlama
Ford Motor ve International Hospital gibi saglik hizmeti sunan isletmelerden, teknoloji,
eglence, diger profesyonel ve finansal hizmetler sunan isletmelere kadar giderek daha fazla
uygulanmaya  baglayan diinya genelinde  gelismekte olan  bir  trenddir
( Argan, 2007:81; Akyildiz, 2009:30). Bu noktada isletmelerin nerede ve nasil deneyim
yaratacaklar1 onem kazanmaktadir. Bu konuda yer hiyerarsisi modeli ortaya konulmus
olup, modelde isletmelerin bes farkli fiziksel mekanda pazarlama deneyimi
yaratabilecekleri belirtilmistir. Bunlar; ticari merkez, deneyim merkezleri, 6nemli
mekanlardaki outlet’ler, dnemli mekanlar icindeki faaliyetler ve miisterilerin isletme {iriin
ve hizmetlerine ulasabilecegi diinya pazarlar1 olarak belirlenmistir

(Gilmore ve Pine, 2002 :7). Bu mekanlarin yani sira igletmeler ayni zamanda sanal
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ortamda da deneyim yaratabilirler. Sanal ortamda yaratilan deneyimlerin miisteriler ile
bulugmasi, isletmenin web sitesi, deneyim portallari, isletme web sitesi haricinde
olusturulan deneyim platformlari, isletmenin faaliyet alami ile ilgili web sitelerinde yer
alarak ya da bu sitelere link vererek saglanabilecegi gibi ayn1 zamanda uluslar aras1 arama

motorlarinda yer alarak da saglanabilmektedir (Gilmore ve Pine, 2002 :9).

1.2.4.3. Deneyimsel Pazarlama Yonetimi Asamalan

Deneyimsel pazarlama yonetiminde amag, stratejiler gelistirmek ve uygulamaktir.
Stratejilerin gelistirilmesi noktasinda deneyimsel pazarlama, tek bir metodolojik yontemle
sinirli kalmayip, var olan ve gelistirilebilecek deneyimleri kesfetmek i¢in degisik arastirma
metodlar1  kullanilmasma imkan saglamaktadwr. Soézel ve gorsel yoOntemlere
basvurulabilecegi gibi, derinlemesine miilakat, anket ve odak grup gibi yontemlerle
calismak da miimkiindiir. Deneyimlerin varligmin tespiti ve yeni deneyimleri kesfetmek
noktasinda, her tiiketicinin yasadigi deneyimleri ve deneyimlerin yogunluklarmi 6lgmek
gerekmektedir. Bu nedenle cevaplar incelenirken stratejik deneyim modiillerine gore
gruplandirma yapilarak, stratejik deneyim haritast olusturulabilir. Yine tek tek deneyimler
analiz edilerek, olumsuz yaratilmis deneyimler ya da tiiketicinin kayitsiz oldugu
deneyimler belirlenebilir. Ayni sekilde kuvvetlendirilmesi istenen deneyimler belirlenip

gelistirilebilir (Dirsehan, 2010:87).

Sadece deneyimlerin tespiti ve kesfinde degil, ayn1 zamanda deneyim tiiketicilere
sunulduktan sonra da cesitli arastrma yontemleri kullanilarak stirekli geribildirimler

almabilmekte ve ortaya ¢ikan deneyim haritalariyla karsilastirmalar yapilabilmektedir.
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1.2.4.4. Uluslararas1 Deneyimsel Pazarlama

Uluslararasi pazarlar, daha karmasik yap1 ve boyutlara sahiptirler. Bu pazarlardaki
talep de, kiiltiirel, sosyal, demografik ve ekonomik ozelliklerin, politik, hukuki ve
davranigsal faktorlerin etkisi altindadir. Dolayisiyla uluslararasi pazarlama farkli pazarlama
cabalarmmi gerektirir(Mucuk, 2010: 97). Miisterilerle iletisim kurma ve iligki olusturmada
farkli ve yeni bir trend olarak deneyimsel pazarlama uygulamalarinin da uluslararasi
isletmeler i¢in her iilkede hatta bir iilkenin farkli bolgelerinde ayri1 ayr1 diisiiniilmesi ve
planlanmas1 gerekmektedir. Bunun bircok sebebi olmakla birlikte temel sebep olarak
kiiltiir farkliliklar1 6n plana ¢ikmaktadir. Farkl kiiltiirlere ait insanlar ayni sunumu farkl
duygularla deneyimleyeceklerdir (Dirsehan, 2010:88). Bu noktada farkli kiiltiire uyumlu

deneyimsel pazarlama karmasi gelistirme gerekliligi ortaya ¢ikacaktir.

1.3. Miisteri Deneyimi Kavram

1.3.1. Miisteri Deneyimi

Sirketlerin yogun rekabet ortaminda yer alabilmeleri ve basar1 elde edebilmeleri
miisterilerine yonelik tekliflerinde duygusal ve fonksiyonel yararlari en iyi sekilde
kombine ettiklerinde miimkiin olabilmektedir (Mascarenhas, Kesevan ve Bernacchi, 2006
: 404). Miister1 deneyimi kavrami da, iirlin ve hizmetlerin fonksiyonel ve duygusal
yonlerinin bir arada tasarimmin sonucu olarak ortaya c¢ikmistir (Berry, Carbone ve

Heachel, 2002:89).
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Miisteriler acisindan degerlendirildiginde aligverisin iki yonii 6nem kazanmaktadir.
Ilk olarak miisteri herhangi bir ahgverisle ilgili olarak mal ve hizmetlerin &zellikleri,
faydalar1 ve fiyatin1 inceler ve alternatifleri karsilastirir. Daha sonra ise miisterilerin iirtin
veya firma ile yasadigi deneyimleri 6nemli hale gelmektedir (Kaya, 2004). Bu goris
markalar1 yalnizca iirlinlerin degil, miisteriler ve miisterilerin yasadigi deneyimlerin
yarattig1 diisiincesini destekler niteliktedir (Crosby ve Johnson, 2007 :22). Dolayisiyla
miisteri deneyimi etkilesimli, goreceli ve tercihlidir (Torlak, Altumisik ve Ozdemir,

2006:58).

Miisteri denetimi yaratilirken;(Sevier, 2007 : 27).

Dogru miisteriler i¢in dogru deneyimler tasarlamak,

Vaadi yerine getirmek,

Tekrar ve tekrar, siirekli olarak yaratilan bu deneyimi gelistirmek, hususunda

gereken 6zen gosterilmelidir.

1.3.2. Miisteri Deneyimi Asamalar

Miisteri deneyimlerinin olusmasi 6grenme siirecinin bir parcasidir ve bu 6grenme
siireci ailede baglar. Tiiketim eylemleri ve aligveris aligkanliklar1 konusunda cocuklar,
ailedeki davranis kaliplarmin etkisinde kalirlar. Daha sonraki siiregte birey sosyallestikce
bu davramig ve tutumlar1 de§isime ugrayabilmektedir. Dolayisiyla her miisterinin
deneyimden beklentisi ve deneyim algis1 farkli olacaktir (Torlak, Altunisik ve Ozdemir,

2006:52-54)
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Sekil 6’da gosterildigi iizere miisteri deneyiminin olusumu 5 kademeli olarak

gerceklesmektedir (Shaw ve Ivens, 2002:23)

Sekil 6: Miisteri Deneyimi Asamalari

5.Deneyim sonrasi 1. Beklentilere sekil
degerlendirme vermek
4. trtin/hizmet 2. Satin alma 6ncesi
tiiketimi sirasindaki etkilesim
etkilesim

3. Satin alma
etkilesimi

Kaynak: (Shaw ve Ivens, 2002:23).

Siirecin  birinci agamasinda tiiketimle ilgili beklentiler sekillenmekte ve
beklentilerin sekillenmesinde reklamlar, marka imaji, halkla iligkiler, kulaktan kulaga
iletisim, gecmis deneyimler ve baskalarmm deneyimleri rol oynamaktadirlar. Ikinci
asamada ise; satin alma Oncesi etkilesimler s6z konusudur. Bu asama miisterilerin satin
alma kararmni verdikleri ana kadar yapmis olduklar1 her tiirlii inceleme, arastirma ve
karsilastirmalar1 kapsar. Ugiincii asama olan satin alma etkilesiminde ise miisteri
deneyiminin en onemli kismi gerceklesmistir. Dordiincli asamada {iriin veya hizmetin
tilketilmesi swrasinda gerceklesen her tiirlii etkilesim yer almaktadir. Bu noktada bazi
tilketimlerin seker yemek gibi kisa siirmesi ya da araba kullanmak gibi uzun siirmesi vb.

konular 6nem kazanmaktadir. Miisteri deneyiminin son asamasi ise, deneyim sonrasi
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degerlendirmedir. Bu asamada yasanilan deneyim beklentilerle karsilastirilir, beklentiler ve

deneyimler gézden gecirilerek uyumlastirma yapilmaktadir (Shaw ve Ivens, 2002:23-25).

Miisteri deneyimi asamalarinin gerceklesme siiresi {iriin ve hizmetin yapisina gore
farklilik gosterecektir. Miisteri i¢in ¢ok fazla anlam ifade etmeyen, miisterinin kendisinden
emin oldugu, basit ve ucuz iirlinler icin deneyim siiresi kisa olacaktir. Ancak miisteri ig¢in
onemli olan, miisterinin iirlin hakkinda bilgi ve tecriibesinin az oldugu, karmasik ve pahali
iirlinlerin satin alinmas1 s6z konusu oldugunda miisteri deneyim siirecinin asamalar1 bir

onceki duruma gore daha uzun olacaktir(Torlak, Altunisik ve Ozdemir, 2006: 55)

Sonug olarak, miisteri deneyimi olusturulmaya g¢alisilirken, miisterilerin iirtinden
bekledikleri fonksiyonel ve sembolik faydalarin yani sira, iiriin ya da hizmetin miisterilere
sunacag1 degerlerin de anlamli hale getirilmesi gerekmektedir. Miisteri deneyimlerinin
degeri, ekonomik yarar, ayricalikli olma hissi, statli sembolii algis1 vb. seklinde

olusturulabilir (Torlak, Altunisik ve Ozdemir, 2006:57)

1.3.3. Miisteri Deneyim Alanlan

Ekonomik deger dizisinin deneyim sahnelemeye dogru ilerleyisi, deneyimsel
pazarlamanin, mevcut sunulara sadece eglence unsurunu ekleyerek miisteriyi eglendirmeyi
amacladig1r yanilgismi ortaya ¢ikarmistir. Oysa deneyim sahnelemenin amaci miisterinin
ilgisini ¢ekmektir (Pine ve Gilmore, 1999:41). Bir deneyim birka¢ farkli boyutla

miisterilerin ilgisini ¢ekebilir. Bu boyutlar Sekil 7°de goriilebilmektedir.
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Sekil 7: Miisteri Deneyimi Alanlar1

Zayif
Mliski(6ziimseme)
eme
Eglence Egitim
Pasif katilim Aktif katilim

Estetik Kagis
Giigli
Mliski(Sarmalama)

Kaynak : (Pine ve Gilmore, 1999:41).

Yatay eksendeki birinci boyut konuk katilimini ifade etmektedir. Konuk katilimini
ifade etmek icin ise; miisterilerin performansa dogrudan etkide bulunmadigi durumlar i¢in
pasif, miisterilerin performansa ya da deneyimi yasatan olaya dogrudan etkide bulundugu
durumlar i¢in ise aktif tanimlamasi kullanilmistir. Pasif katilima 6rnek olarak olay1 sadece
izleyici ya da gozlemci olarak yasayan senfoni konseri meraklilar1 diisiiniilebilir. Aktif
katilim i¢in ise; kendi deneyimlerini yaratmak iizere olaya aktif olarak katilan kayakgilar

ornek gosterilebilir.

Dikey eksendeki ikinci boyutta ise, miisterileri olayla birlestiren baglanti ya da
ortam iliskisi yer almaktadir. Baglanti1 ya da ortam iligkisini ifade etmek icin ise;

oziimseme ve sarmalama tanimlamasi kullanilmistir. Oziimseme, deneyimi akla getirerek
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bir kisinin zihnini mesgul etme, sarmalama ise fiziksel ya da sanal olarak deneyimin bir

parcasi olma anlamini tasimaktadir ( Pine ve Gilmore, 1999: 41-42; Geng, 2009: 75).

Bu bilgiler dogrultusunda bahsedilen boyutlarin kesismesinden deneyimin dort alani
ortaya ¢ikmaktadir. Deneyim alanlar1 agiklanacak olursa; (Pine ve Gilmore, 1999: 42-51).

e Eglence: Eglence olarak nitelendirilebilecek olan deneyimler, genellikle bir

gosteriyi seyrederken, miizik dinlerken ya da kitap okurken oldugu gibi, duygularla

pasif olarak 6zlimsenen deneyimlerdir.

e Egitim: Eglence deneyimindeki gibi egitim deneyiminde de birey oOniine serilen
olaylar1 6zlimser, ancak eglence deneyiminden farkli olarak egitim deneyimi
bireyin aktif katilimini gerekli kilar. Zaman zaman eglence ile egitim alanlarinin
birbirine baglayan deneyimleri nitelendirmek amaciyla “eglendirerek egitme”
teriminden bahsedilir. Bu yontem sayesinde ¢ocuklarla bilim bir araya getirerek
cocuklara O0grenme deneyimi yasatilabilmekte ve O0zlimsemeleri

saglanabilmektedir.

e Kacis: Kacis deneyimi eglence ve egitim deneyimine gore daha fazla sarmalama
boyutunu icerir. Bu deneyime dahil olan birey aktif bir bigimde isin i¢ine giren
katilimcidir. Kagis deneyimini yasatan ortamlar olarak tematik parklar, internet
sohbet odalari, Las Vegas gibi e§lence sehirleri siralanabilir. Bunlari yani sira
Starbucs ve Barnes&Nobles da kagisa deger ortamlar olusturabilen basarili

markalardandir.

o [Estetik: Egitsel deneyimde Ogrenmek, kacis deneyiminde yapmak, eglence
deneyiminde duyumsamak amacken, estetik deneyiminde katilanlarin amaci

sadece orada olmaktir. Bu tiir deneyimlerde bireyler bir olayin ya da ortamin igine
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girerler ama bu olay ya da ortama hi¢ etki etmez ya da ¢ok az etki ederler. Estetik

deneyimlere 6rnek olarak sanat galerisi ya da bir miizeyi gezmek gosterilebilir.

1.3.4. Miisteri Deneyimlerinin Tasarlanmasi

Pine ve Gilmore (1999:62) deneyim tasarimmin zaman iginde, iirlin ve siire¢
tasarim1 kadar onem kazanacagini ancak heniiz deneyim tasarimi ve deneyim sahneleme
konusunda siki1 ve hizli isleyen kurallarin olmadigini belirtmislerdir. Bununla birlikte Pine
ve Gilmore (2000:22) deneyim tasarimi konusunda 3S modelini ortaya koymuslardir.
Modele gore miisteri memnuniyeti ( Satisfaction), fedakarlik (Sacrifise) ve siirpriz
(Surprise) deneyimin tasarlanmasinda 6nem kazanan ii¢ kavramdir. Modelde, deneyim
tasarlayacak olan markalarin dncelikle miisteri memnuniyetini tanimlamalar1 gerekliligi,
sonrasinda bu memnuniyetle birlikte miisterilerin ne tiir fedakarlklar yapabileceklerinin
belirlenmesi ve bu fedakarliklar1 karsisinda markanin miisterilerine siirprizler esliginde

unutulmaz deneyimler sunmalarindan bahsedilmektedir.

Pine ve Gilmore (1999) bir baska eserlerinde ise, deneyim tasarimi konusunda 5

tasarim ilkesinden bahsetmektedirler. Bu ilkeler su sekilde 6zetlenmektedir.

e Deneyimin temalastirilmasi ilkesi: Deneyimler temalagtirilirken temanin ilgi ¢ekici

olmasi, gerceklik duygusunu degistirebilecek temalar olmasi, temanin zaman,
mekan ve konuyu tutarli bir sekilde bir araya getirmesi, temanm bir mekan icinde
cok sayida mekan yaratmasi ve temanin tema ile ilgili deneyimi sahneleyen
isletmenin kimligi ile uyusmasi gibi noktalar 6nem kazanmaktadir. Deneyim igin

uygun temay1 bulmak noktasinda, genel tema kategorileri deneyim yaraticilara fikir
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vermektedir. Bu konuda farkli bilim adamlarinca belirlenmis kategoriler soz
konusudur. Ornegin; statii, modernizm ve ilerleme, nostalji, vahsi bati, moda,

politika, poptler kiiltiir gibi.

Izlenimlerin olumlu isaretlerle uyumlu hale getirilmesi ilkesi: Isaretler, miisterinin

zihninde temanin olugsmasini saglayan izlenimleri harekete gec¢irmektedirler.
Dolayisiyla miisterilere vaad edilen deneyim konusunda verilen pozitif ipuglari,
miisterilerin izlenimlerini netlestirmelerine yardimci olmaktadirlar. British
Airways’in kisisel hizmet temas: “miisteriye ek kisisel temaslar” gelistirmeyi
amacglamaktadir. Tema tasarimi, ucus gorevlilerinin, yemek ve igki servisini toplu
olarak yapmasi degil de, talep geldiginde hizmetin verilmesi seklindedir. Bu sayede
miisterilere Ongoriilen deneyimin niteligini pekistirecek isaretler verilmekte ve
miisterilerde nasil bir deneyim yasayacaklarma dair olumlu izlenimler

yaratilmaktadir.

Olumsuz isaretlerin ortadan kaldirilmasi ilkesi: Miisteri deneyiminin biitlinliigiini

saglamak, olumlu isaretlerin dogru kullanilmasinin yani sira olumsuz isaretlerin de
ortadan kaldirilmasi ile miimkiin olabilmektedir. Dolayisiyla miisterinin dikkatini
deneyimden uzaklastiracak biitliin unsurlarin ortadan kaldirilmasi gerekmektedir.
Ornegin mekanda, saga sola asilmis gereksiz talimatlar miisteride kotii izlenimlere

neden olabilecek isaretlerdendir.

Deneyimin hatiralik esya ile desteklenmesi ilkesi: Deneyimin soyut olmas1 6zelligi
hatirlanmak istenen deneyimleri somut izlerle desteklemeyi gerektirebilmektedir.
Bir deneyimle ilgili hatrralik esya uygulamasi1 dort sekilde gelistirilebilir. Bunlar;

hatrralik esyay1 satmak, deneyimin i¢inde yer alan unsurlar1 kisisellestirilmis
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hatrralik esyaya doniistiirmek, hatiralik esyayr dogrudan vermek ya da tamamen
yeni bir hatiralik esya gelistirmektir. Ornegin;  Ritz-Carlton oteli, anahtar
kartlarmin kullanildig1 bilgisayar sistemine gecince, eski kapi tokmaklarmni daha
once otelde kalmis konuklarina hediye etmeye karar vermistir. Kampanyaya alt1
binin iizerinde bagvuru gelmis ve her biri Ritz-Carlton aslan ve ta¢ armasini tasiyan

463 kap1 tokmagi en etkileyici bulunan hikayelerin sahiplerine verilmistir.

Bes duyuya hitap etme ilkesi: Deneyime eslik eden duyusal uyaricilar temayi

destekler ve giiclendirici nitelikte olurlarsa yasanan deneyim daha giicli ve
unutulmaz olacaktir. Barnes&Noble’un kahve kokusu ve tadinin matbaadan yeni
gelmis bir kitapla ¢ok iyi gittigini fark etmesi ve bu birlikteligi uygulamaya
gecirmesi isin i¢ine duyu olgusunu katmanin 6nemi ve faydasmi gosterir

niteliktedir.

Shaw ve Ivens (2002: 10-11) ise miisteri deneyimi tasarlanirken g6z Oniinde

bulundurulmasi gereken 7 felsefeden bahsetmektedirler. Bu felsefeler;

Iyi miisteri deneyimi, uzun dénemli rekabet avantaji i¢in kaynak saglamaktadir. Bu
ylizden miisteri deneyimi tasariminda isletmelerin ne denli ciddi olduklar1 6nem
arzetmektedir. Isletmeler, gerekli degisimlere yonelik olarak kaynak aymrmali ve
uzun donemde faydalarmi gormeye hazirlikli olmalidirlar. Aksi takdirde bu durum

zaman ve para kaybi olarak nitelendirilebilir.

Iyi bir miisteri deneyimi, miisterilerin fiziksel ve duygusal beklentilerini asarak

miumkiin olmaktadir.
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e lyi bir miisteri deneyimi, planlanmis duygularin harekete gecirilmesine

odaklanmalidir.

e lyi bir miisteri deneyimi, ilham veren bir liderlik, giiclii bir kiiltiir ve beklentileri
karsilanmis empatik insanlarin varligi ile miimkiin olmaktadir. Bu noktada i¢

miisterinin de miisteri deneyimine etkisi oldugu vurgulanmaktadir.

e lyi bir miisteri deneyimi, isletmeden disariya dogru degil, disaridan igeriye dogru

olusturulmali, yani miisteriler her zamanda odakta olmalidir.

e lyi bir miisteri deneyimi, maliyetleri diisirmeli ve isletmeye gelir artis:

saglamalidir.

e lyi bir miisteri deneyimi, markanm sekillendirilmis, diizenlenmis halidir.

1.3.5. Miisteri Deneyimi Yonetimi

Miisteri deneyimi yOnetimi, miisterilerin iiriin ve hizmet ile bir araya geldikleri
temas  noktalarinda  yasayacaklar1  deneyimi, tanimlamak ve  yOnetmektir
(Sevier, 2009 : 38) Miisterilerin iirlin veya isletme ile ilgili olan biitiin deneyimlerini

stratejik olarak yonetme siirecidir (Schmitt, 2003a).

Schmitt’e (2003a:25) gore miisteri deneyimi ydnetimi 5 asamali bir siiregtir. Bu
siirecler ise;

e Miisterilerin deneyimsel diinyasini incelemek,

e Deneyimsel platformun olusturulmasimni saglamak,
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e Marka deneyimi tasarimi,

e Miisteriyle temas noktalarinin tasarlanmasi,

o Siirekli olarak yenilik i¢in ¢alismak seklindedir.

Miisterilerin deneyimsel diinyalarini analiz etmek, miisteri deneyimi yOnetiminin
baslangic noktasidir. Bu analizi gergeklestirirken hedeflenen miisteri kitlesinin 1y1
se¢ilmesi, deneyimsel evrenin farkl katmanlara boliinmesi, deneyimsel siirecin miisteri ile
isletme arasindaki tiim iletisim noktalarinda izlenmesi ve rekabetin nasil etkilendiginin
saptanmast 6nem kazanmaktadir(Schmitt, 2003a:56). Miisterilerin  deneyimsel
diinyalarinin analizinde kullanilan arastirma teknikleri de son derece onem arz etmekte
olup, arastrmanin dogal ortaminda, deneyimin gerceklestigi yerde ve zamanda yapilmis
olmas1 saglikli sonuglari beraberinde getirecektir. Ornegin; mekanik araglar olan kameralar
ya da ¢ipler araciligiyla miisterilerin viicut hareketleri ya da viicut 1silarindan
faydalanilarak gercekei bir arastirma yapmak miimkiin olabilecektir (Berry, Carbone ve
Heachel, 2002:86). Tiiketici ve deneyimi arasindaki iliskiyl dogrudan belirleyebilmek
kolay olmadigindan, dogrudan gozlemlemenin Otesine gecerek tiiketicilerin igsel
durumlarna iliskin diistincelerine erisebilmek 6nem kazanmaktadir (Caru ve Cova,
2008:168). Deneyimsel platform, dinamik yapida olup, bir¢ok duyuyu ve boyutu kapsayan
strateji ve uygulama arasindaki baglanti noktasidir. Deneyimsel platformun deneyimsel
konumlandirma, vaad edilen deneyimsel deger ve toplam uygulama temasi olmak {izere ii¢
bileseni bulunmaktadir (Giinay, 2008a:67). Delta havayollarinin “miisteri baglilig1”
manifestosu deneyimsel konumlandirma c¢abalarindan birisi olarak degerlendirilebilir.
Firma bu sayede miisterinin ucus Oncesinde, ugus swrasinda ve ugus sonrasindaki

beklentilerini belirleyerek, deneyimsel konumlandirma yapmaktadir. Ayni1 sekilde Land
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Rover, Land Rover Experience ile miisterine “dene ve satin al” firsat1 sunarak vaad edilen
deneyimsel deger hakkinda deneyim yasatarak firsat sunmayir amac¢lamaktadir. Balta
girmemis ormanlarda ve ¢dllerde araci deneme imkaninin yani sira, Land Rover araclarla
off road siiriis kurslar1 gibi aktivitelerle miisterinin iiriinii satin almasmin yani sira 6dedigi
yiiksek meblagi da makul gérmesi saglanmaya ¢alisilmaktadir (Voss ve Fellow, 2004:10).
Deneyimsel platform olusturulurken basarili miisteri deneyimi yaratmak i¢in birden fazla
deneyim tiirti kullanmak faydali olabilecektir. ADK EX Scale Research’in arastirmalarma
gore hi¢ deneyim sunmayan bir Uiriiniin satm alinmasi olasilig1 %58’lerde iken, ii¢ ya da
daha fazla deneyimi bir arada sunan bir iirliniin satin alinmasi olasiligi %77 lerde
seyretmektedir (Schmitt, 2003:107). Toplam uygulama temasi bileseni icin BMW’nin
“dansa davet” slogani ile deneyimsel konumlandirma yapmasi ve deneyimsel deger Onerisi
olarak siiriise dans anlammin yiiklenmesi, siiriicii ve araba arasindaki konfor ve koltuga
oturmanin siirliciiye verdigi hissin vurgulanmasi 6rnek gosterilebilir (Akyildiz, 2010:31).
Miisteri deneyimi yonetimi siirecinde bir diger énemli adim marka deneyimi tasarimidir.
Bu kavram deneyim yasatan {iriiniin kalite ve tasarimini igermektedir. Ayni1 zamanda logo
ve isaretler, perakendeci raflari, paketleme ve online tasarim gibi faktorlerin goriiniimii ve
hissettirdiklerini de kapsar (Giinay, 2008a:67). Bu noktada miisteri ile temas noktalarmin
tasarlanmas1 da onem kazanmaktadir. Miisteri deneyimi yonetiminde diger dnemli siireg

ise; siirekli olarak yenilik i¢in ¢aligmaktir.

Deneyim daha once bahsedildigi iizere duyusal, duygusal, iliskisel, fiziksel ve diistinsel
boyutlardan olusmaktadir. Dolayisiyla miisteri deneyimi yonetiminde de bu boyutlar 6nem
kazanmaktadir. Ancak miisteri deneyimi daha ¢ok duygularla ilgilidir. Miisteri deneyimi
konusunda bir¢ok calismaya imza atmis olan Shaw (2007) miisteri deneyiminin en az

% 50’sinin duygularla ilgili oldugunu ifade etmektedir. Miisteri deneyimi yOnetiminde
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firmalar i¢cin rekabet avantaji saglamak amaciyla iliski kurmak ve sadakat saglamak ve
dolayisiyla duygular 6nem kazanmaktadir ( Crosby ve Johnson, 2007).
Shaw (2007) miisterilerin duygular1 ile sadakatleri ve harcamalar1 arasinda gii¢lii bir

iligki bulundugunu ifade etmis ve bunu asagidaki sekilde sematize etmistir.

Sekil 8: Degerin Duygusal Isaretleri

Deger Yaratict

Tavsiye
Grubu

H> RO

Deger Yok Edici

Yok Edici
Grubu

— DEGER>

Kaynak : (Shaw, 2007 : 47).

Sekilde goriildiigii lizere deger yok edici grubu bilerek ya da bilmeyerek degeri
azaltirken, maliyete sebep olarak sadakati azaltabilecek duygular uyandiriyor olabilir. Yok
edici duygular; irrite olmus, stresli, ihmal edilmis, memnuniyetsiz, hedefine ulasamamis,
hiisrana ugramis, mutsuz, aceleci seklinde siniflandirilmislardir. Bu duygular hizla birbirini
etkileyerek, birbirlerinin ortaya ¢ikmalarmma neden olabilmektedirler. Memnuniyetsizlik
hissinin hizla hiisrana ugramislik hissine doniisebilmesi gibi. Genel olarak yok edici

duygular1 harekete gecirici durumlar; (Shaw, 2007 : 50-61).
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Miisterinin umdugundan uzun siire¢lerin varligi, miisterinin yiiziistii birakilmasi,
dogru kisiye ulasamama, miisterinin sorularmin yanitlanmamasi, miisteriye ait detaylari
kaybetme ve tekrar isteme, miisterinin fiziksel ve duygusal beklentilerini anlayamama,
miisterinin fiziksel ve duygusal beklentilerini yonetememe, yavas isleyen sistemler,
biirokratik engeller, miisterilerin baska bagka departmanlara gonderilmesi, basit bir islemin
karmagiklastirilmasi, marka vaadinin tutulmamasi, fazla s6z verilip daha azmin
gergeklestirilmesi, negatif duygularin had sathada olmasi, miisteriye bir islem muamelesi
yapilmasi, miisterinin dinlenmemesi, miisterinin yoluna engeller konulmasi seklinde

Ozetlenebilmektedir.

Ilgi grubu, harcamalara direkt etki eden duygulardan olusmaktadir. Miisteride bu
duygularm varhig: saglanabilirse, bu sayede daha fazla kazang miimkiin olabilecektir. ilgi
grubu duygulari; coskulu, ilgili, kesfedici, enerjik, téleransli seklinde siniflandirilmislardir.
Genel olarak ilgi grubu duygular1 harekete gecirici durumlar; miisteriye siirprizler sunmak,
miisteri ile baglanabilecek bir yol diisiinmek, miisterileri eglenebilecekleri aktivitelerin
icine sokmak, ilgi ¢ekici kisileri calistirmak, deneyimi periyodik olarak degistirmek,
miisterilere kendileri i¢in nasil bir ¢caba harcandigini géstermek, deneyim i¢in asamalar
tasarlamak, miisterilere fiziksel ve zihinsel aktiviteler sunmak, duygular1 kullanmak,
miisteri i¢in degerli olan ve normalde vaad edilen hizmetin i¢inde olmayan bir sey sunmak-
ucus aninda mesaj hizmeti gibi-, liiks sunmak — havyar, Belcika ¢ikolatis1 gibi vb.- ,
miisteriyi simartmak seklinde 6zetlenebilmektedir. Ilgi grubu duygular: iyi bir sekilde
gelistirilebilmeleri  halinde miisteriyi, firmayr Onerecek gonillii iletisimcilere

doniistiirebilecektir.
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Tavsiye grubu ise sadakate direkt etki eden duygulardan olusmaktadir. Tavsiye

grubu duygulari; degerli, ilgilenilmis, gilivenilir, odaklanilmis, giivenli seklinde
siniflandirilmiglardir. Genel olarak tavsiye grubu duygular1 harekete gecirici durumlar;
zinde, giivenlik duygusunu olusturabilecek kelimeler kullanmak- korumada, gizli,
kilitlendi vb. - , empati gostermek, miisteri ihtiyaclarini tahmin etmek, sdylenenlerin
yapilmasi, seffaf olunmasi, miisterilerin konsantre olabilecegi ¢cevresel kosullar1 saglamak,
miisteriye sirket ile iliskide oldugu siire boyunca 6zel indirimler vb. saglanmasi, sadik

miisterileri tebrik etmek ve bunun i¢in tesekkiir edilmesi seklinde 6zetlenebilmektedir.

Son olarak savunucu grubu ele alindiginda ise; bu grubun tavsiye grubundan farkini
ortaya koymak Onem kazanmaktadir. Savunucu grup reaktiftir. Yani ortaya ¢ikan bir
problemi ya da olumsuzlugu diizeltmeye goniilliidiir, savunucudur. Bu gruptaki duygular;
mutlu ve memnun seklinde smiflandirilmistir. Shaw bu duygular1 “miisteri deneyimi resmi

¢ekilmek istenecek kadar giizel olmalidir” seklinde tanimlamistir.

1.3.5.1. Miisteri Deneyimi Piramidi

Shaw ve Ivens (2002) miisteri deneyimi piramidini gelistirmiglerdir. Arastirmacilar
bu pramit ile miisteri deneyiminin kontrol edilebilir alt gruplara nasil boliinebilecegi ve bu
alt gruplarmn nasil yonetilecegi konusunda yoneticilere yol gostermeyi amacglamaktadirlar.
Bu sayede miisteri deneyimi yonetimi ve miisteri deneyimi organizasyonu gibi konularda

basar1 saglamak miimkiin olacaktir.

Miisteri deneyimi pramidinde her bir yiizeyin ayr1 bir orgiitsel alan1 temsil ettigi ve

her bir alanin ise yedi farkli alt basliga boliindiigii goriilmektedir. Bu alt bagliklar; miister1
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deneyimi, unsurlar, alt unsurlar, standartlar, Ol¢iimler, hedefler ve insiyatiflerden
olugsmaktadir. Bu sayede pazarlama, satis, satig sonrasi hizmet ve destek hizmetleri gibi
konularda miisteri deneyimini olusturan tiim siirecleri en alt basliklarina kadar ayirma ve

analiz etme imkam1 elde edilmis olacaktir (Torlak, Altumsik ve Ozdemir, 2006 : 63).

Sekil 9: Miisteri Deneyimi Pramidi

Miisteri Deneyimi
\

Unsurlar

\
Alt Unsurlar

\

Standartlar

\

Olgiimler

Hedefler

Insivatifler

\

Kaynak : (Shaw ve Ivens, 2002 : 150).

Bu piramide gore; Orne8in ugakla seyahat i¢in yaratilmak istenen miisteri
deneyiminde ana unsurun giiven duygusu oldugu varsayildiginda, bunun alt unsurlar1 da
diirtistliik, biitiinliikk ve giivenilir hissetmek olabilmektedir. Bu unsurlarin saglanabilmesi
icin, deneyim saglayicinin miisterine kars1 diiriist davranmasi, miisteri beklentilerinin en iyi
sekilde karsilanmasi, deneyim vaadinde bulunurken yapamayacaklar1 seyler konusunda s6z

vermemesi ve miisterilere giivenildiginin gosterilmesi son derece onemli konulardir. Bu
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standartlar1 saglamak i¢in bir takim Slgiimler gerekmektedir ki bu 6l¢iimler; isletmenin
kendi yapabilirlikleri ve ¢alisanlarin yetenekleri gibi isletme i¢i Olgtimlerden olustuklari
gibi, miisterileri olan kisilerin memnuniyeti ve sikayetleri gibi dis Olclimleri de
kapsamaktadir. Olciimler sonrasinda deneyim saglayici giiclii ve zayif oldugu noktalari
tespit edebilmekte ve ona gdre hedef ve stratejiler belirlemektedir. Ornegin, yasatilacak bir
seyahat deneyimi i¢in kabinici ve teknik elemanlarin miisteri deneyimi icin egitilmesi bir
hedef olarak gosterilebilir. Son olarak insiyatifler ise belirlenen hedeflerin

gerceklestirilmesi siirecini ifade etmektedir (Shaw ve Ivens, 2002: 158; Geng, 2009:82).

1.4. Deneyimsel Marka ve Deneyimsel Marka Yaratmak

Bir marka ile hayatinda farkli bir keyfi tadan, deneyim yasayan miisteri, o markaya
sahip olmasa bile, gelecekte o markayr her zaman aklinda ve hatta sdylemlerinde

tutacaktir.

Daha genis bir perspektiften bakinca deneyimsel pazarlama marka iletisiminin
Oziidiir. Markalarla ilgili tiim iletisim g¢abalarinda hedef kitleye mesajlar ¢esitli duygular
yasatilarak verilir, Ornegin televizyon reklaminda kullanilan islup aslinda markay1
kullananlarda nasil bir duygu yasatacaginin isaretidir. THY nin like a star sloganli
reklamlarinda oldugu gibi. Ya da magazaya giren bir miisterinin vitrinden dekorasyona,
miizikten satis danigmanmin tavrina kadar biitlinsel bir marka deneyiminin gerekliligini
destekler niteliktedir. Dolayisiyla marka deneyimi marka konumlandirmasinin bir sonraki

adimidir ( Hakim, 2010 : 59-61).
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Smith ve Wheeler (2002:15) hedef kitle i¢in tasarlanan ve sahnelenen deneyimin

markalagsmasi gerektigini savunmaktadirlar. Ciinkii marka deneyimi; marka kisiligi,

miisteri memnuniyeti ve sadakat lizerine direkt etkilidir. (Brakus vd., 2009).

Schmitt (2003b) deneyimsel pazarlamanin bir sonucu olarak deneyimsel markalar

yaratmak ve bu markalar1 yonetebilmek i¢in on kural belirlemistir. Bu kurallar:

1-

Deneyimler, bir planlama siirecini beraberinde getirir. Bu planlama siirecinde

yaratict olmak, surpriz yapmak ve merak ettirmek gereklidir.

Miisteri deneyimi, markalarin yaratacagi fayda ve 6zelliklerden once gelmektedir.
Dolayisiyla miisteri deneyimi yaratilmadan, marka deneyimi yaratmak miimkiin
degildir.

Deneyimin detaylar1 iizerinde diistinmek son derece 6nemli bir konudur. Miisterinin

duygusal olarak deneyimin tadini ¢ikarmasi saglanmalidir.

Markalar, deneyimi simgeleyecek bir nesne, bir 68e yaratmalidir. Bu marka

deneyimi i¢in son derece dnemli bir adimdir.

Uriiniin degil tiiketim siirecinin diisiilmesi gerekmektedir. Sampuana degil banyo

keyfine odaklanilmasi gibi.

Biitiinsel bir deneyim yaratilmalidir. Duyular1 uyaran, kalbe seslenen, insanlarin
yasam tarzlar1 ile iliskilendirilecekleri, sosyal kimlik saglayacak deneyimler

yaratilmasi gibi...
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7- Deneyimsel etkiyi izlenmeli ve bir imaj olusturulmalidir. Cok ¢esitli pazarlama
cabalariyla (logo, reklam vb.) deneyimin boyutlarina gore imaj olusturulmasi

gibi...
8- Deneyim olusturma siirecinde kullanilan metodlar eklektik bicimde kullanilmalidir.

9- Deneyimlerin degisik bir kiiltiirde veya markanin yeni hizmet kategorisinde nasil

degistigi diisiiniilmelidir.

10- Isletmeye ve markaya dinamizm ve diyonizm eklenmelidir. Bir ¢ok isletme ¢ok
yavas ve bilrokratik islemlere bogulmus, tutkudan uzaktir. Boyle isletmeler

yaraticiliktan da uzak kalacaklardir seklinde siralanmistir.
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II. BOLUM

HAVAYOLU iISLETMELERINDE PAZARLAMA ETKINLIKLERI

VE SEYAHAT DENEYiMi

II.1. HAVAYOLU iISLETMELERINDE PAZARLAMA ETKINLIKLERi

I1.1.1. Havayolu Pazarlamasi Kavram

Havayolu pazarlamasi, havayolu isletmelerinin, miisteri istek ve ihtiyaglarini
anlamasi, miisteri memnuniyetini saglamak amaciyla miisteriye sunulan hizmetin
sekillendirilmesi ve yOnlendirilmesini kapsayan bir faaliyetler biitiintidiir. Bu faaliyetler
gelecege iliskin tahminlerin yapilmasindan, pazar arastirmalari ve analiz edilmesine,
hizmet arastirilmasi ve gelistirilmesine, fiyatlandirilmasima, bilet satisina, reklama ve

tutundurma faaliyetlerine kadar ¢ok cesitli stirecleri igermektedir.

Esasinda havayolu pazarlamasi bir hizmet pazarlamasidir. S6z konusu olan {iriin bir
hizmettir. iki nokta arasinda tasimacilik arzidir. Hizmet, yolcuya bilet satisiyla baslar,
yolcunun hava aracma alinmasiyla, ugus sirasinda hizmetle ve ugus esnasinda devam eder.
Siire¢ ugus sonrasinda tamamlanir. Dolayisiyla buradaki hizmet aslinda bir hizmetler
silsiledir (Saldiraner,1992:14). Bu asamali hizmetlerin sunulmasinda ise havayolu
sektortinde sunulan hizmetlerin tanimlanmasi ve bu hizmetlerin genel 6zelliklerini anlamak

onem kazanmaktadir. Bu 6zellikler su sekilde siralanmaktadir; (Abca, 2008:4).
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e Havayolu hizmeti depolanamaz niteliktedir. Bu yiizden ucak hareket ettigi
anda bos kalan koltuklar kaybedilen gelir anlamini tasir.

e Havayolu hizmeti genelde kisiseldir. Her yolcu i¢in hizmet degeri ve anlami
farklilasabilir. Yolcularin kisisel deneyimleri algilar1 etkilemektedir.

e Havayolu hizmeti bir stiregtir. Eszamanl tiretilmekte ve tiiketilmektedir.

e Havayolunda hizmetin son asamasina kadar hizmet kontrolii miimkiin
degildir. Ciinkii her an ani degisiklikler meydana gelebilmektedir.

e Havayolu hizmetinin sunumu kesin degildir. Teknik sorunlar ve
meteorolojik sartlar nedeniyle hizmetin sunumu gerceklesmeyebilir.

e Havayolu hizmeti tek tek degil toplu olarak sunulan bir hizmettir. Bu nokta
da kitlesel hizmeti, bireysellestirmek, kisiye gorelestirmek Onem

kazanmaktadir.

Bu o6zellikler dikkate alindiginda havayolu hizmet siirecinin karmasik, uzun ve
yonetilmesinin  glic bir siirec oldugu anlasilmaktadir. Dolayisiyla bu siiregte
kisisellestirilmis tiiketim deneyimi diger hizmet tiirlerine kiyasla daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Bu ozelliklerin yani sira, hizmetlerin tiriinlerden farkli olarak sahipliginin
kisitl olmasi havayolu hizmetleri acisindan da onem arz eden diger bir konudur
(Williams, 2003: 86).  Gronross bunu “sahipligin transfer edilememesi” olarak

aciklamaktadir.

Bir havayolu isletmesinin pazarlama faaliyetleri, hizmetleri satin alacak olan
tiikketicilerin ya da kurumlarin belirlenmesiyle baslayip, hedef kitleye uygun hizmetlerin
sunulmasiyla devam edecektir. Dolayisiyla bu siliregte pazar arastirmasi, pazar

bolimlendirme, uygulanacak pazarlama stratejilerinin se¢imi gibi konular Onem
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kazanmaktadir. Bu bilgiler dahilinde havayolu tasimaciliginda pazarlama stratejilerinin
gelistirilebilmesi i¢in yolcu pazarmi tamimak adma bazi bilgiler gerekmektedir. Bu bilgiler;
mevcut ve potansiyel miisterilerin sosyo-ekonomik karakteristikleri, hizmetle ilgili istek ve
ihtiyaclar, 6demeye isteklilik, mevcut hizmetle veya gelecekte iiretilebilecek hizmetler ile

ilgili kanaatler ve davranislar seklindedir ( Okumus ve Asil, 2007:15).

I1.1.2. Havayolu Pazarlamasi Gelisimi

Havayolu sektorii, diger hizmet sektorleri ile karsilastirildiginda sermaye agirlikl
bir sektordiir. Hizmetin sunulabilmesi i¢in pahali ve son teknoloji gerektiren araclara
ihtiya¢ duymas1 sermayeye olan ihtiyacin1 ve bu ihtiyacin siirekliligini aciklamaktadir.
Dolayisiyla havayolu sektorii, bu sermaye yogun yapisi ve sinirlart agan hizmet arzi ve
talebi sebebiyle, diinya genelindeki ekonomik konjonktiirden, terdr, salgin hastalik, savas
vb. gibi kriz ve kaos’un hakim oldugu pek ¢ok durumdan direkt etkilenmektedir. Diinya
sivil hava tasimacilig1 11 Eylil saldirilari, II. Korfez savast ve SARS hastaligi dolayisiyla
zor zamanlar ge¢irmis, ancak 2004 yilindan sonra yeniden biiyliime trendine girmistir. Bu
zorlu siiregler ve edinilen tecriibeler, havayolu sektoriinde kriz yonetimi ve bu sliregte

biitlinlesik pazarlama iletisiminin 6nemini bir kez daha hatirlatmstir.

Daha o6nce belirtildigi gibi havayolu sektoriinde sunulan degerler hizmet sektoriine
dahil edilmektedirler. Ekonomik ayrimlar konusunda da bahsedildigi ilizere hizmet
sektoriinde pazarlama uygulamalar1 imalat sektoriindeki pazarlama uygulamalarina
nazaran zamanlama agisindan geride kalmistir. Bu durumun sebepleri incelendiginde;

(Morrison, 1989: 7).
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e Pazarlama ilke ve terimlerinin daha ¢ok imalat sektoriine gére tanimlanmis olmasi,

e Seyahat endiistrisindeki pazarlama kavraminin ge¢ kesfedilmesi, sektordeki yasal
bosluklar ve organize olmak noktasinda c¢ekilen sikintilar...Orn; 1978de
havayollarinin liberallesmesi ile i¢c hatlarin serbest birakilmasi ve havayolu
isletmelerine kapasite smir1 olmadan hizmet verme olanaginin sunulmasiyla sektor
pazarlamayla bulusmustur.

e Ayni sekilde seyahat endiistrisindeki yapisal problemlerin varligi

e Sektoriin teknolojik gelismeler acgisindan geri kalmis olmas1 gibi hususlar 6n plana

cikmaktadir.

Bu kisitlar dahilinde havayolu isletmeciliginde pazarlama uygulamalarmin geligimi
iic asamal1 bir siire¢ izlemistir. Havayolu isletmeciliginde ilk asama ikinci diinya savasina
kadar gecen siireyi kapsamaktadwr. Ik yillarda havayolu tasmmaciligi  yolcu
tasimaciligindan ziyade posta tasimaciligi agirlikli olarak gergeklesmistir. Bunun temel
sebebi posta tasimaciliginin yolcu tasimaciligina nazaran daha karli olmasidir. Bir bagka
sebep olarak ise o donemde yolcularm daha cok karayolu ve demiryolu araciligiyla
seyahati tercih ediyor olmasi gdsterilebilir. Bu siirecin de ardindan satisa doniik pazarlama
uygulamalarma gecisle birlikte, yolcular1 havayolu araciligiyla ugusa ikna etmeye yonelik
cabalar artmistir. Bu cabalar gerek savas sonrasi ortaya ¢ikan kapasite artiglariyla, gerekse
yolcu tercihlerindeki degismelerin talepte nispeten artiglara sebep olmasiyla kisa siirede
olumlu sonuglar vermeye baslamistir. 1950°1ili yillarda genis govdeli ugaklarin iiretimi
yeni bir donemin baslangicinin isareti niteligindedir. Son olarak miisteriye yonelik
pazarlama uygulamalarmin 6nem kazandig1 asamada, genis govdeli ugcaklarin hem nicelik

hem de nitelik bakiminda gosterdigi gelismeler sektorde fazla kapasite sonunun artarak
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devam etmesine neden olmustur. Bu sorun ise miisteri odakli pazarlama uygulamalarina
gecisle bertaraf edilmeye ¢alisilmig, hizmetlerin miisteri isteklerine uyarlanmasi hedefiyle
hedef pazar se¢imi, pazar bliimlendirme ve uygun pazarlama karmasmin belirlenmesi gibi
stratejiler 6n plana ¢ikmistir (Wensveen, 2007; Wells, 1999) Havayolu isletmelerinin
pazarlama ve rekabet stratejilerine olan ihtiyact; liberallesmenin nitelik ve nicelik olarak
artmastyla, 1990’1 yillarda AB iilkelerinin “Agik Semalar” politikasin1 benimsemesiyle,
NAFTA, OPEC ve AB iilkeleri arasinda yapilan ¢ok tarafli liberal havayolu tasimaciligi
anlasmalar1 ile, diisiik maliyetli havayolu isletmelerinin yayginlasmasiyla, havaalanlarinda
ticarilesme, Ozellestirme ve kiiresellesme egimlerinin artmasiyla, ticari ugak iiretimi ve
nitelikli personel egitiminde gelinen noktayla belirgin bir sekilde artmistir. Bu gelismeler
havayolu isletmelerine sektordeki uzun sureli varliklarmnin, pazarlama ve rekabet odakli

stratejileri benimsemekle miimkiin oldugunu gostermistir (DPT, 2005).

I1.1.3. Havayolu isletmelerinde Pazarlama Karmasi

Havayolu sektoriindeki gelismeler yogun rekabeti, yogun rekabet ise hizmet
kavraminin ve dolayisiyla kapsaminin genislemesini beraberinde getirmistir. Bu ise
havayolu isletmelerinde pazarlama faaliyetleri lizerine ve pazarlama karmasi elemanlari
iizerine sektoriin Ozellikleri dikkate almarak disiiniilmesini gerektirmistir. Havayolu
isletmeleri hizmet sektorii kapsaminda degerlendirildiklerinden, geleneksel pazarlama
karmasmin yani sira, bu karmaya hizmetlerin 6zellikleri dikkate alinarak fiziksel cevre,

katilimcilar ve stireg gibi degiskenler de dahil edilmektedir (Anderson, 1998 :21).
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I1.1.3.1. Havayolu isletmelerinde Hizmet

Shostack (1997) hizmeti, dokunulmaz olmasi, depolanamamasi, tadilamamasi ve
biiylikliigiiniin belirlenemez olmasindan oOtiirii “deneyim edilmesi gereken sey” olarak

tanimlamaktadir.

Havayolu isletmelerinin sundugu hizmet temelde yolcunun bir noktadan baska bir
noktaya transferidir. Ancak sadece bir transfer islemi gibi goriinen bu siire¢ bir takim alt
hizmetlerle desteklenmekte ve gelistirilmektedir. Havayolu isletmeleri ugus oncesi, ucus
esnas1 ve ugus sonrasinda olmak tizere ¢ok ¢esitli hizmetler sunmaktadirlar. Ugus Oncesi
hizmetler; rezervasyon, havaalani giris giivenlik hizmeti, check-in hizmeti ve boarding
hizmetini kapsamaktadir. Ucus esnasindaki hizmetler; ucagin kendisi ile ilgili hizmetler,
kokpit ve kabin elemanlar1 tarafindan sunulan hizmetler ve ikram hizmetleri olarak
siniflandirilirken, ugus sonrasindaki hizmetler ise; yolcunun ugaktan indigi andan
havaalanindan c¢ikincaya kadar gecer siirede sunulan hizmetleri kapsamaktadir. Ayni
zamanda ugus Oncesi ve ugus sonrasinda havaalaninda yolculara sunulan yer hizmetleri de
(handling) sunulan 6nemli hizmetlerdendir. Bu kapsamda havayolu isletmeleri Duty Free
Shoplar, havas ve cathering hizmetleri gibi hizmetler sunmaktadirlar. Biitlin bu bahsedilen
hizmet siirecleri havayolu isletmelerinde 7/24 stirekli hizmet arzinin varhiina isaret
etmektedir. Bilindigi lizere havaalani istasyonlar1 olaganiistii durumlar haricinde kesintisiz
hizmet vermektedirler. Dolayisiyla sektorde yer alan biitiin aktorler de bu kesintisiz
hizmete ayak uydurmak durumundadirlar. Bu zorunluluk havayolu hizmet arzinda yer alan
biitlin kisilerin ve araglarin organizasyonunu ¢ok onemli hale getirmektedir. Sektoriin

biiylime trendine girmesiyle birlikte rekabette avantaj kazanmak bu temel zorunluluklarin
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yerine getirilmesinden ¢ok hizmetin farklilagtirilmasi ve miisteriye gorelestirilmesine

dogru evrilmistir.

Havayolu  tagimaciliginda  hizmetin  farklilastirilmasi,  neredeyse  ayni
biiytikliikteki(kapasite/gorkem) modern ucaklarin ¢ok benzer olmasi, hiz, giivenlik ve
konfor gibi 6zelliklerinin de birbirine yakin olmasi dolayisiyla son derece zor bir siiregtir

( Doganis, 1991:21).

Havayollarinda hizmetler standartlastirilmis ya da kisisellestirilmis olarak
sunulabilmektedir. Burada onemli olan hangi yontemin digerinden daha iistiin oldugu
degil, dogru yerde ve zamanda uygulanip uygulanmadigidir. Ancak deneyimsel pazarlama
s0z konusu oldugunda kisisellestirilmis hizmetler sunmak ve bu hizmetleri gelistirmek
temel strateji olmaktadir. Singapur Havayollar1 ve Soutwest Havayollar1 kisisellestirme ve
standartlagtirma siireglerine dair net bir bakis agis1 saglamasi bakimindan ©6nemli
orneklerdir. Soutwest Havayollar1 temel amacmni yolcularmi bir noktadan diger noktaya
ulagtirma olarak tanimlayan ve bu amaca uygun olarak diisilk maliyetle, ek hizmetler
olmaksizin ve genellikle kisa uguslarda hizmet veren bir havayolu isletmesi iken, Singapur
Havayollar1 ise tamamiyle yolcu taleplerine odaklanmis, kisisellestirilmis hizmetler
sunmayl amag edinen, standart olmayan istek ve ihtiyaglara cevap verebilecek bir ekip
kurmaya calisan bir havayolu isletmesidir. Bu 6rneklerde dikkat edilmesi gereken, basarili
olan tek bir isletmenin tanimlanmiyor olmasidir. Her iki isletme de amaglar1 dogrultusunda
son derece basarili ve istikrarl isletmelerdir. Bu noktada havayolu isletmelerinin ilgili
kitleler lizerinde yaratmak istedikleri imaj dogrultusunda farkli hizmet bilesenleri ile 6n
plana ¢ikabilecekleri anlagilmaktadir. Onegin; Singapur Airlines en iyi kabin ekibine sahip

olma noktasinda bir imaj promosyonunu tercih ederken, British Airways konforlu hizmet
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noktasinda imaj promosyonunu ve Virgin Atlantic ise daha iyi iiriinler sunmak ve daha iyi

degerler olusturmak amaciyla “yenilik” temali1 imaj promosyonu yapmayi tercih etmektedir

(Kennedy, 1997).

I1.1.3.2. Havayolu Isletmelerinde Fiyatlandirma

Fiyatlandirma baslangicta tiim ekonomik sunularda en 6nemli rekabet araci olarak
degerlendirilmektedir. Ancak, ilerleyen siirecte fiyat konusunda rekabetin uzun vadede
ayakta kalmak i¢in yeterli olmadiginin fark edilmesi, havayolu isletmelerini de fiyat dis1
rekabete yoneltmistir. Ciinkii fiyatla rekabet noktasinda etkinlik saglamak giic ve uzun bir
siirec olacaktir. Bu igletmeler i¢in yipratici ve dngoriilmez sonuglar1 beraberinde getiren bir
siirece neden olabilmektedir. Genellikle fiyat {istiinden rekabetler azalan hizmet kalitesi ya
da ugus giivenligi algisinin zedelenmesi ile sonug¢lanmaktadir. Bu nedenle havayolu
isletmeleri agisindan fiyatin psikolojik rolii ¢ok 6nemlidir. Dolayisiyla fiyat {izerinden
rekabet etmektense, miisteri tarafindan algilanan kalite ve beraberinde algilanan tiiketim
deneyimi lizerinden rekabet etmek cok daha faydali olacaktir. Bu sayede algilanan kalite
ve tiiketim deneyimin fiyatlandirilmasi ile fiyat {izerinden rekabet de daha farkli bir boyut

kazanmig olacaktir (Chang ve Yeh, 2002: 166).

Fiyat miisteriler arasinda goreceli olarak degerlendirilse de, miisteri degerinin
saglanmasinda vazgecilmez bir rekabet unsurudur. Miisteri degerinin saglanmasi
noktasinda fiyatlandirmanin kritik bir faktor olarak ortaya ¢ikmasinda, daha dnce ucus
tecriibesi olmayan miisterilerin algiladiklar1 degeri fiyatla tahmin etme yoluna gitmeleri
onem arz etmektedir. Caligmanin uygulama kisminda deneyimsel marka olarak

tanimlanmis olan THY gerek i¢c hatlar gerekse dis hatlardaki bilet fiyatlar1 bakimmdan
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rakiplerine gore daha yiiksek olarak algilanmaktadir. Ancak buradaki fiyatlandirmada
deger temelli fiyatlandirma (talebe dayali fiyatlandirma) esas alindigindan; THY nin
yurti¢i pazarda en yaygin i¢ ve dis hat ugus agina sahip olmasi ve sunulan hizmetin niteligi

ve niceligi 6nem arzetmektedir.

Havayolu isletmeleri, ugus sezonuna, tatil giinlerine, uculan destinasyona, diger
havayollarmin pazardaki durumlarina, maliyetlerine gore farkli fiyatlandirma stratejileri
uygulamaktadirlar. Ayn1 zamanda havayolu isletmeleri gibi yatirim degeri yiiksek olan
hizmetlerde, yatirimin geri doniis siliresi goz Oniinde bulundurularak fiyatlandirma
stratejileri belirlemek 6nem kazanmaktadir. Fiyatlandirmada talebin elastik ya da inelastik
olmas1 ayrica dnem arzetmektedir. Ornegin; is amagh seyahat edenler, first class yolcular1
ve prestij amacli seyahat eden gruplar gibi seyahatgiler fiyata kars1 duyarsizdirlar. Buna

karsilik turistik amagcla seyahat edenler ise fiyata kars1 ¢ok duyarhdirlar.

Havayolu isletmelerinin fiyat belirleme siirecinde, Uluslar aras1 Hava Tasimaciligi
Orgiitii (IATA), iiyesi olan havayolu isletmelerine uygulamalar1 icin hat bazinda iicret
seviyeleri belirlemekte ve yilda 4 kez olmak iizere bu konudaki Ongdriilen fiyat
seviyelerini yaymlamaktadir. IATA’nin belirledigi {icret tarifesi genellikle uygulamada
giicliiklerle karsilagmaktadir. Ciinkii belirlenen fiyat seviyesi yliksek iicret seviyesinde
seyretmektedir. Dolayisiyla havayolu sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler IATA’nin
belirledigi fiyat seviyesinin altinda ve kar/zarar durumlarini optimize edecek, marka imaji,
kalite vb. etkenler de dikkate almmacak sekilde ve miisteri tarafindan kabul goérecek makul
bir fiyat seviyesi belirlemeyi tercih etmektedirler. Bu noktada degisken maliyetler, hizmete
olan talep, rekabet durumu, ekonominin biitiinii, hiikiimetler, dagitim kanalindaki aracilar

vb. gibi faktorler dikkate alinmasi gereken dnemli degiskenlerdir. Bir¢ok iirlin ve hizmette
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oldugu gibi havayolu pazarlamasinda da fiyatlandirma yaparken temel alinan fiyatlandirma
sekilleri; maliyete yonelik fiyatlandirma, talebe yonelik fiyatlandirma ve rekabete yonelik
fiyatlandirma olarak siralanmaktadir. Bu noktada 6zellikle talebe yonelik fiyatlandirma da,
tiiketici esasma gore, lirlin esasina gore, destinasyon esasima gore ve zaman esasina gore

fiyatlandirma secenekleri onem kazanmaktadir.

I1.1.3.3. Havayolu isletmelerinde Dagitim

Havayollarinda dagitim, yolcularin havayolunun rezervasyon ve biletleme
hizmetine kolay bir sekilde ulagsmasi ve bu hizmetlerin kalitesi ile ilgili bir pazarlama
faaliyetidir. Havayolu pazarlamasinda miisteriler i¢in hizmete ulagmada zaman ve maliyet

faktorii cok onemlidir.

Bir havayolu dagitim sistemi satis merkezleri ve rezervasyon sistemlerinden
olugsmaktadir. Havayollar1 hizmetlerini ya direkt olarak ya da dolayl sekilde miisterilerine
ulagtirmaktadir. Havayollarinin direkt dagitim kanallar1 arasinda bilet satis ve rezervasyon
ofisleri, telefonla rezervasyon i¢in ¢agri ofisleri, otomatik bilet satis makineleri ve internet
bulunmaktadir. Son yillarda teknolojide yasanan gelismeler dahilinde mobil uygulamalar1
da direkt dagitim kanallar1 arasma eklemek gerekmektedir. Dolayli dagitim kanallar1 ise
diger havayollarinin satis ofisleri ve seyahat acentalar1 gibi kanallardir. Direkt satis
havayolu sirketine seyahat acentasi komisyonlar1 ve bilgisayarli rezervasyon sistemi
rezervasyon ticretleri gibi maliyetlerden ka¢inma olanagi tamimaktadir. Kagimnilan bu

maliyetler sayesinde havayolu kendi i¢ personeline, bilet ve rezervasyon personeline,
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ticretsiz telefon hatlarina, dahili bilgisayar sistemlerine ve reklamlara daha fazla yatirim

yapmast anlamina gelmektedir. (Dempsey, 1997: 338-339).

Son yillarda ortaya ¢ikan ve yaygin bir sekilde kullanilan en 6nemli direkt dagitim
kanali ise internettir. Havayollar1 kendi web siteleri sayesinde CRS ficretleri ve
komisyonlarini da ortadan kaldirabilmektedir. Ayrica internet ve telekominikasyon tabanli
gelistirilen bir diger direkt dagitim kanali olarak mobil uygulamalar da havayollarinda
dagitim faaliyetlerinin ulastig1 nokta acisindan son derece dnemli gelismelerdir. Havayolu
isletmeleri mobil uygulamalar sayesinde bilet satisi, check-in, boarding, ugus, tarife ve

sadakat karta bagl 6diil bilgisi gibi pek ¢ok konuda etkinlik saglamaktadirlar.

Direkt dagitim kanallarindan birisi olarak havayolu satig biirolar1 CTO (City Ticket
Office) yani sehir merkezlerindeki satis biirolar1 ve FTO (Field Ticket Office) yani
havayolu terminal sahasi i¢inde veya yakin lokasyonlarda hizmet verenler seklinde iki
tiirlii smiflandirilmaktadir ( Giin, 2001: 69). Satis ofislerinin yani sira ¢esitli merkezlerdeki
otomatik bilet satis makineleri de direkt dagitiminda etkin bir sekilde kullanilan

araglardandir.

Bir diger dagitim sekli olan dolayli dagitim da ise diger havayolu isletmelerinin
satis ofisleri ve seyahat acentalar1 yaygin sekilde kullanilan aracilardandir. Seyahat
acentalar1 havayolu hizmet siirecinde miisterilere ve havayolu isletmelerine danismanlik
hizmetleriyle, bilet basimi ve para akisini saglayarak, islem siireglerini yoneterek ve bilgi

brokerlig1 sayesinde yardimci olurlar.

Havayolu isletmelerinde dagitim faaliyetlerinden bahsederken, sektordeki ittifaklar

(alliances) iizerine durulmasi gereken bir baska konudur. Bahsi gecen bu ittifaklar
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sayesinde programlama, satin alma, pazarlama ve frequent flyer(sik ugan yolcu) program
gibi konularda etkinlik saglamak miimkiin olmaktadir. Diinya Olcegindeki gelismeler
kiiresel ve kesintisiz bir ugus agmin olusturulmasi zorunlulugunu beraberinde getirmistir.
Dolayisiyla rekabette farklilasmak kiiresel isbirligi gruplar1 sayesinde etkin bir sekilde
miimkiin olmaktadir. Bu kiiresel is birligi gruplariin gerek iiye havayolu isletmesi sayilari
ile gerekse calistiklar1 havaalani sayilar ile en 6nemlileri; Star Alliance (Lufthansa, United
Airlines, Thai, Varig, ANA vb), Oneworld (American Airlines, British Airways, Qantas,
Cathay Pacific vb. ) ve SkyTeam (Delta Air Lines, Aeromexico, Alitalia, Korean Air vb.)
‘dir. Ornegin THY 2006 yilinda en biiyiik global havayolu ittifaki olan Star Alliance ile
yaptig1 protokol anlagmasi sayesinde, daha genis ugus ag1 ve ittifakin sundugu 6zel iicret
kampanyalarindan faydalanma imkani bulmustur. Tiirk havayollarinin kiiresel pazardaki
slogani olan “We are Turkish Airlines, we are globally yours” esasinda bu gibi ittifaklarin

ve Tiirk Hava Yollari’nin yaygin dagitim aginin sagladigi kiiresellige vurgu yapmaktadir.

Gilinlimiizde havayolu hizmetlerinin nihai bir tiiketim maddesi olarak, tek bir iiriin
gibi algilanmasi ve isletmelerin de bu yonde diizenlemelerinin olmasi dolayisiyla havayolu
isletmeleri, konaklama ve seyahat acentalar1 gibi aracilarla dikey ve yatay biitiinlesme ya
da ikili anlagmalar yoluna gitmeyi tercih edebilmektedirler. Ornegin Air France
Havayollar1 Meridien Otelleri ile Lutfansa Hava Yollar1 Penta Otelleri ile dikey
biitiinlesme yoluna giderken, Tiirk Hava Yollar1 Miles&Smiles programi kapsaminda
Dedeman, Swissotel ve Hilton Otelleri gibi otel zincirleri ile yaptigi anlasmalar sayesinde
miisterilerine talep durumunda ek hizmetler sunmay1 amaglamaktadirlar. Yine Lutfhansa
ve THY bu gibi amaglarla 1990 yilinda Sun Express adinda bir charter sirketi
kurmusglardir. Bir baska dikey biitliinlesme 6rnegi de Ten Tour’un Onur Air’i kurmasidir.

Ten Tour bu sayede paket turlarda kendi havayolu isletmesini kullanarak etkinlik
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saglamay1 amaclamistir. Bu gibi isletmeler sadece konaklama ve seyahat noktasinda degil,
ayni zamanda araba kiralama ve telekomiinikasyon hizmetlerinde de miisterilerine ek

hizmetler sunmay1 amacglamaktadirlar.

I1.1.3.4. Havayolu isletmelerinde Tutundurma

Hizmetler gibi fiziksel bir varligi olmayan, soyut iriinler, imajin promosyonu
aracilifiyla pazarlama iletisimi gerceklestirirler. Bu imaj promosyonunda reklamlar,
havayolunun logosu, slogani, ucaklarin tipi, i¢ tasarimi, havayolunun satis ofisleri,
havaalanindaki 6zel salonlar vb. gibi bircok faktdr olusturulan ya da olusturulmaya
calisilan imaj agisindan dogru ve biitiinlesik bir sekilde yonetilmelidir. Bu bakis agisiyla
havayolu isletmelerinin iletisim faaliyetlerinin sadece temel tutundurma faaliyetleriyle
(reklam, kisisel satis, halkla iliskiler, satis tutundurma) smirli olmadigs, tiiketicilerin satin
alma kararlarmi etkileme olasiligi bulunan, biitiin havayolu pazarlama eylemlerini

kapsadig1 goz ardi edilmemelidir.

Sik ucan yolcu programlart havayolu isletmelerinde yogun ve etkin bir sekilde
kullanilan tutundurma ¢abalarindan birisidir. ilk olarak 1983 yilinda Amerikan Airlines’in
uygulamaya basladig1 program o giinden bugiine hala kullanilmakta ve gelistirilmektedir
(Lovelook ve Wright, 2002 : 108). Ulkemizdeki uygulamalardan birisi olarak THY ’nin
Miles&Smiles programi miisterilerine mil puan biriktirme imkani sunarak beraberinde
odiil bilet, refakat¢i bilet ve upgrade (ucus simifi yiikseltme) gibi ¢esitli ayricaliklar
saglamaktadir. Ayn1 zamanda bir kredi kart1 hizmeti olan Shop&Miles ile ugus milleri ve
Miles&Smiles milleri birlestirilerek Miles&Smiles programmin sundugu biitiin

imkanlardan daha hizli faydalanmay1 vaad etmektedir.
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Glinlimiiz hizmet isletmelerinde, pazarlama iletisim faaliyetleri sadece televizyon
reklamlari, basin ilanlar1 ve radyo spotlar1 gibi geleneksel pazarlama iletisim faaliyetleri ile
sinirl1 olmayip, tiiketicileri ikna etme, bilgilendirme ve onlarla karsilikli iligkiler
gelistirmek noktasinda, internetin bu siiregte aktif olarak yer almasi pazarlama iletisim
cabalarina yeni bir boyut kazandirmistir. Havayolu isletmeleri de baslangicta web sitelerini
olusturarak, sonrasinda ise bloglar ve sosyal paylasim sitelerinde kendilerine mecralar
edinerek bu degisme ve gelismelere ayak uydurmaya calismiglardir. Bu tez ¢alismasinin
uygulama boliimiinde deneyimsel marka olarak 6rnek alinmis olan THY “socially yours”
slogantyla kendi web sitesinden facebook, twitter, youtube ve flickr gibi sosyal paylasim
sitelerindeki kurum profiline vurgu yapmaktadir. Bu sayede tiiketicilerin de icerik
olusturmasina imkan veren sosyal paylasim siteleri araciligiyla karsilikli etkilesime olanak
tanimaktadir. Bu ve bunun gibi uygulamalar havayolu isletmelerine ¢ok biiyiik degerler
kazandiracagi gibi sosyal medyada yasanabilecek ve yonetilmesi gii¢ olabilecek krizlere de
yol agmaktadirlar. Konuya iliskin olarak gegtigimiz Subat aymnda Southwest
Havayollarinin bagina gelenler sosyal medyada kriz yonetimi adina 6nemli bir gelismedir.
Kevin Smith adindaki {inlii bir ydonetmenin kolcak testinde basarisiz olmasi ve ¢ok sisman
oldugu gerekgesiyle yolculuga dahil olamayisiyla baslayan kriz, Twitter’da 1.6 milyon
takip¢isi olan yonetmenin olay1 sosyal medyaya tasimasiyla devam etmistir. Southwest
kolgak testinden gegemeyen yolcudan ekstra koltuk almasini talep etmis, ancak yolcunun
zaten yedek koltukta uguyor olmasi ve ucusun tam kapasiteyle gerceklesiyor olmasindan
otirii ¢oztimsiiz kalinmistir. Sonugta Kevin’in ucgusa dahil edilmemesi ve 100$ lik bir
O0demeyle havayollar1 bu krizi asabileceg§ine inanmistir. Kevin’in konuyu twitter’a
tasimastyla 6 giin iginde 3043 farkli blogda bu konudan bahsedilirken, olayla ilgili 5133

forum postu 15528 tweet atildig1 belirlenmistir. Southwest ise Kevin’in ilk tweetinin
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hemen ardindan 16 dk icerisinde yanit vererek bu krizin daha da biiylimesini engellemistir.
Es zamanli sosyal medya monitorlemeleri ve samimi ve uzlasmaci bir dil tercihi sayesinde
Southwest bu krizin faturasini hafifletmeyi basarmis ve miisterilerine ugus prosediirlerini

tekrar anlatma imkan1 bulmustur (Selvi, 2010).

Havayolu isletmelerinde tutundurma faaliyetleri kapsaminda kurumsal reklamlar da
son derece Onemli araglardir. Pek ¢ok havayolu kurumsal reklamlarinda giivenlik, kalite
belgeleri, cesitli otoritelerin onaylari, konforlu yolculuk vb. temalar kullanarak reklamlar
aracihigiyla miisterileriyle iletisime ge¢mektedirler. Ornegin British Airways “sizin i¢in
cok daha 6zenli ve dikkatliyiz” sloganiyla emniyetli/giivenli yolculuk vurgusu yapmakta,
Tirk Hava Yollar1 ise konforlu, yiiksek standartta hizmetler ve yaygim ucus ag1 vurgusu
yapmaktadir. Ayni1 zamanda her iki havayolu isletmesi de reklamlarinda diinya c¢aginda
taninmis tinlii ylizleri kullanarak tinlii kisilerle kendi markasinin imajmin promosyonunu

yapmaktadirlar.

Havayolu isletmelerinde kurumsal reklamlarin yani sira sponsorluk anlagmalar1 da
yaygin sekilde kullanilmakta ve marka bilinirligine ciddi katkilar saglamaktadir. Havayolu
isletmeleri egitim, saglik ve kiiltiir-sanat gibi daha pek c¢ok alanda sponsorluk anlagmalar1
sayesinde bir¢ok projeye destek vermektedirler. Ornegin THY spor alaninda yerli pek ¢ok
futbol takiminin ana sponsorlugunun yani sira, Barcelona ve Manchester United gibi
yabanc1 futbol takimlarmin da resmi sponsorlugunu yapmaktadir. THY markas1 bu sayede
kiiresel pazarda da marka bilinirligine katki saglamayi amacglamaktadir. Ayn1 zamanda
Tiirkiye A Milli Basketbol takimi sponsoru da olan THY tenis, golf ve diger pek ¢ok spor

aktivitesine sponsorluk hizmeti saglamaktadir. THY spor faaliyetlerinin yani sira Tiirkce
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Olimpiyatlari, Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti ve Istanbul Resitalleri gibi kiiltiir-

sanat aktivitelerine sponsorluk hizmeti saglamaktadir.

I1.1.3.5. Havayolu isletmelerinde Fiziksel Ortam, Siirec ve Katiimcilar

Havayolu isletmelerinin, farkli sosyal smiflara dahil olan, farkli demografik
Ozelliklere sahip olan miisteri gruplarinin, farkli beklentilerini karsilayabilecek hizmetler
iretebilmesi ve bunlar1 sunabilecek yeterlilikte olmasi gerekmektedir. Hangi sektorde
sunuluyor olursa olsun hizmetler daha 6nce bahsedilen 6zellikleri dolayisiyla miisteriler
acisindan riskli olarak yorumlanmaya agiktirlar. Dolayisiyla havayollarinda sunulan
hizmetleri daha once hi¢ deneyimlememis olanlar ile deneyimlemis olan ancak miisteri
baghlig1 yaratilmaya c¢alisilan kisiler i¢in, satin alma Oncesinde isletmenin yetenekleri,
hizmet kalitesi ve sagladigi tatmin hakkinda bazi ipuclar1 saglamak 6nem kazanmaktadir.
Fiziksel ortam, kisilere bu ipuclarmi saglamasi agisindan son derece zengin bir kaynaktir.
Ustelik fiziksel ortam yalnizca isletmenin hedefinde olan dis miisteriler icin degil ayni
zamanda isletmenin ¢alisanlarmin tatmini, verimliligi ve motivasyonu gibi konularda da
dikkate almmasi gereken Onemli bir faktordiir. Bu ylizden her iki taraf icin de 6nem
arzeden bu faktoriin taraflarin ihtiyaclarma ayni anda cevap verecek sekilde diizenlenmesi
gerekmektedir.  Fiziksel c¢evre elemanlar1 soyut olan hizmeti miisterilerin
somutlastirabilmesini saglamaktadir. Fiziksel kanitlar dokunulamayan turizm {irlinlerini
dokunulabilir/hissedilebilir/goriilebilir  kilmaktadir. Bu yiizden havayolu isletmeleri
acisindan ele alindiginda; ugak ici atmosfer ve koltuk konfigrasyonlar1 gibi diizenlemelerin
seyahat ve dolayisiyla hizmeti hatirlatacak sekilde organize edilmesi fiziksel ortam

araciligiyla rekabette fark yaratmak adma Onemli bir aracgtir. Deneyimsel pazarlama
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konusunda stratejik deneyimsel modiillerde bahsedildigi iizere, katilimcilarin bes duyusu
dikkate alinarak duyusal deneyimler tasarlamak tiiketici davranislarini etkilemektedir.
Ulasilan bu sonu¢ somut iirlinler i¢in gecerli olan ambalaj kavramimin, aslinda hizmetler
icin de gecerli oldugunu ortaya koymasi acisindan son derece ¢arpicidir. Havayollarinda bu
kapsamda yapilan yenilikler dikkate alindiginda; genis govdeli ucaklarin filoya dahil
edilmesi, ucak i¢i miizik, 1siklandirma, 1s1 vb. gibi unsurlar yolcunun seyahat kalitesini
artiracak sekilde diizenlenmesi, kabini¢i ve kabindig1 personelin davranis ve tutumlarimin
tyilestirilmesinin yani sira hostesler ve kabini¢i personelin 6zel tasarim iiniformalar
giymesi, zengin ikram ¢esitlerinin varligi gibi konularda siirekli iyilestirme i¢inde olduklar1

sOylenebilmektedir.

Esasinda fiziksel ortamin bir parcas1 gibi degerlendirilebilecek olan katilimcilar ise;
miisterinin beklentileri ve hizmet sonrasi tatminini etkileyen bir diger faktordiir. Havayolu
ve turizm sektorii agisindan bakildiginda sunulan hizmetler insan siirecgli ve yiiksek temas
gerektiren hizmetlerdir. Katilimcilar yani hizmet personeli, sadece hizmet sunumu ve
sonrasinda degil, sunum gerceklesmeden satin alma Oncesi ihtiyaglarin belirlenmesi ve
degerlendirilmesinde de ¢ok biiyiik rol oynamaktadir. Ciinkii katilimcilar miisteriyle direkt
temas halinde bulunan, markanin birincil temsilcileridir. Dolayisiyla havayollarinda
pazarlama faaliyetleri kapsaminda calisanlarin siirekli egitimi ve lisanslandirilmasi
gerekmektedir. Havayolu hizmet siireci sadece ugus esnasindaki hizmetlerden meydana
gelmedigi i¢in bu egitim ve lisanslandirma ¢alismalarinin tiim havayolu hizmet silirecinde
yer alan kisiler i¢cin uygulanmasi gerekmektedir. Uluslaras1 Sivil Havacilik Anlagsmasina
gore sadece ugus miirettebat1 (pilotlar, seyriiseferciler, ugus miihendisleri ve radyo
operatorleri), ucak bakim personeli, hava trafik kontrolorleri, dispecerler, istasyon

operatorleri ve meteoroloji personeli i¢in lisans alma zorunlulugu bulunmaktadir. Ancak
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havacilik sektoriinde ¢alisan diger personelin de lisanslandirilmasina yonelik ¢aligmalar
s0zkonusudur. (DPT, 2005: 11). Bu lisanslama faaliyetlerinin yan1 sira kurum i¢i egitimler
ve hizmet kalitesini ve standardini1 belirlemeye ve calisanlara benimsetmeye yonelik

calismalar havayolu hizmet siireci agisindan son derece dnemli girisimlerdir.

Havayolu isletmelerinde siire¢ ise detayli bir sekilde tanimladigimiz hizmetler,
hizmetlerin fiyatlandirilmasi, dagitimi, tutundurulmasi gibi faaliyetlerin fiziksel ortam ve
katilimcilar araciligiyla biitiinlesik bir bicimde yonetilmesini kapsamaktadir. Bu bakis
acistyla “siirecler” tanimlamasi havayolu hizmetinin iiretim ve tiikketimi i¢in miisteriye
ulagtirilmasmi  saglayan  prosediir, mekanizma ve faaliyetlerin akist  igin
kullanilmaktadir(Uygur, 2007: 63). Miisterilere vaad edilecek olan seyahat deneyimi bu
siireclerin olumsuzluklardan arindirilmasi ve hatta miisteriyi sasirtacak farkli hizmet

bilesenleriyle desteklenmesiyle miimkiin olacaktir.

I1.2. Seyahat Deneyimi

Baslangicta zorunlu “ihtiya¢” kavrami {izerine kurulu olan tiiketim, post modern
donemde, arzu, istek, haz gibi kavramlara dayali olarak doniismiistiir.
Boylece, tiiketim rasyonel karakterlerini azaltarak, bazi deneysel ve irrasyonel

karakterler listlenmistir.

Insanlarin yasam stillerinin hizla degismesi, yogun gecen ¢alisma dénemleri ve bu
donemler sonrasinda kendilerini ddiillendirme arzularinin varligi, bos zamanlarmi kiymetli
bir sekilde degerlendirme ve hos vakit ge¢cirme beklentilerinin artmasi turizm, seyahat ve

dolayisiyla deneyim aktivitelerini desteklemektedir. Ustelik yalnizca bahsi gegen
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donemlerde degil, ayn1 zamanda is hayatinin ya da rutin yasamin parcasi olan zaman
dilimlerinde de insanlarin bu tiir beklenti ve programlarinda da artis goriilmektedir. Turizm
kavrami incelendiginde de dinlenme, eglence, ticari ve mesleki faaliyet amaci ile birgok
halde yapilan 6zel toplantilar ve olaylar nedeniyle yapilan seyahatlerin tiimiiniin bu

kapsamda degerlendirildigi goriilmektedir (Tung ve Sag, 1998 : 14).

Seyahati hatirlanir kilmaya, keyifli hatiralar1 giiclendirmeye ve saglamlastirmaya
yonelik yapilan tiim pazarlama c¢abalar1 seyahatin deneyimsel boyutunu olusturmaktadir ve
neticede yolcuya/miisteriye bir seyahat deneyimi vaad etmeyi amaclamaktadir. Deneyim
bircok boyutu iceren kompleks bir yapiya sahiptir, dolayisiyla tiiketiciyle etkilesimin

niteligi degistik¢e seyahat deneyimi de degisecektir.

Seyahat deneyiminde, tiiketicilere deneyimsel uyaricilar saglanmaktadir. Seyahat
deneyimi yaratmak admna kullanilan bu uyaricilar ile pazarlamacilar, tiiketicilerle
yasanacak fiziksel ve psikolojik temas ve tiiketicilerin edinecegi fiziksel ve psikolojik
yarara odaklanmaktadirlar. Bu amagla, tiiketicilerle temas halinde iken seyahati deneyime
dontistiiren uyarici bilesenlerinin dogru bir sekilde planlanmasi ve yonetilmesi son derece
onemli bir konudur. Seyahat ederken sadece bir noktadan diger noktaya ulasmak fikriyle
hareket etmeyen, ayni zamanda seyahatten keyif, heyecan, haz ve mutluluk gibi
beklentileri olan tiiketiciler “seyahat deneyimi” yaratan pazarlama stratejilerinin
hedefindedirler. Bu tiiketicilerin ayn1 zamanda seyahat sonrasinda elde ettigi deneyimden
hoslanmasi, bu deneyimi baskalarina aktarmasi ve bu deneyime tekrar tanik olmak istemesi

arzulanan sonugtur.

Seyahat deneyiminden bahsedebilmek icin fonksiyonel faydanin yani sira hedonik

faydalarm varlig1 ve coklugu etkilidir. Seyahat esnasinda fiziksel ortam ve olanaklarm yani



73
sira farkl kiiltlirlerden insanlarla iletisime gegmek vb. motivasyonlar miisterinin zihninde
seyahate yonelik beklentileri yonlendirmektedir. Bazi post-modern kuramlar, tiiketicilerin
turistik deneyimleri sosyal zevk, hayat tarzi ve sosyo-ekonomik statli gostergesi olarak

algilamakta ve tiilketmekte olduklarmi ifade etmislerdir (Keser, 2008: 6).

Seyahat boyunca yasananlarin, sosyal c¢evrelerde yapilan konugmalarin en ¢ekici
konularm1 olusturmasi, tiiketimden sonra da bireysellestirilerek, farkli sekillerde
kullanilabilmesini saglamaktadir. Seyahatler, dncesi ve sonrasindaki asamalar dikkate
alimdiginda, unutulmayan anilardan olusan bir deneyim olarak nitelendirilebilirler. Bu
deneyimin; duygusal, duyusal, fiziksel, diisiinsel ve iligskisel uyaricilar ile zenginlestirilmis
olmasi, eglenme, Ogrenme ve kendini gerceklestirme firsat1 sunmaktadir. Bdoylece
kisisellestirilmis seyahatler, standartlastirilmis ve metalastirilmis seyahat hizmetlerine
oranla tiliketicilerin farkli algilamalar1 sayesinde daha tercih edilebilir olmaktadirlar

(Keser, 2008: 4).

I1.3. Tiirk Hava Yollan

Bu tez ¢aligmasmnin uygulama boliimiinde seyahat deneyimi ve deneyimsel marka
kapsaminda ornek isletme olarak ele alinmis olan Tiirk Hava Yollari, Milli Savunma
Bakanli1’na bagli olan “Havayollar1 Devlet Isletmesi” ad1 altinda 20 Mayis 1933 tarihinde
kurulmustur (Tirk Hava Yollari, 2008: 56). Tiirk Hava Yollari’nin kurulusundan bugiine
kadar olan stirecteki gelismeler kronolojik olarak su sekilde Ozetlenebilir; (Tiirk Hava

Yollari, 2008: 342-343;).
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1933 Milli Savunma Bakanligi’na bagli “Hava Meydanlar1 Devlet Isletmesi”
kuruldu.

1938 “Devlet Hava Yollar1 Umum Miidiirligii” adi ile Ulastrma Bakanligi’na
baglanda.

1947 Ik yurtdis1 sefer olarak Atina seferi gerceklestirildi.

1956 Tirk Hava Yollar1 Anonim Ortakligi 60 milyon TL sermaye ile kuruldu.

1967 DC-9 ile jet cag1 baslad:.

1984 Airbus 310’lar filoya alind1.

1986 Istanbul- Singapur hattiyla Uzakdogu uguslar1 basladi.

1990 Boeing 737-400’ler filoya dahil edildi. Tiirk Hava Yollar1 sermayesi 2
trilyon TL’ye yiikseltildi.

1992 Ik kez First Class uygulamasi baslatildu.

1993 Istanbul — New York seferleri direkt olarak yapilmaya baslandi. THY A.S
ve THY A.O birlesti.

1998 Yeni Boeingler filoya dahil edildi  ve tiim seferlerde sigara icme yasagi
uygulamaya konuldu.

2000 Olimpiyatlar nedeniyle Sydney’e ilk ticari ugus gergeklestirildi. Sik ugan
yolcu programi olan Miles and Miles uygulamaya konuldu.

2001 Rezervasyon Cagr1 Merkezi (444 0 THY)) uygulamasi baslad1.

2003 Elektronik bilet uygulamasi baslatildi. Ugaklarda kalp elektrosok cihazi
bulundurulmaya basland:.

2004 Miisteri iliskileri online hizmet servisi web sitesi iizerinden hizmete acild1

Avrupa Havayollar1 Birligi Raporuna goére wuguslarin zamaninda

gerceklesmesi ve en az bagaj kayb1 oraniyla Avrupa’da ikinci oldu.
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2005 Ucak filosuna 59 yeni ugak eklendi ve 23 yeni dis hat agma karar1 alind.
2006 Ozellestirme kapsaminda hisselerinin %51°i satildi. THY teknik A.S
kuruldu. ISO 9001:2000 Kalite Belgesi alindi. Telefonla bilet satisi
uygulamasi basladi. Star Alliance’a girme karar1 alindi.
2007 Hizmette kaliteyi artirmak icin gizli miisteri, fahri gézlemci uygulamalari
baslad1. Havacilik sektoriinde Ulusal Kalite Odiilii alindi.

2008 Star Alliance’a resmen iiye olundu.

Asagida 2011 yihi itibariyle Tiirk Hava Yollarinin faaliyetlerinin rakamsal ifadeleri
verilmistir.

Tablo 1: Rakamlarla Tiirk Havayollar1 (2011)

Uculan Ulke: 82
Di1s Hatlar Ugulan Sehir: 147
Ugulan Havaalani: 149

. Ugulan Sehir: 41
I¢ Hatlar Ugulan Havaalani: 45

2005: 14.134.000
2006: 16.947.000
2007: 19.636.000
2008: 22.597.000
2009: 25.102.000
2010:29.118.768

Yolcu Sayilar 2011:21.166.018 (01 Ocak-31 Agustos 2011)
Ugak Sayist : 177
Personel Sayist : 15.665 (31.08.2011)

Yolcu Doluluk Orani : [ % 71,6 (01 Ocak-31 Agustos 2011)

Kaynak : THY resmi internet sitesi, 2011

177 ugaktan olusan filosu ve 15.665 personeli ile THY i¢ ve dis hatlarda sahip oldugu
yaygin havaalani secenekleri, ugulan iilke ve sehir sayis1 gibi faktorler bakimindan uluslar

arasi 6lgekte hizmet veren onemli bir havayolu isletmesidir. THY, 31 Agustos 2011 tarihi
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itibariyle 21.166.018 yolcu sayist ile %71,6’lik doluluk oranmi yakalayarak etkin bir

havayolu isletmesi olarak faaliyetlerini siirdiirmektedir.

I1.3.1. Tiirk Hava Yollan Faaliyet Konulan

Tirk Hava Yollar1 yurt i¢inde ve yurt disinda her nevi hava tagimacigi islerini yapmak

iizere kurulmustur ve faaliyet alanlari; (THY Ana So6zlesme, 2-3-4)

Tiirkiye icinde ve disinda bir yerden diger yere yolcu, posta, hayvan ve esyaya
iligkin her tiiri hava tagimacig1 ve bunlarla ilgili her is ve islemin yapilmas,
Ortakliga, diger hava yollarina ve tasima isleri ile ugrasan baska gercek ve tiizel
kisilere ait ugaklar ile diger tasit araglari i¢in bilet ve yiik senedi satma ve bilet satig
yerleri ile hava tagimacigina ait depolar kurmak ve igletmek,

Ucak, ucak donanimi, hava tasimacigz ile ilgili her tiirlii donanim ve gerecleri satin
almak, satmak, kiralamak, kira ile tutmam, tiretmek, onarmak ve bunlarm bakimi
ve korunmasimi saglamak i¢in hangarlar, depolar, onarim ve donatim tesisleri
kurmak ve isletmek,

Hava tagmmacilig: ile ilgili yolcularm, postanin, hayvanlarin ve esyanin tasinmasi
i¢in her tiirlii tas1 ve araci isletmek,

Yer hizmetleri ve ikram hizmetleri sunmak,

Yurti¢i ve yurtdis1 faaliyet konular: ile ilgili organizasyonlar1 (sube, temsilcilik,
biiro gibi) kurmak ve isletmek, konusu ile ilgili mal ve hizmetleri ihra¢ ve ithal

etmek,
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Yukarida sozii gegen islerden herhangi birini yapmak amaciyla telefon, telsiz
telefon, telsiz telgraf tesisleri ve donanimai ile enerji tesisleri ve haberlesme hatlar1
ile ilgili her tiirlii donanim tesisleri kurmak ve isletmek,
Havaalani kurmak, isletmeciligini yapmak veya kiraya vermek,
Gereken hallerde yurtici noktalara karayolu ile glimriiklii esya tasimak,
Glimriik idaresinin deneyiminde sundurma isletmeciligi yapmak i¢in ambar,
antrepo acmak ve isletmek,
Faaliyet alanmiyla ilgili olarak tasmir ve tasinmaz mallar satin almak ve satmak,
kiraya vermek ve kiralamak,
Faaliyetleri ile ilgili olarak uluslar arasi kuruluslara tiye olmak ve diger iilke
havayollu isletmeleri ile anlasmalar yapmak amaciyla her tiirli mali ve idari
faaliyetlerde bulunmak ve iiretime ve tasimaciliga iliskin her tiirlii isleri yapmak,
Ilgili mevzuat cercevesinde sigorta acentelii yapmak, sigorta sirketlerine ortak
olmak,
Petrol ve petrol yan {irtinleri almak, satmak ve bu konuda bayilik distribiitorliik ve
benzeri islerle istigal etmek,
Bilgisayar yazillm ve donanimlar1 almak, satmak ve bu konuda bayilik
distribiitorliik ve benzeri islerle istigal etmek,
Yonetim kurulu karari ile her tiirli menkul kiymet ve ticari senedi, kar ortakligi
belgesini, finansman bonosu ve hisse senedine doniisebilen tahvili ¢ikarmak,
edinmek, elden ¢ikarmak, teminat olarak gdostermek veya bunlarla ilgili sair hukuki

tasarruflarda bulunmak,
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e Lisans, imtiyaz, alameti farika, know-how teknik bilgi ve yardim vesaire simai
miilkiyet haklar1 edinmek, bunlar1 tescil ettirmek, kiralamak ve bunlara iliskin
sozlesmeler akdetmek,

e Ortaklik konusu ile ilgili her tiirli egitim, seminer ve kurs faaliyetlerinde
bulunmak, ilgili tesekkiiller ile igbirligi yapmak, bunlarin faaliyetlerine istirak
etmek,

e Ortakligin faaliyet alani ile ilgili olarak egitim hizmetleri vermek,

seklinde tanimlanmistir.

11.3.2. Tiirk Hava Yollar1 Hizmetleri

Tirk Havayollar: tarafindan sunulan hizmetler 6 temel kategoride olmak iizere su

sekilde siniflandirilabilmektedir;(Tiirk Hava Yollari resmi internet sitesi)

Yolcu Hizmetleri

Firs Class Yolcularina Ozel Hizmetler

o Istanbul il smirlar1 i¢inde limuzin hizmeti (Mercedes-S, Mercedes Viano VIP
Design)

e Limuzin hizmeti istemeyen yolcularn talebi halinde Atatiirk Havalimaninda
ticretsiz vale ve 7 giine kadar otopark hizmeti.

e Dis Hatlar Terminali E-girisinde Prime Class personeli tarafindan kapida karsilama
ve ugak kapisma kadar refakat.

o Ogzel salon hizmeti (Prime Class)

e Ozel check-in bankosu.

o Ozel pasaport kontrol noktas.
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Cikis harg pulunun {icretsiz olarak check-in asamasinda temini.
Talep halinde bagajlarin iicretsiz kaplanmasi.
Terminal i¢indeki yolcularin tiim transferlerinin 6zel arag ile saglanmasi.
Ucusa 30 dk kalana kadar E- kapisindan yolcu kabulii.
60 kg serbest bagaj tasima hakki.
Prime Class personeli tarafindan ugagin kapisinda karsilanmasi.
Ozel pasaport bankosu ve fast-track hizmeti
Terminal i¢indeki tiim transferlerin 6zel arag ile saglanmasi
Uzun menzilli ucuslarda transit yolcunun talebi halinde Atatiirk Havalimani

Airport Hotel de 24 saat konaklama hizmeti

Firs Class Kabinici Hizmetler

Yolcu siiitine yerlesince sicak/soguk havlu servisi.

Hos geldiniz ickisi servisi, (sampanya, portakal suyu, taze naneli limon suyu) sicak
kuru yemis esliginde.

Giinliik gazete ve dergi servisi (glimiis tepside)

Kulaklik (Bose marka), Amenity Kit (Bulgari), terlik (6zel sunum kesesi igerisine)
Yolcuya pijama servisi ( 6zel sunum kesesinde )

Ozel tasarimli menii kartlar1 dagitilmasiyla birlikte yolcunun arzu ettigi aperatif
icecek kanepe ile sunulur. Ugus siiresi boyunca yolcu istedigi zaman diledigi
yemegi yiyebilir. Servis zamani kisitlamasi bulunmamaktadir.

Cesitli Tiirk ve Diinya tatlilarinin da yer aldigi tath, peynir ve meyve servisi

secenekleri
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Geleneksel Tiirk ¢ayi, cam bardaklarda limon esliginde. Lokum esliginde Tiirk
kahvesi.
Tiirk ve Diinya saraplarindan segenekler ve diger aperatif alkol ¢esitleri
Uyku servisi i¢in 0zel carsafh alez (kaz tiiyti)
Trras olmak isteyen erkek yolcular i¢in tuvaletlerde tiras bigagi ve koptigii
Eglence sisteminde, 23 inch lik flat ekranlardan 200 saatin {izerinde film
segenekleri, genis secenek repertuart ile hazirlanmig miizik albiimleri, belgeseller
ve kisa programlar yer almaktadir. Ayrica haber sitelerinden derlenen text haberler,
cok ¢esitli oyunlar ile ugusu daha keyifli hale getirmek miimkiin olacaktir.
Yolcu siiitlerinde Laptop ile ¢alisabilir, SMS ve E-Mail fonksiyonlarindan

faydalanabilirler.

Business Class Yolcularma Ozel Hizmetler

Ayr1 bankoda check-in,

Oncelikli yer tercihi,

Ozel salon ve bu salonlarda telefon/faks, TV/Miizik yayini, limitsiz ikram, yerli-
yabanci gazete ve dergi,

Tiim yolcular ucaga yerlestikten sonra ugaga yonlendirme,

Bagajlar i¢in 6zel tanitici etiket ve ayr1 yiikleme,

30 kg. serberst bagaj tasima hakki (Parga-bagaj sistemi uygulanan Atlantik asiri
ucuslar i¢in iki parca serbest bagaj hakki),

Iki parca el bagaji tasima hakka,

CIP (Ozel Bekleme Salonu) hizmeti,



Siniflandirilmamis hizmetler

Refakatsiz Cocuk Yolcu Hizmeti,

Sehir Rehberi Hizmeti,

Hamile Yolcu,

Hasta ve Engelli Yolcu,

Ozel Saglik Hizmeti,

Ozel Yemek Servisi,

Ugak I¢i Eglence (AVOD, ucak ici iletisim),
Bebek Yolcu,

Evcil Havyan Tasima Hizmeti,

THY Elektronik Bilet,

Kargo Hizmetleri

Genel Kargo
Ozel Kargo
Tirkiye ic1 Kargo
Charter

Kargo Acentelar1

Teknik hizmetler

Bakim hizmetleri
Motor hizmetleri
Komponent hizmetleri

Miihendislik hizmetleri

81
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¢ Filo yonetim hizmetleri
e [Egitim hizmetleri

Egitim Hizmetleri

e [Egitim akademisi
Ugak Temel Egitim Kurslar1
Ugak Tip Egitim Kurslar1 (Bl — Mekanik, B2 — Aviyonik) Ugak Genel
Tanitim Kurslar
Ozel Kurslar (Preflight Inspection, Human Factor, De-Icing vs.)
Ticari ve Yer Hizmetleri Egitimleri
Kargo Operasyon Egitimleri
Tehlikeli Maddeler Egitimleri
Yer Harekat Egitimleri
Yolcu Hizmetleri Egitimleri
Rezervasyon ve Bilet Satig Egitimleri
Kisisel Gelisim ve Yonetim Egitimleri
Kalite Egitimleri
Kisisel Gelisim Egitimleri
Y 6netim Egitimleri
e Ucus egitimi
Kabin egitimi
Kokpit ekibi egitimi

THY ugus akademisi
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Kongre / Toplanti

e Turkish Conventions (Uluslararasi etkinliklere 6zel ¢oziimler)

e Star Alliance (Tiirk Hava Yollar1 ve tiim Star Alliance {iye havayollarinin ugus
agint kullanarak en az 500 kisilik kongre ve toplanti
organizasyonlart)

e [CCA Member (Tirk Hava Yollari, uluslararasi etkinliklerin ulasim, konaklama
ve isletmeciligi uzmanlarini bir araya getiren tek dernek olan
Uluslararas1 Kongre ve Toplant1 Dernegi (ICCA) tiyesidir.)

Mobil THY

e Bilet satis1

e Mobil Check-In

e Miles&Smiles Islemleri

e Mobil boarding pass

e Tarife bilgisi

e Odiil bilgisi
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HNL.BOLUM

TURK HAVA YOLLARI’NDA SEYAHAT DENEYIMININ VE DENEYIMSEL

MARKA ALGISININ ARASTIRILMASI

IIL.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmayla, merkezi Tiirkiye’de bulunan Tiirk Hava Yollar1 (THY) nin
deneyimsel pazarlama faaliyetlerinden ne 6l¢iide faydalandigi, THY nin deneyimsel marka
niteligi, THY nin sundugu hizmetlerin deneyimsel niteligi ve seyahat deneyimini nasil
etkiledikleri saptanmaya calisilmaktadir. Tiketicilerin seyahat deneyimi algilamalarini
tespit etmek ve farkli sosyo-demografik 6zelliklere sahip olan tiiketicilerin yasadiklar1
seyahat deneyiminin farkli olup olmadigini tespit etmek de arastrmanin amaglarindan
birisidir. Bu amagla THY miisterisi olan akademisyenlere yonelik olarak bir anket
calismas1 yapilmis olup, bahsi gecen durumlarin varligi ve etkileri saptanmaya
calisiimistir. Elde edilen bulgular sonucunda olumlu ve olumsuz yonler ortaya konulmusg
ve olumsuz durumlar i¢in ¢oziim Oneri gelistirilmeye ¢alisilmistir. Ayni zamanda olumlu

izlenim yaratan hizmetlerin de etkinlikleri 6l¢iilmeye ¢alisilmistir.

IIL.2. Arastirmanin Kapsami

Aragtrmaya 2011 yili itibariyle Tirkiye’de faaliyet gosteren 93 devlet

iiniversitesinde ve 48 vakif {iniversitesinde bulunan ve ilgili {iniversitelerin Iktisadi ve idari

Bilimler Fakiiltesi, iletisim Fakiiltesi, Turizm Fakiiltesi, Turizm ve Otelcilik Meslek
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Yiiksek Okulu/Yiiksek Okulu ve Sivil Havacilik Meslek Yiksek Okulu/Yiiksek Okulu
biinyesinde ¢alismakta olan ve en az bir kez THY ile seyahat deneyimi olan

akademisyenler dahil edilmistir.

IIL.3. Arastirma Yontemi

Arastirmada verilerin toplanmasinda anket yontemi kullanilmis olup, ilgili anketler
Google Documents yardimiyla hazirlanmis ve anketin bulundugu sayfanin linki e-mail
listesi olusturulmus olan yaklagik 8000 akademisyene e-mail araciligiyla gonderilmis ve
cevaplandirmalari rica edilmistir. E-mail metninde cevaplayicilara en az bir kez THY ile

seyahat etmis olmalar1 6n kabulii ile arastirmaya dahil olabilecekleri belirtilmistir.

I11.4. Arastirmanin Kisitlan

Arastirmanin en onemli kisit1 arastirmanin sadece akademisyen olan miisterilerle
sinirl1 olmasidir. Bir diger 6nemli kisit ise, arastrmanin yerli yolculara yonelik olarak
yapilmis olmasidir. Bu nedenle arastirma sonuglari tiim yolcular i¢in genellenebilir
nitelikte degildir. Bu kisitin etkileri, deneyimsel pazarlama konusunun yeni olusu

dolayisiyla, konu ile ilgili akademisyenlerce degerlendirilmesi ile giderilmeye ¢alisilmistir.
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IIL.5. Arastirmanin Metodolojisi

IIL5.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeline gore; seyahat deneyiminin duyusal, duygusal, fiziksel,
disiinsel ve iliskisel deneyimlere bagli olarak gergeklesecegi ve yasanan seyahat
deneyimine bagli olarak deneyimsel marka algismmin da sekillenecegi goriilmektedir.
(Sekil 10) Misterilerin sosyo-demografik 6zelliklerine bagl olarak yasadiklari seyahat
deneyimlerinin ve deneyimsel marka algilarmin farklilasacagi ve yine miisterilerin seyahat
aliskanliklarina bagli olarak yasadiklar1 seyahat deneyiminin ve deneyimsel marka

algilarinin farklilasacagi goriilmektedir.

Sekil 10: Arastirmanin Modeli

Seyahat Deneyimi

Duyusal

.........................

deneyimler { Sosyo-
i Demografik
t i Ozellikl
Duygusal e zeler ...... 3
Deneyimler \
4 v JUOTT D
Iliskisel i Deneyimsel
v Deneyimler Marka Algist
Davranigsal A ‘
Deneyimler
A 4 A 4 I
Diisiinsel : i Seyahat

Deneyimler i i Aliskanhklar

-----------------------------
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I11.5.2. Arastirmanin Degiskenleri

Demografik degiskenler; cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu ve gelir
seviyesi seklindedir.

THY ile seyahatin deneyimsel boyutlarma yonelik degiskenler; bu degiskenler THY
miisterilerinin THY’den aldiklar1 hizmetlerin deneyimsel boyutlarmma yonelik
algilamalarini 6lgmektedir. 30 degiskeni kapsayan bu degiskenler seti 5 boyut diisiintilerek
belirlenmistir. Olgek 5°1i likert derecelendirmesiyle hazirlanmistir. (Kesinlikle Katiltyorum

5’1, Kesinlikle Katilmiyorum 1°1 temsil etmektedir. ) Bu 30 degisken asagidaki gibidir;

Ucak i¢i miizik, 1siklandirma, 1s1 vb. unsurlar hos vakit gecirmem yoniinde
diizenlenmistir.

e Ucak ici genel atmosfer hislerime hitap eder.

e THY filosu ugaklarmin i¢ ve dig goriiniimiinii ¢cekici buluyorum.

e THY ucak filosu yeni ve giizeldir.

e THY ucaklarinin i¢i her zaman temizdir.

e Ucagm i¢ine girdigimde bile tam anlamiyla bir deneyime tanik oluyorum.

e THY ile seyahat kendime olan 6zgiivenimi artirir.

e THY de bagaj kayiplart minimum diizeydedir.

e THY ucguslar1 zamaninda gergeklesmektedir.

e THY wucgus aninda meydana gelebilecek zor durumlar i¢in gereken Ozeni
gostermektedir (kalp rahatsizliklar1 icin elektrosok cihazi bulundurma, saglik
uzmani bulundurmak gibi.)

e THY nin sahip oldugu kalite vb. gibi sertifikalar THYye olan giivenimi artirir.
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THY nin Star Alliance iiyesi olmasi marka imajii giiclendirmistir.
THY taahhiit ettigi hizmeti gerceklestirmektedir.
THY miisterilerinin 6zel ihtiyaglara cevap vermektedir.
THY ¢alisanlarinin davranis ve tutumlar1 seyahat deneyimimi etkilemektedir.
THY de personel miisteri ile siirekli iletisim halindedir.
Eglenceli bir seyahat icin THY ’ye daha fazla para 6deyebilirim.
THY ye iiye olmanin getirdigi ek faydalar vardir.
THY ugus hakkinda bilgi paylasim1 konusunda iyidir.
Daha iyi kosullar sunacak alternatif bir hizmet arayisi iginde degilim.
Miisteri olarak benim de THY i¢in 6nemli oldugumu diisiiniiyorum.
THY de kendimi ailenin bir parc¢asi gibi hissediyorum.
Hostesler ve kabini¢ci elemanlarin 6zel tasarim {iniformalar giymesi hosuma
gitmektedir.
THY daha 1y1 bir deneyim yasatmak i¢in ¢aligmaktadir.
THY de yasadigim deneyimi etrafimdaki insanlarla paylasmaktayim.
Cok cesitli ugus saatleri THY ’yi secmemde etkilidir.
Yasattig1 seyahat deneyimi THY ’yi farkli kilmaktadir.
THY yiyecek-igecek konusunda zengin bir igerige sahiptir.
THY tarafindan seyahati animsatacak bir hediye verilmesi (hatiralik esya) beni ¢ok
memnun eder.

THY sundugu deneyimle orantil1 bir {icret politikasi izlemektedir.
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THY markasinin deneyimsel boyutuna yonelik degiskenler; bu degiskenler THY
miisterilerinin  THY markasinin deneyimsel boyutuna yonelik algilarint 6lgmeyi
amaclamaktadir. Olgek toplam 7 degiskenden olusmaktadir. Olgek 5°1i  likert
derecelendirmesiyle hazirlanmistir. (Kesinlikle Katiliyorum 5°1, Kesinlikle Katilmiyorum

1’1 temsil etmektedir. Bu 7 degisken asagidaki gibidir;

e THY markasinin bir yasam tarzini yansittigini diisiiniiyorum.

e THY markast benim gorsel ve diger duyularim iizerinde giicli etkiler
olusturmaktadir.

e THY markasi duygu ve sezgilerimi harekete gecirir.

e THY duygusal bir markadir.

e THY liiksiin, entelektiielligin ve ayricalikli olmanin bir parcasidir.

e THY basarinin bir sembolii gibidir.

e THY markasmin “like a star” (bir star gibi) konumlandirmas: kendimi 06zel

hissettirmektedir.

Sosyo-demografik degiskenler, THY ile seyahatin deneyimsel boyutlarma yonelik
degiskenler, THY markasinin deneyimsel boyutuna ydnelik degiskenler ve faydalanilan
deneyimsel hizmetlerin memnuniyet diizeyine yonelik degiskenlerin yan1 sira tiiketicilerin
ne kadar sik ucakla seyahat ettiklerini, en ¢ok hangi smifta seyahat ettiklerini, en ¢ok hangi
amacla seyahat ettiklerini ve en ¢ok hangi faydalar1 dolayisiyla THY hizmetini satin

aldiklarmi belirlemeye yonelik degiskenler de arastirma kapsamina dahil edilmislerdir.
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3.5.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin modeli dogrultusundan olusturulan hipotezler asagida verilmistir;

H; : Cevaplayicilarin yasadiklar1 duyusal deneyim ile yasadiklar1 seyahat deneyimi
arasinda istatistiki olarak pozitif yonde anlamli bir iliski vardir.

H, : Cevaplayicilarin yasadiklar1 duygusal deneyim ile yasadiklar1 seyahat deneyimi
arasinda istatistiki olarak pozitif yonde anlamli bir iligki vardir.

Hs : Cevaplayicilarin yasadiklari fiziksel deneyim ile yasadiklari seyahat deneyimi arasinda
istatistiki olarak pozitif yonde anlamli bir iligki vardir.

Hy : Cevaplayicilarin yasadiklar1 diisiinsel deneyim ile yasadiklar1 seyahat deneyimi
arasinda istatistiki olarak pozitif yonde anlamli bir iliski vardir.

Hs : Cevaplayicilarin yasadiklar: iliskisel deneyim ile yasadiklar1 seyahat deneyimi
arasinda istatistiki olarak pozitif yonde anlamli bir iliski vardir.

He : Cevaplayicilarin yasadiklar1 seyahat deneyimi ile deneyimsel marka algilar1 arasinda
istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.

H; : Cevaplayicilarin sosyo-demografik oOzellikleri ile yasadiklar1 seyahat deneyimi
arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.

Hs: Cevaplayicilarin cinsiyetleri ile yasadiklari seyahat deneyimi arasinda farklilik vardir.
Hy : Cevaplayicilarin sahip olduklar1 gelir ile yasadiklar1 seyahat deneyimi arasinda
farklilik vardir.

Hio: Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile yasadiklar1 seyahat deneyimi arasinda farklilik
vardir.

Hj; : Cevaplayicilarin sosyo-demografik 6zellikleri ile deneyimsel marka algilar1 arasinda

istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.
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H;i, : Cevaplayicilarn cinsiyetleri ile deneyimsel marka algilar arasinda farklilik vardir.
Hi; : Cevaplayicilarin sahip olduklar1 gelir ile deneyimsel marka algilar1 arasinda farklilik
vardir.
Hi4 : Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile deneyimsel marka algilar1 arasinda farklilik
vardir.
His : Cevaplayicilarin seyahat aligkanliklar1 ile yasadiklar1 seyahat deneyimi arasinda
istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.
Hie : Cevaplayicilarin seyahat siklig1 ile yasadiklar1 seyahat deneyimi arasinda farklilik
vardir.
Hi7 : Cevaplayicilarin seyahat ettikleri smif ile yasadiklar1 seyahat deneyimi arasinda
farklilik vardir.
His : Cevaplayicilarin seyahat amaci ile yasadiklar1 seyahat deneyimi arasinda farklilik
vardir.
Hio : Cevaplayicilarin seyahat aliskanliklar1 ile deneyimsel marka algilar1 arasinda
istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir.
H,o : Cevaplayicilarin seyahat siklig1 ile deneyimsel marka algilar1 arasinda farklilik vardir.
H,; : Cevaplayicilarin seyahat ettikleri smif ile deneyimsel marka algilar1 arasinda farklilik
vardir.
Hj, : Cevaplayicilarin seyahat amaclar1 ile deneyimsel marka algilar1 arasinda farklilik

vardir.
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I11.5.4. Ornekleme Siireci

Arastrmanm ana kiitlesini, THY araciligiyla ucakla seyahat eden yolcular
olusturmaktadir. Anakiitlenin tamamima ulagsmak gerek zaman gerekse maliyet faktorleri
g6z oniinde bulunduruldugunda miimkiin olmadig1 i¢in, arastirma kapsamina sadece yerli
yolcular ve yerli yolculardan sadece akademisyen meslek grubunda yer alan miisteriler
dahil edilmistir.

Orneklem biiyiikliigii belirlenirken uygulamada yaygin olarak kullanilan érneklem formiilii

olarak;
n = Orneklem Sayis1 e = Orneklem hata diizeyi
Z = Normal dagilim egrisi degeri N = Ana kiitledeki birey sayis1

7 = Y1Z1n orani

n= n(l-n) / (¢/Z)* kullanilmstir. Arastrmanin ornek biyiikligi e=0,04 ve a=0,05
diizeyine gore;

n=0,5x0,5 / (0,04/1,96)*

n= 600 olarak belirlenmistir.

Anket’e ait web sayfasi ve veri taban1 20 Subat- 30 Mart 2011 tarihleri arasinda
aktif olarak tutulmus olup, degerlendirilebilir nitelikte 571 anket sonucu veri tabanina
kaydolmustur. Kaydolan bu anket sonuclarindan eksik ya da hatali olan anketlerin

elenmesiyle 555 kisiden olusan bir 6rnek biiyiikliigii elde edilmistir.
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I11.5.5. Bilgi Toplama Yoéntem ve Araci

Arastirmada kullanilan 6lcekler literatiir taramasi sonucunda ortaya ¢cikmistir. THY
ile seyahat deneyiminin boyutlarma yonelik olarak olusturulan 6lgek daha once yapilmis
cok sayida arastirmadan harmanlanarak olusturulmustur. Bu 6lgek hazirlanirken deneyimin
5 boyutu dikkate alinmigtr. THY markasinin deneyimsel boyutunu 6lgmeye yonelik
olarak kullanilan 6l¢ek ise yiiksek oranda J.Josko, Bernd H. Scmitt ve Lia Zarantonelli’nin
“Brand Experience: What is it? How 1is it measured? Does it affect loyalty?” isimli
calismalarindan uyarlanmistir. Anket formunda yer alan degiskenlerin belirlenmesinde
yukarida bahsi gecen ikincil kaynaklardan yararlanilmistir. Anket formu 13 sorudan
olusmaktadir. Ik 3 soru cevaplayicilarin havayolu ulastirma hizmeti kullanim
aliskanliklarin1  belirlemek amaciyla hazirlanmigtir. Bu sorular ordinal &lcekte
olusturulmustur. 4. soru nominal 6l¢ekle hazirlanmis olup cevaplayicilarm THY hizmetini
segmesinde etkili olan unsurlar1 segmeleri istenmistir. 5. soru ise nominal Olcekte
hazirlanmis olup cevaplayicilarin genellikle hangi amacgla seyahat ettiklerini 6lgmeye
yonelik olarak gelistirilmistir. 6. soru seyahat deneyiminin boyutlarini belirlemeye yonelik
olarak 5’li likert Olgeginde hazirlanmistir. Bu soru 30 ifadeden olugmaktadir. 7. soru
cevaplayicilarin THY na yonelik deneyimsel marka algisini 6lgmeyi amacglamaktadir. 5°li
likert 6lgeginde hazirlanan bu soru 7 ifadeden olusmaktadir. 8. soruda THY nin sundugu
deneyimsel hizmetlerine yonelik memnuniyet diizeyleri 5’11 likert 6lceginde hazirlanan 23
ifade ile Olclilmiistiir. Daha sonraki sorular ise; cevaplayicilarin soso-demografik
ozelliklerini belirlemeye yoOnelik olarak hazirlanmistir. Bunlar sirasiyla, cinsiyet, yas,

medeni hal, egitim durumu ve aylik gelirle ilgili sorulardir.
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I11.5.6. Verilerin Analizi

Arastirmada verilerin analizinde frekans dagilimlari, bagimsiz 6rneklem t testi,
gecerlilik analizi ve betimleme amaciyla faktor analizi, Anova, Ki-Kare ve Kendall
korelasyon analizinden faydalanilmistir. Veriler SPSS 16.0 paket programi araciligiyla
analiz edilmistir.

I1L.6. Arastirmanin Sonuglari

Bu kisimda arasgtirma sonuglarma yonelik olarak, arastirmaya katilan

cevaplayicilarin 6zellikleri ve arastirma verilerinin analizlerine yer verilmistir.

I11.6.1. Arastirmaya Katilan Cevaplayicilarin Ozellikleri

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin 6zelliklerini betimlemek amaciyla, arastirmaya

katilan cevaplayicilarin sosyo-demografik ozellikleri ve seyahat aligkanliklarina iliskin

sonuglara yer verilmistir.

I11.6.1.1. Arastirmaya Katilan Cevaplayicilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin demografik ozelliklerine ait bilgiler frekans

tablolar1 araciligiyla tablo 2’de goriilmektedir.
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Tablo 2: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri itibariyle Frekans ve Yiizde
Dagilim

DEMOGRAFIK OZELLIKLER N o
N Kadin 231 41,6
% = Erkek 324 58,4
© Toplam 555 100,0
18-25 64 11,5
26-35 126 22,7
> 36-45 196 35,3
N 46-55 114 20,5
56-65 55 9,9
Toplam 555 100,0
> = Evli 345 62,2
|5 Bekar 210 37,8
= & Toplam 555 100,0
1001-1500 TL 10 1,8
1501-2000 TL 119 21,4
2001-2500 TL 136 24,5
—_ 2501-3000 TL 62 11,2
E 3001-3500 TL 57 10,3
2 3501-4000 TL 50 9,0
x 4001-4500 T1 23 4,1
2 4501-5000 TL 16 2.9
O 5001 TL ve iizeri 81 14,6
Toplam 554 99,8
Kayip Veri 1 2
Toplam 555 100,0

Tablo 2’ye gore; cevaplayicilarm % 58,4’lnili erkekler olustururken, % 41,6’sin1

kadmlar olusturmaktadir.

Cevaplayicilarm yaslar1 incelendiginde, % 35,3 linlin yasinin 36-45 yas araliginda,
% 22,7’sinin yasmin 26-35 yas araliginda, % 20,5’inin yasmin 46-55 yas aralig1 da,
% 11,5’inin 18-25 yag araliginda ve % 9,9’unun yasinin 56-65 yas araliinda oldugu

goriilmektedir.
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Yine tablo 2’de gorildiigii lizere cevaplayicilar % 62,2 oraninda evli olduklarini

belirtmislerdir. Bekar oldugunu belirten cevaplayicilar ise % 37,8 oranindadir.

Cevaplayicilarm aylik gelirleri incelendiginde ise, % 24,5 inin aylik gelirinin 2001-
2500 TL, % 21,4 iniin aylik gelirinin 1501-2000 TL, % 14,9’unun aylik gelirinin 50001
TL ve tizeri, % 11,2 sinin aylik gelirinin 2501-3000 TL, % 10,3 iiniin aylik gelirinin 3001-
3500 TL, % 9,0’ aylik gelirinin 3501-4000 TL, % 4,1’inin aylik gelirinin 4001-4500
TL, % 2,9’unun aylik gelirinin 4501-5000 TL ve % 1,8’inin aylik gelirinin 1001-1500 TL

oldugu goriilmektedir.

I11.6.1.2. Cevaplayicilarin Havayolu Ulastirma Hizmeti Kullamm Aliskanhklan fle

figili Ozellikler

Cevaplayicilarin havayolu ulasim hizmeti kullanim aligkanliklarini belirlemek
amaciyla cevaplayicilarim diizenli olarak seyahat etme/etmeme durumlar1 arastirilmis ve
tablo 3’deki sonuglara ulagilmistir.

Tablo 3: Cevaplayicilarin Diizenli Olarak Seyahat Etme Durumlan Itibariyle
Dagilim

Frekans Yiizde
Evet 253 45,6
Haywr 302 54,4
Toplam 555 100,0

Cevaplayicilara yoneltilen “Diizenli olarak seyahat eder misiniz?” soruna verilen
yanitlar incelendiginde; katilimcilarm 9%354,4°i bu soruyu hayir seklinde yanitlarken,

% 45,6’s1 ise evet seklinde yanitlamistir. Dolayisiyla yaklasik % 50 oraninda diizenli
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seyahat eden cevaplayicilarin varligi, calismanin amaci ve elde edilecek verilerin sagligi

acisindan yeterli diizeydedir.

Cevaplayicilarin havayolu ulasim hizmeti kullanim aligkanliklarini belirlemek
amaciyla, cogunlukla tercih ettikleri bilet smiflar1 arastirilmis ve tablo 4’deki sonuglara
ulagilmistir.

Tablo 4: Cevaplayicilarin Cogunlukla Tercih Ettikleri Bilet Simiflar itibariyle
Dagilim

Frekans Yiizde
Economy 447 80,5
Business 108 19,5
Toplam 555 100,0

Cevaplayicilara yoneltilen “Cogunlukla hangi smifta seyahat edersiniz?” sorusuna
verilen yanitlar incelendiginde; katilimcilar % 80,5 gibi ¢ok biiyiikk bir kismi seyahat
ettikleri siifi economy sinifi olarak belirtmislerdir. Katilimcilarin % 19,5’ business bilet
sinifin1 tercih ettigini belirtmistir. Sonucun bu sekilde gergeklesmesinde iki bilet sinifi

arasindaki fiyat farki 6nem arzetmektedir.

Cevaplayicilarin havayolu ulasim hizmeti kullanim aligkanliklarini belirlemek

amaciyla, THY ile seyahat sikliklar1 arastirilmis ve tablo 5’deki sonuglara ulasilmistir.

Tablo 5: Cevaplayicilarin THY ile Seyahat Sikhklar itibariyle Dagilimlar

Frekans Yiizde

Haftda 3 kez ve iizeri 1 2

Haftada 1 kez 9 1,6
15 giinde 1 kez 20 3,6
Ayda 1 kez 84 15,1
3 ayda 1 kez 156 28,1
6 ayda 1 kez 265 47,7
Total 535 96,4
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Kayip Deger 20 3,6

Toplam 555 100,0

Cevaplayicilarm THY ile seyahat etme sikliklari incelendiginde; katilimecilarin
% 47,7’s1 6 ayda 1 kez, % 28,1°1 3 ayda bir kez, % 15,1°1ayda 1 kez, % 3,6’s1 15 giinde 1
kez, % 1,6’s1 haftada 1 kez ve % 0,2’s1 haftada 3 kez ve iizeri THY ile seyahat ettigini

ifade etmistir.

Cevaplayicilarin havayolu ulasim hizmeti kullanim aligkanliklarini belirlemek
amaciyla cevaplayicilarin genellikle ugakla seyahat etme nedenleri arastirilmis ve tablo
6’daki sonuglara ulasilmistir.

Tablo 6: Cevaplayicilarin Genellikle Ucakla Seyahat Etme Nedenleri Itibariyle
Dagilim

Frekans Yiizde
is 263 47.4
Egitim 123 22,2
Arkadas /akraba ziyareti 60 10,8
Tatil 100 18,0
Diger 9 1,6
Toplam 555 100,0

Cevaplayicilara yoneltilen “Ucakla seyahat etme sebebiniz daha c¢ok nedir?”
sorusuna verilen yanitlar incelendiginde; katilimcilarin % 47,7’si is sebebiyle, % 22,2’°si
egitim sebebiyle, % 18,0°1 tatil sebebiyle, % 10,8’1 arkadas/akraba ziyareti sebebiyle ve

% 1,6’s11se diger sebepler nedeniyle ucakla seyahat etmeyi tercih ettigini ifade etmistir.

Cevaplayicilarin havayolu ulasim hizmeti kullanim aligkanliklarini belirlemek
amaciyla cevaplayicilarin THY *yi tercih etmelerini etkileyen faktorler arastirilmis ve tablo

7’deki sonuglara ulasilmistir.
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Tablo 7: Cevaplayicilarin THY’yi Tercih Etmelerini Etkileyen Faktorler itibariyle

Dagilim

Faktorler Frekans Yiizde
Fiyat 216 13,4
Hijyen/Temizlik 142 8,7
Arkadas Tavsiyesi 15 0,9
Kabinici personel 94 5,8
Konforlu Seyahat 237 14,7
Giivenlik 313 19,4
Marka imaji 257 15,9
Hatirlanas1 Seyahat Deneyimi 46 2,8
Yeni Filo 34 2,1
Yaygin Havaalan Secenekleri 253 15,7

Cevaplayicilara THY’yi tercih etmelerinde etkili olan faktorleri belirtmeleri
istendiginde (birden fazla secenek isaretlenebilir seklinde) katilimcilar tarafindan faktorlere
verilen cevaplari % 19,4°1 giivenlik, % 15,9’u marka imaj1, % 15,7’si yaygin havaalani
secenekleri, % 14,7’s1 konforlu seyahat, % 13,4’ fiyat, % 8,7’si hijyen/temizlik, % 5,81
kabini¢i personel, % 2,81 hatirlanas1 seyahat deneyimi, % 2,11 yeni filo ve % 0,9’u

arkadas tavsiyesi seklinde dagildigi goriilmektedir.

I11.6.2. Arastirma Verilerinin Analizi

I11.6.2.1. Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Giivenilirlik, bir testin veya dlgegin 6lgmek istedigi seyi tutarli ve istikrarl bir
bicimde 6lgme derecesi olarak ifade edilmektedir. Dolayisiyla bir degiskenler setinin igsel
tutarh@mi 6lgmek dnem kazanmaktadir. Igsel tutarhilik dlgiimiinde kullanilan en yaygin
yontem ise Cronbach alfa olarak da bilinen alfa katsayisidir. Alfa katsayis1 0 ile 1 arasinda

degerler alir ve kabul edilebilir bir degerin en az 0,7 olmasi istenir. Ancak bazi ¢aligmalar
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ifade edilmektedir

(Altunisik ve dig., 2005:114-116). Bu bilgiler 1s51¢inda THY ile seyahat eden yolcularin

yasadiklar1 seyahat deneyimi ve bu deneyime yonelik algilarimi belirlemek amaciyla

olusturulmus olan degiskenler setinin icsel tutarliliklar1 Cronbach’s alfa katsayisi ile analiz

edilmistir. Analiz sonuglar1 tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8: THY ile Seyahat Deneyiminin Boyutlarina Yonelik Olarak Hazirlanan
Olcegin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Degisken|Degisken Si.l.inmesi Degisken Si.l_inmesi Dﬁzeltilmi§_ Degisken Silinmesi
Durumunda  Ol¢egin|Durumunda  Olgegin|Degisken-Ol¢ek Durumunda Alpha
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisi

1 104,63 272,173 ,518 ,930
2 104,67 269,296 ,635 ,928
2 104,64 269,869 ,615 ,929
4 104,51 271,052 ,606 ,929
5 104,36 274,758 ,510 ,930
6 104,97 268,484 ,617 ,929
7 105,12 266,398 ,568 ,929
8 104,58 275,529 ,439 ,931
9 104,93 272,085 ,443 ,931
10 104,94 275,002 ,535 ,930
11 104,36 271,686 ,611 ,929
12 104,27 277,263 ,397 ,931
13 104,39 270,830 ,693 ,928
14 104,70 269,736 ,673 ,928
15 104,30 274,768 ,560 ,929
16 104,64 270,071 ,615 ,929
17 105,72 269,682 ,476 ,931
18 105,01 273,252 ,505 ,930
19 104,69 272,779 ,565 ,929
20 105,44 273,067 ,367 ,932
21 105,03 266,306 ,607 ,929
22 105,59 262,747 ,691 ,927
23 104,61 274,178 475 ,930
24 104,75 265,143 ,749 ,927
25 104,80 268,101 ,570 ,929
26 104,40 276,565 ,412 ,931
27 104,84 265,138 ,722 ,927
28 104,45 272,241 ,435 ,931
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29 104,33

279,471

,258

,933

30 104,92

268,703

,556

,929

Ornek Sayisi : 555
Degisken Sayisi : 30
Alpha Degeri : ,932
Olgegin Ortalamasi : ,959
Olgegin Varyansi: ,065

THY ile seyahat eden yolcularin, THY ile seyahatin deneyimsel boyutuna yonelik

algilarim1 6lgmek amaciyla hazirlanan ve 30 degiskenden olusan Olgege ait Cronbach’s

alpha katsayis1 % 93°diir. Bu deger igsel tutarliligim yorumlanmasin agisindan oldukga

yeterli goriinmektedir. Bu nedenle 6l¢ekten herhangi bir degisken ¢ikarilmasina gerek

duyulmamis, daha sonraki analizlere devam edilmistir.

THY ile seyahat eden yolcularin deneyimsel marka algilarina belirlemek amaciyla

olusturulmus olan degiskenler setinin icsel tutarliliklar1 Cronbach’s alfa katsayisi ile analiz

edilmistir. Analiz sonuglar1 tablo 9°’da verilmistir.

Tablo 9: THY Markasinin Deneyimsel Boyutuna Yénelik Olarak Hazirlanan Olcegin
Giivenilirlik Analizi Sonuclarn

Degisken |Degisken Si.l.inmesi Degisken Si.l.inmesi Dﬁzeltilmi§_ Degisken Silinmesi
Durumunda Ol¢egin| Durumunda  Ol¢egin|Degisken-Ol¢ek Durumunda Alpha
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisi

1 19,77 31,814 ,764 ,918
2 19,73 31,640 ,799 915
3 19,89 30,897 ,857 ,909
4 19,94 31,259 ,775 ,917
5 20,07 31,019 ,770 ,918
6 19,68 31,779 , 725 ,922
7 20,22 31,022 , 727 ,922

Ornek Sayisi : 555
Degisken Sayisi : 7

Alpha Degeri : ,928
Olgegin Ortalamas: : 1,230
Olgegin Varyansi: ,014
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THY ile seyahat eden yolcularin THY nin deneyimsel marka boyutuna yonelik
algilarin1 6lgmek amaciyla hazirlanan ve 7 degiskenden olusan 6lgege ait Cronbach’s alpha
katsayis1 % 92’dir. Bu deger i¢sel tutarliliin yorumlanmasin agisindan olduke¢a yeterli
goriinmektedir. Bu nedenle Olcekten herhangi bir degisken ¢ikarilmasina gerek

duyulmamis, daha sonraki analizlere devam edilmistir.

I11.6.2.2. Faktor Analizi Sonuclan

Arastrmanm bu kisminda Olgeklerin temel bilesenlerini tespit etmek amaciyla
aciklayic1 faktor analizi yapilmis, seyahat deneyimine yonelik olarak gelistirilmis olan
ifadelerin deneyimin boyutlarma gore gruplandirilmasi amag¢lanmistir. Verilerin faktor
¢Oziimlemesine uygun olup olmadigini tespit etmek amaciyla KMO (Kaiser-Mayer-Olkin)
ve Barlett testleri kullanilmistir. KMO ve Barlett testlerinin sonuglar1 faktor analizi
yapmaya olanak tanimig ve faktOr analizi yapilmis olup analiz sonuglari tablo 10°da

goriilebilmektedir.

Tablo 10: Seyahat Deneyimine Yonelik ifadelerin Faktor Analizi Sonuclar

Deneyimin Seyahat Deneyimine Yonelik ifadeler Bilesen
Boyutlar Yiikii
THY uguslar1 zamaninda gergeklesmektedir. 689
THY taahhiit ettigi hizmeti gerceklestirmektedir. 669
THY de bagaj kayiplart minimum diizeydedir. 632
THY ’nin sahip oldugu kalite vb. gibi sertifikalar THYye olan giivenimi artirir. 592
THY ucaklarinin i¢i her zaman temizdir. 515
THY ucus aninda meydana gelebilecek zor gereken 6zeni gostermektedir (kalp 515
rahatsizliklari i¢in elektrosok cihazi bulundurma, saglik uzmani bulundurmak
£ gibi.)
'% THY miisterilerinin 6zel ihtiyaglarina cevap vermektedir. 464
=
8 THY calisanlarmin davranig ve tutumlari seyahat deneyimimi etkilemektedir. 426
E] THY ucus hakkinda bilgi paylasimi konusunda iyidir. 356
=
Q
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Ugak i¢i genel atmosfer hislerime hitap eder. 805

THY filosu ugaklarinin i¢ ve dig goriiniimiinii ¢ekici buluyorum. 783
—g % Ugak i¢i miizik, 1giklandirma, 1s1 vb. unsurlar hos vakit gegirmem yoniinde 713
z £ diizenlenmistir.
R A THY ugak filosu yeni ve giizeldir. 652

THY’de kendimi ailenin bir pargasi gibi hissediyorum. 745
E THY ile seyahat kendime olan &zgiivenimi artirir. 661
? Miisteri olarak benim de THY i¢in énemli oldugumu diisiiniiyorum 655
E Daha iyi kosullar sunacak alternatif bir hizmet arayisi iginde degilim. 581
—g Yagsattig1 seyahat deneyimi THY ’yi farkl kilmaktadir. 491
%3 THY daha iyi bir deneyim yasatmak icin ¢aligmaktadir. 469
A Ucagin igine girdigimde bile tam anlamiyla bir deneyime tanik oluyorum. 379

Cok cesitli ugus saatleri THY’yi segmemde etkilidir. 673
el E THY de yasadigim deneyimi etrafimdaki insanlarla paylasmaktayim. 657
ZE» § THY sundugu deneyimle orantili bir iicret politikasi izlemektedir. 556
=

THY yiyecek-i¢ecek konusunda zengin bir igerige sahiptir. 658

THY ’ye iiye olmanin getirdigi ek faydalar vardir. 536
g = Eglenceli bir seyahat icin THY ye daha fazla para deyebilirim. 508
S5 Hostesler ve kabinigi elemanlarin 6zel tasarim iiniformalar giymesi hosuma 477
z = gitmektedir.
R R THY de personel miisteri ile stirekli iletisim halindedir. 456

Faktor analizinde ilk asamada ankette yer alan seyahat deneyimine iliskin degisken
setine KMO ve Barlett testleri uygulanmistir. KMO degeri 0,94 olarak saptanmistir. Faktor
analizinde KMO 6lg¢iitii 0,90 ve tizeri bulundugunda miitkemmel olarak kabul edilmektedir.
Barlett testi ise anlamli ¢ikmistir. Degiskenlerden iki tanesinin ise faktor yiikleri ¢ok diisiik
cikmis olup, bu degiskenlere verilen cevaplar bagimsiz olarak degerlendirmeye tabi
tutulmustur. Yapilan faktor analizi sonrasinda degiskenlerin 5 faktor altinda toplandigi
goriilmiistiir. Bu bes faktore deneyimin 5 boyutu olan duyusal, duygusal, diisiinsel, fiziksel
ve iliskisel deneyim adlar1 verilmistir. Bu adlandirma yapilirken ifadelerin faktor yiikleri,

icerikleri ve literatiirdeki tanimlamalar dikkate alinmaistir.

Ayni sekilde deneyimsel markaya yOnelik olarak gelistirilmis olan ifadelerin

gruplandirilmas1 amaglanmistir. Verilerin faktér ¢oziimlemesine uygun olup olmadigini
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tespit etmek amaciyla KMO (Kaiser-Mayer-Olkin) ve Barlett testleri kullanilmistir. KMO
ve Barlett testlerinin sonuglar1 faktor analizi yapmaya olanak tanimis ve faktor analizi

yapilmis olup analiz sonuglari tablo 11°de goriilebilmektedir.

Tablo 11: THY nin Deneyimsel Marka Algisina Yonelik ifadelerin Faktor Analizi
Sonuclar

Deneyimsel Marka Algisina Yonelik ifadeler Bilesen Yiikii
THY markasi duygu ve sezgilerimi harekete gecirir. ,905
THY markasi benim gorsel ve diger duyularin {izerinde giiglii etkiler olusturmaktadir. ,863
THY duygusal bir markadir. ,841
THY liixiin, entelektiielligin ve ayricalikli olmanin bir parcasidir. ,832
THY markasinin bir yagsam tarzini yansittigini diisiiniiyorum. ,831
THY markasinin “like a star” (bir star gibi) konumlandirmasi kendimi 6zel hissettirmektedir. ,798
THY basarmnin bir sembolii gibidir. ,796

Faktor analizinde ilk asamada ankette yer alan deneyimsel markaya iligkin degisken
setine KMO ve Barlett testleri uygulanmistir. KMO degeri 0,91 olarak saptanmistir. Faktor
analizinde KMO 6lg¢iitii 0,90 ve tizeri bulundugunda miitkemmel olarak kabul edilmektedir.
Barlett testi ise anlamli ¢ikmustir. Ilgili 6lgege varimax rotasyonu ile faktdr analizi
uygulanmis ve faktor yiiklerinin ,796 ile ,905 arasinda degistigi goriilmiistiir. Dolayisiyla
ilgili degiskenlerin faktor analizinde giiclii bir faktor yapisi elde edilmistir. Yapilan faktor
analizi sonrasinda degiskenlerin 1 faktor altinda toplandigi goriilmiistiir. Dolayisiyla
verilen ifadelerin hepsinin genel olarak deneyimsel marka algisim1 6lgmeye yonelik

olduklar1 goriilmiistiir.
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I11.6.2.3 Cevaplayicilarin THY ile Seyahat Deneyimine Yonelik Algilar

Cevaplayicilarm THY ile seyahat deneyimine yonelik algilar1 analiz edilmek
istenmis ve bu amacgla bagimsiz 6rneklem t testinden faydalanilmistir. Test degeri “3”
olarak belirlenmistir. Analiz sonuglar1 tablo 12°de verilmistir

Tablo 12: THY ile Seyahat Deneyimine Yonelik Boyutlar ve Seyahat Deneyimine
Yonelik Algilarin Analizi (Bagimsiz Orneklem t- Testi)

Deneyimin Seyahat Deneyimine Yonelik ifadeler N | Ortalama | S.S t df | p
Boyutlan (Test Degeri =3)
THY uguslar1 zamaninda gergeklesmektedir. | 555 3,44 ,905 | 9,292 | 554 ,000%*
THY taahhiit ettigi hizmeti 555 3,98 ,793 | 28,999 |554 |,000%*
gergeklestirmektedir.
THY de bagaj kayiplart minimum 555 3,78 1,174 20,396 |554 |,000*
diizeydedir.
THY 'nin sahip oldugu kalite vb. gibi 555 4,01 ,851 | 27,841 {554 |,000%*
sertifikalar THY ye olan giivenimi artirir.
THY ugaklarinin i¢i her zaman temizdir. 555 4,01 ,834 | 28,414 (554 {,000%*

THY ucus aninda meydana gelebilecek zor | 555 3,42 1,110 12,654 (554 {,000%*
gereken 6zeni gostermektedir (kalp
rahatsizliklari igin elektrosok cihazi
bulundurma, saglik uzmani bulundurmak

ibi.)
£ &l
'% THY miisterilerinin 6zel ihtiyaglara cevap | 555 3,66 ,862 | 18,114 (554 {,000%*
E vermektedir.
= THY calisanlarinin davranis ve tutumlari 555 4,07 ,765 | 32,957 (554 {,000%*
§ seyahat deneyimimi etkilemektedir.
= THY ucus hakkinda bilgi paylagimi 555 3,68 ,859 | 18,627 |554 |,000%*
= konusunda iyidir.
Ugak i¢i genel atmosfer hislerime hitap eder.| 555 3,69 ,931 | 17,506 (554 {,000%*
E THY filosu ug¢aklarinin i¢ ve dis 555 3,72 ,932 | 18,318 (554 {,000%*
% gOriiniimiini ¢ekici buluyorum.
E Ugak i¢i miizik, 1siklandirma, 1s1 vb. 555 3,74 ,962 | 18,084 (554 {,000%*
§ unsurlar hos vakit ge¢irmem yoniinde
2 diizenlenmistir.
_ THY ugcak filosu yeni ve giizeldir. 555 3,86 ,888 [ 22,716 (554 {,000%*
THY de kendimi ailenin bir par¢asi gibi 555 2,77 1,138 | -4,736 (554 {,000%*
£ hissediyorum.
E‘ THY ile seyahat kendime olan 6zgiivenimi | 555 3,24 1,174 | 4,845 (554 (,000%*
E artirir.
= Miisteri olarak benim de THY i¢in 6nemli 555 3,34 1,112 7,217 (554 {,000%*
a oldugumu diisiiniiyorum
E Daha iyi kosullar sunacak alternatif bir 555 2,92 1,233 | -1,445 (554 {,000%*

hizmet arayisi i¢inde degilim.
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Yagsattig1 seyahat deneyimi THY ’yi farkli 555 3,53 ,997 | 12,436 |554 |,000*
kilmaktadir.
THY daha iyi bir deneyim yasatmak i¢in 555 3,61 ,963 | 14,987 |554 |,000%*
calismaktadir.
Ugagin i¢ine girdigimde bile tam anlamiyla | 555 3,40 ,994 | 9,482 (554 {,000%*
bir deneyime tanik oluyorum.
Cok cesitli ugus saatleri THY yi segmemde | 555 3,97 ,891 | 25,594 {554 |,000%*
etkilidir.
_ £ THY de yasadigim deneyimi etrafimdaki 555 3,56 1,087 | 12,224 (554 {,000*
E % insanlarla paylasmaktayim.
z 5 THY sundugu deneyimle orantili bir ticret | 555 3,45 1,081 9,740 (554 {,000%*
=/ politikasi izlemektedir.
THY yiyecek-i¢ecek konusunda zengin bir | 555 3,91 1,118 19,207 (554 {,000*
igerige sahiptir.
THY ye iiye olmanin getirdigi ek faydalar | 555 3,35 ,925 | 8,944 (554 {,000%*
vardir.
Eglenceli bir seyahat i¢in THY ye daha fazla| 555 2,65 1,181 -7,079 (554 {,000*
para ddeyebilirim.
= Hostesler ve kabini¢i elemanlarin 6zel 555 3,76 ,923 | 19,368 (554 {,000%*
% £ tasarim tiniformalar giymesi hosuma
g .5 : .
gz gitmektedir.
=5 THY"de personel miisteri ile siirekli iletisim | 555| 3,72 ,922 | 18,455 |554 |,000%
R R halindedir.
*(P <0,05)

Tabloda gorildiigii lizere; p degeri dikkate alindiginda cevaplayicilarin “daha iyi
kosullar sunacak alternatif bir hizmet arayis1 i¢cinde degilim” ve “eglenceli bir seyahat i¢in
THY ye daha fazla para 6deyebilirim” ifadeleri disindaki ifadelere yonelik kararsizliklari
s0zkonusu degildir. Bu iki ifade disindaki ifadelere genellikle katildiklar1 goriilmektedir.
Cevaplayicilar 4,01 ortalama ve ,851°lik standart sapma ile THY ’nin sahip oldugu kalite
vb. gibi sertifikalarin THY’ye olan giiveni artirdigina, 4,01 ortalama ve ,834 standart
sapma ile THY ucaklarinin i¢inin her zaman temiz olduguna, 3,98 ortalama ve,793 standart
sapma ile THY 'nin taahhiit ettigi hizmeti ger¢eklestirdigine, 3,97 ortalama ve ,891 standart
sapma ile ¢ok cesitli ugus saatlerinin THY ile seyahati segcmesinde etkili olduguna, 3,91
ortalama ve 1,118 standart sapma ile THY nin yiyecek-icecek konusunda zengin bir
icerige sahip olduguna, 3,86 ortalama ve ,888 standart sapma ile THY ugak filosunun yeni

ve glizel olduguna, 3,78 ortalama ve 1,174 standart sapma ile THY de bagaj kayiplarmin




107
minimum diizeyde olduguna, 3,76 ortalama ve ,923 standart sapma ile hostesler ve
kabini¢i elemanlarin 6zel tasarim iiniformalar giymesinin hoslarina gitmekte olduguna,
3,74 ortalama ve ,962 standart sapma ile ucak ici miizik, 1siklandirma, 1s1 vb. unsurlarin
yolcularin hos vakit gecirmesi yoniinde diizenlendigine, 3,72 ortalama ,932 standart sapma
ile THY filosu ucaklarmnin i¢ ve dis goriinimiinii ¢ekici bulduklarina, 3,72 ortalama ve 922
standart sapma ile THY de personelin miisteri ile siirekli iletisim halinde olduguna, 3,69
ortalama ve ,931 standart sapma ile ucak ici genel atmosferin yolcunun hislerine hitap
ettigine, 3,68 ortalama ve ,859 standart sapma ile THY 'nin ugus hakkinda bilgi paylasimi
konusunda iy1 olduguna, 3,66 ortalama ve ,862 standart sapma ile THY nin miisterilerinin
0zel ihtiyaglarina cevap verdigine, 3,61 ortalama ve ,963 standart sapma ile THY nin daha
iyl bir deneyim yasatmak i¢in g¢alistigina, 3,56 ortalama ve 1,087 standart sapma ile
THY’de yasadigi deneyimi etraflarindaki insanlarla paylagsmakta olduklarma, 3,53
ortalama ve ,997 standart sapma ile yasattig1 seyahat deneyiminin THY’y1 farkl kildigina,
3,45 ortalama ve 1,081 standart sapma ile THY nin sundugu deneyimle orantili bir iicret
politikas1 izlemekte olduguna, 3,44 ortalama ve ,905 standart sapma ile THY uguslarmin
zamaninda gerceklestigine, 3,42 ortalama ve 1,110 standart sapma ile THY nin ugus
aninda meydana gelebilecek zor durumlar igin gereken Ozeni gosterdigine (kalp
rahatsizliklar1 i¢in elektrosok cihazi bulundurma, saglik uzmani bulundurmak gibi.) , 3,40
ortalama ve ,994 standart sapma ile ugagm icine girdiklerinde bile tam anlamiyla bir
deneyime tanik olduklar1 konusuna, 3,35 ortalama ve ,925 standart sapma ile THY ’ye iiye
olmanin getirdigi ek faydalar olup olmadigi konusuna, 3,34 ortalama ve 1,112 standart
sapma ile miisteri olarak kendilerinin de THY i¢in 6nemli olduklarina, 3,24 ortalama 1,174
standart sapma ile THY ile seyahatin kendilerine olan 6zgiivenlerini artirdig1 konusuna

katildiklarin ifade etmislerdir. 2,92 ortalama ve 1,233 standart sapma ile daha i1yi kosullar
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sunacak alternatif bir hizmet arayisi iginde degilim ifadesine ne katildiklarini ne de
katilmadiklarin1 belirtmislerdir. Son olarak 2,65 ortalama ve 1,181 standart sapma ile
eglenceli bir seyahat icin THY’ye daha fazla para odeyebilmeleri konusuna ne

katildiklarini ne de katilmadiklarmni ifade etmislerdir.

Cevaplayicilara THY ile seyahat deneyimi yaratmaya yonelik uygulama Onerisi
sunulmus olup, konu ile ilgili bakis acilar tespit edilmek istenmistir. Bu amagla bagimsiz
orneklem t testinden faydalanilmistir. Test degeri “3” olarak belirlenmistir. Analiz

sonuglari tablo 13°de verilmistir.

Tablo 13: Seyahat Deneyimi Yaratmaya Yonelik Uygulama Onerisi (Bagimsiz
Orneklem t- Testi)

Seyahat Deneyimine Yonelik Ifade (Test Degeri =3)| N |Ortalama S.S t df p
THY tarafindan seyahati animsatacak bir hediye 555 4,03 ,872 23,328 (554 |,000%*
verilmesi (hatiralik egya) beni gok memnun eder.

*(P < 0,05)

Tabloda goriildiigl iizere cevaplayicilar 4,03 ortalama ve ,872’lik standart sapma
ile THY tarafindan seyahati animsatacak bir hediye verilmesinin (hatiralik esya) kendisini
memnun edecegine katilmislardir. P degeri dikkate alindiginda cevaplayicilar bu konuda
kararsiz degillerdir. Dolayisiyla bu sonuctan hareketle 6zelde THY ve genelde diger
firmalar i¢in seyahat deneyimi tasariminda, seyahati animsatacak bir hediye verilmesinin

miisteriyi etkileyecegi ve olumlu sonuglar1 beraberinde getirecegi sdylenebilmektedir.
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111.6.2.4 Cevaplayicilarin Deneyimsel Markaya (THY) Yonelik Algilar

Cevaplayicilarm THY markasmin deneyimsel boyutuna yonelik algilar1 analiz
edilmek istenmis ve bu amacla bagimsiz 6rneklem t testinden faydalanilmistir. Test degeri
“3” olarak belirlenmistir. Analiz sonuglar1 tablo 14’de verilmistir.

Tablo 14: Deneyimsel Markaya (THY) Yonelik Algilarin Analizi Sonuclar1 (Bagimsiz
Orneklem t —Testi)

Deneyimsel Marka Algisina Yonelik ifadeler (Test Degeri =3) N |Ortalama t df | p
S.S

THY markas: duygu ve sezgilerimi harekete gegirir. 555 3,33 |1,064( 7,304 |554|,000*

THY markasi benim gorsel ve diger duyulari iizerinde giiclii|555| 3,49 11,055(554{,000%*

etkiler olusturmaktadir. 1,048

THY duygusal bir markadir. 555 3,27 |1,115(5,788|554|,000*

THY liixiin, entelektiielligin ve ayricahkhi olmanin bir|555] 3,15 3,112 [554],002%*

1,146
parcasidir.
THY markasinin bir yasam tarzim yansittigin diisiiniiyorum. {555 3,44 |1,069] 9,769 |554(,000*
THY markasmin “like a star” (bir star gibi) konumlandirmasi(555| 2,99 -, 106 (554|915
C . . . 1,198
kendimi ozel hissettirmektedir.
THY basarinin bir sembolii gibidir. 555 3,53 1,118(11,241|554(,000*

*(P <0,05)

Tablo 14‘de goriildiigii lizere cevaplayicilar 3,53 ortalama ve 1,118 standart sapma
ile THY yi basarmin bir sembolii gibi gordiikleri ifadesine katildiklarmi belirtmislerdir.
THY markasmin gorsel ve diger duyular1 tizerinde giiglii etkiler olusturdugu ifadesine 3.49
ortalama ve 1,048 standart sapma ile katilmaktadirlar. Cevaplayicilar THY markasinin bir
yasam tarzini yansittig1 ifadesine 3,44 ortalama ve 1,069 standart sapma ile katildiklarini
belirtmiglerdir. Cevaplayicilar THY markasmin duygu ve sezgilerini harekete gegirdigi
konusuna 3,33 ortalama ve 1,064 standart sapma ile katildiklarmi ifade etmislerdir.
THY nin duygusal bir marka olmasma ise 3,27 ortalama ve 1,115 standart sapma ile
katildiklarini ifade etmislerdir. THY ’nin liixiin, entelektiielligin ve ayricalikli olmanimn bir
parcasi olmasi hususunda 3,15 ortalama ve 1,146 standart sapma ile katildiklar1 yoniinde

fikir beyan etmiglerdir. Ayrica 2,99 ortalama ve 1,198 standart sapma ile THY markasinin
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“like a star” (bir star gibi) konumlandirmasmin miisteriye kendisini 6zel hissettirmesi
konusunda ise kararsiz kaldiklarim (ilgili p degeri de bu sonucu destekler niteliktedir) ,

ifadeye ne katildiklarini ne de katilmadiklarini belirtmislerdir.

I11.6.2.5 Cevaplayicilarin  THY’den Aldiklart Deneyimsel Hizmetlere Yonelik

Memnuniyet Diizeyleri

Cevaplayicilarm THY den aldiklar1 deneyimsel hizmetlere ydnelik memnuniyet
diizeyleri analiz edilmek istenmis ve bu amagla bagimsiz 6rneklem t testinden
faydalanilmistir. Test degeri “3” olarak belirlenmistir. Analiz sonuglar1 tablo 15°de

verilmistir.

Tablo 15: Cevaplayicilarin THY den Aldiklar1 Deneyimsel Hizmetlere Yonelik
Memnuniyet Diizeylerinin Analiz Sonuclari(Bagimsiz Orneklem t —Testi

N [Ortalama| Standart t df | p
Sapma

Ozel bekleme salonu hizmeti 527 3,52 ,861 13,870]526{,000*
Ucan asc1 uygulamasi 33 4,12 ,740 8,706 |32 (,000%*
Ulke rehberi hizmeti 520| 3,48 ,816 13,325(519],000%*
Ugus fobisi ile basa ¢ikma egitimleri 8 4,50 ,5935 7,937|7 |,000%*
Kitalararasi1 Ucusta “Airobics” 6 4,50 ,548 6,708 [5 1,000%*
Oto kiralama- konaklama hizmetleri 518 3,32 ,713 10,230{517],000%*
Gercek Ucus Deneyimi / Similator 5 4,60 ,548 6,532 (4 1,003*
Ucus esnasinda giinliik gazete ve dergi temini 531 4,03 ,947 25,156(530],000*
Celebration Cake (Kutlama Pastas1) gibi 6zel yemek| 12 4,17 718 5,631 (11 |,000%*
cesitleri temini ’
First Class’ta pijama temini 3 4,67 577
First Class’ta kaz tiiyii carsaf temini 3 5,00 ,000
First Class’ta tiras imkam 2 4,50 ,707
First Class’ta limuzin hizmeti 1 5,00
Online check-n 530 4,39 ,780
Rezervasyon biletinin eve teslimi 8 4,88 ,354 15,000{7 |,000%*
Telefonla bilet satisi 520 4,01 ,905 25,443|519(,000%*
internetten bilet satisi 531 4,48 ,712 47,862(530],000*
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Mobil THY uygulamasi ile cep telefonundan bilet temini,|511| 4,02 894 25,774{510(,000*

check-in gibi islemler ’

Miles& Smiles iiyeligi gibi sadakat karta bagh hizmetler |513] 3,93 ,956 22,040(512{,000*

Sky Life dergisi 524| 4,06 ,833 29,095(523(,000*

Ugak i¢i iletisime olanak saglayan AVOD sayesinde (fax, e-|501| 3,59 14,818|500(,000*
A ,895

posta, telefon) haberlesme imkam

Ugak ici eglenceye olanak saglayan AVOD sayesinde ( sesli|511| 3,71 17,449|510(,000*

kitap, film, miizik, oyun, kisa program gibi) eglence ,918

deneyimi

Cok Yaygin Satis Ofislerinden Faydalanma 511 3,97 24,946(510(,000*

*(P < 0,05)

Bagimsiz o6rneklem t-testi sonucu elde edilen p degerleri dikkate alindiginda,
cevaplayicilarim ilgili hizmetlere yOnelik memnuniyet diizeyleri ile 1ilgili olarak
kararsizliklar1 sozkonusu degildir. Hizmetlere yonelik memnuniyet diizeyleri tek tek ele
almdiginda; 527 cevaplayici tarafindan deneyimlenmis olan 6zel bekleme salonu hizmetine
yonelik memnuniyet diizeyi 3,52 ortalama ve ,861 standart sapma ile “memnun”
olduklar1 seklinde yorumlanabilmektedir. 33 cevaplayici tarafindan deneyimlenmis olan
ucan asc1 uygulamasi hizmetine yonelik memnuniyet diizeyi 4,12 ortalama ve ,740 standart
sapma ile “memnun” olduklar1 seklinde yorumlanabilmektedir. 520 cevaplayici tarafindan
deneyimlenmis olan iilke rehberi hizmetine yonelik memnuniyet diizeyi 3,48 ortalama ve
,816 standart sapma ile “memnun” seklinde yorumlanabilmektedir. 8 cevaplayici
tarafindan deneyimlenmis olan ugus fobisi ile basa ¢ikma egitimi hizmetine yonelik
memnuniyet diizeyi 4,50 ortalama ve ,535 standart sapma ile “cok memnun” olduklar1
seklinde yorumlanabilmektedir. 6 cevaplayici tarafindan deneyimlenmis olan kitalararasi
ucusta “Airobics” hizmetine yonelik memnuniyet diizeyr 4,50 ortalama ve ,548 standart
sapma ile “¢cok memnun” olduklari seklinde yorumlanabilmektedir. 518 cevaplayici
tarafindan deneyimlenmis olan oto kiralama- konaklama hizmetine yonelik memnuniyet
dizeyir 3,32 ortalama ve ,713 standart sapma ile “memnun” seklinde

yorumlanabilmektedir. 5 cevaplayici tarafindan deneyimlenmis olan gercek ugus deneyimi
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/similator hizmetine yonelik memnuniyet diizeyi 4,60 ortalama ve ,548 standart sapma ile
“ ¢cok memnun” olduklar1 seklinde yorumlanabilmektedir. 531 cevaplayici tarafindan
deneyimlenmis olan ucus esnasinda giinlilk gazete ve dergi temini hizmetine yonelik
memnuniyet diizeyi 4,03 ortalama ve ,947 standart sapma ile “memnun” olduklar1 seklinde
yorumlanabilmektedir. 12 cevaplayici tarafindan deneyimlenmis olan celebration cake
(Kutlama Pastas1) gibi 6zel yemek ¢esitleri temini hizmetine yonelik memnuniyet diizeyi
4,17 ortalama ve ,718 standart sapma ile “memnun” olduklar1 seklinde
yorumlanabilmektedir. 3 cevaplayici tarafindan deneyimlenmis olan first class’ta pijama
temini hizmetine yonelik memnuniyet diizeyi 4,67 ortalama ve ,577 standart sapma ile
“cok memnun” olduklar1 seklinde yorumlanabilmektedir. 3 cevaplayic1 tarafindan
deneyimlenmis olan first class’ta kaz tiiyli ¢arsaf temini hizmetine yonelik memnuniyet
diizeyi 5,00 ortalama ve ,000 standart sapma ile “cok memnun” olduklar1 seklinde
yorumlanabilmektedir. 2 cevaplayici tarafindan deneyimlenmis olan first class’ta tiras
imkani hizmetine yonelik memnuniyet diizeyi 4,50 ortalama ve, 707 standart sapma ile
“cok memnun” olduklar1 seklinde yorumlanabilmektedir. 530 cevaplayici tarafindan
deneyimlenmis olan online check-1n hizmetine yonelik memnuniyet diizeyi 4,39 ortalama

(13

ve ,780 standart sapma ile memnun” olduklar1 seklinde yorumlanabilmektedir.
8 cevaplayici tarafindan deneyimlenmis olan rezervasyon biletinin eve teslimi hizmetine
yonelik memnuniyet diizeyi 4,88 ortalama ve ,354 standart sapma ile “cok memnun”
olduklar1 seklinde yorumlanabilmektedir. 520 cevaplayici tarafindan deneyimlenmis olan
telefonla bilet satig1 hizmetine yonelik memnuniyet diizeyi 4,01 ortalama ve, 905 standart
sapma ile “memnun” olduklar1 seklinde yorumlanabilmektedir. 531 cevaplayici tarafindan

deneyimlenmis internetten bilet satis1 hizmetine yonelik memnuniyet diizeyi 4,48 ortalama

ve ,712 standart sapma ile “memnun” olduklar1 seklinde yorumlanabilmektedir.
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511 cevaplayici tarafindan deneyimlenmis mobil THY uygulamas: ile cep telefonundan
bilet temini, check-in gibi islemlere yonelik memnuniyet diizeyi 4,02 ortalama ve, 894
standart sapma ile “memnun” olduklar1 seklinde yorumlanabilmektedir. 513 cevaplayict
tarafindan deneyimlenmis Miles&Smiles iiyeligi gibi sadakat karta bagli hizmetlere
yonelik memnuniyet diizeyi 3,93 ortalama ve ,956 standart sapma ile “memnun’ olduklar1
seklinde yorumlanabilmektedir. 524 kisi tarafindan deneyimlenmis olan Sky Life dergisi
hizmetine yonelik memnuniyet diizeyi 4,06 ortalama ve ,833 standart sapma ile “memnun”
olduklar1 seklinde yorumlanabilmektedir. 501 cevaplayici tarafindan deneyimlenmis olan
ucak i¢i iletisime olanak saglayan AVOD sayesinde (fax, e-posta, telefon) haberlesme
imkani hizmetine yonelik memnuniyet diizeyi 3,59 ortalama ve, 895 standart sapma ile
“memnun” olduklar1  seklinde yorumlanabilmektedir. 511 cevaplayici tarafindan
deneyimlenmis olan ugak ici eglenceye olanak saglayan AVOD sayesinde ( sesli kitap,
film, miizik, oyun, kisa program gibi) eglence deneyimi saglayan hizmete yoOnelik
memnuniyet diizeyini 3,71 ortalama ve ,918 standart sapma ile “memnun” olduklar1
seklinde yorumlanabilmektedir. Son olarak 511 kisi tarafindan deneyimlenmis olan ¢ok
yaygin satis ofislerinden faydalanma hizmetine yonelik memnuniyet diizeyi 3,97 ortalama

ile “memnun” olduklar1 seklinde yorumlanabilmektedir.

I11.6.2.6. Cevaplayicilarin Yasadiklari Duyusal Deneyim ile Yasadiklar1 Seyahat

Deneyimleri Arasindaki iliskinin Arastirllmas

Degiskenler arasindaki iliskinin diizeyini ve yOniinii belirlemeye yardimci olan ve

bu amacla en sik kullanilan istatistiki yontem korelasyon (karsilikli iligki) analizidir.
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Korelasyon sebep sonug iliskisinden ziyade karsilikli iliskiyi gostermektedir
(Nakip,2005:244). Bir baska deyisle korelasyon, degiskenler arasindaki iliskinin
biiytikliglinii, yoniinii ve 6nemini ortaya koyan bir yontemdir. Bu bilgiler dogrultusunda,
cevaplayicilarin yasadiklar1 duyusal deneyim ile yasadiklar1 seyahat deneyimi arasinda
istatistiki bakimdan anlamli bir ilisgki olup olmadigi Kendall korelasyon analizi ile
arastirilmistir.  Analiz sonucunda “cevaplayicilarin  yasadiklar1 duyusal deneyim ile
yasadiklar1 seyahat deneyimi arasinda iliski vardir” hipotezi 0=0,01 anlamlilik diizeyinde
kabul edilmistir.

Tablo 16: Yasamilan Duyusal Deneyim ile Yasanilan Seyahat Deneyimi Arasindaki
Tliski

Yasanilan Seyahat Deneyimi*

Yasanilan Duyusal Deneyim Korelasyon Katsayisi ,587

Anlamhilik Diizeyi ,000%*

(**Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir.)

(*Seyahat Deneyimi Degiskenleri: Duygusal, Diisiinsel, Davranissal, Iliskisel Deneyimler)

Tablo 16’de goriildiigii lizere cevaplayicilarin yasadiklar1 duyusal deneyim ile
yasadiklar1 seyahat deneyimi arasinda a=0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonde ve
anlaml bir iligki vardir. Cevaplayicilarin yasadiklar1 duyusal deneyim arttikca yasadiklari

seyahat deneyimi de artmaktadir.

I11.6.2.7. Cevaplayicilarin Yasadiklari Duygusal Deneyim ile Yasadiklar1 Seyahat

Deneyimleri Arasindaki iliskinin Arastirllmas

Cevaplayicilarin yasadiklar1 duygusal deneyim ile yasadiklari seyahat deneyimi
arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iliski olup olmadig1 Kendall korelasyon analizi ile

arastirilmistir. Analiz sonucunda ‘“cevaplayicilarin yasadiklar1 duygusal deneyim ile
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yasadiklar1 seyahat deneyimi arasinda iliski vardir” hipotezi 0=0,01 anlamlilik diizeyinde

kabul edilmistir.

Tablo 17: Yasamilan Duygusal Deneyim ile Yasanilan Seyahat Deneyimi Arasindaki

Mliski

Yasanilan Seyahat Deneyimi*

Yasanilan Duygusal Deneyim | Korelasyon Katsayisi

,746%*

Anlamhlik Diizeyi

,000

(**Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir.)

(* Seyahat Deneyimi Degiskenleri : Duyusal, Diisiinsel, Davranissal, Iliskisel Deneyimler)

Tablo 17’de goriildiigii iizere cevaplayicilarin yasadiklar1 duygusal deneyim ile

yasadiklar1 seyahat deneyimi arasinda a=0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonde ve ¢ok

anlaml bir iligki vardir. Cevaplayicilarin yasadiklari duygusal deneyim arttikca yasadiklari

seyahat deneyimi de artmaktadir.

I11.6.2.8. Cevaplayicilarin Yasadiklarn Diisiinsel Deneyim ile Yasadiklar1 Seyahat

Deneyimleri Arasindaki iliskinin Arastirllmas

Cevaplayicilarin yasadiklar1 diislinsel deneyim ile yasadiklari seyahat deneyimi

arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iliski olup olmadig1 Kendall korelasyon analizi ile

arastirilmistir. Analiz sonucunda “cevaplayicilarin yasadiklar1 diisiinsel deneyim ile

yasadiklar1 seyahat deneyimi arasinda iliski vardir” hipotezi 0=0,01 anlamlilik diizeyinde

kabul edilmistir.
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Tablo 18: Yasamilan Diisiinsel Deneyim ile Yasamilan Seyahat Deneyimi Arasindaki
Mliski

Yasanilan Seyahat Deneyimi*

Yasanilan Diisiinsel Deneyim | Korelasyon Katsayisi ,686%*

Anlamhlik Diizeyi ,000

(**Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir.)

(*Seyahat Deneyimi Degiskenleri: Duygusal, Duyusal, Davranissal, iliskisel Deneyimler)

Tablo 18’de gorildiigii lizere cevaplayicilarin yasadiklar: diisiinsel deneyim ile
yasadiklar1 seyahat deneyimi arasinda a=0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonde ve
anlaml bir iligski vardir. Cevaplayicilarin yasadiklar: diisiinsel deneyim arttik¢a yasadiklari

seyahat deneyimi de artmaktadir.

I11.6.2.9 Cevaplayicilarin Yasadiklart Davramissal Deneyim ile Yasadiklarnn Seyahat

Deneyimleri Arasindaki iliskinin Arastirllmas

Cevaplayicilarin yasadiklar1 davranissal deneyim ile yasadiklari seyahat deneyimi
arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iliski olup olmadig1 Kendall korelasyon analizi ile
arastirilmistir. Analiz sonucunda “cevaplayicilarin yasadiklar1 davranigsal deneyim ile
yasadiklar1 seyahat deneyimi arasinda iliski vardir” hipotezi 0=0,01 anlamlilik diizeyinde
kabul edilmistir.

Tablo 19: Yasamilan Davramigsal Deneyim ile Yasanilan Seyahat Deneyimi
Arasindaki iliski

Yasanilan Seyahat Deneyimi*

Yasanilan Davranigsal Deneyim | Korelasyon Katsayisi ,051%*

Anlamhlik Diizeyi ,000

(**Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir.)

(* Seyahat Deneyimi Degiskenleri : Duygusal, Diisiinsel, Duyusal, Iliskisel Deneyimler)
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Tablo 19°da goriildiigi iizere cevaplayicilarin yasadiklar1 davranigsal deneyim ile
yasadiklar1 seyahat deneyimi arasinda a=0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonde ve
anlamli bir iliski vardir. Cevaplayicilarin yasadiklari davranigsal deneyim arttikca

yasadiklar1 seyahat deneyimi de artmaktadir.

I11.6.2.10 Cevaplayicilarin Yasadiklan fliskisel Deneyim ile Yasadiklar1 Seyahat

Deneyimleri Arasindaki iliskinin Arastirllmas

Cevaplayicilarin yasadiklar1 iligkisel deneyim ile yasadiklar1 seyahat deneyimi
arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iliski olup olmadig1 Kendall korelasyon analizi ile
arastirilmistir.  Analiz sonucunda “cevaplayicilarin yasadiklari iligkisel deneyim ile
yasadiklar1 seyahat deneyimi arasinda iliski vardir” hipotezi 0=0,01 anlamlilik diizeyinde

kabul edilmistir.

Tablo 20: Yasanilan liskisel Deneyim ile Yasanilan Seyahat Deneyimi Arasindaki
Mliski

Yasanilan Seyahat Deneyimi*

Yasamlan iliskisel Deneyim Korelasyon Katsayisi ,567**

Anlamhlik Diizeyi ,000

(**Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir.)

(*Seyahat Deneyimi Degiskenleri:Duyusal, Duygusal, Diisiinsel, Davranigsal Deneyimler)

Tablo 20°de goriildiigii lizere cevaplayicilarin yasadiklar1 iliskisel deneyim ile
yasadiklar1 seyahat deneyimi arasinda a=0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonde ve
anlaml bir iligki vardir. Cevaplayicilarin yasadiklar: iligkisel deneyim arttik¢a yasadiklari

seyahat deneyimi de artmaktadir.
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I11.6.2.11. Cevaplayicilarin Yasadiklar1 Seyahat Deneyimi ile Deneyimsel Marka

Algilan Arasindaki iliskinin Arastirilmasi

Cevaplayicilarin yasadiklar1 seyahat deneyimi ile deneyimsel marka algilari
arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iliski olup olmadig1 Kendall korelasyon analizi ile
arastirilmistir. Analiz sonucunda “cevaplayicilarin yasadiklar1 seyahat deneyimi ile
deneyimsel marka algilar1 arasinda iliski vardir” hipotezi a=0,01 anlamlilik diizeyinde

kabul edilmistir.

Tablo 21 : Yasanilan Seyahat Deneyimi ile Deneyimsel Marka Algis1 Arasindaki fliski

Deneyimsel Marka Algisi

Yasanilan Seyahat Deneyimi Korelasyon Katsayisi ,543%*

Anlamhlik Diizeyi ,000

(**Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir.)

Tablo 21°de gorildiigii lizere cevaplayicilarin yasadiklari seyahat deneyimi ile
deneyimsel marka algilar1 arasinda a=0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonde ve anlamli
bir iliski vardir. Cevaplayicilarin yasadiklar1 seyahat deneyimi arttikca deneyimsel marka

algilar1 da artmaktadir.

I11.6.2.12. Cevaplayicilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri ile Yasadiklarnn Seyahat

Deneyimleri Arasindaki iliskinin Arastirllmas

Cevaplayicilarin cinsiyetleri, gelir diizeyleri ve egitim durumlar1 ile yasadiklari
seyahat deneyimleri arasinda iligki olup olmadigi degiskenlerin kategorik/sirali/oransal

olma durumlarma gore Kendall Korelasyon Analizi veya Ki-kare analizi ile arastirilmistir.
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Tablo 22: Cinsiyet ile Yasanilan Seyahat Deneyimi Arasindaki Iligki

Ki Kare Degeri Serbestlik Derecesi Anlamlilik Diizeyi
Seyahat Deneyimi 132,608 74 ,000%*
Cinsiyet
*(P< 0,05)

Tablo 22’de goriildiigli gibi cevaplayicilarin cinsiyetleri ile yasadiklar1 seyahat
deneyimleri arasindaki iligki anlamli bulunmustur. Bu sonug, yasanan seyahat deneyimin

cinsiyet degiskeniyle arasinda dogrusal bir iligki oldugunu gostermektedir.

Sonraki asamada farkli cinsiyetlere sahip cevaplayicilarin yasadiklar1 seyahat
deneyimleri arasinda farklilik olup olmadigimni ve farklilik varsa hangi degiskenlerde ortaya
ciktigini test etmek amaciyla da T-testi yapilmis ve farklilik gosteren konular Tablo 23°de
gosterilmistir.

Tablo 23: Yasamlan Seyahat Deneyiminin Cinsiyete Gore Farkhhklarinin T-Testi
Tablosu

N X SS T P

Ugak i¢i miizik, 1siklandirma, 1s1 | Kadin 231 3,85 ,862 2,368 ,018%*
vb. unsurlar hos vakit gecirmem | Erkek 324 3,66 1,021
yoniinde diizenlenmistir
THY ugcak filosu yeni ve giizeldir. Kadin 231 3,76 ,895 -2,210 ,027%

Erkek 324 3,93 ,877
THY ugaklarinin i¢i her zaman | Kadin 231 3,92 ,906 -1,94 ,047*
temizdir. Erkek 324 4,06 774
* (p<0,05)

Tablo 23’e gore; 553 serbestlik derecesinde T degeri 2,368 icin p degeri
=,018<0,05 oldugundan wugak i¢i miizik, 1siklandirma, 1s1 vb. unsurlarin
varligiin/yoklugunun deneyim iizerine etkisini belirlemeye yonelik ifadeye verilen
cevaplar cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Farkliligin kaynagini gorebilmek igin
yukaridaki tablodan ortalama degerlere bakilmis, erkek ve kadmn cevaplayicilar arasinda
0,19’luk bir ortalama farki bulunmustur. Bu sonuca gore kadin cevaplayicilar THY de
ucak i¢i miizik, 1s1iklandirma, 1s1 vb. unsurlarmm varlig1 ve seyahat deneyimi iizerine olumlu

etkileri konusunda daha tatminkarlardir. Ayn1 sekilde 553 serbestlik derecesinde T degert -
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2,210 igin p degeri =,027<0,05 oldugundan ucak filosunun yeni ve giizel
olmasinin/olmamasinin deneyim iizerine etkisini belirlemeye yonelik ifadeye verilen
cevaplar cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Farkliligin kaynagmni gorebilmek igin
ortalama degerlere bakilmis, erkek ve kadin cevaplayicilar arasinda 0,17’lik bir ortalama
farki bulunmustur. Bu sonuca gore erkek cevaplayicilar THY ucak filosunun yeni ve giizel
olmasi ve deneyim lizerine olumlu etkileri konusunda daha tatminkardirlar. Son olarak 553
serbestlik derecesinde T degeri -1,94 i¢cin p degeri =,047<0,05 oldugundan ugaklarinin
icinin temiz olmasinin/olmamasinin deneyim iizerine etkisini belirlemeye yonelik ifadeye
verilen cevaplar cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Farkliligin kaynagini gérebilmek
icin ortalama degerlere bakilmis, erkek ve kadin cevaplayicilar arasinda 0,14’lik bir
ortalama farki bulunmustur. Bu sonuca gore erkek cevaplayicilar THY ugaklarmin i¢inin
her zaman temiz olmasi ve deneyim {izerine olumlu etkileri konusunda daha

tatminkarlardir.

Bir bagka sosyo-demografik degisken olan gelir diizeylerine gore, cevaplayicilarin
gelir diizeyleri ile yasadiklar1 seyahat deneyimleri arasinda iliski olup olmadigi Kendall

Korelasyon Analizi ile arastirilmistir.

Tablo 24: Gelir Seviyesi ile Yasanilan Seyahat Deneyimi Arasindaki liski

Yasanilan Seyahat Deneyimi

Gelir Seviyesi Korelasyon Katsayisi -,011

Anlamhlik Diizeyi ,725

Tablo 24’de goriildigii gibi cevaplayicilarin gelir seviyeleri ile yasadiklar1 seyahat
deneyimleri arasindaki iliski anlamli bulunmamistir. Bu sonug, yasanan seyahat

deneyiminin gelir degiskeniyle arasinda dogrusal bir iliski olmadigin1 gostermektedir.
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Sonraki asamada farkli gelir gruplarma dahil olan cevaplayicilarin yasadiklar1 seyahat
deneyimleri arasinda farklilik olup olmadigini ve farklilik varsa hangi degiskenlerde ortaya
ciktigini test etmek amaciyla da ANOVA testi yapilmis ve farklilik gdsteren konular

belirlenmistir. (Farkliliklarin hangi gruplardan kaynaklandigini gérmek amaciyla Scheffe

Testi uygulanmustir.)

Tablo 25 : Yasanilan Seyahat Deneyiminin Gelir Durumuna Gore Farkhhiklarinin

Anova Tablosu

Serbestlik F P
Derecesi
THY uguslar1 zamaninda ger¢eklesmektedir. | Gruplar Arasinda | 8 3,156 ,002
Gruplar Iginde 545
Toplam 553
THY’de  bagaj kayiplar1  minimum | Gruplar Arasinda | 8 3,222 ,001
diizeydedir. Gruplar Iginde 545
Toplam 553
THY ucaklarinin i¢i her zaman temizdir. Gruplar Arasinda | 8 2,466 ,012
Gruplar Iginde 545
Toplam 553
THY ugus aninda meydana gelebilecek zor | Gruplar Arasinda | 8 2,080 ,036
durumlar igin gereken 6zeni gostermektedir | Gruplar Icinde 545
(kalp rahatsizliklar1 igin elektrosok cihazi | Toplam 553
bulundurma, saglik uzmani bulundurmak
gibi.)
THY’nin sahip oldugu kalite vb. gibi | Gruplar Arasinda | 8 2,585 ,009
sertifikalar THY’ye olan giivenimi artirir. Gruplar Iginde 545
Toplam 553
THY taahhiit ettigi hizmeti | Gruplar Arasinda | 8 2,100 ,034
gergeklestirmektedir. Gruplar i¢inde 545
Toplam 553
Miisteri olarak benim de THY i¢in 6nemli | Gruplar Arasinda | 8 2,836 ,004
oldugumu diisiiniiyorum Gruplar Iginde 545
Toplam 553
THY’de kendimi ailenin bir parcasi gibi | Gruplar Arasinda | 8 2,030 ,041
hissediyorum Gruplar Iginde 545
Toplam 553
THY vyiyecek-igecek konusunda zengin bir | Gruplar Arasinda | 8 2,406 ,015
igerige sahiptir. Gruplar Iginde 545
Toplam 553
THY sundugu deneyimle orantili bir iicret | Gruplar Arasinda | 8 2,783 ,005
politikasi izlemektedir. Gruplar I¢inde 545
Toplam 553
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Tablo 25°e gore; 8 ve 545 serbestlik derecesinde F degeri 3,156 icin p degeri =,002

<0,05 oldugundan ucuslarinin zamanda gerceklesmesinin/ger¢eklesmemesinin deneyim
iizerine etkisini belirlemeye yonelik ifadeye verilen cevaplar gelir durumuna gore farklilik
gostermektedir. Yukaridaki tablodan farkliligin hangi gelir gruplarindan kaynaklandigi
anlasilmamaktadir. Bu yiizden farkliligin kaynagini gorebilmek i¢in Post-Hoc tablosuna
bakmak gerekmektedir. Post-Hoc tablosuna goére 2501-3000 TL ile 5001 TL ve iizeri
araliginda olan gelir gruplar1 arasinda 0,74’liik bir ortalama fark: bulunmaktadir. Bu deger
p=,002 anlamlilik diizeyindedir. Bu bakimdan %95 anlamlilik diizeyinde ve 2501 -3000
TL ile 5001 TL ve tizeri araliginda olan gelir gruplar1 arasinda anlamli bir ortalama
farklilig1 bulunmaktadir. Ayn1 sekilde 2001-2500 TL ile 2501-3000 TL araliginda olan
gelir gruplar1 arasinda da 0,64’°liikk bir ortalama farki bulunmaktadir. Bu deger p =0,04
anlamlilik diizeyindedir. Bu bakimdan %95 anlamlilik diizeyinde ve 2001-2500 TL ile
2501-3000 TL araliginda olan gelir gruplar1 arasinda anlamli bir ortalama farklilig1
bulunmaktadir. Bu sonuglara gore diisiik gelirli katilimcilar yiiksek gelirli katilimeilara
gore ucuslarin zamaninda gerceklesmesi ve deneyim iizerine olumlu etkileri konusunda

daha tatminkardirlar.

Tablo 25°e gore; 8 ve 545 serbestlik derecesinde F degeri 3,222 i¢in p degeri =,001
<0,05 oldugundan bagaj kayiplarinin minimum diizeyde
gerceklesmesinin/gergeklesmemesinin - deneyim iizerine etkisini belirlemeye yonelik
ifadeye verilen cevaplar gelir durumuna gore farklilik gostermektedir. Post-Hoc tablosuna
gore 2501-3000 TL ile 1501-2000 TL araliginda olan gelir gruplar1 arasinda 0,58’lik bir
ortalama farki bulunmaktadir. Bu deger p=,001 anlamlilik diizeyindedir. Bu bakimdan
%95 anlamlilik diizeyinde ve 2501-3000 TL ile 1501-2000 TL araliginda olan gelir

gruplar1 arasinda anlamli bir ortalama farkliligi bulunmaktadir. Ayni sekilde 1501-2000TL
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ile 2001-2500 TL araliginda olan gelir gruplar1 arasinda da 0,47’lik bir ortalama farki
bulunmaktadir. Bu deger p=,001 anlamlilik diizeyindedir. Bu bakimdan %95 anlamlilik
diizeyinde ve 1501-2000 TL ile 2001-2500 TL araliginda olan gelir gruplar1 arasinda
anlamli bir ortalama farklilig1 bulunmaktadir. Bu sonuca gore yiiksek gelirli katilimcilar
disiik gelirli katilimcilara gére bagaj kayiplarinin minimum diizeyde gerceklesmesi ve

deneyim iizerine olumlu etkileri konusunda daha tatminkardirlar.

Tablo 25’e gore; 8 ve 545 serbestlik derecesinde F degeri 2,466 i¢in p degeri =,012
<0,05 oldugundan ucaklarm i¢inin temizliginin deneyim {lzerine etkisini belirlemeye
yonelik ifadeye verilen cevaplar gelir durumuna gore farklilik géstermektedir. Bu ylizden
farkliligin kaynagin1 gérebilmek i¢in Post-Hoc tablosuna bakmak gerekmektedir. Post-Hoc
tablosuna gore 3001-4000 TL ile 2501-3000 TL araliginda olan gelir gruplar1 arasinda
0,63’liik bir ortalama farki bulunmaktadir. Bu deger p=,002 anlamlilik diizeyindedir. Bu
bakimdan %95 anlamlilik diizeyinde ve 3001-4000 TL ile 2501-3000 TL araliginda olan
gelir gruplar1 arasinda anlamli bir ortalama farkliligi bulunmaktadir. Ayn1 sekilde 2501-
3000 TL ile 5001 wve fiizeri gelir gruplar1 arasinda 0,44’liikk bir ortalama farki
bulunmaktadir. Bu deger p=,042 anlamlilik diizeyindedir. Bu bakimdan %95 anlamlilik
diizeyinde ve 2501-3000 TL ile 5001 ve iizeri gelir gruplar1 arasinda anlamli bir ortalama
farklilig1 bulunmaktadir. Bu sonuglara gore diisiik gelirli katilimcilar yiiksek gelirli
katilimcilara gore THY ucaklarmin i¢inin her zaman temiz olmasi ve deneyim iizerine

olumlu etkileri konusunda daha tatminkardirlar.

Tablo 25’e gore; 8 ve 545 serbestlik derecesinde F degeri 2,080 i¢in p degeri =,036
<0,05 oldugundan ucus aninda meydana gelebilecek zor durumlar i¢cin gereken O6zenin

gosterilmesi/gosterilmemesinin  deneyim {iizerine etkisini belirlemeye yonelik ifadeye
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verilen cevaplar gelir durumuna gore farklilik gostermektedir. Post-Hoc tablosuna goére
2001-2500 TL ile 2501-3000 TL araliginda olan gelir gruplar1 arasinda 0,39’luk bir
ortalama farki bulunmaktadir. Bu deger p=,035 anlamlilik diizeyindedir. Bu bakimdan
%95 anlamlilik diizeyinde ve 2001-2500 TL ile 2501-3000 TL araliginda olan gelir
gruplar1 arasinda anlamli bir ortalama farkliligi bulunmaktadir. Bu sonuca gore diisiik
gelirli katilimcilar yiiksek gelirli katilimcilara gére THY’nin ucgus aninda meydana
gelebilecek zor durumlar i¢in gereken 6zeni gostermesi ve deneyim {izerine olumlu etkileri

konusunda daha tatminkardirlar.

Tablo 25°e gore; 8 ve 545 serbestlik derecesinde F degeri 2,585 icin p degeri =,009
<0,05 oldugundan sahip olunan kalite vb. gibi sertifikalarm THY ’ye olan giiveni artirmasi
ve deneyim lizerine etkisini belirlemeye yonelik ifadeye verilen cevaplar gelir durumuna
gore farklilik gostermektedir. Post-Hoc tablosuna gore 2501-3000 TL ile 3501-4000 TL
araliginda olan gelir gruplar1 arasinda 0,58’lik bir ortalama farki bulunmaktadir. Bu deger
p=,010 anlamlilik diizeyindedir. Bu bakimdan %95 anlamlilik diizeyinde ve 2501-3000 TL
ile 3501-4000 TL araliginda olan gelir gruplar1 arasinda anlamli bir ortalama farklilig1
bulunmaktadir. Ayn1 sekilde 1501-2000 TL ile 3501-4000 TL araliginda olan gelir gruplari
arasinda 0,45’lik bir ortalama farki bulunmaktadir. Bu deger p=,038 anlamlilik
diizeyindedir. Bu bakimdan %95 anlamlilik diizeyinde ve 1501-2000 TL ile 3501-4000 TL
araliginda olan gelir gruplar1 arasinda anlamli bir ortalama farkliligi bulunmaktadir. Bu
sonuclara gore diisiik gelirli katilimeilar yliksek gelirli katilimeilara gore THY 'nin sahip
oldugu kalite vb. gibi sertifikalarmm THY ye olan giiveni artirmasi ve deneyim {izerine

olumlu etkileri konusunda daha tatminkéardirlar.
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Tablo 25°e gore; 8 ve 545 serbestlik derecesinde F degeri 2,100 icin p degeri =,034

<0,05 oldugundan taahhiit edilen hizmetin saglayip/saglanmamasinin deneyim {izerine
etkisini belirlemeye yonelik ifadeye verilen cevaplar gelir durumuna gore farklilik
gostermektedir. Post-Hoc tablosuna gore 2501-3000 TL ile 3501-4000 TL araliginda olan
gelir gruplar1 arasinda 0,47’lik bir ortalama farki bulunmaktadir. Bu deger p=,043
anlamlilik diizeyindedir. Bu bakimdan %95 anlamlilik diizeyinde ve 2501-3000 TL ile
3501-4000 TL araliginda olan gelir gruplar1 arasinda anlamli bir ortalama farklilig1
bulunmaktadir. Bu sonuca gore diistiik gelirli katilimeilar yiiksek gelirli katilimcilara gore
THY ’nin taahhiit ettigi hizmeti saglamas1 ve deneyim iizerine olumlu etkileri konusunda

daha tatminkardirlar.

Tablo 25°e gore; 8 ve 545 serbestlik derecesinde F degeri 2,836 icin p degeri =,004
<0,05 oldugundan THY ’nin miisterilerine 6nem verdigini hissettirip/hissettirmediginin
deneyim {iizerine etkisini belirlemeye yonelik ifadeye verilen cevaplar gelir durumuna gore
farklilik gostermektedir. Post-Hoc tablosuna gore 2501-3000 TL ile 3501-4000 TL
araliginda olan gelir gruplar1 arasinda 0,82°lik bir ortalama farki bulunmaktadir. Bu deger
p=,003 anlamlilik diizeyindedir. Bu bakimdan %95 anlamlilik diizeyinde ve 2501-3000 TL
ile 3501-4000 TL araliginda olan gelir gruplar1 arasinda anlamli bir ortalama farklilig:
bulunmaktadir. Ayn1 sekilde 2001-2500 TL ile 2501-3000 TL araliginda olan gelir gruplar:
arasinda 0,65’lik bir ortalama farki bulunmaktadir. Bu deger p=,004 anlamlilik
diizeyindedir. Bu bakimdan %95 anlamlilik diizeyinde ve 2001-2500 TL ile 2501-3000 TL
araliginda olan gelir gruplar1 arasinda anlaml bir ortalama farkliligi bulunmaktadir. Bu
sonuglara gore yiiksek gelirli katilimcilar diisiik gelirli katilimcilara gére miisteri olarak
THY i¢in 6nemli olduklarini hissetme ve deneyim iizerine olumlu etkileri konusunda daha

tatminkardirlar.
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Tablo 25’e gore; 8 ve 545 serbestlik derecesinde F degeri 2,030 i¢in p degeri =,041
<0,05 oldugundan THY de kendini ailenin bir parc¢as1 gibi hissediyor/hissetmiyor olmanin
deneyim {iizerine etkisini belirlemeye yonelik ifadeye verilen cevaplar gelir durumuna gore
farklilik gostermektedir. Post-Hoc tablosuna gore 2000-2500 TL ile 2501-3000 TL
araliginda olan gelir gruplar1 arasinda 0,55°1ik bir ortalama farki bulunmaktadir. Bu deger
p=,040 anlamlilik diizeyindedir. Bu bakimdan %95 anlamlilik diizeyinde ve 2000-2500 TL
ile 2501-3000 TL araliginda olan gelir gruplar1 arasinda anlamli bir ortalama farklilig:
bulunmaktadir. Bu sonuca gore yiiksek gelirli katilimcilar diisiik gelirli katilimcilara gore
kendini ailenin bir parcasi gibi hissetme ve deneyim iizerine olumlu etkileri konusunda

daha tatminkardirlar.

Tablo 25°e gore; 8 ve 545 serbestlik derecesinde F degeri 2,406 icin p degeri =,015
<0,05 oldugundan THY’nin yiyecek-icecek konusunda zengin bir icerige sahip
olmasinin/olmayisinin deneyim iizerine etkisini belirlemeye yonelik ifadeye verilen
cevaplar gelir durumuna gore farklilik gostermektedir. Post-Hoc tablosuna gore 3001-3500
TL ile 3501-4000 TL araliginda olan gelir gruplar1 arasinda 0,72’lik bir ortalama farki
bulunmaktadir. Bu deger p=,023 anlamlilik diizeyindedir. Bu bakimdan %95 anlamlilik
diizeyinde ve 3001-3500 TL ile 3501-4000 TL araliginda olan gelir gruplar1 arasinda
anlamli bir ortalama farkliligi bulunmaktadir. Bu sonuca gore yiiksek gelirli katilimcilar
diisiik gelirli katilimecilara géore THY nin yiyecek-icecek konusunda zengin bir igerige
sahip oldugu ve deneyim flizerine olumlu etkileri konusunda daha tatminkardirlar. Son
olarak 8 ve 545 serbestlik derecesinde F degeri 2,783 i¢in p degeri =,005 <0,05
oldugundan THY’nin  sundugu deneyimle orantih  bir {icret  politikasi

izlemesinin/izlememesinin deneyim {izerine etkisini belirlemeye yonelik ifadeye verilen
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cevaplar gelir durumuna gore farklilik géstermektedir. Post-Hoc tablosuna gore 1501-2000
TL ile 2001-2500 TL araliginda olan gelir gruplar1 arasinda 0,49’luk bir ortalama fark:
bulunmaktadir. Bu deger p=,009 anlamlilik diizeyindedir. Bu bakimdan %95 anlamlilik
diizeyinde ve 1501-2000 TL ile 2001-2500 TL araliginda olan gelir gruplar1 arasinda
anlamli bir ortalama farklilig1 bulunmaktadir. Bu sonuca gore diisiik gelirli katilimcilar
yiiksek gelirli katilimcilara gére THY nin sundugu deneyimle orantili bir iicret politikasi

izledigi ve deneyim lizerine olumlu etkileri konusunda daha tatminkardirlar.

Bir baska sosyo-demografik 6zellik olan egitim diizeylerine gore; cevaplayicilarin
egitim diizeyleri ile algiladiklar1 seyahat deneyimleri arasinda iliski olup olmadig: Ki-Kare

Analizi ile arastirilmistir.

Tablo 26: Egitim Durumlan ile Yasanilan Seyahat Deneyimi Arasindaki liski

Ki Kare Degeri Serbestlik Derecesi Anlamlilik Diizeyi
Seyahat Deneyimi 184,196 148 ,023%*
Egitim
*(p<0,05)

Tablo 26’da gorildiigii gibi cevaplayicilarmm egitim durumlar1 ile yasadiklari
seyahat deneyimleri arasindaki iliski anlamli bulunmustur. Bu sonug, yasanan seyahat

deneyiminin egitim degiskeniyle arasinda dogrusal bir iligki oldugunu gdstermektedir.

Farkli egitim diizeylerine sahip olan cevaplayicilarin yasadiklar1 seyahat
deneyimleri arasinda farklilik olup olmadigini ve farklilik varsa hangi degiskenlerde ortaya
ciktigini test etmek amaciyla da ANOVA testi yapilmis ve farklilik gosteren konular
belirlenmistir. (Farkliliklarin hangi gruplardan kaynaklandigini gérmek amaciyla Scheffe

Testi uygulanmustir.)
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Tablo 27: Yasanilan Seyahat Deneyiminin Egitim Durumuna Goére Farkhhklarinin
Anova Tablosu

Serbestlik F P
Derecesi
THY ugak filosu yeni ve giizeldir. Gruplar Arasinda | 2 7,69 ,001*
Gruplar Iginde 552
Toplam 554
THY uguslart zamaninda gergeklesmektedir. | Gruplar Arasinda | 2 7,299 ,001%*
Gruplar Iginde 552
Toplam 554
THY ugus aninda meydana gelebilecek zor | Gruplar Arasinda | 2 7,645 ,001%*
gereken  Ozeni  gostermektedir  (kalp | Gruplar Icinde 552
rahatsizhiklar1  i¢in  elektrosok  cihazi | Toplam 554
bulundurma, saglik uzmani bulundurmak
gibi.)
THY’de kendimi ailenin bir parcasi gibi | Gruplar Arasinda | 2 4,614 ,010*
hissediyorum Gruplar Iginde 552
Toplam 554
Cok cesitli ugus saatleri THY yi segmemde | Gruplar Arasinda | 2 3,242 ,040%*
etkilidir. Gruplar I¢inde 552
Toplam 554
*(P < 0,05)

Tablo 27°ye gore; 2 ve 552 serbestlik derecesinde F degeri 7,69 icin p degeri =,001
<0,05 oldugundan THY ucak filosunun yeni olmasi/olmamasinin deneyim iizerine etkisini
belirlemeye yonelik ifadeye verilen cevaplar egitim diizeyine gore farklilik gostermektedir.
Yukaridaki tablodan farkliligin hangi egitim diizeyinden kaynaklandig1 anlasilmamaktadir.
Bu yiizden farkhiligim kaynagini gorebilmek i¢in Post-Hoc tablosuna bakmak
gerekmektedir. Post-Hoc tablosuna gore iiniversite ve yiiksek lisans egitim diizeyleri
arasinda 0,65’lik bir ortalama farki bulunmaktadir. Bu deger p=,006 anlamlilik
diizeyindedir. Bu bakimdan %95 anlamlilik diizeyinde iiniversite ve yiiksek lisans egitim
diizeyleri arasinda anlamli bir ortalama farkliligi bulunmaktadir. Ayni sekilde doktora ve
yiiksek lisans egitim diizeyleri arasinda 0,31°lik bir ortalama farkli bulunmaktadir. Bu
deger p=,002 anlamlilik diizeyindedir. Bu bakimdan %95 anlamlilik diizeyinde doktora ve
yiiksek lisans egitim diizeyleri arasinda anlamli bir ortalama farklili§1 bulunmaktadir. Bu

sonuclara gore diisiik egitim diizeyindeki katilimecilar yiiksek egitim diizeyindeki
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katilimcilara gére THY ugak filosunun yeni oldugu ve deneyim {lizerine olumlu etkileri

konusunda daha tatminkardirlar.

Tablo 27’ye gore; 2 ve 552 serbestlik derecesinde F degeri 7,299 i¢in p degeri
=,001<0,05 oldugundan THY ucuslarmin zamaninda
gerceklesmesinin/ger¢ceklesmemesinin - deneyim iizerine etkisini belirlemeye yonelik
ifadeye verilen cevaplar egitim diizeyine gore farklilik gostermektedir. Farkliligin
kaynagini gorebilmek icin Post-Hoc tablosuna bakilmis, doktora ve {iiniversite egitim
diizeyleri arasinda 0,94’liikk bir ortalama farki bulunmustur. Bu deger p=,000 anlamlilik
diizeyindedir. Bu bakimdan %95 anlamlilik diizeyinde doktora ve finiversite egitim
diizeyleri arasinda anlamli bir ortalama farklilig1 bulunmaktadir. Ayni sekilde yiiksek
lisans ve liniversite egitim diizeyleri arasinda 0,91°1ik bir ortalama farklilig1 bulunmaktadir.
Bu deger p= ,002 anlamlilik diizeyindedir. Bu bakimdan %95 anlamlilik diizeyinde
doktora ve yiliksek lisans egitim diizeyleri arasinda anlamli bir ortalama farklilig:
bulunmaktadir. Bu sonuca gore diisiik egitim diizeyindeki katilimcilar yiiksek egitim
diizeyindeki katilimcilara gore THY ucuslarinin zamanmda gergeklestigi ve deneyim

uzerine olumlu etkileri konusunda daha tatminkardirlar.

Tablo 27’ye gore; 2 ve 552 serbestlik derecesinde F degeri 7,645 igin p degeri
=,010 <0,05 oldugundan THY nin ugus aninda meydana gelebilecek zor durumlar i¢in
gereken Ozeni goOstermesinin/gostermemesinin  deneyim iizerine etkisini belirlemeye
yonelik ifadeye verilen cevaplar egitim diizeyine gore farklilik gostermektedir. Post-Hoc
tablosuna gore iiniversite ve yiiksek lisans egitim diizeyleri arasinda 0,72’lik bir ortalama
farki bulunmaktadwr. Bu deger p=,000 anlamlilik diizeyindedir. Bu bakimdan %95

anlamlilik diizeyinde lniversite ve yiiksek lisans egitim diizeyleri arasinda anlamli bir
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ortalama farklilig1 bulunmaktadir. Bu sonuca gore diisiik egitim diizeyindeki katilimcilar
yiiksek egitim diizeyindeki katilimcilara gére THY nin ucus aninda meydana gelebilecek
zor durumlar i¢in gereken 6zeni gostermesi ve deneyim lizerine olumlu etkileri konusunda

daha tatminkardirlar.

Tablo 27’ye gore; 2 ve 552 serbestlik derecesinde F degeri 4,614 i¢cin p degeri
=,009 <0,05 oldugundan THY de kendini ailenin bir parcasi gibi hissediyor/hissetmiyor
olmanin deneyim iizerine etkisini belirlemeye yonelik ifadeye verilen cevaplar egitim
diizeyine gore farklilik gostermektedir. Farkliligin kaynagini gorebilmek i¢cin Post-Hoc
tablosuna bakmak gerekmektedir. Post-Hoc tablosuna gore iiniversite ve yiiksek lisans
egitim diizeyleri arasinda 0,71°lik bir ortalama farki bulunmaktadir. Bu deger p=,023
anlamlilik diizeyindedir. Bu bakimdan %95 anlamlilik diizeyinde iiniversite ve yiliksek
lisans egitim diizeyleri arasinda anlamli bir ortalama farkliligi bulunmaktadir. Bu sonuca
gore diisiik egitim diizeyindeki katilimcilar yliksek egitim diizeyindeki katilimcilara gore
THY de kendini ailenin bir pargasi gibi hissediyor olmak ve deneyim iizerine olumlu

etkileri konusunda daha tatminkardirlar.

Tablo 27’ye gore; 2 ve 552 serbestlik derecesinde F degeri 3,242 i¢in p degeri
=,040 <0,05 oldugundan THY’de ¢ok cesitli ugus saatlerinin varliginin/yoklugunun
deneyim {iizerine etkisini belirlemeye yonelik ifadeye verilen cevaplar egitim diizeyine gore
farklilik gostermektedir. Bu farkliligin kaynagini gorebilmek icin Post-Hoc tablosuna
bakmak gerekmektedir. Post-Hoc tablosuna gore iiniversite ve yiiksek lisans egitim
diizeyleri arasinda 0,23’liik bir ortalama farki bulunmaktadir. Bu deger p=,047 anlamlilik
diizeyindedir. Bu bakimdan %95 anlamlilik diizeyinde doktora ve yiiksek lisans egitim

diizeyleri arasinda anlamli bir ortalama farklili§1 bulunmaktadir. Bu sonuca gore yiiksek
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egitim diizeyindeki katilimcilar diisiik egitim diizeyindeki katilimcilara gére THY de ¢ok
cesitli ucus saatlerinin varligt ve deneyim iizerine olumlu etkileri konusunda daha

tatminkardirlar.

Arastirma kapsaminda bir bagska demografik degisken olan yas ile seyahat deneyimi
arasindaki iligkiyi test etmek amaciyla korelasyon analizi ve farkliliklar1 test etmek
amaciyla Anova analizi yapilmis olup, yas ile seyahat deneyimi arasinda anlamli bir iligki
bulunamamis ve farklilik testi sonucunda ise 6nemli bir farklilik tespit edilememistir.
Dolayisiyla, genellenememekle birlikte, yas degiskeni bu calisma i¢in seyahat deneyimi

iizerinde etkili olan sosyo-demografik degiskenlerden birisi olarak dikkate alinmamastir.

I11.6.2.13. Cevaplayicilarin  Sosyo-Demografik Ozellikleri ile Deneyimsel Marka

Algilan Arasindaki iliskinin Arastirilmasi

Cevaplayicilari cinsiyet, gelir diizeyleri ve egitim durumlari ile deneyimsel marka
algilar1 arasinda iligki olup olmadigi degiskenlerin kategorik/sirali/oransal olma
durumlarina gére Kendall Korelasyon Analizi veya Ki-Kare analizi ile arastirilmistir.

Cevaplayicilarin cinsiyetleri ile deneyimsel marka algilar1 arasinda istatistiki

bakimdan anlamli bir iligki olup olmadig1 Ki-Kare analizi ile arastirilmistir.

Tablo 28: Cevaplayicilarin Cinsiyeti ile Deneyimsel Marka Algilan1 Arasindaki iliski

Ki Kare Degeri Serbestlik Derecesi Anlamlilik Diizeyi

D. Marka Algis1 31,770 28 ,284

Cinsiyet
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Tablo 28’de goriildiigli lizere cevaplayicilarin cinsiyetleri ile deneyimsel marka
algilar1 arasindaki iligki anlamli bulunmamistir. Bu sonug, deneyimsel marka algisinin

cinsiyet degiskeniyle arasinda dogrusal bir iliski olmadigin1 géstermektedir.

Cevaplayicilarin gelir seviyeleri ile deneyimsel marka algilar1 arasinda istatistiki
bakimdan anlamli bir iliski olup olmadigi Kendall korelasyon analizi ile arastirilmistir.
Analiz sonucunda “cevaplayicilarin gelir seviyeleri ile deneyimsel marka algilar1 arasinda

iligki vardir” hipotezi a=0,05 anlamlilik diizeyinde kabul edilmistir.

Tablo 29: Cevaplayicilarin Gelir Seviyesi ile Deneyimsel Marka Algis1 Arasindaki
Tliski

Deneyimsel Marka Algisi

Gelir Seviyesi Korelasyon Katsayisi -,080

Anlamhlik Diizeyi ,011

(*Korelasyon 0,05 seviyesinde anlamlidir.)

Tablo 29°da goriildiigii lizere cevaplayicilarin gelir seviyeleri ile deneyimsel marka
algilar1 arasinda 0=0,05 anlamhilik diizeyinde negatif yonde bir iligki vardir.
Cevaplayicilarin gelir seviyeleri arttikca deneyimsel marka algilar1 da azalmaktadir.
Dolayisiyla cevaplayicilarin  gelir seviyesi arttikca bir markayr deneyimsel olarak
tanimlama esiklerinin de yilikseldigini, bunun i¢in daha fazla beklenti i¢inde olduklarini

soylemek miimkiin olacaktir.

Farkli gelir diizeylerine sahip olan cevaplayicilarin deneyimsel marka algilari
arasinda farklilik olup olmadigini ve farklilik varsa hangi degiskenlerde ortaya ¢iktigini
test etmek amaciyla da ANOVA testi yapilmis ve farklilik gosteren konular belirlenmistir.
(Farkliliklarin  hangi gruplardan kaynaklandigmi goérmek amaciyla Scheffe Testi

uygulanmuistir.)
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Tablo 30: Deneyimsel Marka Algisinin Dahil Olunan Gelir Grubuna Gore
Farkhhiklarinin Anova Tablosu

Serbestlik F P
Derecesi

THY markasmin bir yagam tarzini | Gruplar Arasinda | 8

yansittigint disiiniiyorum. Gruplar Iginde 545 3,463 ,001%*
Toplam 553

THY markasi benim gorsel ve diger | Gruplar Arasinda | 8

duyularin iizerinde giicli etkiler | Gruplar Iginde 545 3,491 ,001%*

olusturmaktadir. Toplam 553

THY duygusal bir markadir. Gruplar Arasinda | 8
Gruplar Icinde 545 2,749 ,006%*
Toplam 553

THY markas1 duygu ve sezgilerimi harekete | Gruplar Arasinda | 8

gegirir. Gruplar Iginde 545 3,136 ,002%*
Toplam 553

THY liixiin, entelektiielligin ve ayricalikli | Gruplar Arasinda | 8

olmanin bir pargasidir. Gruplar Iginde 545 2,739 ,006*
Toplam 553

THY markasinin “like a star” (bir star gibi) | Gruplar Arasinda | 8

konumlandirmast kendimi ozel | Gruplar I¢inde 545 2,277 ,021%

hissettirmektedir. Toplam 553

*(P <0,05)

Tablo 30’a gore; 8 ve 545 serbestlik derecesinde F degeri 3,463 i¢in p degeri =,001
<0,05 oldugundan THY markasmin bir yasam tarzini yansittigi/yansitmadig: diisiincesinin
deneyimsel marka algis1 lizerine etkisini belirlemeye yonelik ifadeye verilen cevaplar sahip
olunan gelire gore farklilik gostermektedir. Yukaridaki tablodan farkliligin hangi gelir
gruplarindan  kaynaklandigi anlagilmamaktadir. Bu ylizden farklihigm kaynagimni
gorebilmek i¢in Post-Hoc tablosun bakmak gerekmektedir. Post-Hoc tablosuna gore 2501-
3000 TL ile 3501-4000 TL arasinda 0,93’liikk bir ortalama farki bulunmaktadir. Bu deger
p=,044 anlamlilik diizeyindedir. Bu bakimdan %95 anlamlilik diizeyinde 2501-3000 TL ile
3501-4000 TL arasinda anlamli bir ortalama farklilig1 bulunmaktadir. Ayn1 sekilde 2501-
3000 TL ile 3001-3500 TL arasinda 0,70’lik bir ortalama farki bulunmaktadir. Bu deger
p=,009 anlamlilik diizeyindedir. Bu bakimdan %95 anlamlilik diizeyinde 2501-3000 TL ile
3001-3500 TL arasinda anlamli bir ortalama farklilig1 bulunmaktadir Bu sonucglara gore

diisiik gelir diizeyindeki katilimcilar yiliksek gelir diizeyindeki katilimecilara gore THY
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markasmin bir yasam tarzini yansittigi ve marka deneyimi iizerine olumlu etkileri

konusunda daha tatminkardirlar.

Tablo 30’a gore; 8 ve 545 serbestlik derecesinde F degeri 3,491 i¢in p degeri =
,001 <0,05 oldugundan THY markasmin gorsel ve diger duyular {izerinde giiglii etkiler
olusturmasinin/olusturmamasinin deneyimsel marka algis1 iizerine etkisini belirlemeye
yonelik ifadeye verilen cevaplar sahip olunan gelire gore farklilik gostermektedir. Bu
farkliligin kaynagin1 gérebilmek i¢in Post-Hoc tablosuna bakmak gerekmektedir. Post-Hoc
tablosuna gore 2501-3000 TL ile 4501-5000 TL arasinda 1,03’liik bir ortalama farki
bulunmaktadir. Bu deger p=,012 anlamlilik diizeyindedir. Bu bakimdan %95 anlamlilik
diizeyinde 2501-3000 TL ile 4501-5000 TL arasinda anlamli bir ortalama farklilig:
bulunmaktadir. Ayn1 sekilde 2501-3000 TL ile 5001 TL ve tizeri gelir gruplar1 arasinda
,074’lik bir ortalama farki bulunmaktadir. Bu deger p=,001 anlamlilik diizeyindedir. Bu
bakimdan %95 anlamlilik diizeyinde 2501-3000 TL ile 5001 TL ve iizeri gelir gruplari
arasinda anlamli bir ortalama farkliligi bulunmaktadir. Bu sonuca gore diisiikk gelir
diizeyindeki katilimcilar yiiksek gelir diizeyindeki katilimcilara géore THY markasinin
gorsel ve diger duyular {izerinde giiglii etkiler olusturdugu ve marka deneyimi iizerine

olumlu etkileri konusunda daha tatminkéardirlar.

Tablo 30’a gore; 8 ve 545 serbestlik derecesinde F degeri 2,749 icin p degeri =,006
<0,05 oldugundan THY ‘nin duygusal bir marka olmasmin/olmayisinin deneyimsel marka
algis1 izerine etkisini belirlemeye yonelik ifadeye verilen cevaplar sahip olunan gelire gore
farklilik gostermektedir. Post-Hoc tablosuna gdre 2501-3000 TL ile 5001 TL arasinda
0,73’likk bir ortalama farki bulunmaktadir. Bu deger p=,003 anlamlilik diizeyindedir. Bu

bakimdan %95 anlamlilik diizeyinde 2501-3000 TL ile 5001 TL arasinda anlamli bir
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ortalama farklilig1 bulunmaktadir. Bu sonuca gore diisiik gelir diizeyindeki katilimcilar
yiiksek gelir diizeyindeki katilimcilara gore THY ‘nin duygusal bir marka oldugu ve marka

deneyimi iizerine olumlu etkileri konusunda daha tatminkardirlar.

Tablo 30’a gore; 8 ve 545 serbestlik derecesinde F degeri 3,136 icin p degeri =,002
<0,05 oldugundan THY markasinin duygu ve sezgileri harekete
gecirmesinin/gec¢irmeyisinin deneyimsel marka algisi iizerine etkisini belirlemeye yonelik
ifadeye verilen cevaplar sahip olunan gelire gore farklilik gostermektedir. Post-Hoc
tablosuna gore 2501-3000 TL ile 4001-4500 TL arasinda 0,85’lik bir ortalama farki
bulunmaktadir. Bu deger p=,028 anlamlilik diizeyindedir. Bu bakimdan %95 anlamlilik
diizeyinde 2501-3000 TL ile 4001-4500 TL arasinda anlamli bir ortalama farklilig:
bulunmaktadir. 2501-3000 TL ile 5001 TL ve {izeri gelir gruplar1 arasinda 0,70’lik bir
ortalama farki bulunmaktadir. Bu deger p=,003 anlamlilik diizeyindedir. Bu bakimdan
%95 anlamlilik diizeyinde 2501-3000 TL ile 5001 TL ve iizeri gelir gruplar1 arasinda
anlamli bir ortalama farklilig1 bulunmaktadir. Bu sonuglara gore diisiik gelir diizeyindeki
katilimeilar yiiksek gelir diizeyindeki katilimcilara THY markasinin duygu ve sezgileri
harekete geciren bir marka olmasi ve marka deneyimi {izerine olumlu etkileri konusunda

daha tatminkardirlar.

Tablo 30’a gore; 8 ve 545 serbestlik derecesinde F degeri 2,739 icin p degeri =,002
<0,05 oldugundan THY’nin lixiin, entelektiielliin ve ayricalikli olmanmn bir parcasi
olmasinin/olmayisinin deneyimsel marka algis1 iizerine etkisini belirlemeye yonelik
ifadeye verilen cevaplar sahip olunan gelire gore farklilik géstermektedir. Farkliligin hangi
gelir gruplarmmdan kaynaklandigi gorebilmek icin Post-Hoc tablosuna bakmak

gerekmektedir. Post-Hoc tablosuna gore 2000-2501 TL ile 5001 TL arasinda 0,59°luk bir
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ortalama farki bulunmaktadir. Bu deger p=,007 anlamlilik diizeyindedir. Bu bakimdan
%95 anlamhilik diizeyinde 2000-2501 TL ile 5001 TL arasinda anlamli bir ortalama
farklilig1 bulunmaktadir. Bu sonuca gore diisiik gelir diizeyindeki katilimeilar yiiksek gelir
diizeyindeki katilimcilara gére THY 'nin lixiin, entelektiielligin ve ayricalikli olmanin bir
parcast oldugu ve marka deneyimi lizerine olumlu etkileri oldugu konusunda daha

tatminkardirlar.

Tablo 30’a gore; 8 ve 545 serbestlik derecesinde F degeri 2,277 i¢in p degeri =,021
<0,05 oldugundan THY markasmin “like a star” (bir star gibi) konumlandirmasinin 6zel
hissettirmesinin/hissettirmemesinin deneyimsel marka algis1 lizerine etkisini belirlemeye
yonelik ifadeye verilen cevaplar sahip olunan gelire gore farklilik gostermektedir. Post-
Hoc tablosuna gore 2501-3000 TL ile 5001 TL arasinda 0,71’lik bir ortalama farki
bulunmaktadir. Bu deger p=,013 anlamlilik diizeyindedir. Bu bakimdan %95 anlamlilik
diizeyinde 2501-3000 TL ile 5001 TL arasinda anlamli bir ortalama farklilig1
bulunmaktadir. Bu sonuca gore diisiik gelir diizeyindeki katilimcilar yiiksek gelir
diizeyindeki katilimcilara gore oldugundan THY markasmin “like a star” (bir star gibi)

konumlandirmasinin kisiye kendisini 6zel hissettirmesi ve marka deneyimi lizerine olumlu

etkileri konusunda daha tatminkardirlar.

Bir baska sosyo-demografik degisken olan egitim durumu ile deneyimsel marka
algis1 arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iliski olup olmadig1 Ki-kare analizi ile
arastirilmstir.

Tablo 31:Cevaplayicilarin Egitim Durumu ile Deneyimsel Marka Algis1 Arasindaki
Tliski

Ki Kare Degeri Serbestlik Derecesi Anlamlilik Diizeyi

D. Marka Algisi 53,308 56 577

Egitim
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Tablo 31°de gorildigi lizere cevaplayicilarin egitim durumlar1 ile deneyimsel
marka algilar1 arasinda iliski anlamli bulunmamistir. Bu sonug, deneyimsel marka algismin

egitim degiskeniyle dogrusal bir iligkisinin olmadigini gostermektedir.

Arastirma kapsaminda bir baska demografik degisken olan yas ile deneyimsel
marka algis1 arasindaki iliskiyi test etmek amaciyla korelasyon analizi ve farkliliklar: test
etmek amaciyla Anova analizi yapilmis olup, yas ile deneyimsel marka algis1 arasinda
anlaml bir iliski bulunamamis ve farklilik testi sonucunda ise dnemli bir farklilik tespit
edilememistir. Dolayisiyla, genellenememekle birlikte, yas degiskeni bu ¢alisma icin
deneyimsel marka algis1 lizerinde etkili olan sosyo-demografik degiskenlerden birisi olarak

dikkate alinmamustir.

I11.6.2.14. Cevaplayicilarin Seyahat Ahskanhklann ile Algiladiklarn Seyahat

Deneyimleri Arasindaki iliskinin Arastirllmas

Cevaplayicilarin seyahat sikliklar1 ile seyahat deneyimi algilar1 arasinda istatistiki

bakimdan anlamli bir iligki olup olmadig1 Kendall korelasyon analizi ile aragtirilmigtir.

Tablo 32: Seyahat Sikhgi ile Yasamlan Seyahat Deneyimi Arasindaki iliski

Yasanilan Seyahat Deneyimi

Seyahat Sikhig Korelasyon Katsayisi ,012

Anlamhlik Diizeyi , 727

Tablo 32’de gorildiigii iizere cevaplayicilarin seyahat sikliklar1 ile seyahat
deneyimi algilar1 arasinda iliski anlamli bulunmamistir. Bu sonug, yasanan seyahat
deneyiminin seyahat siklig1 degiskeniyle arasinda dogrusal bir iligkinin olmadigini

gostermektedir.
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Farkli sikliklarda seyahat eden cevaplayicilarin yasadiklari seyahat deneyimleri

arasinda farklilik olup olmadigini ve farklilik varsa hangi degiskenlerde ortaya ¢iktigini

test etmek amaciyla da ANOVA testi yapilmig ve farklilik gosteren konular belirlenmistir.

(Farkliliklarin  hangi gruplardan kaynaklandigimmi goérmek amaciyla Scheffe Testi
uygulanmaistir.)

Tablo 33: Cevaplayicilarin Seyahat Sikhiklarina Gore Yasadiklarn Seyahat
Deneyiminin Farkhliklarinin Anova Tablosu

Serbestlik F P
Derecesi
THY ile seyahat kendime olan 6zgiivenimi | Gruplar Arasinda | 5
artirir. Gruplar Iginde 529 2,648 ,022%
Toplam 534
THY’ye iiye olmanim getirdigi ek faydalar | Gruplar Arasinda | 5
vardir. Gruplar Iginde 529 2,344 ,044%*
Toplam 534

*(P <0,05)

Tablo 33’e gore; 5 ve 529 serbestlik derecesinde F degeri 2,648 icin p degeri =,022
<0,05 oldugundan THY ile seyahatin 0zgiiveni artrmasmin/artirmamasimimn seyahat
deneyimi iizerine etkisini belirlemeye yonelik ifadeye verilen cevaplar seyahat etme
sikliklarma gore farklilik gostermektedir. Yukaridaki tablodan farkliligin hangi seyahat
sikligindan kaynaklandig1 anlasilmamaktadir. Bu yiizden farkliligin kaynagmi gorebilmek
icin Post-Hoc tablosuna bakmak gerekmektedir. Post-Hoc tablosuna gére ayda 1 kez
seyahat edenler ile haftada 1 kez seyahat edenler arasinda 0,91’lik bir ortalama farki
bulunmaktadir. Bu bakimdan %95 anlamlilik diizeyinde ayda 1 kez seyahat edenler ile
haftada 1 kez seyahat edenler arasinda anlamli bir ortalama farklilig1 bulunmaktadir. Bu
sonuca daha sik seyahat eden katilimcilar ayda 1 kez seyahat edenlere gore THY ile
seyahatin 6zgilivenini artirdig1 ve seyahat deneyimi iizerine olumlu etkileri konusunda daha

tatminkardirlar.
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Tablo 33’e gore; 5 ve 529 serbestlik derecesinde F degeri 2,344 i¢cin p degeri =,044

<0,05 oldugundan THY’ye iiye olmanin getirdigi ek faydalar varhiginimn/yoklugunun
seyahat deneyimi iizerine etkisini belirlemeye yoOnelik ifadeye verilen cevaplar seyahat
etme sikliklarna gore farklhilik gostermektedir. Post-Hoc tablosuna gore haftada 3 kez ve
iizeri siklikta seyahat edenler ile haftada 1 kez seyahat edenler arasinda 1,78’lik bir
ortalama farki bulunmaktadir. Bu bakimdan %95 anlamlilik diizeyinde haftada 3 kez ve
iizeri siklikta seyahat edenler ile haftada 1 kez seyahat edenler arasinda anlamli bir
ortalama farklilig1 bulunmaktadir. Bu sonuca gore daha sik seyahat eden katilimcilar ayda
1 kez seyahat edenlere gore THY ’ye liye olmanin getirdigi ek faydalarin oldugu ve seyahat

deneyimi iizerine olumlu etkileri konusunda daha tatminkardirlar.

Cevaplayicilarin seyahat ettikleri sinif ile seyahat deneyimi algilar1 arasinda

istatistiki bakimdan anlamli bir iliski olup olmadig1 Ki-Kare analizi ile arastirilmistir.

Tablo 34: Seyahat Edilen Simf ile Yasamlan Seyahat Deneyimi Arasindaki fliski

Ki Kare Degeri Serbestlik Derecesi Anlamlilik Diizeyi
Seyahat Deneyimi 172,647 74 ,000%*
Seyahat Edilen Smif
*(p<0,05)

Tablo 34’de goriildiigii iizere seyahat edilen sinif ile seyahat deneyimi algilar
arasinda anlaml bir iliski vardir. Cevaplayicilarin seyahat ettikleri sinif degistik¢ce seyahat
deneyimi algilar1 da degismektedir. Bu noktada economy smifinda sunulan deneyimsel
hizmetlerin niteligi ve niceligi ile businees smifta sunulan deneyimsel hizmetlerin niteligi
ve niceligi arasinda biiyiik farkliliklar olmasi 6nem kazanmaktadir. Dolayisiyla seyahat

sinifinin de§ismesi yaganan deneyimin niteligi ve niceligini de degistirecektir.
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Farkli siniflarda seyahat eden cevaplayicilarin algiladiklar1 seyahat deneyimleri

arasinda farklilik olup olmadigini ve farklilik varsa hangi degiskenlerde ortaya ¢iktigini
test etmek amaciyla da T- testi yapilmis ve farklilik gosteren konular belirlenmistir.

Tablo 35: Cevaplayicilarin Seyahat Ettikleri Sinifa Gore Yasadiklar1 Seyahat
Deneyiminin Farkhiliklarinin t- Testi Tablosu

N X SS t P
Ugak i¢i miizik, 1giklandirma, 1s1 | Economy 447 3,77 ,935
vb. unsurlar hos vakit gegirmem | Business 108 3,62 1.100 1,426 ,003*
yoniinde diizenlenmistir ’
THY ucak filosu yeni ve | Economy 447 3,83 ,906 _1.641 019*
giizeldir. Business 108 3,98 ,797 ’ ’
Ugagin i¢ine girdigimde bile tam | Economy 447 3,36 1,023
anlamiyla bir deneyime tanik | Business 108 3,56 346 -1,925 ,025%
oluyorum. ’
THY miisterilerinin ozel | Economy 447 3,66 ,884 -39 039*
ihtiyaglarina cevap vermektedir. | Business 108 3,79 ,769 ’ ’

*(p<0,05)

Tablo 35’e gore; 553 serbestlik derecesinde t degeri 1,426 i¢in p degeri =,003 <0,05
oldugundan ugak i¢i miizik, 1siklandirma, 1s1 vb. unsurlarm hos vakit gecirmeyi saglayacak
sekilde diizenlenmesinin/diizenlenmemesinin  seyahat deneyimi iizerine etkisini
belirlemeye yonelik ifadeye verilen cevaplar seyahat edilen smifa gore farklilik
gostermektedir. Yukaridaki tablodan farkliligin hangi seyahat sinifindan kaynaklandig:
anlagilmamaktadir. Bu yiizden farkliligin kaynagmi gorebilmek i¢in ortalama degerlere
bakmak gerekmektedir. Ortalama degerlere gore business sinifta seyahat edenler ile
economy sinifinda seyahat edenler arasinda 0,15°lik bir ortalama farki bulunmaktadir. Bu
bakimdan %95 anlamlilik diizeyinde business smifta seyahat edenler ile economy smifinda
seyahat edenler arasinda anlamli bir ortalama farkliligi bulunmaktadir. Bu sonuca gore
economy sinifta seyahat edenler business sinifinda seyahat edenlere gore ugak i¢i miizik,

1siklandirma, 1s1 vb. unsurlarin hos vakit gecirmeyi saglayacak sekilde diizenlenmis olmasi

ve seyahat deneyimi iizerine etkileri konusunda daha tatminkardirlar.
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Tablo 35’e gore;553 serbestlik derecesinde t degeri -1,641 i¢cin p degeri =,019

<0,05 oldugundan THY wucak fiolsunun yeni ve gilizel olmasiy/olmamasinin seyahat
deneyimi {izerine etkisini belirlemeye yonelik ifadeye verilen cevaplar seyahat edilen sinifa
gore farklilik gostermektedir. Ortalama degerlere gore business sinifta seyahat edenler ile
economy sinifinda seyahat edenler arasinda 0,15’lik bir ortalama farki bulunmaktadir. Bu
bakimdan %95 anlamlilik diizeyinde business sinifta seyahat edenler ile economy sinifinda
seyahat edenler arasinda anlamli bir ortalama farkliligi1 bulunmaktadir. Bu sonuca gore
business sinifta seyahat edenler economy simifinda seyahat edenlere gore ugak ici genel
atmosferin hislere hitap etmesi ve seyahat deneyimi iizerine olumlu etkileri konusunda

daha tatminkardirlar.

Tablo 35’e¢ gore; 553 serbestlik derecesinde t degeri -1,925 i¢cin p degeri =,025
<0,05 oldugundan ucagin i¢ine girdiginde bile tam anlamiyla bir deneyime tanik
olma/olmama durumunun seyahat deneyimi iizerine etkisini belirlemeye yonelik ifadeye
verilen cevaplar seyahat edilen smifa gore farklihk gostermektedir. Bu farkliligin
kaynagini gorebilmek i¢in ortalama degerlere bakmak gerekmektedir. Ortalama degerlere
gore business sinifta seyahat edenler ile economy sinifinda seyahat edenler arasinda
0,20’lik bir ortalama farki bulunmaktadir. Bu bakimdan %95 anlamlilik diizeyinde
business sinifta seyahat edenler ile economy sinifinda seyahat edenler arasinda anlamli bir
ortalama farkliligi bulunmaktadir. Bu sonuca goére business simnifta seyahat edenler
economy sinifinda seyahat edenlere gore ucagim i¢ine girdiginde bile tam anlamiyla bir

deneyime tanik olma konusunda daha tatminkéardirlar.

Tablo 35°e gore; 553 serbestlik derecesinde t degeri -,239 i¢in p degeri =,039<0,05

oldugundan THY ’nin miisterilerinin 6zel ihtiyaglarmma cevap vermesinin/vermemesinin
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seyahat deneyimi iizerine etkisini belirlemeye yoOnelik ifadeye verilen cevaplar seyahat
edilen smifa gore farklilik gostermektedir. Ortalama degerlere gore business sinifta seyahat
edenler ile economy smifinda seyahat edenler arasinda 0,13°liikk bir ortalama farki
bulunmaktadir. Bu bakimdan %95 anlamlilik diizeyinde business sinifta seyahat edenler ile
economy sinifinda seyahat edenler arasinda anlamli bir ortalama farklilig1 bulunmaktadir.
Bu sonuca gore business smifta seyahat edenler economy sinifinda seyahat edenlere gore
THY nin miisterilerinin 6zel ihtiyaclarna cevap vermekte oldugu konusunda daha

tatminkardirlar.

Cevaplayicilarin seyahat amaglar1 ile seyahat deneyimi algilar1 arasinda istatistiki

bakimdan anlamli bir iligki olup olmadig1 Ki-Kare analizi ile aragtirilmistir.

Tablo 36: Seyahat Amac ile Yasanilan Seyahat Deneyimi Arasindaki iliski

Ki Kare Degeri Serbestlik Derecesi Anlamlilik Diizeyi
Seyahat Deneyimi 468,044 296 ,000%*
Seyahat Amaci
“(p < 0.05)

Tablo 36’da goriildiigli lizere seyahat amaci ile seyahat deneyimi algilar1 arasinda
anlaml bir iligki vardir. Cevaplayicilarin seyahat amacglar1 degistikge seyahat deneyimi

algilar1 da degismektedir.

Farkli amaclarla seyahat eden cevaplayicilarin algiladiklar1 seyahat deneyimleri
arasinda farklilik olup olmadigini ve farklilik varsa hangi degiskenlerde ortaya ¢iktigini
test etmek amaciyla da ANOVA testi yapilmig ve farklilik gosteren konular belirlenmistir.
(Farkliliklarin  hangi gruplardan kaynaklandigimmi goérmek amaciyla Scheffe Testi

uygulanmuistir.)




Tablo 37: Cevaplayicilarin Seyahat Amacglarina Gore Yasadiklarn Seyahat

Deneyiminin Farkhliklarinin Anova Tablosu
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Serbestlik F P
Derecesi
Ugagm i¢ine girdigimde bile tam anlamiyla | Gruplar Arasinda | 4 2,762 ,027*
bir deneyime tanik oluyorum. Gruplar Iginde 550
Toplam 554
Cok cesitli ugus saatleri THY yi seememde | Gruplar Arasinda | 4 2,997 ,018%*
etkilidir. Gruplar I¢inde 550
Toplam 554
Yasattig1 seyahat deneyimi THY’yi farkli | Gruplar Arasinda | 4 4,569 ,001*
kilmaktadir. Gruplar I¢inde 550
Toplam 554
THY tarafindan seyahati animsatacak bir | Gruplar Arasinda | 4 3,098 ,015%
hediye verilmesi (hatiralik esya) beni ¢ok | Gruplar Icinde 550
memnun eder. Toplam 554
THY sundugu deneyimle orantili bir iicret | Gruplar Arasinda | 4 3,180 ,013 *
politikas1 izlemektedir. Gruplar I¢inde 550
Toplam 554

*(P <0,05)

Tablo 37’ye gore; 4 ve 550 serbestlik derecesinde F degeri 2,762 i¢in p degeri
=,027 <0,05 oldugundan ugagm i¢ine girildiginde tam anlamiyla bir deneyime tanik olma/
olmama durumunun seyahat deneyimi iizerine etkisini belirlemeye yonelik ifadeye verilen
cevaplar seyahat amacina gore farklilik gostermektedir. Yukaridaki tablodan farkliligin
hangi seyahat amacindan kaynaklandigi anlasiimamaktadir. Bu ylizden farkliligin
kaynagmi gorebilmek i¢cin Post-Hoc tablosuna bakmak gerekmektedir. Post-Hoc tablosuna
gore egitim amaciyla seyahat edenler ile akraba/arkadas ziyareti amaciyla seyahat edenler
arasinda 0,44’liikk bir ortalama farki bulunmaktadir. Bu deger p=,036 diizeyindedir. Bu
bakimdan %95 anlamlilik diizeyinde egitim amaciyla seyahat edenler ile akraba/arkadas
ziyareti amaciyla seyahat edenler arasinda anlamli bir ortalama farkliligi bulunmaktadir.
Bu sonuca gore egitim amaciyla seyahat edenler akraba/arkadas ziyareti amaciyla seyahat
edenlere gore ucagin icine girildiginde tam anlamiyla bir deneyime tanik olma durumu ve

seyahat deneyimi iizerine olumlu etkileri konusunda daha tatminkardirlar.
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Tablo 37’ye gore; 4 ve 550 serbestlik derecesinde F degeri 2,762 igin p degeri

=,018 <0,05 oldugundan ¢ok ¢esitli ugus saatlerinin THY’yi se¢cmekte etkili/etkisiz olma
durumunun seyahat deneyimi lizerine etkisini belirlemeye yonelik ifadeye verilen cevaplar
seyahat amacma gore farklilik gostermektedir. Post-Hoc tablosuna gore egitim amaciyla
seyahat edenler ile akraba/arkadas ziyareti amaciyla seyahat edenler arasinda 0,40’lik bir
ortalama farki bulunmaktadir. Bu deger p=,011 diizeyindedir Bu bakimdan %95 anlamlilik
diizeyinde egitim amaciyla seyahat edenler ile akraba/arkadas ziyareti amaciyla seyahat
edenler arasinda anlamli bir ortalama farkliligi bulunmaktadir. Bu sonuca gore egitim
amaciyla seyahat edenler akraba/arkadas ziyareti amaciyla seyahat edenlere gore c¢ok
cesitli ucus saatlerinin varlig1 ve seyahat deneyimi iizerine olumlu etkileri konusunda daha

tatminkardirlar.

Tablo 37’ye gore; 4 ve 550 serbestlik derecesinde F degeri 2,762 i¢in p degeri
=001 <0,05 oldugundan ¢ok yasattigt seyahat deneyiminin THY’yi farkli
kilmasvkilmamast durumunun seyahat deneyimi lizerine etkisini belirlemeye yonelik
ifadeye verilen cevaplar seyahat amacina gore farklilik gostermektedir. Post-Hoc tablosuna
gore 13 amactyla seyahat edenler ile tatil amaciyla seyahat edenler arasinda 0,36’lik bir
ortalama farki bulunmaktadir. Bu deger p=,014 diizeyindedir Bu bakimdan %95 anlamlilik
diizeyinde is amaciyla seyahat edenler ile tatil amaciyla seyahat edenler arasinda anlamli
bir ortalama farkliligi bulunmaktadir. Bu sonuca gore is amaciyla seyahat edenler tatil
amaciyla seyahat edenlere gore yasattigi seyahat deneyiminin THY’yi farkh kilmasi ve

seyahat deneyimi iizerine olumlu etkileri konusunda daha tatminkardirlar.

Tablo 37’ye gore; 4 ve 550 serbestlik derecesinde F degeri 2,762 i¢in p degeri

=015 <0,05 oldugundan c¢ok THY tarafindan seyahati animsatacak bir hediye
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verilmesi/verilmemesi durumunun seyahat deneyimi iizerine etkisini belirlemeye yonelik
ifadeye verilen cevaplar seyahat amacina gore farklilik gostermektedir. Post-Hoc tablosuna
gore 13 amaciyla seyahat edenler ile tatil amaciyla seyahat edenler arasinda 0,41°lik bir
ortalama farki bulunmaktadir. Bu deger p=,006 diizeyindedir Bu bakimdan %95 anlamlilik
diizeyinde is amaciyla seyahat edenler ile tatil amaciyla seyahat edenler arasinda anlamli
bir ortalama farkliligi bulunmaktadir. Bu sonuca gore tatil amaciyla seyahat edenler is
amaciyla seyahat edenlere gore THY tarafindan seyahati animsatacak bir hediye verilmesi

ve seyahat deneyimi iizerine olumlu etkileri konusunda daha tatminkardirlar.

Tablo 37’ye gore; 4 ve 550 serbestlik derecesinde F degeri 3,180 i¢in p degeri
=013 <0,05 oldugundan THY’nin sundugu deneyimle orantili bir iicret politikasi
izlemesi/izlememesi durumunun seyahat deneyimi iizerine etkisini belirlemeye yonelik
ifadeye verilen cevaplar seyahat amacina gore farklilik gostermektedir. Post-Hoc tablosuna
gore i amaciyla seyahat edenler ile akraba/arkadas ziyareti amaciyla seyahat edenler
arasinda 0,45’lik bir ortalama farki bulunmaktadw. Bu farklilik p=,028 anlamlilik
diizeyindedir. Bu bakimdan %95 anlamlilik diizeyinde is amaciyla seyahat edenler ile
akraba/arkadas ziyareti amaciyla seyahat edenler arasinda anlamli bir ortalama farkliligi
bulunmaktadir. Bu sonuca gore akraba/arkadas ziyareti amaciyla seyahat edenler is
amaciyla seyahat edenlere gére THY nin sundugu deneyimle orantili bir iicret politikasi

izlemesi ve seyahat deneyimi lizerine olumlu etkileri konusunda daha tatminkardirlar.
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I11.6.2.15. Cevaplayicilarin Seyahat Alskanhklan ile Deneyimsel Marka Algilar

Arasindaki iliskinin Arastirillmasi

Cevaplayicilarin seyahat sikligi ile deneyimsel marka algilar1 arasinda istatistiki

bakimdan anlamli bir iligki olup olmadigi Kendall korelasyon analizi ile arastirilmistir.

Tablo 38: Seyahat Sikhgi ile Deneyimsel Marka Algis1 Arasindaki iliski

Deneyimsel Marka Algisi

Seyahat Sikhig Korelasyon Katsayisi 0,46

Anlamhlik Diizeyi ,172

Tablo 38’de goriildiigii lizere cevaplayicilarin seyahat sikliklar1 ile deneyimsel
marka algilar1 arasinda iliski anlamli bulunmamaistir. Bu sonug, deneyimsel marka algisinin

seyahat siklig1 degiskeniyle arasinda dogrusal bir iliski olmadigin1 gostermektedir.

Farkl sikliklarda seyahat eden cevaplayicilarin deneyimsel marka algilar1 arasinda
farklilik olup olmadigini ve farklilik varsa hangi degiskenlerde ortaya ¢iktigini test etmek
amaciyla da ANOVA testi yapilmis ve farklilik gdsteren konular belirlenmistir.
(Farkliliklarin  hangi gruplardan kaynaklandigimmi goérmek amaciyla Scheffe Testi
uygulanmaistir.)

Tablo 39: Cevaplayicilarin Seyahat Etme Sikhiklarina Gore Algiladiklar1 Deneyimsel
Marka Farkhihiklarinin Anova Tablosu

Serbestlik F P
Derecesi
THY markast duygu ve sezgilerimi harekete | Gruplar Arasinda | 5 2,375 ,038%
gegirir. Gruplar Iginde 529
Toplam 534
THY basarinin bir sembolii gibidir. Gruplar Arasinda | 5 2,606 ,024%
Gruplar Iginde 529
Toplam 534

*(P < 0,05)
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Tablo 39°a gore; 5 ve 529 serbestlik derecesinde F degeri 2,375 i¢in p degeri =,038

<0,05 oldugundan THY markasinin duygu ve sezgileri harekete
gecirmesinin/gecirmemesinin deneyimsel marka algisi lizerine etkisini belirlemeye yonelik
ifadeye verilen cevaplar seyahat amacina gore farklilik gostermektedir. Yukaridaki
tablodan farkliligin hangi seyahat sikligindan kaynaklandig1 anlasilmamaktadir. Bu yiizden
farkliligin kaynagini gérebilmek i¢in Post-Hoc tablosuna bakmak gerekmektedir. Post-Hoc
tablosuna gore haftada 3 kez ve iizeri siklikta seyahat edenler ayda 1 kez seyahat edenler
arasinda 1,93’lik bir ortalama farki bulunmaktadir. Bu bakimdan %95 anlamlilik
diizeyinde haftada 3 kez ve ilizeri siklikta seyahat edenler ayda 1 kez seyahat edenler
arasinda anlamli bir ortalama farklilig1 bulunmaktadir. Bu sonuca gore haftada 3 kez ve
iizeri siklikta seyahat edenler ayda 1 kez seyahat edenlere géore THY markasinin duygu ve
sezgileri harekete gecirmesi ve deneyimsel marka algis1 iizerine etkileri konusunda daha

tatminkardirlar.

Cevaplayicilarin seyahat ettikleri sinif ile deneyimsel marka algilar1 arasinda

istatistiki bakimdan anlamli bir iligki olup olmadig1 Ki-Kare analizi ile arastirilmistir.

Tablo 40: Seyahat Edilen Simf ile Deneyimsel Marka Algis1 Arasindaki Iliski

Ki Kare Degeri Serbestlik Derecesi Anlamlilik Diizeyi
D.Marka Algist 71,444 28 ,000*
Seyahat Edilen Smif
*(p<0,05)

Tablo 40’da goriildiigii iizere seyahat edilen smif ile deneyimsel marka algilar
arasinda anlamli bir iligki vardwr. Cevaplayicilarin seyahat ettikleri sinif degistikge

deneyimsel marka algilar1 da degismektedir.
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Farkli seyahat siniflarina gore cevaplayicilarin deneyimsel marka algilar1 arasinda

farklilik olup olmadigini ve farklilik varsa hangi degiskenlerde ortaya c¢iktigini test etmek
amaciyla da T- testi yapilmis ve farklilik gésteren konular belirlenmistir.

Tablo 41: Cevaplayicilarin Seyahat Ettikleri Siniflara Gore Algiladiklar1 Deneyimsel
Marka Farkhhiklarinin T-Testi Tablosu

N X SS t P

THY markasinn bir yasam | Economy 447 3,73 1,011 3,272 ,001%*
tarzini yansittigini diisiiniiyorum. | Business 108 3,53 ,962
Thy markas1 ve gorsel ve diger | Economy 447 3,76 977 2,076 ,038%*
duyularim iizerinde giilii erkiler | Business 108

3,63 ,947
olusturmaktadir.
THY markast duygu ve | Economy 447 3,62 1,011 2,154 ,031%
sezgilerimi harekete gecirir. Business 108 3,49 ,969

*(P <0,05)

Tablo 41°e gore; 553 serbestlik derecesinde t degeri 3,272i¢in p degeri =,001<0,05
oldugundan THY ’nin bir yasam tarzinin yansittigr/yansitmadig: diisiincesinin deneyimsel
marka algis1 iizerine etkisini belirlemeye yonelik ifadeye verilen cevaplar seyahat edilen
smifa gore farklilik gostermektedir. Bu farkliligin kaynagmi gorebilmek i¢in ortalama
degerlere bakmak gerekmektedir. Ortalama degerlere gore business sinifta seyahat edenler
ile economy sinifinda seyahat edenler arasinda 0,20’lik bir ortalama farki bulunmaktadir.
Bu bakimdan %95 anlamlilik diizeyinde business sinifta seyahat edenler ile economy
siifinda seyahat edenler arasinda anlamli bir ortalama farklilig1 bulunmaktadir. Bu sonuca
gore economy sinifta seyahat edenler business smifinda seyahat edenlere gore THY
markasinin bir yasam tarzi yansittigini1 diisiincesinin deneyimsel marka algisi iizerine

olumlu etkileri konusunda daha tatminkéardirlar.

Tablo 41°e gore; 553 serbestlik derecesinde t degeri 2,076 igin p degeri =038 <0,05

oldugundan THY markasinin gorsel ve diger duyular {izerine giiclii etkiler

olusturmasi/olusturmamasinin deneyimsel marka algis1 iizerine etkisini belirlemeye

yonelik ifadeye verilen cevaplar seyahat edilen smifa gore farklilik gostermektedir.
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Ortalama degerlere gore business simifta seyahat edenler ile economy smifinda seyahat
edenler arasinda 0,13’likk bir ortalama farki bulunmaktadir. Bu bakimdan %95 anlamlilik
diizeyinde business sinifta seyahat edenler ile economy sinifinda seyahat edenler arasinda
anlamli bir ortalama farklili§1 bulunmaktadir. Bu sonuca gore economy simifta seyahat
edenler business smifinda seyahat edenlere gore THY markasinin gorsel ve diger duyular
iizerine giiclii etkiler olusturmasi ve deneyimsel marka algis1 lizerine olumlu etkileri

konusunda daha tatminkardirlar.

Tablo 41°e gore; 553 serbestlik derecesinde t degeri 2,154 i¢in p degeri =,017 <0,31
oldugundan THY markasimin duygu ve sezgileri harekete ge¢irmesinin/gecirmemesinin
deneyimsel marka algisi1 iizerine etkisini belirlemeye yonelik ifadeye verilen cevaplar
seyahat edilen sinifa gore farklilik géstermektedir. Ortalama degerlere gore business sinifta
seyahat edenler ile economy sinifinda seyahat edenler arasinda 0,13’Lik bir ortalama farki
bulunmaktadir. Bu bakimdan %95 anlamlilik diizeyinde business simifta seyahat edenler ile
economy sinifinda seyahat edenler arasinda anlamli bir ortalama farklilig1 bulunmaktadir.
Bu sonuca gore economy sinifta seyahat edenler busines smifinda seyahat edenlere gore
THY markasmin duygu ve sezgileri harekete gecirmesi ve deneyimsel marka algis1 lizerine

olumlu etkileri konusunda daha tatminkéardirlar.

Cevaplayicilarin seyahat amaglar1 ile deneyimsel marka algilar1 arasinda istatistiki

bakimdan anlamli bir iligki olup olmadig1 Ki-Kare analizi ile arastirilmistir.

Tablo 42: Seyahat Amaa ile Deneyimsel Marka Algis1 Arasindaki Tliski

Ki Kare Degeri Serbestlik Derecesi Anlamlilik Diizeyi

D.Marka Algist 155,320 112 ,004*

Seyahat Amaci

*(p<0,05)
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Tablo 42°de goriildiigii lizere cevaplayicilarin seyahat amaglar1 ile deneyimsel marka
algilar1 arasinda iligki anlamli bulunmustur. Bu sonug, deneyimsel marka algisinin olumlu
ya da olumsuz olarak degerlendirilmesi noktasinda, seyahat amaci degiskeniyle arasinda

dogrusal bir iligki oldugunu gostermektedir. .

Farkli amaglarla seyahat eden cevaplayicilarin deneyimsel marka algilar1 arasinda
farklilik olup olmadigmi ve farklilik varsa hangi degiskenlerde ortaya ciktigini test etmek
amaciyla da ANOVA testi yapilmig ve farklilik gdsteren konular belirlenmistir.
(Farkliliklarin  hangi gruplardan kaynaklandigmi gormek amaciyla Scheffe Testi

uygulanmuistir.)

Tablo 43: Cevaplayicilarin Seyahat Amaclarina Gore Algiladiklar1 Deneyimsel
Marka Farkhihiklarinin Anova Tablosu

Serbestlik F P

Derecesi
THY markasinin bir yasam tarzin1 | Gruplar Arasinda | 4 2,533 ,039*
yansittigmi diisliniiyorum. Gruplar I¢inde 550

Toplam 554

THY markasinin “like a star” (bir star gibi) | Gruplar Arasinda | 4 2,868 ,023*
konumlandirmasi kendimi ozel | Gruplar I¢inde 550
hissettirmektedir. Toplam 554
*(P <0,05)

Tablo 43°e gore 4 ve 550 serbestlik derecesinde F degeri 2,533 i¢in p degeri =,039
<0,05 oldugundan THY markasimin “like a star” (bir star gibi) konumlandirmasmin kisiye
kendini 6zel hissettirmesinin/hissettirmemesinin deneyimsel marka algisi lizerine etkisini
belirlemeye yonelik ifadeye verilen cevaplar seyahat amacina gore farklilik
gostermektedir. Yukaridaki tablodan farkliligin hangi seyahat amacindan kaynaklandigi
anlasilmamaktadir. Bu yiizden farkliligin kaynagini gorebilmek i¢in Post-Hoc tablosuna
bakmak gerekmektedir. Post-Hoc tablosuna gore tatil amaciyla seyahat edenler ile e§itim

amaciyla seyahat edenler arasinda 1,20’lik bir ortalama farki bulunmaktadir. Bu deger
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p=,031 anlamlilik diizeyindedir. Bu bakimdan %95 anlamlilik diizeyinde tatil amaciyla

seyahat edenler ile egitim amaciyla seyahat edenler arasinda anlamli bir ortalama farklilig1

bulunmaktadir. Bu sonuca gore tatil amaciyla seyahat edenler egitim amaciyla seyahat

edenlere gore THY markasmin “like a star” (bir star gibi) konumlandirmasinin kisiye

kendini 6zel hissettirmesi ve deneyimsel marka algisi lizerine etkileri konusunda daha

tatminkardirlar.

Son olarak elde edilen tiim bu bilgiler 15181nda; tablo 44’de arastirma kapsaminda

olusturulan hipotezlerin kabul /red durumlar1 belirtilmistir.

Tablo 44 : ileri Siiriilen Hipotezlerin Kabul/ Red Durumlari

Ileri Siiriilen Hipotezler

Kabul veya Red
Durumu

H; : Cevaplayicilarin yasadiklart duyusal deneyim ile yasadiklari seyahat deneyimi | KABUL
arasinda 0=0,01 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak pozitif yonde anlamli bir iligki

vardir

H, : Cevaplayicilarin yasadiklart duygusal deneyim ile yasadiklari seyahat deneyimi | KABUL
arasinda 0=0,01 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak pozitif yonde anlaml bir iligki

vardir.

H; : Cevaplayicilarin yasadiklar1 fiziksel deneyim ile yasadiklari seyahat deneyimi | KABUL
arasinda 0=0,01 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak pozitif yonde anlamli bir iligki

vardir.

H, : Cevaplayicilarin yasadiklari diigiinsel deneyim ile yasadiklari seyahat deneyimi | KABUL
arasinda a=0,01 diizeyinde istatistiki olarak pozitif yonde anlaml1 bir iligki vardir.

Hs : Cevaplayicilarin yasadiklar iliskisel deneyim ile yasadiklari seyahat deneyimi | KABUL
arasinda a=0,01 diizeyinde istatistiki olarak pozitif yonde anlaml1 bir iligki vardir.

Hg: Cevaplayicilarin yasadiklar seyahat deneyimi ile deneyimsel marka algilar1 arasinda | KABUL
0=0,01 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlaml1 bir iligki vardir.

H; : Cevaplayicilarin sosyo-demografik ozellikleri ile yasadiklart seyahat deneyimi | KISMEN KABUL
arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir.

Hg:  Cevaplayicilarin cinsiyetleri ile yasadiklari seyahat deneyimi arasinda farklilik | KABUL
vardir.

Hy : Cevaplayicilarin sahip olduklari gelir ile yasadiklari seyahat deneyimi arasinda | KABUL
farklilik vardir

Hjo: Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile yasadiklari seyahat deneyimi arasinda farklilik | KABUL
vardir.

Hj, : Cevaplayicilarin sosyo-demografik 6zellikleri ile deneyimsel marka algilar1 arasinda | KISMEN KABUL
0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlaml1 bir iligki vardir.

Hj, : Cevaplayicilarin cinsiyetleri ile deneyimsel marka algilar1 arasinda farklilik vardir. RED
Hj; : Cevaplayicilarin sahip olduklar: gelir ile deneyimsel marka algilar1 arasinda farklilik | KABUL
vardir

Hy4 : Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile deneyimsel marka algilart arasinda farklilik | RED
vardir.

Hjs : Cevaplayicilarin seyahat aliskanliklart ile yasadiklari seyahat deneyimi arasinda | KISMEN KABUL

0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir.
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Hj¢ : Cevaplayicilarin seyahat siklig1 ile yasadiklar1 seyahat deneyimi arasmda farkliik | KABUL
vardir.

H;; : Cevaplayicilarin seyahat ettikleri sinif ile yasadiklar1 seyahat deneyimi arasinda | KABUL
farklilik vardir.

Hg : Cevaplayicilarin seyahat amaci ile yasadiklari seyahat deneyimi arasinda farklilik | KABUL
vardir.

Hjy: Cevaplayicilarin seyahat aligkanliklari ile deneyimsel marka algilari arasinda a=0,05 | KISMEN KABUL
anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.

Hyo : Cevaplayicilarin seyahat siklig1 ile deneyimsel marka algilar1 arasinda farkliik | KABUL
vardir.

H,, : Cevaplayicilarin seyahat ettikleri smif ile deneyimsel marka algilar1 arasinda | KABUL
farklilik vardir.

H,, : Cevaplayicilarin seyahat amaglari ile deneyimsel marka algilar1 arasinda farklilik | KABUL

vardir.
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SONUC

Odak noktas1 miisteri deneyimi tasarlamak ve bu tasarilar1 etkin bir sekilde
uygulamak olan deneyimsel pazarlama anlayisinda, {iriin veya hizmetle yasanacak fiziksel
temaslarin yani sira, duyusal, duygusal, iligkisel ve diisiinsel temaslar 6nem kazanmaktadir.
Deneyimsel pazarlama anlayisi, esasinda miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
ekseninde pazar pay1 artirmaya yonelik uygulamalar1 kapsamaktadir. Bu noktada bahsi
gecen bu uygulamalarin hedefinde olan, deneyimciler olarak tanimlayabilecegimiz miisteri
grubunun o6zelliklerini belirlemek 6nem kazanmaktadir. Bu o6zellikleri; kendileri ifade
etmekten motive olan, yeni seylere karsi bir hayli istekli olurken bir o kadar da hizla
heveslerini kaybedebilen, olaganiistii yeni ve zevkli seylere deger veren, gelirlerini
orantisal olarak moda, eglence ve sosyallesmeye ayiran seklinde siralamak miimkiindiir.
Dolayisiyla, piyasanin rekabet¢i kosullarinda isletmelerin varliklarmi siirdiirebilmeleri,
beklenilenin iizerinde bir deger temasi ile miimkiin olabilmektedir. Ayrica deneyim odakl
olmanin yani sira, deneyimlerin bir marka haline getirilmesi de bu siiregte ulasilmasi arzu
edilen nihai noktadwr. Tiirkiye agisindan bakildiginda deneyimsel pazarlama
uygulamalarmin, kavramin heniiz gelismekte olmasindan o6tiirii etkin bir sekilde varligini
ortaya koyamadigi goriilmekle birlikte, deneyimsel pazarlamaya iligkin basarili birkag
ornek bulmak miimkiindiir. Bu ¢alismanin uygulama kismini olusturan THY ve seyahat
deneyimi fikri de bu basarili oldugu diisiiniilen birka¢ Ornekten birisi olarak 6n plana
cikmistir. Bu basarinin varligi ve etkinligi ise arastirmanin temel problematigini

olusturmustur.

Bu tez caligmasi ile havayollarindaki pazarlama etkinlikleri kapsaminda, THY ile

seyahat eden miisterilerin yasadiklar1 seyahat deneyimini, bu deneyimi olusturan stratejik
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deneyim modiillerini, deneyimsel marka ve bunlarmm miisteri nezdinde algilanislarini
etkileyen sosyo-demografik faktorleri ve seyahat aligkanliklariyla ilgili faktorlerin
arasindaki iliskiyi test etmek amaglanmistir. Arastirmanin sonuglari ile literatiire, genelde
isletmelere, 6zelde THY ye ve gelecekte yapilacak olan arastirmalara katkida bulunmasi

beklenmektedir.

Arastirmada, literatiirde yer alan ve arastrma metodolojisinde soz edilen bazi
degiskenler bir araya getirilerek, cevaplayicilarin seyahat deneyimini belirlemeye yonelik
deneyimsel ifadelere katilim derecelerini 6lgmek amaciyla bir 6lgek olusturulmus, ayni
zamanda deneyimsel marka algisini1 6lgmek amaciyla da Scmitt ve Zarantonelli tarafindan
gelistirilen deneyimsel marka 6lcegi kullanilmistir. Bu oOlgeklerin giivenilirlik katsayilari
ile ac¢iklanan varyans oranlarmin tatmin edici diizeyde olduklar1 saptanmistir. THY ile
seyahat eden yolcularin seyahat deneyimine yonelik boyutlar ve deneyimsel marka boyutu
cevaplayicilar tarafindan degerlendirilmis ve elde edilen verilerin gegerlilikleri ve

giivenilirlikleri yiiksek ¢cikmuistir.

Tezin arastirma bulgular1 genel olarak incelendiginde; cevaplayicilarin sosyo-
demografik Ozellikleri bakimindan homojen gruplar halinde dagildiklari, cinsiyet, yas
grubu, medeni durum ve sahip olunan gelir aralig1 dagilimlarmin tiim smiflar1 temsil
edecek sekilde gerceklestigi goriilmiistiir. Arastirmaya katilan cevaplayicilar diizenli olarak
seyahat ettiklerini belirtmislerdir. Cevaplayicilarin ucakla seyahat etme sebepleri
incelendiginde biiylik bir kisminin ig sebebiyle ucakla seyahat etmeyi tercih ettigini
goriilmiistiir. Bu sonuclardan anlasilacag: iizere ivedilik gerektiren konular i¢in ucakla
seyahat daha yaygin bir tercihtir. Bu yiizden havayolu hizmetinde hizmetin vaad edilen

zamanda ve gilivenli bir sekilde gergeklesmesi, yolcuya stres ve gerginlik sebebi aksakliklar
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yasatmamasi seyahat deneyimi agisindan son derece 6nemli bir konudur. Cevaplayicilarin
THYyi tercih etmelerinde etkili olan faktorler arasinda giivenlik en 6nemli unsur olarak
belirtilmistir. Sonucun bu sekilde gerceklesmesinde son zamanlarda artan terdr ve ucak
korsanlig1 gibi eylemlerin etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Dolayisiyla yolcuda giivenlik
thmali gibi algilarin olusmasmi 6nlemek bakimindan THY ’nin varolan glivenlik imajini
reklam ve halkla iligkiler faaliyetleriyle desteklemesi gerekliligi dnem kazanmaktadir.
Zaten arastirma sonuglarina gore giivenlik faktOriinliin ardindan marka imaji bir diger
onemli faktor olarak siralanmaktadir. Diger faktorlere bakildiginda yaygm havaalani
secenekleri, konforlu seyahat, fiyat, hijyen/temizlik, kabinici personel, hatirlanasi seyahat
deneyimi, yeni filo ve arkadas tavsiyesi de yolcularin havayolu isletme tercihlerini
etkilemektedir. Ayrica yolcularin konforlu seyahat, hatirlanasi seyahat deneyimi ve
arkadas tavsiyesi gibi seceneklere verdikleri cevaplar seyahatin bir deneyim gibi

algilandig: fikrini destekler niteliktedir.

Arastirma kapsaminda cevaplayicilarin THY ile seyahat deneyimine yonelik algilarmi
analiz etmek amaciyla bagimsiz 6rneklem t testinden faydalanilmis ve asagidaki sonuglara
ulasilmistir. ( Ifadeler ortalamalarma gore azalan sekilde siralanmustir)

e THY nin sahip oldugu kalite ve sertifikalarmm THY ’ye ye olan giiveni artirdigina,

e THY ucaklarinin i¢in her zaman temiz olduguna,

e THY nin taahhiit ettigi hizmeti gerceklestirdigine,

e (Cok cesitli ugus saatlerinin THY ile seyahati tercih etmede etkili olduguna,

e THY nin yiyecek i¢ecek konusunda zengin bir icerige sahip olduguna,

e THY ucak ve filosunun yeni ve giizel olduguna,

e THY de bagaj kayiplarimin minimum diizeyde olduguna,
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e Hostesler ve kabini¢i elemanlarin 6zel tasarim tiniformalar giymesinin miisterinin
hosuna gittigine,

e Ucak i¢i miizik, 1siklandirma, 1s1 vb. gibi unsurlarm yolcularin hos vakit gegirmesi
yoniinde diizenlendigine,

e THY ugcak filosunun i¢ ve dig goriinlimiinii ¢ekici bulduklarina,

e THY de personelin miisteri ile siirekli iletisim halinde olduguna,

e Ucak ici genel atmosferin yolcularin hislerine hitap ettigine,

e THY nin ucus hakkinda bilgi paylasimi konusunda iyi olduguna,

e THY nin miisterilerinin 6zel ihtiyag¢larina cevap verdigine,

e THY nin daha iyi bir deneyim yasatmak i¢in calistigina,

e THY’de yasanilan deneyimi etraflarindaki insanlarla paylagsmakta olduklarima,

e Yasattig1 seyahat deneyiminin THY’yi farkli kildigina,

e THY nin sundugu deneyimle orantili bir iicret politikas1 izlemekte olduguna,

e THY uguslarinin zamaninda gergeklestigine,

e THY nin ucus aninda meydana gelebilecek zor durumlar i¢in gereken 6zeni
gosterdigine (kalp rahatsizliklari i¢in elektrosok cihazi bulundurma, saglik uzmani
bulundurmak gibi.)

e Ucagm i¢ine girdiklerinde bile tam anlamiyla bir deneyime tanik olduklar1
konusuna,

e THY ye iiye olmanin getirdigi ek faydalar1 olduguna,

e Miisteri olarak kendilerinin de THY i¢in 6nemli olduklarma,

e Daha iyi kosullar sunacak alternatif bir hizmet arayisi icinde olmadiklarina,

katildiklarim ifade etmislerdir. Cevaplayicilar ayrica daha iyi kosullar sunacak alternatif

bir hizmet arayisinda olma durumlar1 ve eglenceli bir seyahat deneyimi i¢cin THY ye daha
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fazla para 6deme durumlar1 hakkinda ise kararsizliklarini ifade etmislerdir. Daha iyi
kosullar sunacak alternatif bir hizmet arayis1 konusundaki kararsizliklart THY 'nin her an
miisteri kaybedebilecegi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla THY 'nin varolan miisterilerini
elde tutmak adma hizmet kalitesini ve dolayisiyla deneyimsel hizmet sunumlarmi
artirmaya yoOnelik c¢abalarinin devam etmesi ve miisteri reaksiyonlarinin izlenip
degerlendirilmesi 6nem kazanmaktadir. Ayrica eglenceli bir seyahat deneyimi i¢in daha
fazla para 6deme noktasindaki kararsizliklar1 dikkate alindiginda da direkt fiyat lizerinde
etkili olacak hizmetlerden kacinarak deger yaratmaya ¢alismak daha uygun olacaktir. Bu
ifadelerin yani1 swra cevaplayicilara THY tarafindan seyahati animsatacak bir hediye
verilmesiyle (hatiralik esya) 1ile ilgili ifade yoneltilmis, cevaplayicilar bu ifadeye 4,03 lik
bir ortalama ile ¢cok memnun olacaklar1 seklinde cevap vermislerdir. Dolayisiyla 6zelde
THY genelde diger havayolu isletmeleri i¢in seyahat deneyimi tasariminda, seyahati
animsatacak bir hediye verilmesinin miisteriyi etkileyecegi ve olumlu sonuglari
beraberinde getirecegi sdylenebilmektedir. Bu uygulama Onerisi ile hem eglenceli bir
seyahat deneyimi yaratilmis olacak hem de bilet fiyat iizerine ¢ok fazla etkisi olmayacak

sekilde minimum maliyetle maksimum fayda yaratilmis olacaktir.

Arastirma kapsaminda ayrica cevaplayicilarin deneyimsel marka algilarini analiz etmek
amaciyla bagimsiz 6rneklem t testinden faydalanilmis ve asagidaki sonuclara ulagilmistir.
Cevaplayicilar; (Ifadeler ortalamalarina gore azalan sekilde siralanmustir)

e THY yi bagarmin bir sembolii gibi gordiiklerine,

THY markasmin gorsel ve diger duyulari tizerinde gii¢lii etkiler olusturduguna,

THY markasmin bir yasam tarzini yansittigina,

THY markasmin duygu ve sezgilerini harekete gecirdigine,

THY ’nin duygusal bir marka olduguna,
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e THY nin liksiin, entelektiielligin ve ayricalikli olmanm bir parcasi olduguna,

katildiklarini ifade etmislerdir.

Seyahat deneyimi ve deneyimsel marka algisindan sonra cevaplayicilarm THY ’den
aldiklar1 deneyimsel hizmetlere yonelik memnuniyet diizeylerini analiz etmek amaciyla
bagimsiz Orneklem t testinden faydalamilmis ve asagidaki sonuglara ulasilmistir.
Cevaplayicilar;

e Ozel bekleme salonu hizmetine yénelik memnuniyet diizeylerini “memnun” ,

e Ucan asc¢1 uygulamasi hizmetine yonelik memnuniyet diizeylerini “memnun” ,

e Ulke rehberi hizmetine ydnelik memnuniyet diizeylerini “memnun”,

e Ucus fobisi ile basa ¢ikma egitimi hizmetine yonelik memnuniyet diizeylerini “gok

memnun” ,

13

e Kitalararasi ucusta “Airobics” hizmetine yonelik memnuniyet diizeylerini “gok
memnun’ ,

e Oto kiralama- konaklama hizmetine yonelik memnuniyet diizeylerini “memnun”,

e Gergek ucus deneyimi / similatdr hizmetine yonelik memnuniyet diizeylerini “ ¢ok
memnun’ ,

e Ucus esnasinda giinlilk gazete ve dergi temini hizmetine yonelik memnuniyet
diizeylerini “memnun” ,

e C(elebration cake (Kutlama Pastasi) gibi 6zel yemek cesitleri temini hizmetine
yonelik memnuniyet diizeylerini “memnun” ,

13

e First class’ta pijama temini hizmetine ydnelik memnuniyet diizeylerini “gok

memnun’ ,



159
e First class’ta kaz tliyli carsaf temini hizmetine yonelik memnuniyet diizeylerini
“cok memnun” ,
e First class’ta trras imkani hizmetine yoOnelik memnuniyet diizeylerini “gok
memnun” ,

3

¢ Online check-1n hizmetine yonelik memnuniyet diizeylerini “ memnun” ,

e Rezervasyon biletinin eve teslimi hizmetine yonelik memnuniyet diizeylerini “gok
memnun’ ,

e Telefonla bilet satis1 hizmetine yonelik memnuniyet diizeylerini “memnun”

e Internetten bilet satis1 hizmetine yonelik memnuniyet diizeylerini “memnun” ,

e Mobil THY uygulamasi ile cep telefonundan bilet temini, check-in gibi islemlere
yonelik memnuniyet diizeylerini “memnun”,

e Miles&Smiles iiyeligi gibi sadakat karta bagli hizmetlere yonelik memnuniyet
diizeylerini “memnun” ,

e Sky Life dergisi hizmetine yonelik memnuniyet diizeylerini “memnun” ,

e Ucak i¢i iletisime olanak saglayan AVOD sayesinde (fax, e-posta, telefon)
haberlesme imkéani hizmetine yonelik memnuniyet diizeylerini “memnun”,

e Ucak i¢i eglenceye olanak saglayan AVOD sayesinde ( sesli kitap, film, miizik,
oyun, kisa program gibi) eglence deneyimi saglayan hizmete yonelik memnuniyet
diizeylerini “memnun” ,

e (Cok yaygin satis ofislerinden faydalanma hizmetine yOnelik memnuniyet

diizeylerini “memnun” seklinde belirtmislerdir.

Bu sonuglardan hareketle, miisteri degeri yaratmayr ve deneyimsel hizmet sunmay1

amaclayan bu uygulamalarm, miisteride beklenen memnuniyet diizeyini yakaladiklar:
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sOylenebilir. Ayn1 zamanda sunulan bu 6zel hizmetlerin ilerleyen siirecte miisterilerde
beklenti diizeyini yiikseltecegi de beklenen bir sonugtur. Dolayisiyla “stirekli yenilik”
anlayisinin deneyimsel hizmet sunmak noktasinda O6nemi goéz ardi edilmemelidir.
Sonuglara gore; her bir hizmeti deneyimleyen miisteri sayis1 farkli olmakla birlikte,
miisterilerin deneyimsel hizmetlere olan ilgi ve bilgi diizeylerinin yiliksek olmasi, bu tiir

deneyimsel hizmet sunumlarma kars1 kayitsiz kalmadiklarinin gostergesidir.

Arastirma sonucunda elde edilen bilgilere gore, cevaplayicilarin yasadiklar1 duyusal
deneyim ile seyahat deneyimleri arasinda, cevaplayicilarin yasadiklar1 duygusal deneyim
ile seyahat deneyimleri arasinda, cevaplayicilarin yasadiklar1 diisiinsel deneyim ile seyahat
deneyimleri arasinda, cevaplayicilarin yasadiklari iligkisel deneyim ile seyahat deneyimleri
arasinda, cevaplayicilarin yasadiklar1 fiziksel deneyim ile seyahat deneyimleri arasmda
iligki bulunmustur. Konuya yonelik aragtirma hipotezleri 0,01 anlamlilik diizeyinde kabul
edilmislerdir. Bu sonuglar deneyimin boyutlarini olusturan 5 bilesenin ayni1 zamanda
birbirleri arasinda da varolan gii¢lii iliskilere isaret etmektedir. Dolayisiyla bir seyahat
deneyimi tasariminda her bir deneyim boyutunda elde edilecek basar1 ya da basarisizligin
diger deneyim boyutuna yonelik algilar1 da etkileyecegi unutulmamalidir. Deneyim
tasariminin biitlinsel bir degeri oldugu ve birbirinden bagimsiz gibi goriinen faktoérlerin
aslinda Ozelde birbirlerini genelde ise seyahat deneyimi algisini etkiledikleri ulagilan

sonuclardandir.

Arastirma kapsaminda ayrica yasanan seyahat deneyiminin deneyimsel marka algisiyla
arasindaki iligki durumu incelenmis olup, seyahat deneyimi ile deneyimsel marka algis1
arasinda dogrusal bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla bu sonug,

deneyimsel marka yaratmak isteyen havayolu isletmelerinin seyahat deneyimi yasatmadan
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deneyimsel marka yaratmalarinin miimkiin olmadigini, her seyden 6nce miisteri ve seyahat

deneyimi konularinda basar1 elde etmeleri gerekliligini gdstermistir.

Ayni sekilde arastirma modeli dikkate alinarak cevaplayicilarin sosyo-demografik
ozellikleri ile deneyimsel marka algilar1 arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla korelasyon
veya ki-kare analizleri yapilmistir. Bu amacla yapilan korelasyon analizi neticesinde
cevaplayicilarin gelirleri ile deneyimsel marka algilar1 arasindaki iliski istatistiki bakimdan
anlamli bulunmustur. Cevaplayicilarin gelir seviyeleri arttikca deneyimsel marka
algilarinin azaldig1 gorilmiistiir. Dolayisiyla cevaplayicilarin gelir seviyesi arttikca bir
markay1 deneyimsel olarak tanimlama esiklerinin de yiikseldigini, bunun i¢in daha fazla
beklenti icerisinde olduklarim1 sdylemek miimkiin olacaktir. Ayrica cevaplayicilarin
seyahat aligkanliklar1 ile deneyimsel marka algilar1 arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla
yapilan analiz sonucunda seyahat edilen smnif ile deneyimsel marka algis1 arasinda anlamli
bir iligki bulunmustur. Bu sonuca gore seyahat smifi degistikge deneyimsel marka algis1 da
degismektedir. Bu noktada economy sinifinda sunulan deneyimsel hizmetlerin niteligi ve
niceligi ile business sinifta sunulan deneyimsel hizmetlerin niteligi ve niceligi arasinda
biiylik farkliliklar olmasi 6nem kazanmaktadir. Seyahat smifinin degismesi yasanan

deneyimin niteligi ve niceligini de degistirmektedir.

Arastirma sonucunda elde edilen bir diger sonug ise; cevaplayicilarin seyahat
amagclarina ile yasadiklar1 seyahat deneyimleri arasinda anlamli bir iligkinin varligidir.
Cevaplayicilarin seyahat amaglar1 degistikce seyahat deneyimi algilar1 da degismektedir.
Bu noktada is amaciyla seyahat eden yolcular icin telefon, fax, internet gibi iletisim temelli

gereksinimler seyahat deneyiminin belirleyicileri olurken, tatil amagh seyahat eden
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yolcularda ugagin tasarimi ve sunulan ikramlar, eglence ve yer hizmetlerinin niteligi ve

niceligi seyahat deneyiminin belirleyicileri olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Aragtrmanm amaglar1 dogrultusunda iliski testlerinden sonra farklilik testleri
yapilmistir. Bu kapsamda yasanan seyahat deneyiminin cinsiyete gore farkliliklar1
incelendiginde;

e Kadin cevaplayicilar ugak i¢i miizik, 1siklandirma, 1s1 vb. unsurlarin varligi
konusunda daha tatminkarken, erkek cevaplayicilar ise THY ucak filosunun yeni
ve gilizel olmas1 ve THY ugaklarmim i¢inin her zaman temiz olmasi konusunda
daha tatminkérdirlar.

Yasanan seyahat deneyiminin gelir durumuna gore farkliliklar1 incelendiginde;

e Diisiik gelirli cevaplayicilarmm yiiksek gelirli cevaplayicilara gore uguslarin
zamaninda ger¢eklesmesi konusunda daha tatminkar olduklar1 goriilmiistiir. Ayrica
yiiksek gelirli cevaplayicilarin diisiik gelirli cevaplayicilara gore bagaj kayiplarinin
minimum diizeyde gerceklesmesi konusunda daha tatminkar olduklari sonucuna
ulagilmistir.  Gelir durumlar1 dikkate alindiginda diisiik gelirli cevaplayicilarin
yiiksek gelirli cevaplayicilara gore THY 'nin ugus aninda meydana gelebilecek zor
durumlar i¢in gereken Ozeni gostermesi ve deneyim flizerine olumlu etkiler
konusunda daha tatminkéar olduklar1 goriilmiistiir. Diistik gelirli cevaplayicilar
yiiksek gelirli cevaplayicilara gore THY’nin sahip oldugu kalite vb. gibi
sertifikalarm THY ’ye olan giiveni artirmasi ve deneyim lizerine olumlu etkileri
konusunda daha tatminkarken, yiiksek gelirli cevaplayicilar diisiik gelirli
cevaplayicilara gore kendini ailenin bir parcasi gibi hissetme ve deneyim {izerine
olumlu etkileri konusunda daha tatminkardirlar. Son olarak disik gelirli

cevaplayicilarin yliksek gelirli cevaplayicilara gore THY 'nin sundugu deneyimle
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orantili bir iicret politikas1 izledigi ve deneyim iizerine olumlu etkileri konusunda
daha tatminkar olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla gelir seviyesi
yiikseldikge seyahat deneyimi saglayan faktorler konusunda beklentilerinin de
arttig1 soylenebilmektedir.

Yasanan seyahat deneyiminin cevaplayicilarin egitim durumlarma gore farkliliklar:
incelendiginde;

e Disiik egitim diizeyindeki cevaplayicilar  ylksek egitim diizeyindeki
cevaplayicilara gore THY ugak filosunun yeni oldugu ve deneyim iizerine olumlu
etkileri konusunda daha tatminkéardirlar. Ayrica diisiik egitim diizeyindeki
cevaplayicilar yiiksek egitim diizeyindeki cevaplayicilara gore THY ucguslarinin
zamaninda gerceklestigi ve deneyim iizerine olumlu etkileri konusunda daha
tatminkardirlar. Diisiilk egitim diizeyindeki cevaplayicilar yliksek egitim
diizeyindeki cevaplayicilara gore THY nin ugus aninda meydana gelebilecek zor
durumlar i¢in gereken Ozeni gostermesi ve deneyim {izerine olumlu etkileri
konusunda daha tatminkardirlar. Diisiik egitim diizeyindeki cevaplayicilar yiiksek
egitim diizeyindeki cevaplayicilara gore THY de kendini ailenin bir parcast gibi
hissediyor olmak ve deneyim iizerine olumlu etkileri konusunda daha
tatminkardirlar. Yiiksek egitim diizeyindeki cevaplayicilar diisik egitim
diizeyindeki cevaplayicilara gore THY de ¢ok cesitli ugus saatlerinin varligi ve
deneyim iizerine olumlu etkileri konusunda daha tatminkardirlar. Dolayisiyla
cevaplayicilarin egitim diizeyi ylikseldik¢e seyahat deneyimi saglayan faktorler

konusunda beklentilerinin de arttig1 sdylenebilmektedir.
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Yasanan seyahat deneyiminin cevaplayicilarin seyahat sikliklarma gore farkliliklari
incelendiginde;

e Dabha sik seyahat eden yolcularin THY ile seyahatin kendilerine olan 6zgiivenlerini
artirdig1 ve seyahat deneyimi {lizerine olumlu etkileri konusunda daha tatminkar
olduklar1 goriilmiistiir. Bu sonug, cevaplayicilarin servis saglayici ile etkilesimleri
artikca miisteri bagliligi ve yasanan seyahat deneyiminin tatmini konusunda
olumlu gelismelerin saglanabildigini destekler niteliktedir. Ayni sekilde daha sik
seyahat eden yolcularin THY ye liye olmanin getirdigi ek faydalarin varligi ve
seyahat deneyimi iizerine olumlu etkileri konusunda da daha tatminkar olduklar1
goriilmektedir.

Yasanan seyahat deneyiminin cevaplayicilarin seyahat ettikleri siniflara gore farkliliklari
incelendiginde;

¢ Business sinifta seyahat edenler economy smifinda seyahat edenlere gore ucak ici
miizik, 1siklandirma, 1s1 vb. unsurlarin hos vakit gegirmeyi saglayacak sekilde
diizenlenmis olmas1 ve seyahat deneyimi {izerine etkileri konusunda, ucak i¢i genel
atmosferin hislere hitap etmesi seyahat deneyimi iizerine olumlu etkileri
konusunda, eglenceli bir seyahat i¢cin THY’ye daha fazla para Odeyebilme
konusunda ve THY ’nin sundugu deneyimle orantili bir iicret politikasi izlemesi
konusunda daha tatminkar olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglardan
hareketle deneyimsel hizmetlerin nitelik ve nicelik olarak business smifinda daha

etkin olduklar1 soylenebilmektedir.
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Seyahat deneyiminin ardindan deneyimsel marka algisinin cevaplayicilarin seyahat etme
sikliklarina gore farkliliklar: incelendiginde;

e Daha sik seyahat eden yolcularm THY markasinin duygu ve sezgileri harekete
gecirmesi ve deneyimsel marka algis1 lizerine olumlu etkileri konusunda daha
tatminkar olduklar1 goériilmiistiir. Bu sonug, marka ile miisterinin etkilesimi arttikga
deneyimsel marka algisinin pekisecegi diisiincesini destekler niteliktedir.

Deneyimsel marka algismin cevaplayicilarin seyahat ettikleri siniflara gore farkliliklar:
incelendiginde;

e Economy smifta seyahat edenlerin business smifinda seyahat edenlere gore
THY nin duygusal bir marka olmasi, THY nin basarmin bir sembolii gibi
algilanmasi, THY’nin like a star konumlandirmasmin kisiye kendini 06zel
hissettirmesi ve deneyimsel marka algis1 lizerine olumlu etkileri konusunda daha
tatminkar olduklar1 goriilmiistiir.

Arastirma sonuclar1 genel olarak degerlendirildiginde; cevaplayicilarin THY nin
yasattig1 seyahat deneyiminden memnun olduklar1 sonucu ortaya konulmustur. Sunmakta
oldugu deneyimlere siirekli yenilik anlayisiyla yenilerini ekleyen firmanm, deneyimleri
marka haline getirerek yerlesik bir marka algis1 olusturmay1 basardigi sdylenebilmektedir.
Bu durum, kendi beklentilerinin {ist noktasini bile belirleyemeyecek kadar yiiksek deger
beklentisi i¢indeki tiiketicilerin bulundugu rekabet ortaminda ¢ok dnemli bir avantaj olarak
on plana ¢ikmaktadir. THY firmasi acisindan tasarlanan deneyimlerin dnce memnuniyete,

sonra sadakate ve sonrasinda da pazar payma doniistiigii gozlenmistir.
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EKLER

Sayin Cevaplayici,
Bu arastirma, “Deneyimsel Pazarlama ve Seyahat Deneyimi : THY Ornegi” isimli bir master tez
caligmasida degerlendirilmek iizere yapilmaktadir. Arastirmada kimligin teshirine neden olacak
isim ve adres bilgilerine yer verilmemektedir. Arastirmanin gercekleri ortaya koymasi bakimindan,
anket formunun titizlikle ve eksiksiz olarak doldurulmasi son derece 6nemlidir.
Calismamiza zaman ayirdiginiz icin tesekkiir eder, saygilar sunariz.
Aragtirmay1 Yiiriitenler :

Yrd. Doc. Dr. Selda Basaran Alagdz (Danisman)

Ars. Gor. Nezahat Ekici

Tletisim

Karamanoglu Mehmetbey Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
nezahatekici@kmu.edu.tr
Diizenli olarak ugakla seyahat eder misiniz?
() Evet ( ) Hayrr
Hangi siklikla ugakla seyahat edersiniz?
() Haftada 3 kez ve lizeri ( ) Haftada 1 kez ()15 giinde 1 kez
( )Aydalkez( )3 Aydal kez ( )6 Ayda 1 kez
Cogunlukla hangi sinifta seyahat edersiniz?
() Economy () Business
THY hizmetini satialma kararinizda hangi unsurlar etkili olmustur? ( Birden fazla segenek
isaretleyebilirsiniz)

() Fiyat () Hijyen/ Temizlik () Kabin i¢i personel
() Arkadas tavsiyesi () Konforlu Seyahat () Giivenlik

() Marka Imaji () Hatirlanas1 seyahat deneyimi () Yeni Filo

Ugakla seyahat etme sebebiniz daha ¢ok nedir?

( )Is ( ) Egitim ( ) Arkadas/Akraba ziyareti

() Tatil () Saglik () Diger

Asagida TYH ile seyahat deneyiminin boyutlaria yonelik olarak verilen ifadelere iligkin
diisiincelerinizi ;

Kesinlikle Katiliyorum’a 5 ; Katiliyorum’a 4 ; Ne Katiliyor Ne Katilmiyorum’a 3 ; Katilmiyorum’a
2 ; Kesinlikle Katilmiyorum’a 1 seklinde belirtiniz.

1 | Ugak i¢ci miizik, 1s1iklandirma, 1s1 vb. unsurlar hos vakit gegirmem yoniinde 1123|415
diizenlenmigtir.

Ugak i¢i genel atmosfer hislerime hitap eder.

THY filosu ugaklarmnin i¢ ve dig goriiniimiinii ¢ekici buluyorum.

THY ugak filosu yeni ve giizeldir.

THY ugaklarmin i¢i her zaman temizdir.

Ucagin i¢ine girdigimde bile tam anlamyla bir deneyime tanik oluyorum.

THY ile seyahat kendime olan 6zgilivenimi artirir.

(o] RN KoY RV, | [N SN RUSH § \O)

THY de bagaj kayiplarinin minimum diizeyde oldugunu bilmek beni
rahatlatir.

THY uguslarin zamaninda ger¢eklesmesi benim igin dnemlidir.

10 | Ugus aninda meydana gelebilecek zor durumlar igin alinan 6nlemler benim
icin 6nemlidir. (kalp rahatsizliklar1 i¢in elektrosok cihazi bulundurma,
saglik uzmani bulundurmak gibi.)
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11 | THY nin sahip oldugu kalite vb. gibi sertifikalar THY ye olan giivenimi
artirir.

12 | THY nin Star Alliance iiyesi olmasi....

13 | THY 'nin taahhiit ettigi hizmeti gerceklestiriyor olmasi benim igin
Oonemlidir.

14 | THY nin miisterilerinin &zel ihtiyaglarma cevap veriyor olmasi benim igin
Oonemlidir.

15 | THY ¢alisanlarinin davranis ve tutumlari seyahat deneyimimi etkiler.

16 | THY de personel miisteri ile siirekli iletisim halindedir.

17 | Eglenceli bir seyahat i¢in THY ye daha fazla para 6deyebilirim.

18 | THY ye liye olmanin getirdigi ek faydalar vardir.

19 | THY ugus hakkinda bilgi paylasimi konusunda iyidir.

20 | Daha iyi kosullar sunacak alternatif bir hizmet arayis1 i¢inde degilim.

21 | Miisteri olarak benim de THY i¢in 6nemli oldugumu diisliniiyorum.

22 | THY de kendimi ailenin bir pargasi gibi hissediyorum.

23 | Hostesler ve kabini¢i elemanlarin 6zel tasarim iiniformalar giymesi hosuma

gitmektedir.

24 | THY daha iyi bir deneyim yasatmak i¢in ¢caligmaktadir.

25 | THY de yasadigim deneyimi etrafimdaki insanlarla paylagsmaktayim.

26 | Cok cesitli ugus saatleri THYyi segmemde etkilidir.

27 | Yasattigi seyahat deneyimi THYyi farkli kilmaktadir.

28 | THY yiyecek-igecek konusunda zengin bir igerige sahiptir.

29 | THY tarafindan seyahati animsatacak bir hediye verilmesi (hatiralik esya)
beni ¢ok memnun eder.

30 | THY sundugu deneyimle orantili bir iicret politikas1 izlemektedir.

Asagida THY markasmin deneyimsel boyuna yonelik olarak verilen ifadelere iliskin

diisiincelerinizi ;

Kesinlikle Katiliyorum’a 5 ; Katiliyorum’a 4 ; Ne Katiliyor Ne Katilmiyorum’a 3 ; Katilmiyorum’a

2 ; Kesinlikle Katilmiyorum’a 1 seklinde belirtiniz.

1 | THY markasinin bir yasam tarzini yansittigini diisiiniiyorum.

1

2

3

4

5

2 | THY markas1 benim gorsel ve diger duyularin iizerinde giiclii etkiler
olusturmaktadir.

THY markasi duygu ve sezgilerimi harekete gegirir.

THY duygusal bir markadir.

THY liixiin, entelektiielligin ve ayricalikli olmanin bir parcasidir.

THY basarmin bir sembolii gibi

N[N~ W

THY markasimin “like a star” (bir star gibi) konumlandirmasi kendimi 6zel
hissettirmektedir.
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THY tarafindan sunulan asagidaki deneyimsel hizmetlerden hangisi ya da hangilerini aldiginizi
belirttikten sonra(ilgili kutucuga X isareti koyunuz) , aldigimiz hizmetlere yonelik memnuniyet
diizeyinizi;

Cok Memnunum’a 5 ; Memnunum’a 4 ; Ne Memnunum Ne Memnun Degilim’e 3 ; Memnun
Degilim’e 2 ; Hi¢ Memnun Degilim’e 1 seklinde belirtiniz.

Deneyimsel Hizmetler 1123|415
=Jo)
£ §
<E

1 | Ugan Asc1 Uygulamasi

2 | Ozel Bekleme Salonu Hizmeti

3 | Ulke Rehberi Hizmeti

4 | Online Check-In

5 | Ugus Fobisi ile Baga Cikma Egitimleri

6 | Gergek Ugus Deneyimi / Similator

7 | Kiatalar Arasi Ugusta “Airobics”

8 | Rezervasyon biletinin eve teslimi

9 | Miles&Smiles liyeligi gibi sadakat karta bagl hizmetler

10 | Telefonla Bilet Satis1

11 | Internetten Bilet Satis1

12 | Cok Yaygin Satig Ofislerinden Faydalanma

13 | Sky Life dergisi

14 | Oto Kiralama-Konaklama hizmetleri

15 | Firs Class’ta Limuzin Hizmeti

16 | Ugus esnasinda giinliik gazete ve dergi temini

17 | First Class’ta Pijama Servisi

18 | First Class’ta Kaz Tiiyii Carsaf Servisi

19 | First Class’ta Tiras Imkani

20 | Celebration Cake ( Kutlama Pastasi ) gibi 6zel yemek ¢esitleri temini

21 | Ugak i¢i iletisime olanak saglayan AVOD sayesinde (fax, e-posta,
telefon) haberlesme imkani

22 | Ugak i¢i eglenceye olanak saglayan AVOD sayesinde ( sesli kitap,
film, miizik, oyun, kisa program gibi) eglence deneyimi

23 | Mobil THY uygulamasi ile cep telefonundan bilet temini, check-in
gibi iglemler

Cinsiyetiniz

() Erkek () Kadin

Yasiniz

( )18-25 ( )26-35 ( )36-45 () 46-55 () 56-65 ()66 veiizeri

Egitim Durumunuz
() Universite () Yiiksek Lisans () Doktora

Medeni Haliniz

( )Evl ( ) Bekar

Aylik Geliriniz

( )500 TL ve alt1 ( )501-1000 TL () 1001- 1500 TL ( ) 1501-2000 TL
( )2001-2500 TL ( )2501-3000 TL ( )3001-3500 TL ( )3501-4000 TL

() 4001-4500 TL ( )4501-5000 TL  ( )5001 TL ve




Deneyimsel Pazarlama ve Seyahat Deneyimi
: THY Ornegi

Sayin Cevaplayici,

Bu arastirma, “Deneyimsel Pazarlama ve Seyahat Deneyimi : THY Ornedi” isimli bir
master tez calismasinda degerlendiriimek tizere yapimaktadir. Arastrmada kimligin
teghirine neden olacak isim ve adres bilgilerine yer verilmemektedir. Aragtirmanin
gergekleri ortaya koymasi bakimindan, anket formunun titizlikle ve eksiksiz olarak
dolduruimasi son derece onemlidir.

Calismamiza zaman ayirdiginiz icin tesekkir eder, saygilar sunaniz.

Aragtirmayi Yuratenler

¥rd. Doc. Dr. Selda Basaran Alagéz (Danisman)

Ars. Gor. Nezahat Ekici

Hletisim

Karamanoglu Mehmetbey Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii

nezahatekici@kmu.edu. tr
* Gerekli

Diizenli olarak ucakla seyahat eder misiniz? *

| Evet
Hayir

Hangi siklikla ucakla seyahat edersiniz?

Haftada 3 kez ve tzeri
Haftada 1 kez
- 15 gunde 1 kez
5 Ayda 1 kez
3 Ayda 1 kez
6 Ayda 1 kez

Cogunlukia hangi sinifta seyahat edersin

Masaiisti  Baglantlar Wy #

3 Ayda 1 kez
6 Ayda 1 kez

Gogjunlukla hangi sinifta seyahat edersiniz?

) Economy
Business

THY hizmetini satinalma kararinizda hangi unsurlar etkili olmustur? *
Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz
[C] Fiyat
[T Hijyen/ Temizlik
[C] Kabin ici personel
Arkadag tavsiyesi
Konforlu Seyahat
Guvenlik
| Marka Imaijr
Hatirlanasi seyahat deneyimi
7] Yeni Filo

7| Yaygin havaalani secenekleri

Ugakla seyahat etme sebebiniz daha gok nedir? *
| Is
) Egjitim
- Arkadas/Akraba ziyareti
Tatil
Saglik
Diger

Asagida THY ile seyahat deneyiminin boyutlarina yénelik olarak verilen
ifadelere iliskin diisiincelerinizi ; *

Kesinlikle Katiiyorum’a 5 ; Katliyorum'a 4 ; Ne katiliyorum ne katimiyorum’a 3 ;
Katimiyorum'a 2 ; Kesinlikle Katlmiyorum'a 1 seklinde belirtiniz

Masaiistis ~
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