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OZET

TERMAL OTELLERDE DENEYIMSEL PAZARLAMA ALGISININ MUSTERI
TATMINIi TEKRAR ZIYARET ETME NIYETI VE AGIZDAN AGIZA ILETISIM
UZERINE ETKISI

Giilay T, Aydin Adnan Menderes Universitesi Saghk Bilimleri Enstitiisii Saghk
Turizmi Disiplinlerarasi Program Yiiksek Lisans, Aydin, 2024

Amag: Giliniimiiz rekabet¢i turizm sektoriinde, miisterilere unutulmaz ve tatmin edici
deneyimler sunmak, isletmelerin siirdiirilebilir basarist i¢in Kritik bir rol oynamaktadir.
Ozellikle termal oteller, sunduklar1 benzersiz hizmetlerle miisterilerin hem fiziksel hem de
ruhsal saghigmi hedefleyen bir deneyim sunmaktadir. Bu baglamda, termal otellerde
deneyimsel pazarlama uygulamalari, misteri tatmini, tekrar ziyaret etme niyeti ve agizdan
agiza iletisim lizerinde 6nemli etkiler yaratmaktadir. Deneyimsel pazarlama, miisterilerin
sadece bir iiriinii veya hizmeti tiketmekle kalmayip, ayn1 zamanda bu siiregte benzersiz ve
tatmin edici deneyimler yasamalarini saglayan bir yaklagimdir. Miisteri deneyimini merkeze
alan bu pazarlama stratejisi, miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirmada kritik bir 6neme

sahiptir.

Gerec¢ ve Yontem: Bu ¢aligmanin temel amaci, Afyonkarahisar ilindeki 4 ve 5 yildizl
termal otel miisterilerinin deneyimsel pazarlama algilarint derinlemesine incelemek ve bu
algilarin misteri tatmini, tekrar ziyaret etme niyeti ve agizdan agiza iletisim tizerindeki
etkilerini degerlendirmektir. Arastirmanin kapsamini genis tutmak amaciyla, %95 giiven
aralig1 ve %5 hata payr esas alinarak en az 384 katilimciya ulasilmasi hedeflenmis,

toplamda 420 anket ile analiz siireci yiiriitilmiistir.

Bulgular: Arastirmada kullanilan kolayda ornekleme yontemi, hizli ve ekonomik veri
toplama imkani1 sunarak genis bir o6rneklem grubuna ulasmayi saglamistir. Elde edilen
veriler {izerinde yapilan korelasyon analizleri, deneyimsel pazarlamanin duyusal ve
duygusal boyutlarinin miisteri tatmini, tekrar ziyaret etme niyeti ve agizdan agiza iletisim

lizerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli etkileri oldugunu ortaya koymustur. Ozellikle



duyusal ve duygusal deneyim boyutlarindaki artisin, miisteri tatmini ve bagliligin1 6nemli
Olglide artirdigi gozlemlenmistir. Ayrica, iliskisel deneyim boyutundaki artisin da misteri

tatminini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir.

Sonu¢: Bu bulgular, termal otellerin deneyimsel pazarlama stratejilerini giiclendirerek
misteri tatminini ve bagliligini artirabilecegini, boylece olumlu agizdan agiza iletisim
yoluyla isletme performansin iyilestirebilecegini gostermektedir. Bu ¢alisma, termal otel
isletmeleri i¢in deneyimsel pazarlamanin 6nemini vurgularken, ayni zamanda miisteri

davraniglarin1 anlamada ve gelistirmede 6nemli bir rehber sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Pazarlama, Miisteri Tatmini, Tekrar Ziyaret Etme Niyeti,
WOM
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ABSTRACT

THE EFFECT OF EXPERIENTIAL MARKETING PERCEPTION ON CUSTOMER
SATISFACTION, INTENTION TO VISIT AGAIN AND WORD-OF-MOUTH
COMMUNICATION IN THERMAL HOTELS

Giilay T, Aydin Adnan Menderes University Health Sciences Institute Health Tourism
Interdisciplinary Program Master, Aydin, 2024

Objective: In today's competitive tourism industry, providing customers with memorable
and satisfying experiences plays a critical role in the sustainable success of businesses. In
particular, thermal hotels offer an experience that targets both the physical and mental
health of customers with their unique services. In this context, experiential marketing
practices in thermal hotels have significant impacts on customer satisfaction, revisit
intention, and word-of-mouth communication. Experiential marketing is an approach that
enables customers not only to consume a product or service but also to have unique and
satisfying experiences in the process. This customer-experience-centered marketing strategy

is critical to increasing customer satisfaction and loyalty.

Material and Metods: The main purpose of this study is to examine in depth the
experiential marketing perceptions of 4 and 5 star thermal hotel customers in
Afyonkarahisar province and to evaluate the effects of these perceptions on customer
satisfaction, revisit intention, and word-of-mouth communication. In order to keep the scope
of the research wide, it was aimed to reach at least 384 participants based on a 95%
confidence interval and a 5% margin of error, and the analysis process was carried out with

420 questionnaires in total.

Results: The convenience sampling method used in the study enabled a large sample group
to be reached by providing fast and economical data collection. Correlation analyses of the
obtained data revealed that the sensory and emotional dimensions of experiential marketing
have positive and statistically significant effects on customer satisfaction, revisit intention,

and word-of-mouth communication. In particular, it was observed that an increase in the

xii



sensory and emotional experience dimensions significantly increased customer satisfaction
and loyalty. In addition, an increase in the relational experience dimension was also found

to positively affect customer satisfaction.

Conclusion: These findings suggest that by strengthening experiential marketing strategies,
thermal hotels can increase customer satisfaction and loyalty, thereby improving business
performance through positive word-of-mouth. This study highlights the importance of
experiential marketing for thermal hotel businesses and provides an important guide to

understanding and improving customer behavior.

Key Words: Experiential Marketing, CustomerSatisfaction, RevisitIntention, WOM.
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1. GIRIS

Cagimizda ekonomik faaliyetlerin giderek gelismesi, firmalarin rekabeti ve tiiketim
konusunda insanlarin goriislerinde meydana gelen degisiklikler isletmelerin insanlart ikna
etmek i¢in pazarlama egilimlerinde ¢esitli yollara gitmelerine neden olmustur. Artik pazar
eski pazar, miisteri eski miisteri degil eskisi gibi ikna olmamaktadirlar (Torlak ve Altunisik,
2009). Degisen bu diinya diizeninde firmalarda tiiketicilerin ihtiyaglarina cevap verebilmek

icin pazarlama stratejilerine agirlik vermeye baslamiglardir.

Tiiketicinin zevk aldig1 uygulamalari, estetik ve giizellik arayisini, farkli olmay1, hayal
kurmay1 karsilayabildigi pazarlama tiiriine deneyimsel pazarlama denilmektedir (Holbrook
ve Hirschman, 1982). Giiniimiizde ticari isletmelerin kendilerini tercih eden misterileriyle
iligkilerini gelistirebilmek, yonetebilmek i¢in oncelikle isletmelerini farklilagtirmali ve bu
anlamda tuketicilerine farkli hizmetler sunmalidir. Akillarda kalacak, saklanabilecek
deneyimler sunmak isletmeleri farkli kilacaktir. Bu yiizden deneyimsel pazarlama isletmeler
sirketler vb. faaliyetlerde bulunanlar igin, miisteri deneyimi yasatmak énemli bir durumdur
(Giinay, 2008).

Miisterinin bedelini 6deyerek aldigi hizmetlerin beklentileri karsilama derecesine gore
misteri tatmini ortaya ¢ikmaktadir. Misterilerin tatmin olmasi igin iiriin performansinin
beklentileri karsilamasi ya da beklentinin tstiinde bir performans sergilemesi durumunda
miisteriler tatmin olmaktadir. Beklenti karsilanamadiginda ise miisteri tatmininin olusmadigi
gozlemlenmektedir (Titiincii ve Dogan, 2003). Oliver (1977) kavram olarak miisteri
tatminini  agiklarken tiiketicinin isteklerinin yerine getirebilme derecesi olarak

tanimlamaktadir.

Tekrar ziyaret etme niyetinin davramigsal faaliyetlerin sonucu oldugu One
stirilmektedir (Oliver, 1997). Turizm sektorii agisindan degerlendirildiginde tekrar ziyaret
niyetini ziyaret etme sikliginin artmasi olarak tanimlanmaktadir (Baker ve Crompton, 2000).
Tiiketicilerin tekrar ziyaret etme niyetlerini agizdan agiza tavsiye ve baskalarina tavsiye
etme gibi davranislar icermektedir (Bigne ve digerleri, 2001). Tiiketicilerin tekrar ziyaret
etme niyetlerini etkileyen en 6nemli 6genin memnuniyet olacagimi sdylemek dogru

olacaktir.



Pazarlama arastirmacilarinin 1960’11 yillardan sonra ilgisini ¢ekmeye baslayan ve
tiiketici davraniglar tizerinde muazzam etkileri oldugu gozlenen agizdan agiza iletisim ayni
zamanda kulaktan kulaga iletisim olarak da adlandiriimaktadir (Ozer ve Anteplioglu, 2005).
Arndt (1967) agizdan agiza iletisimin ilk tanimlamasina “ticari olmayan, alici ve mesaji
ileten arasinda bir iiriin ya da hizmete iliskin olarak yiiz yiize gergeklestirilen bir iletisim

bi¢imi” seklinde tanimlayarak ilk tanimlamalardan birisine imza atmustir.

Bu calisma ii¢ temel boliimden olusmaktadir. {1k boliimde, pazarlama ve deneyimsel
pazarlama kavramlari ele alinmaktadir. Ikinci boliimde, miisteri tatmini, tekrar ziyaret etme
niyeti ve agizdan agiza iletisim (WOM) kavramlari iizerinde durulmaktadir. Son boliimde
ise, Afyonkarahisar ilindeki 4 ve 5 yildizli termal otellerde yapilan bir arastirmanin
detaylara yer verilmektedir. Arastirmanin amaci, termal otellerde deneyimsel pazarlama
algisinin miisteri tatmini, tekrar ziyaret etme niyeti ve agizdan agiza iletisim tizerindeki
etkilerini derinlemesine incelemektir. Arastirmanin yontemi, modeli, hipotezleri, evreni ve
orneklemi agiklanmakta, ayrica arastirmanin kapsami ve smirliliklar tartisilmaktadir.
Verilerin toplanmast ve analiz yontemleri ile elde edilen bulgular, istatistiksel analiz

teknikleri yapilarak yorumlanmaktadir.



2. GENEL BILGILER

2.1. Pazarlama ve Deneyimsel Pazarlama

2.1.1. Pazarlama Kavram

Pazarlamanin giinlimiizde “satis” veya “reklam” anlamina geldigi diisiiniiliir. Bu
kavramlar buzdaginin yiizeyde goriinen kismudir. Pazarlama, satis ve reklamlardan daha
fazlasidir (Perreault ve digerleri, 2013). Pazarlama, insanlarin ihtiyaglarini ve arzularin
karsilamak i¢in taraflar arasinda degisim gergeklestirmek amacini tasir. Pazarlama
fonksiyonu, insanlarin ihtiyaglarinin tanimlanmasi ve karsilanmasiyla ilgilidir. Bu fonksiyon
sayesinde, insanlar ve kurumlar, piyasadaki veya baska insanlarin siirekli degisen isteklerine
ve ihtiyaglarma gore iiriin ve hizmetlerini uyarlar (Tek ve Ozgiil, 2007). Ingilizcede
“marketing” kelimesinin karsiligi olarak pazarlama kavrami kullanilmaktadir. Latince
kokenli bir kelime olan “marketing” ticaret yapmak anlamina gelmektedir (Altunisik ve
digerleri, 2016). Ekonomistlere gore tanim olarak pazarlama; yer zaman ve miilkiyet faydasi
saglayan eylemdir. Mal ve hizmetlerin iiretim ve tiiketiminde arz talep farkliligi varsa
pazarlama bu farki gidererek piyasa dengesini saglar (Yikselen, 1994). Yasadigimiz
toplumda ister tretici olsun, ister tiiketici olsun pazarlama herkesi etkiler (Cemalcilar,
1999).

Pazarlama farkli kaynaklar tarafindan farkli sekilde tanimlanmustir. Ornegin,
Amerikan Pazarlama Birligi, 1985 yilinda yaptigi tanima goére, pazarlama, hedefleri
gerceklestirmek igin mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tanitim1 ve dagitimi konularinda planlama ve uygulama yapilan bir siirectir (AMA, 1985).
Pazarlama, miisteriler, alicilar, ortaklar ve genel olarak toplum i¢in deger yaratmayi,
bilgilendirmeyi, sunmay1 ve degisim yapmay1 iceren kurumsal diizenlemeler ve siirecler
olarak tanimlanir (AMA, 2007). Pazarlama, tiiketicilere deger yaratmayi, bu degerin
tanitilmasini ve sunulmasimi hedefleyen, miisteri iliskilerini yoneterek organizasyon ve

paydaslarina fayda saglama amacina odaklanan o6rgiitsel bir fonksiyondur (AMA, 2014).



Pazarlama, bir hedef pazarin ihtiyaglarin1 kar elde etmek i¢in yaratilan ve sunulan
degerin bilimi ve sanatidir. Pazarlama saptadigi karsilanmamus ihtiyaglar ve istekleri, tespit
ettigi pazarin ve kar potansiyelinin boyutlarin1 belirler, 6lger ve hesaplar. Pazarlama iki
farkl tanim olarak ele alinabilir. Sosyal ve yonetsel. Sosyal tanimda, pazarlama toplumdaki
rolii olarak insanlarin ve gruplarin istek ve ihtiyaglarini karsilamak igin degerli mal ve
hizmetlerin yaratilmasi, sunulmasi ve ozgiirce degistirilmesi siirecidir. Yonetsel agidan ise,

pazarlama mal ve hizmetlerin satilmasinin sanati olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 2004).

Gilinimiizde pazarlama, isletmelerin en o6nemli islevlerinden biridir. Pazarlama,
karsilanmamig gereksinimleri ve istekleri belirler, bunlarin boyutlarin1 ve potansiyel
karliliklarin1 analiz eder, isletmenin hangi hedef Kitlelere en iyi hizmeti sunabilecegini
degerlendirir, bu hedef kitlelere uygun {irtin, hizmet ve programlar1 gelistirir ve miisteri
odakli bir yaklasimi benimser. Pazarlama, aliciya en iyi secenekleri sunarak, onlarin
aragtirma ve aligveris siireglerinde harcadiklari zaman ve g¢abay1 azaltmayi ve toplumun
genel yasam standardini yiikseltmeyi hedefler. Bu sebeple, pazarlama bilgisi, isletmedeki en
iist diizey yoneticiden en alt diizey calisana kadar herkes i¢in 6nemlidir. Miisterilerini géz
ard1 eden, onlar1 izlemeyen ve tanimayan bir isletmenin gelecegi belirsizliklerle doludur
(Korkmaz ve digerleri, 2017).

2.1.2. Deneyimsel Pazarlama Kavram

Deneyimsel pazarlama kavrami, Pine ve Gilmore tarafindan yayinlanan "Deneyim
Ekonomisine Hosgeldiniz" ve Schmitt tarafindan yayinlanan "Deneyimsel Pazarlama™ adli
calismalarin yayinlandigr 1998 ve 1999 yillar1 arasinda ortaya ¢ikmistir. Bu kavram daha

sonra akademisyenler ve uygulayicilar arasinda popiiler hale gelmistir (Ozgoren, 2013).

Schmitt, geleneksel pazarlama yaklasimina karsi g¢ikarak, tiiketicileri hem rasyonel
hem de duygusal olarak eglenceli deneyim elde etmeyi arzulayan kisiler olarak tanimladigi
deneyimsel pazarlama yaklasimini gelistirmistir. Geleneksel pazarlama ise, tiiketicileri
sadece rasyonel karar veren kisiler olarak tanimlar ve onlar1 sadece fonksiyonel 6zellikler ve
faydalara odaklar (Yaprakli ve Keser, 2016).

Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin mal ve hizmetlerle ilgili deneyimlerinin planl bir

sekilde yonetilmesi olarak tanimlanir (Nagasawa, 2008). Deneyimsel pazarlama,



misterilerin duygusal, zihinsel ve davranigsal deneyimlerinin pazarlama kararlarinin

stratejik olarak kullanilmasini igermektedir (Schmitt, 1999).

Bernd Schmitt, Columbia Business School'da pazarlama profesorii olarak ¢aligmakta
ve "Global Brand Center" yoneticiligini yapmaktadir. O, Deneyimsel Pazarlama
(Experiential Marketing) kavraminin 6nciilerinden biridir. Bernd Schmitt'e gore, deneyim
maruz kalan kisinin yasadigi sonuglardan olusur ve pazarlama amaci, tiiketiciler igin
animsatici tecriibeler yaratmaktir. Tecriibe odakli pazarlama, iiriintin nitelikleri ve faydalar
yerine, miisterinin tecriibelerini anlamaya odaklanir ve miisterinin hangi niteliklerinden

hoslandigini ortaya ¢ikarir (Deligdz, 2016).

Deneyimsel pazarlamanin hedefi, turistleri tamamen tiiketim siirecine dahil etmektir;
bu da turistlerin duyularmi1 ve duygularmi harekete gegirmeyi gerektirir (Holbrook ve
Hirschman, 1982). Turizm sektoriinde deneyimsel pazarlamayi uygulamak, turistleri
tanimak, anlamak ve onlarin ihtiyaglarina yonelik bir ortam yaratmakla mimkiindiir.
Ornegin, turistler Roma uygarligi sembolleriyle dekore edilmis villalarda, saman catili
kosklerde, otantik seyh cadirlarinda veya uzay kapsiillerinde konakladiklarinda unutulmaz

bir deneyim yasayacaklardir (O'Sullivan ve Spangler, 1998).

Deneyimsel pazarlama ayn1 zamanda insanlarin kiiltiirel 6zelliklerini de dikkate alir ve
insanlarin duygularina odaklanir. Deneyimsel pazarlamanin kapsayici hedefi, tiiketici

deneyimine odaklanmak, gelistirmek ve iyilestirmektir (Biskin ve Duran, 2020).

2.1.3. Deneyimsel Pazarlamanin Ortaya Cikis Nedenleri

Giiniimiizde, isletmeler rekabet kosullarinin artmasi sonucu olarak hizla degisen
gelismeleri takip etmekle birlikte, ayn1 zamanda miisterilerine benzersiz bir deneyim
sunmak i¢in ¢aba harcamaktadirlar. Bu sebeple, isletmeler rekabet stratejilerini deneyimler
tizerine Kurarak gelistirmeye ¢alismakta ve bu ¢ercevede deneyimsel pazarlama kavrami
onem kazanmaktadir (Yaprakli ve Keser, 2016). Kiiresellesen ekonominin etkisiyle
tiiketiciler, eskisine gore daha genis iriin segeneklerine sahip olmaktadir. Tiiketicilerin
beklentileri artmakta ve sadece iiriiniin temel faydalar1 (fiyat, kalite vb.) sunmasi artik
yeterli degildir. Bu durum, isletmelerin pazarlama stratejilerini miisteri deneyimlerine

odaklanacak sekilde degistirmektedir (Lagiewski ve Zekan, 2006).



Tiiketiciler, satin alma faaliyetlerini materyal ve deneyimsel olarak
gruplandirdiklarinda, ¢ok {irlin gesitliligine sahip olan tiiketici agisindan deneyimsel
pazarlamanin ¢ikis nedenleri degerlendirilir. Deneyimsel satin alma, kisilerin yasam
tecriibesi edinme istegiyle gergeklestirdikleri satin alma faaliyetleridir, kisiler bu tiir satin

almalar yaparken bir vaka veya olay dizisi i¢inde yer almaktadir (Giizel ve Papatya, 2012).

Deneyimsel pazarlama kavrami, rekabetin artmasi sonucu miisterilerin Oneminin
arttig1 ve yeni miisteri kazanmak i¢in mevcut miisteriyi elde tutmaktan daha pahali oldugu
goriilen pazarlama alanindaki gelismeler neticesinde ortaya c¢ikmistir. Deneyimsel
pazarlamanin ortaya cikis nedenleri arasinda rekabetin artmasi ve miisteri odakli bir
pazarlama yaklasiminin oneminin anlasilmasi yer almaktadir. Deneyimsel pazarlamanin

ortaya ¢ikis nedenleri sunlardir (Basar, 2015) :

o Kitlesel pazarlamanin miisteri edinme acisindan maliyetli oldugunun farkina

varilmasi,
e Pazar paylari incelendiginde miisteri payinin mithim hale gelmesi.
e Miisteri tatmini ve sadakatini kazanmanin 6nemi,

e Mevcut miisterilerin degerinin farkina varilmasi ve bu miisterileri elde tutma

faaliyetlerinin gerekli olmasi,
e Miisterinin isteklerine ve miisteriye 6zel strateji gelistirme ihtiyaci,
e Artan rekabet,

e Teknolojik ve iletisim sistemlerindeki yenilikler.

2.1.4. Deneyimsel Pazarlamanin Faydalari

Isletme, deneyimsel pazarlamanin uygulanmasini ve genis bir alana yayilmasin

sagladiginda asagidaki faydalar1 elde etmektedirler (Edvardsso ve digerleri, 2005):

e Deneyimsel pazarlama uygulandiginda, hizmet Kkalitesi ve bireysellestirilmis deger

sunulur.

e Deneyimsel pazarlama uygulandiginda, sirketin degerleri ortaya konulur ve miisteri

ile iletisim saglanir.



e Deneyimsel pazarlama uygulandiginda, miisterinin marka baglilig: artar.

e Deneyimsel pazarlama uygulandiginda, isletmenin kimligine deger katilir.

e Deneyimsel pazarlama uygulandiginda, miisterinin arzular1 ve isteklerine yon verilir.
e Deneyimsel pazarlama uygulandiginda, satislar da artis olur.

Lenderman’ a gore deneyimsel pazarlamanin saglamis oldugu faydalar su sekildedir
(Lenderman, 2006) :

e Miisteri dogrudan igletme ile etkilesim kurar.

e Marka degerini anlamada fayda saglar.

e Miisterilerin satin alma faaliyetine etkin bir sekilde katilmasini gerceklestirir.
e Tiiketicilerin duyusal, duygusal ve diisiinsel alanlarda tatminini gergeklestirir.
e Rekabette etkin liderlik kazandirir.

e Miisteri ile isletme arasinda duygusal bir bag kurulur.

2.1.5. Deneyimsel Pazarlamanin Uygulama Sahalari

Deneyimsel pazarlama, miisterilerle baglant1 kuran ve deger yaratan olumlu ve gii¢lii
deneyimler yaratan tim misteri merkezli pazarlama uygulamalarini1 kapsar. Deneyimsel
pazarlama uygulamalari alanindaki deneyim,; iiriin ve hizmetlerin ¢evrimici/¢evrimdisi bir
ortamda olusturulmasi ve bunun sonucunda iletisim, paketleme, etkilesimler, etkinlikler ve

satig iligkileri gibi pazarlama karmasi unsurlarinin olusturdugu igeriktir (Schmitt, 2010).

Deneyimsel pazarlamanm birgok uygulama alani vardir. Ornegin, ABD'de Bir
Abercrombie ve Fitch magazasinda alisveris yapmak benzersiz bir deneyimdir. Bu
magazalarin kapisinda miisterileri kasli, uzun boylu ve yakisikli erkekler karsiliyor ve
gordiigiimiiz bir satici degil bir iinlii. Igerideki atmosfer miizik ve bir gece kuliibii
atmosferini andirtyor, 1siklar los ve magazanin igindeki koku essiz. Bu, alisverise gelen
misterilerin, isletmeleri rakiplerinden ayiran kisisellestirilmis bir deneyim yasamasini
saglar. Schmitt'e gore "Nerede olursaniz olun deneyimsel pazarlamanin Orneklerini
hayatimizin her alaninda gorebilirsiniz." Ima yoluyla, deneyimsel pazarlamanin uygulama

alaninin ¢ok yonlii olduguna dikkat g¢ekiyor. Deneyimsel pazarlama; miisterilerin bir



markaya olan bagliligini arttirir, tirtinleri rakip firmalardan farklilastirir, kurumsal imaj ve
kurumsal kimlik olusturur, inovasyonu destekler, Bu, kiiresel pazardaki tiim isletmelerin,
ornegin miisterileri satin almaya ikna etmeye calismak, yani en 6nemlisi isletmeye baglilik
olusturmak gibi ¢ok faydali bir sekilde uyguladiklari bir taktiktir (Godin, 2010).

Barnes&Noble, diinyanin en biiyiik kitapg1 zincir magazalarindan biridir. Magazalari,
miisterilerin sadece Kitap almasi i¢in tasarlanmis bir kitapginin gerektirdiginden daha biiyiik
mekanlara sahiptir. Misteriler i¢in okuma ve dinlenme kosullar1 saglayan koltuklar ve
okuma masalart bulunur. Magazalar, ¢ocuklar ve gengler i¢in ayr1 ayri okuma bdoliimlerine
sahiptir. Ogrenciler magazalar1 kiitiiphane gibi kullanabilir. Diizenli olarak seminerler,
konferanslar ve imza giinleri diizenlenir. Magazalar, i¢inde Starbucks gibi kafelere yer veren
Ozelliklere sahiptir. Bu sayede miisteriler farkli deneyimler yasayabilir (Bati, 2020).
BarnesNoble, markasiyla miisterilerine farkli deneyimler sunan bir strateji uygulayarak hem
sadakat duygusunu hem de miisterilerin magazalara siirekli olarak geri donmesini
saglamistir. Disneyland, Walt Disney'in ortaya attigi fikirdi. Disneyland, insanlarin
mutluluk ve bilgi bulabilecekleri, birlikte iyi vakit ge¢irmek isteyen ebeveynler ve ¢ocuklar,
O0grenmeyi anlamanin harika yollarii kesfetmek isteyen ogretmenler ve oOgrenciler ve
gelecegin zorlu zorluklarinin tadimi ¢ikarabilecek geng nesiller bulabilecekleri bir yerdir
(Gilmore ve Pine, 2012).

Oteller, konuklara rahatlama ve yenilenme imkani1 sunan benzersiz spa ve wellness
deneyimleri sunabilir. Ornegin, 6zel masaj terapileri, dogal kaynaklardan gelen o6zel
bakimlar veya meditasyon ve yoga seanslar1 diizenlenebilir. Bu tiir deneyimler, konuklarin
bedensel ve zihinsel olarak iyilesmelerini saglar ve otelle duygusal bir bag kurmalarini

tesvik eder.

Oteller, konuklarin otelde kalmalarin1 daha heyecanli ve eglenceli hale getirmek icin
etkinlikler ve deneyimlerle birlestirilmis konaklama paketleri sunabilir. Ornegin, bir otel,
doga yiirtiyiisleri, sehir turlari, su sporlar1 veya yerel festivallere katilim gibi etkinlikleri
iceren Ozel paketler sunabilir. Bu sekilde, konuklar otelin sundugu deneyimlerle baglanti

kurabilir ve unutulmaz anilar biriktirebilir.

Deneyimsel Pazarlamanin basarisi, miisterilerin giizel hazirlanmis deneyimlerden
etkilenmesinden ve isletmelerin bu siirecler sonucunda basarili  olmasindan
kaynaklanmaktadir (Williams, 2006).



2.1.5.1. Tiiketim Deneyimi Boyutlari

Deneyim, beklentilerin olusmasindan baslayarak satis Oncesi etkilesim, satin alma
slireci, triin/hizmet tiiketimi ve tiiketim sonrasi deneyimin degerlendirmesi asamalarini
icererek ¢esitli agilimlardan olusur (Tiilay ve Uziimcii, 2017). Bireylerin icsel ve dissal
yapilariin etkisi nedeniyle, deneyimin olusma siirecinde her asamasinda 6grenme faktorleri
cesitlidir. Bu nedenle her birey, psikolojik ve sosyal faktorlerin etkisi altinda farkli 6grenme

stireglerinden gegerek farkli tiikketim deneyimlerini yasar (Furtun, 2012).

Tiiketici deneyimi, bir sirketin misteri beklentilerini karsilamak igin her aninda
fiziksel performansinin ve temasinin duygusal olarak olgiilen bir harmanidir (Shaw ve
Ivens, 2002). Deneyimsel pazarlama agisindan, tiiketici deneyimleri, uyarilara karsilik
olarak ortaya ¢ikan durumlarla karsilasma, ugrasma veya yasam sonucu olusan 6zel olaylar
olarak tanimlanir (Schmitt, 2000). Isletmelerin pazarda rekabet etmeleri, yer edinmeleri ve
basarili olmalari, tiiketicilere sunulan tekliflerde duygusal ve fonksiyonel faydalari
miikkemmel bir sekilde birlestirdiklerinde miimkiindiir (Mascarenhas ve digerleri, 2006).
Tiiketici deneyimi, mamul ve hizmetlerin fonksiyonel ve duygusal yonlerinin birlikte
diistiniilerek tasarlanmasindan kaynaklanir (Berry ve digerleri, 2002). Tiiketici deneyimi,

bes asamali bir siiregte olusur (Shaw ve lvens, 2002).

Tablo 1. Tiiketici deneyimi boyutlari.

Asama Siirecler:
1. Beklentileri olusturmak
2. Satig oncesi etkilegim
3. Satin alma siireci
4, Uriin/hizmet tiiketimi
5. Tiiketim sonrasi deneyimin degerlendirilmesi

Kaynak: (Shaw ve Ivens, 2002).

Tiiketici beklentileri reklamlar, marka imaj1, halkla iligkiler, agizdan agiza iletisim ve
onceki deneyimler gibi faktorler tarafindan sekillendirilir. Satin alma oncesi arastirmalar ve
kiyaslamalar yapilan etkilesimler gerg¢eklesir. Satin alma sirasinda gergeklesen etkilesimler
tiiketici deneyiminin en énemli asamasidir. Tiiketim sirasinda yapilan her tiirlii etkilesimler
gerceklesir. Edinilen deneyim tiiketici beklentileriyle kiyaslanir ve degerlendirilir (Shaw ve
Ivens, 2002).



2.1.5.2. Stratejik Deneyimsel Boyutlar

Deneyimsel pazarlama anlayisina gore, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 verme
slirecinin Oncesi ve sonrasinda tasarlanan uyaricilarin olusturdugu biitiinsel bir tiiketim
deneyimi olan tiiketici deneyimleri, tiikketicilerin yasam tarzlar1 ve tiiketim amaglarinin
dikkate alinmastyla sekillendirilmektedir (Tiilay ve Uziimcii, 2017). Deneyimsel pazarlama
alaninda tiiketiciler, bes farkli deneyim tiirii ile karsilasmaktadir. Bu deneyimler arasinda,
duyusal deneyimler bes duyuya dayali tecriibeler olarak tanimlanirken, duygusal deneyimler
psikolojik ve duygusal boyutlari ele almaktadir. Diisiinsel deneyimler ise, biligsel ve zihinsel
yone odaklanmaktadir. Davranigsal deneyimler ise, yasam tarzi ve davranislar lizerinde
yogunlasirken, iliskisel deneyimler ise sosyal gruplar ve kiiltiirler bazinda ele alinmaktadir
(Akgi, 2018).

Deneyimsel pazarlamada temel olarak, miisteriler i¢in olusturulmus bes farkli
deneyim oldugu one siiriilmektedir. Schmitt bu deneyimleri Stratejik Deneyimsel Modiiller
olarak adlandirmigtir. Bu modiiller, deneyimsel pazarlamanin amacii degil, baslangi¢
noktasint olusturmaktadir (Giinay, 2008). Deneyimsel pazarlamanin temel amaci ise,
miisteriler i¢in biitiinsel bir deneyim yaratmaktir. Bu baglamda, miisterilerin yasayabilecegi
bes farkli deneyim tiirii; duyusal, duygusal, bilissel, fiziksel ve iliskisel deneyimler olarak

tanimlanmustir (Schmitt, 1999).

Tablo 2. Stratejik deneyimsel boyutlar.

Deneyim Modiilii | Deneyim Boyutu Deneyim Eylemi Miisteri Deneyimi

Sense Duyusal Algilamak Bes duyuya hitap eder

Feel Duygusal Hissetmek Hislere ve Ruh haline hitap
eder.

Think Diisiinsel Diisiinmek Yaraticilik ve bilissel

fonksiyonlara hitap eder.
Davranis ve yasam tarzina
hitap eder

Kiiltiirel ve sosyal gruplara
hitap eder

Act Davranigsal Faaliyette bulunmak

Relate Mliskisel Mliskilendirmek

Kaynak: ( Geng, 2009)
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2.1.5.2.1. Duyusal Deneyim Boyutu (Sense)

Duyusal deneyim, miisterilerin gorme, isitme, dokunma, tat ve koku duyu organlari
yoluyla duyularma hitap eden bir stratejik deneyim boyutudur (Nagasawa, 2008). Insanlar
tim yasam olaylarin1 ve durumlarini1 bes kanalli olarak kaydetmektedir (Bati, 2020). Bu
nedenle, isletmelerin miisterilerde {irin veya hizmetleri hakkinda yiiksek bir algi diizeyi
olusturmasi, miisterilerin {iriin ve hizmetlerini diger isletmelerinkinden ayirt etmelerini
saglamasi, tiriin ve hizmetlerini farklilastirmasi, misterilerini motive etmesi ve {iriin ve

hizmetlerine deger katmasi i¢in bes duyuya hitap etmeleri gerekmektedir (Bati, 2020).

Duyusal deneyimler; gérme, duyma, dokunma, tatma ve koklama gibi duyular yoluyla
algilanan bir deneyim tiiriidiir. Isletmeler ve iiriinlerin farklilastirilmasi, miisterilerin motive
edilmesi, estetik ve cosku gibi unsurlar1 kullanarak iiriinlere deger katilmasi amaciyla
kullanilabilmektedir. Duyusal deneyimlerin temel prensibi olan bilissel tutarlilik ve duyusal
cesitlilik onemli bir parametredir. Duyusal deneyim, hem agikca algilanabilir hem de her
zaman yeni ve farkli bir konseptle miisterinin karsisina ¢ikar (Schmitt, 1999). Miisterilerin
algisal deneyimlerini arttirmak igin, rahatsiz edecek diizeyde ¢ok fazla uyarici kullanmak
dogru olmayabilir, ancak yeterli diizeyde uyaric1 kullanmamak da uyarici ile marka arasinda

baglant1 kurulamamasina neden olabilir (Giinay, 2008).

Pazarlama acgisindan deneyim, miisterilerin iiriin veya marka ile etkilesim iginde
olduklar1 siire¢ oldugu igin, bir isletmenin sahneledigi deneyimler, miisterilerin duyularina
ne kadar odaklanirsa, miisterilerin tekrar o deneyimi yasama arzusu o kadar artacaktir
(Berry ve digerleri, 2002).

Duyusal deneyimler, tiiketicilere estetik zevk veya heyecan saglamak i¢in bes duyuya
hitap eder. Ornegin, Jaguar markas1 estetik duyuya odaklanarak duyusal bir deneyim
sunarken, Porsche markas1 heyecan verici bir deneyim sunarak tiiketicilere hitap eder (Unlij,
2013).

Procter & Gamble firmasi, Tide marka camasir deterjaninda duyusal pazarlama
stratejileri uygulamstir. Klasik leke ¢ikarma konularindan ziyade, reklamlarinda yeni Tide
triiniiniin dag havasi ferahligim1 ve taze temizlik kokusunu vurgulamistir. Basili yayin
reklamlarinda, tiiketicilerin bu taze kokuyu deneyimlemelerini saglamak igin kokuyu
duyabilecekleri ozellikler eklemistir, boylece tiiketiciler tiriinii satin almadan o6nce bu

deneyimi yasamuglardir (Schmitt, 1999). Ariel reklamlari, istiin beyazlatma ve leke ¢ikarma
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Ozelliklerinin yan1 sira doganin yeniden canlandigi, daglarin tertemiz ve mis gibi bir kokuya
sahip oldugunu vurgulayarak, kendi {iirinleriyle daglarin taze havasini, mis kokusunu,

ferahligini ve temizligini elde edebilecegimizi anlatiyor.

Oteller, konuklarin odalarda duyusal bir deneyim yasamalarini saglamak igin
dekorasyon ve detaylara &zen gosterebilir. Ornegin, rahatlatict renkler ve yumusak
aydinlatma, dokunma i¢in yumusak ve kaliteli malzemeler, hos bir koku yayan mumlar veya
oda spreyleri gibi unsurlar kullanilabilir. Otellerin havuz veya plaj alanlari, konuklarin
dokusal ve gorsel deneyimler yasadiklari 6nemli noktalardir. Konforlu sezlonglar, temiz ve
ferah bir ortam, giizel manzaralar, serin suyun hissi, tazelik hissi veren dekorasyon unsurlari
gibi 6geler, duyusal deneyimi zenginlestirir. Bu 6rnekler, otellerin miisterilerine duyusal

deneyimler sunarak marka bagliligin1 artirmaya yonelik stratejilerini gostermektedir.

2.1.5.2.2. Duygusal Deneyim Boyutu (Feel)

Duygusal pazarlama, miisterilerin duygusal olarak duyarli hale getirilmesi amaciyla
yapilan c¢abay1 ifade eder. Bu tiir pazarlama faaliyetleri, misterilerin iriinleri veya

hizmetleri tiikketirken yasadiklar1 deneyimleri hedef alir (Yaprakli ve Keser, 2016).

Duygusal deneyimler, miisterilerin duygusal olarak duyarli hale gelmelerini saglamak
icin yapilan cabay: ifade eder. Reklamlar genellikle giiliimseyen yiizler veya aglamakta olan
bebekler gibi duygusal imgeler kullanir, ancak miisteriler bu tiir standartlasmis reklamlari
fazla ciddiye almazlar. Bu nedenle, duygusal deneyimleri yasatmak ic¢in daha 6zenli ve
gercekei mesajlar kullanilmalidir (Grundey, 2008).

Duygusal pazarlama, iiriin, hizmet veya marka ile iligkili olarak tiiketicilerde derin
duygusal baglar olusturmay1 amaglayan stratejileri igerir. Bu stratejiler, tiiketicilerde seving,
gurur, memnuniyet, cosku ve heyecan gibi duygusal tepkileri ortaya ¢ikarmak igin kullanilir
(Akyildiz, 2010). Duygusal pazarlama, marka ile tiiketiciler arasinda derin duygusal baglar
olusturmay1 amaglar. Bu baglantilar, hafif ve yumusak duygulardan giiclii gurur ve seving
duygularina kadar cesitli olabilir ve tiiketicilerin igten gelen hisleriyle iliskilendirilir
(Temiztiirk, 2006). Isletmeler, tiiketicilerin olumlu duygularimi harekete gegirerek saglam
bir iliski kurma firsat1 yakalayabilirler. Bu duygusal deneyimler sayesinde, isletmeler

tiiketicilerle daha giiglii bir bag kurabilirler (Giiven, 2019).

12



Duygusal pazarlama stratejileri, tiiketicilerin tiikketim sirasinda yasadiklari olumlu
duygular araciligiyla pazarlama hedeflerinin gergeklestirilmesini saglar. Bu duygusal
deneyimler, tiikketicilerin marka ile iliskilerini gliglendirir ve pazarlama amaclarina ulasmaya
yardimer olur (Maghnati ve digerleri, 2012). Bir¢ok isletme, tiiketicilerin ger¢ekten
duygusal olarak duyarli hale gelmelerini saglamak icin 6zel deneyimler tasarlar. Ornegin,
Kent Sekerleri, dini bayramlarda yaymladigi reklamlar araciligiyla, tiiketicilerin eski
bayramlarini hatirlamasina ve 6zlemine sebep olarak, duygusal anlar yaratmaktadir (Giinay,
2008).

Kiiltiirel faktorlerin dikkate alinmasi, bir marka igin duygusal deneyimler yaratmak
istediginde Onemlidir. Kiiresel bir marka i¢in, farkli kiiltiirler i¢in uygun duygusal
deneyimler yaratmak onemlidir (Schmitt, 1999). Coca-Cola, 2013 yilinin Ramazan ayinda,
yil boyunca birbirlerinden ayr1 kalan Hacivat ve Karag6z'i, davulculardan, firincilara ve
pide kuyrugunda bekleyenlere kadar birgok insani, iftar sofrasinda bir araya getirerek,
duygusal deneyimleri vurgulamistir. Think Neuro sirketi, Coca Cola'nin Ramazan ay1 igin
hazirladig1 reklam filminin, EEG ve goz takip testleriyle yapilan arastirmalar sonucunda

kisiler tizerinde %82,25 oraninda duygusal etki yarattigini belirlemistir (Deligdz, 2016).

Tiiketici duygulari, triinlerin veya hizmetlerin tiiketimi sirasinda ortaya ¢ikan
duygusal deneyimler olarak tanimlanir. Bu duygular, 6fke, memnuniyetsizlik, endise,
liziintii, korku, utang, hayranlik, yalnizlik, romantik sevgi, huzur, mutluluk, umut, eglence,
heyecan ve saskinlik gibi on alti temel duygudan ve bunlarin alt tiirlerinden olusan bir

yelpazede kavramsallastirilir (Richins, 1997).

Oteller, konuklarma sicak ve samimi bir karsilama sunarak duygusal bag kurmay1
hedefleyebilir. Resepsiyon gorevlileri, restoran calisanlari ve diger otel personeli,
misafirlerle dostca ve kisisel bir iliski kurarak onlarin 6zel hissetmelerini saglayabilir.
Oteller, konuklara yerel kiiltiirii ve gelenekleri deneyimleme firsati sunarak duygusal bir bag
kurabilir. Konuklara, yoresel yemeklerin tadina bakma, geleneksel dans veya miizik
gosterilerini izleme, el sanatlarina katilma gibi etkinlikler diizenlenebilir. Oteller,
misafirlerle duygusal bir bag kurmay: desteklemek igin hikaye anlatimini kullanabilir.
Otelin tarihgesi, yerel miras1 veya siirdiiriilebilirlik ¢abalari gibi unsurlar, otelin marka
kimligini ve duygusal baglari gii¢lendirir. Bu 6rnekler, otellerin konuklara duygusal baglar
kurmalarint saglayan deneyimler sunarak marka sadakatini artirma stratejilerini

gostermektedir.

13



2.1.5.2.3. Diisiinsel Deneyim Boyutu (Think)

Diisiinme, yaraticiligi tesvik eden, biligsel becerileri gelistiren ve problem ¢6zme
yetenegini arttiran bir zihinsel faaliyettir. Genel olarak bu boyutta amag¢, miisterilere
gonderilen mesajlar ile miisterilerin isletmeler ve markalar hakkinda diisiinmelerini
saglamak ve igletmenin benzersiz 6zelliklerini ortaya koymaktir (Dirsehan, 2010). Diisiinsel
pazarlama agisindan hedef, miisterilerin {irtinler ve markalar hakkinda diisiinmelerini tesvik
ederek, tekrar degerlendirmelerini desteklemektir (Schmitt, 1999). Hedef, misterileri
diisinmeye tesvik etmektir. Diisiinsel deneyim, yaraticiligi uyandiran, biligsel becerileri
gelistiren ve problem ¢ozme yetenegini arttiran bir faaliyettir. Diistinsel deneyim,
misterilerin ilgisini ¢ekerek, farkli deneyimleri deneme istegini artirir. Genellikle yeni
teknolojilerin tanitiminda kullanilan diisiinsel deneyim, misterilerin triin veya marka

hakkinda olumlu diistinmelerini tesvik etmeyi amaglar (Giinay, 2008).

Bilissel deneyimin olusmasinda &zellikle tiiketici zekasi iizerinde durulur. isletmeler
ya da isletmelerin triinleri ile ilgili olarak yaratici ve yenilik¢i fikirlerin olugsmasinda
tiiketicilerin yapict diisiinceleri biligsel deneyimle hayata gecirilir. Bu siiregte tiiketiciler,
isletmeler ve markalar hakkinda kendi diisiincelerini ve yorumlarini olustururlar (Yaprakli
ve Keser, 2016).

Diisiinsel deneyimlerin amaci, tiiketicilerin ayrintilara odaklanmalarini saglamak,
ilgilerini ¢ekmek ve iiriinler ile isletmeler hakkinda yeniden degerlendirme yapmalarini
tesvik etmektir (Grundey, 2008). Bu sekilde, sunulan teklifin insanlarin hayatlarini nasil
iyilestirdigi veya onlar1 dogrudan ilgilendirdigi hakkinda diisiinmelerini tesvik eder ve akil
ve yaraticilik kullanmalarini saglar. Ornegin Nike ID, miisterilerin kendi yaratici isteklerine
gore ayakkabilar1 tasarlama firsatt sunar, boylece miisteriler markayla dogrudan iliski
kurmus olurlar. Bir diger 6rnek olarak, miisterilerin en giivenli araba olarak Volvo'yu
soylemeleri, Volvo'nun olusturdugu biligsel algidir. Bu, Volvo'nun siirekli olarak
miisterilere glivenligi vaat etmesi ve bunu araba deneyimiyle birlestirmesi nedeniyle olur
(Kog, 2013).

Oteller, sergi alanlar1 veya sanat galerileriyle isbirligi yaparak konuklara diisiinsel
deneyimler sunabilir. Sanatsal etkinlikler, kiiltiirel performanslar, sanat sergileri veya
konusma etkinlikleri gibi zihinsel olarak uyarici etkinlikler, konuklarin distinsel zenginlik

yasamalarin1 saglar. Oteller, konuklara yerel kiiltiir, dogal ¢evre veya sanat gibi konularda
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ogrenme deneyimleri sunabilir. Ornegin, yerel bir rehber esliginde sehir turlar1 diizenlemek,
doga yiirtiytisleri veya yerel mutfak atolyeleri gibi etkinlikler, konuklarin diisiinsel olarak
yeni bilgiler edinmelerini saglar. Bu ornekler, otellerin konuklara diisiinsel olarak zengin
deneyimler sunarak marka imajini giliglendirme ve miisteri bagliligini artirma stratejilerini

gostermektedir.

2.1.5.2.4. Davramssal-Fiziksel Deneyim Boyutu (Act)

Tiiketicilerin hayatlarina farkli deneyimler katmak icin onlara fiziksel olarak yasatilan
faaliyet segenekleri, farkli yasam tarzlar1 ve etkilesimler sunulur (Yaprakli ve Keser, 2016).
Tiiketicilerin fiziksel deneyim ve digerleri arasinda etkilesim yasamasini saglamak amactyla
davranigsal deneyim kullanilmaktadir (Sheu ve digerleri, 2009). Miisterilerin yasamlarini
inceleyerek deneyimleri hazirlamak igin varsayimlara ulasilir ve davranigsal deneyim, bu
varsayimlar dogrultusunda hazirlanir. Bu deneyim modiili, diger deneyimleri de

icermektedir (Deligdz ve Unal, 2017).

Davranigsal deneyimin temel amaci, tiiketicileri eyleme gegirmektir. Isletmeler,
tiiketicilerin hayat tarzlarin1 olumlu yonde degistirmelerini tesvik eden deneyimler sunarlar.
Ornegin, Starbucks sadece kahve i¢gme aliskanligma odaklanmakla kalmaz, ayn1 zamanda
saatlerce oturulabilecek, sohbet edilebilecek, ders calisilabilecek, kitap okunabilecek ve
internete girilebilecek bir mekan olarak kendini konumlandirarak miisterilerini motive eder
(Kalyoncuoglu, 2017). Kamu spotlarinin temel amaci, insanlarin davranislarini
degistirmektir. Ornegin, ilk alt1 ayda anne siitiiniin 5nemini vurgulamak veya kadia yonelik
siddet konusunda farkindalik yaratmak igin {inlii kisiler kullanilarak davranis degisikligi
saglanmaya calisilmistir. Bu tiir deneyimler, halk tarafindan taninan ve sevilen kisiler
araciligiyla davramis degisikligi olusturmay1 hedefler. Bu siiregler, duygusal, duyusal ve
diisinsel yontemlerle tiiketicileri etkileyip giidiileyerek onlar1 eyleme gegirmek igin
kullanilir (Schmitt, 1999).

Fiziksel deneyimler, duyusal, duygusal, zihinsel ve iliskisel deneyimlerin bir arada
oldugu deneyimlerdir. Bu deneyimler, bedensel aktiviteleri, yasam tarzlarin1 ve karsilikli
iligkileri etkilemeyi amaglamaktadir. Bu nedenle, bu deneyimler miisterilerin fiziksel
deneyimlerini  giiglendirerek  alternatif yollar sunarak miisterilerin  yasamlarini

zenginlestirmektedir (Ozmen, 2016). Ornek olarak, Is Bankasi, tarih boyunca miisterilerine
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bircok fiziksel deneyim sunmustur. Bunlardan ilki, IsBank kumbaras: ile cocukluktan
itibaren tasarruf etmeyi tesvik eden bir siirecti. Ardindan, 19901 yillarin basinda
teknolojinin gelismesiyle, bankacilik hizmetlerinin subeler ve yiiz yilize yapilmasi yerine, 24
saat hizmet veren bankamatik uygulamalar ile is Bankasi, miisteri davranislarinda koklii

degisiklikler yaratt1 (Kalyoncuoglu, 2017).

Oteller, konuklara cesitli aktivite ve spor olanaklar1 sunarak fiziksel olarak aktif
olmalarin1 tesvik edebilir. Yiizme havuzu, spor salonu, tenis kortu, yoga dersleri gibi
olanaklar, konuklarin hareket etmesini ve aktif bir sekilde vakit gegirmesini saglar. Oteller,
konuklarin birlikte etkinliklere katilmasini saglayarak davranigsal etkilesimi tesvik edebilir.
Ornegin, takim sporlar1, ekip oyunlari, yemek pisirme atdlyeleri veya sanat projeleri gibi
etkinlikler, konuklarin bir araya gelerek birlikte ¢aligmalarin1 saglar. Bu 6rnekler, otellerin
konuklarina davranissal etkilesimler ve fiziksel katilim saglayarak unutulmaz deneyimler

sunma stratejilerini gostermektedir.

2.1.5.2.5. iliskisel Deneyim Boyutu (Relate)

Iliskisel deneyim, tiiketicinin marka veya iiriin araciligryla kendisini sosyal simif ve
statii ile iliskilendirmesini ifade eder (Schmitt, 1999). iliskisel deneyimin temel amaci,
bireyin kendi sosyal durumu, diger insanlar ve kendisiyle olan ideallestirdigi iliskileri ile bir
bag kurmasini saglamaktir. Bu deneyimde, birey iiriinii veya hizmeti diger insanlarla birlikte
kullanir ve bu grup icinde kendini ait hisseder. Uriin veya marka, sosyal kimlik olarak

algilanir ve aidiyet ve onaylama duygularini tetikler (Gentile ve digerleri, 2007).

Tiiketicilerle saglikli ve siirdiiriilebilir bir iligki kurmak, giiniimiiz isletmelerinin temel
amaglarindan biridir. Bu amag¢ dogrultusunda, tiiketicilerin essizligi ve kisiselligine
odaklanilmakta ve deneyimler ile iligkiler arasinda ayrilmaz bir bag olusturulmaktadir.
Siirdiiriilebilir iligkilerin olusmasi i¢in deneyimler ¢ercevesinde galismak, isletmeler igin en

onemli faktorlerden biridir (Bati, 2017).

Tiiketiciler, aligveris Oncesi ve sonrasinda, cesitli sosyal topluluklar ve kuruluslarla
iletisim Kkurarlar (Yaprakli ve Keser, 2016). Sosyal deneyim olarak adlandirabilecegimiz
iliskisel pazarlama, duyusal, duygusal, diisiinsel ve davramigsal pazarlama modiillerinin
biitiiniinti kapsar. Bu tiir deneyim, bireyin kisisel duygularinin 6tesine gecerek, bir gruba ya

da bir yere ait olma hissini vurgulamaktadir (Schmitt, 1999). Bu modiil, isletme ile tiiketici
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arasindaki iliskiyi vurgulayarak, tiiketicileri bir gruba dahil eder ve onlar1 6zel ve ait

olduklar1 bir yerde hissettirmeyi amaglar (Giinay, 2008).

Iliskisel deneyim, bireyin kendine ait bir kimlik olusturma ve hislerine hitap etme
ihtiyacini karsilar. Ornegin, Charles Revlon'un "Biz fabrikada kozmetik iiriinleri yapariz,
ama magazada umut satariz" sdylemi ve Apple'n iPod reklamlari, kisinin kendini ifade
etme ve kisisel ozgiirlik hissini vurgulayan orneklerdir (Davis, 2011). Harley Davidson
kullanicilar1 arasinda marka tarafindan saglanan bir yasam bigimi ve sosyal kimlik
ihtiyacinin karsilanmasi sayesinde siki iligkiler olugmaktadir. Bu durum, reklamlarinda
kullandigi "Eger Harley siiriiyorsan, kardesligin bir {iyesisindir; eger slirmiiyorsan,
degilsindir" slogani ile ifade edilmektedir. Bu slogan, miisterilere iliskisel deneyimler

sunarak, bir yere ait olma arzusunu karsilamaktadir (Yetis, 2015).

Oteller, misafirlerin tercihlerini ve ihtiyaglari1 anlamak ve onlara kisisellestirilmis
hizmet sunmak suretiyle iliskileri giiclendirebilir. Ornegin, misafirlerin énceden belirttigi
tercihlere gore oda diizenlemeleri yapmak, ozel istekleri yerine getirmek veya hatirlanacak
kisisel detaylar1 kullanmak, miisteriye 6zel bir deneyim sunar. Oteller, miisterilerle iliskileri
giiclendirmek i¢in sadakat programlari olusturabilir. Bu programlar, konuklara 6zel
ayricaliklar, indirimler, ticretsiz konaklama veya ozel etkinliklere katilma gibi avantajlar
sunarak sadakatlerini odiillendirir ve miisteri baglihigmi artirir. Bu Ornekler, otellerin
misafirlerle saglam iliskiler kurarak marka sadakatini artirmay1 hedefleyen iliskisel deneyim

stratejilerini gostermektedir.

2.1.6. Deneyimsel Pazarlama Uygulama Siirecleri

Isletmelerin miisterileri igin unutulmaz bir deneyim sunmasi, eski miisterilerin
sadakatini korumasi ve yeni miisteriler ¢ekmesi agisindan hayati onem tasir, ¢iinki
miisteriler isletmenin basarist igin Kritik bir rol oynar (Ugur ve Dogan, 2013). Gliniimiizde
birgok isletme, sadakat duygusu yaratmak ve miisterilerine ulasmak amaciyla deneyim
odakli ¢aligmalara yonelmistir ve bu sayede iiriin sunan sirketlerden ziyade deneyim sunan

araglar olarak tanimlanmislardir (Kazangoglu ve digerleri, 2011).

Deneyimsel pazarlama, bes boyutlu stratejik modiillerin (duygusal, diisiinsel,
davranigsal, iliskisel ve duyusal deneyimler) kullanimi ile baslar ve amaci tiiketicilere

biitiinciil bir deneyim sunmak, eski iriinlere yeni 6zellikler ve faydalar eklemektir. Marka
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genisleme, mevcut markanin avantajlarinin triin Kategorileri tizerinden genisletilmesidir.
Deneyimsel pazarlamada hem iiriin gelistirme hem de marka genisleme kararlari alinir ve bu
uygulamalar kendine 6zgii 6zelliklere sahiptir. Deneyimsel pazarlamaya yonelik kararlarin

alinmasi sirasinda;

1. Isletme veya marka icin yeni iiriin ve marka kategorilerinin getirecegi deneyimsel

imaj artisi,
2. Yeni liriin ve markalarin yaratilmasinin derecesi,
3. Biitiinsel deneyimi destekleme seviyesi goz 6niinde bulundurulmalidir.

Bu unsurlar gozetilerek, yeni iiriin ve markalar deneyimsel pazarlamanmn uygulamasi
ile olusturulur (Schmitt, 2003).

Deneyimsel pazarlama stratejilerinin uygulanmasi igin yedi 6zelligin belirlenmesi
onceliklidir. Wood ve Masterman (2008), bu ozellikleri birgok pazarlama olayinin
incelenmesi sonucu bulmustur. Bunlar, deneyimsel kapasiteleri ve potansiyellerini tayin

eder. Bunlar;
e Ilgi (Involvement); duygusal baglant1, marka, olay veya deneyimle iliskili olandir.

e Etkilesim (Interaction); marka, diger katilimcilar, sunular veya markayla ilgili

olanlarla etkilesim kurar.
e Dalma(Immersion); tiim duyularin diger iletilerden tam olarak ayrigsmasidir..
e Yogunluk (Intensity); hatirlanabilme ve etkililik ile baglantilidir.
e Bireysellik (Individuality); her deneyimin benzersiz ve essiz oldugu ile baglantilidur.
e Yeni fikirler (Innovation); yaraticilik ile iligkilidir.
e Biitiinliik (Integrity); gercek fayda ve degerin miisteriye sunulmas ile iligkilidir.

Schmitt (2003), deneyimsel pazarlama stratejilerinin uygulanmasi igin temel
stireglerin tanimlanmasi igin {i¢ ana tema, ii¢ ana asama ve bes alt basliktan olusan bir yap1

kullanmustir. Siiregler Sekil 1'de siniflandirilmistir (Schmitt, 2003).
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Analiz Asamasi Strateji Asamasi Uygulama Asamasi

* 1. Miisteri Deneyimi «2. Deneyimsel -3. Marka Deneyiminin
Analizi Platformun Olusturulmasi
Olusturulmas

* 4. Miisteri
Etkilesiminin
Olusturulmasi

-5. Stirekli Yenilik
(Inovasyon)

Sekil 1. Deneyimsel pazarlama stiregleri.

2.1.6.1. Miisteri Deneyimi Analizi

Miisteri analizi, miisterilerin istek, ihtiyag, beklenti ve yasam tarzlarinin detayli bir
bigimde incelenmesini kapsar. U¢ asamali bir siirecte miisterilerin beklentileri analiz edilir;
deneyim yasamadan 6nce, deneyim esnasinda ve deneyimi yasadiktan sonra. Bu arastirma,
odak grup goriismeleri, nitel ve nicel arastirma ve deneyimsel pazarlama yontemleriyle
gerceklestirilir  (Schmitt, 2003). Misteri deneyimi analizi, miisterilerin deneyimsel
ihtiyaglarini, isteklerini, beklentilerini ve yasam tarzlarimi sosyo-kiiltiirel ¢evreleri iginde ele

alan bir siire¢ olarak tanimlanabilir (Zerenler ve Yaman, 2018).

Miisteri deneyimi analizinin stratejik unsurlari; hedef miisterinin belirlenmesi,
deneyim mekani, miisteri temas noktalarinin arastirilmasi, rakiplerin incelenmesi ve

kullanilan aragtirma yontemleridir (Akg¢i, 2018).
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Hedef
Miisterilerin
Belirlenmesi

Arastirma Deneyimsel
Yontemleri Mekan

Miuster1
Analizi

Rakiplerin Musteri
Arastirilmasi Temas
Noktalar:

Sekil 2. Miisteri deneyim analizi.

Hedef Miisterinin Belirlenmesi: Miisteri deneyimi analizinin ilk adimi, hedef
tilketicilerin belirlenmesidir. Hedef tiiketicilerin belirlenmesiyle baslayan bu siireg, odak
grup gorismeleri, nitel ve nicel arastirma yontemleri kullanarak miisterilerin deneyim
yasamadan Once, yasamalari sirasinda ve sonrasindaki beklentilerinin anlagilmasini, diger
sirketlerin faaliyetleri ile karsilastirmasin1 ve aidiyet duygusu olan miisteri grubunun
belirlenmesini igerir (Zerenler ve Yaman, 2018). Bu asamada sirketler dogru hedef
kitlelerini belirleyerek miisterilerin beklentilerini en iyi sekilde tespit ederek ikinci adima
gecerler (Akei, 2018).

Deneyimsel Mekan: Her miisterinin tiiketim durumlar1 i¢in diistinceleri, duygular1 ve
tercihleri farklidir. Ayrica miisterilerin yapilan aktivite, bulundugu ortam, diisiinceleri ve
hedefleri gibi faktorler de davramslarini etkiler. Isletmeler, iiriin ve hizmetlerinin
ozelliklerini ve eklenecek olan yenilikleri belirlerken miisterilerin bulunduklari durumlari da
dikkate almalidir. Bu nedenle, miisterilerin bulundugu durumu anlamak ve onlar igin
benzersiz deneyimler yaratmak i¢in en 6nemli baslangi¢c noktasidir (Lagiewski ve Zekan,
2006).

Miisteri Temas Noktalari: Miisteri temas noktalari, tiiketicilerin marka/isletme ile
direk etkilesimde bulunabilecekleri zaman dilimlerini ifade eder. Miisterilerin temas

noktalariin belirlenmesi ve yonetimi, miisterinin memnuniyetini ve deneyimini belirleyerek
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hayati onem tasir. Isletmeler icin, hizmet kalitesini belirleyen ve diger isletmelerden ayrilan
Ozellikleri gosteren bir ara¢ olarak da disiiniilebilir. Marka ve tiiketiciler arasindaki bu
temas noktalar1 verimli ve kazancl iliskileri meydana getirebilme giiciine sahiptir (Bostanci,
2007).

Rakiplerin Arastirilmasi: Rakip arastirmasi, pazardaki diger isletmelerin, pazar
yapisinin, rekabet unsurlarinin ve bu unsurlarin miisteri deneyimini nasil etkilediginin
incelenmesini kapsar (Celtek, 2010). Isletmeler, pazardaki benzer iiriin ve hizmet sunan
rakiplerini arastirarak haberdar olmali, rekabetin miisteri deneyimini nasil etkiledigini
incelemeleri ve piyasadaki pozisyonlarint buna gore belirlemeleri gerekir (Zerenler ve
Yaman, 2018). Bu sekilde sirketler, deneysel pazarlama siirdiiriilebilirligi agisindan biiyiik

bir avantaj kazanacak ve rakiplerine kars1 iistiinliik kazanacaktir (Akgi, 2018).

Arastirma  Yontemleri: Arastirma  yoOntemleri, miisterilerin  incelemesini
kapsamaktadir. Ug¢ arastirma yontemi kullanilarak miisterilerin analiz edilebilir. Bu
yontemler (Schmitt, 2003):

e Miisterilerin dogal tiiketim alanlarinda incelenmesi: Miisterilerin beklenen
tiketimden sonra kullandiklart mal veya hizmet hakkinda ne diisiindiiklerinin
hatirlanmasi1 beklenir. Bu, miisterilerin kullandiklar1 mal veya hizmette sevdikleri ve
sevmedikleri o6zellikleri ve degistirmek istedikleri 6zellikleri belirlemek i¢in gergek

bir deneyimin incelenmesidir.

e Ger¢ek uyaricilarin kullamlmasi gerekmektedir: Tanmtimlar, ger¢ek uyaricilarla
yapildiginda ve ¢ok boyutlu ve ¢oklu duygusal sunumlar1 da igererek, tiiketicilerin
verdikleri tepkilerden bilgi toplamay1 hedefler. Uriin hakkinda bilgi sahibi olmak icin,
aragtirma prosesleri genellikle iriinii betimleyerek yapilir ve {iriin sunuldugunda,
tilketicilerin verilecek gercek tepkileri veya verdikleri tepkiler hakkinda faydali

bilgiler bir araya getirilir.

e Gelecegi planlamak: Tiiketicilerin gelecekte {iriin hakkinda ne beklediklerini
anlamak, tiiketicilerin fikirlerini 6grenmek, tarzi, giincel konulari ve yasam tarzini
incelemek; iiriin ve moda uzmanlariyla bu konuda goriismeler yapmak ve gelecekteki

inovasyonlari takip etmek biiyiik 6nem tasir.

21



2.1.6.2. Deneyimsel Platformun Olusturulmasi

Deneyimsel platform hareketli ve birden fazla duygu uyandiran, ¢ok boyutlu yapist ile
beklenen deneyimleri dinamik olarak sunar. Platformun olusturulmas: isletmelere,
miisterileri anlamayi, bilgi edinmeyi, koordinasyonu ve deneyimsel pazarlama stratejilerini
gelistirme firsat1 sunar. Platform farkli olmali ve miisteriye farkli deneyim sunarak deger
yaratmalidir (Lin, 2006).

Kapsamli Tema

Deneyimsel
Platformun
Olusturulmasi

Deneyimsel Deneyimsel
Konumlandirma Deger Vaadi

Sekil 3. Deneyimsel platformun stratejik 6geleri.

Deneyimsel platformun varhigi isletme i¢in; miisteriler hakkinda bilgi toplamayi,
miisterileri her yoniiyle anlamay1, koordinasyonu ve deneyimsel pazarlamay1 mitkemmel bir
sekilde uygulamay1 saglar. Deneyimsel platform, farklilik yaratmayi1 ve miisterilere deger

katmay1 amaglayarak gelistirilmelidir (Schmitt, 2003).

Deneyimsel Konumlandirma: Konumlandirma, iiriiniin tiiketicilerin zihninde bir yer
edinmesi amaciyla tanitim, tutundurma ve satis gelistirme programinin tasarimi Ve
uygulanmasidir. Uriin rakipleriyle kiyaslanarak {istiin 6zelliklerinin vurgulanmasiyla
tilketicilerin ~ beklentilerine gore bir imaj olusturulmasi amaglanir. Deneyimsel

konumlandirma ile tanitilan iriiniin misteriler tarafindan nasil algilandigir agiklanir
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(Lagiewski ve Zekan, 2006). Konumlandirmanin genel olarak kabul gormiis tiirleri

sunlardir:
e Uriine gore konumlandirma,
e Uriiniin &zellikleri ve faydalarina goére konumlandirma,
e Kullaniciya gore konumlandirma,
e Uriiniin kullanilacag: yere gére konumlandirma,
e Rakiplerle karsilastirma sonucu gruplara gére konumlandirma,
¢ Rakiplere kars1 konumlandirma,
e Uriiniin anlatilan anlamina gore konumlandirma,
e Uriiniin ¢6ziim sundugu sorunlar géz éniinde bulundurularak konumlandirma.

Konumlandirma stratejisi, tanitim siirecinin her asamasini etkiler. Bu yiizden,
konumlandirma yapilmadan 6nce mesaj iiretmek veya etkili pazarlama iletisim tekniklerini
kullanarak mesaji dagitmak veya her iletisim kampanyasinda farkli konumlandirma
mesajlar1 olusturmak oldukga riskli olabilir, ¢linkii bu yaklagimlar mesajin biitiinliigiini ve
etkisini zayiflatabilir (Celtek, 2010).

Deneyimsel Deger Vaadi: Misterilerin markalardan bekledikleri 6zellikler, sunulan
deger ve anlami belirler. Deneyimsel marka sdylemleri, miisterinin nasil bir deneyim
yasayacagimi agik bir sekilde ifade eder ve isletme yoneticilerinin bu beklentileri yerine
getirmesi ya da miisterinin hayal kirikligina ugramasi riskini almasi gerekir (Bostanci,
2007).

Kapsamh Tema: Tema, tiiketicilerin tercih ettikleri iiriinlerdeki marka deneyimi
sonucunda ve gelecekte kullanacaklar1 tarz ve esas mesajin olusmasina neden olur
(Bostanci, 2007). Isletmelerin kullanmas1 gereken en uygun tema, modern pazarlama
faktorleri kullanilarak tiiketiciler arasinda kurulmasi ve tiiketici aklinda yer edinmesi
gerekir. Isletmelerin belirledigi bu temalarda, hedef miisteri kitlesinin deneyim boyutlar1 da
dikkate alinarak olusturulmalidir. Ornegin, cocuksu bir isletme olarak tanimlanmis otellere
ya da hizmet isletmelerine gore, odalarda g¢ocuklar igin 6zel yataklar, aktiviteler ve havuzlar
bulunmalidir (Milman, 2006).
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2.1.6.3. Marka Deneyiminin Meydana Getirilmesi

Literatiirde marka kavrami hakkinda binlerce tanim bulunmaktadir. Bunlar ayni
anlami ifade etmesine ragmen, marka kavramina ortak bir cergeve saglarlar ve bu
cergeveden yola ¢ikarak, marka; bir tirtin, hizmet, sirket veya kurumu rakiplerinden ayiran,
hedef kitleye somut faydalarla birlikte, isim, sayi, sembol, logo gibi soyut ifadelerin
bulundugu bir bitiinliik olarak tanimlanir (Calapkalu ve Kizildag, 2021). Bir isletmenin
markas: iki faktorden olusur. Bunlar, fiziksel boyut ve psikolojik boyut. Fiziksel boyut,
logo, renk, ambalaj, tasarim ve imaji1 kapsarken, psikolojik boyut ise, markanin biraktigi
duygusal etki, inan¢ ve degerlere dayanir ve zihinde kalmayi ve hatirlanmay1 destekler
(Celtek, 2010).

Uriin
Deneyimi

Marka
Deneyiminin
Olusturulmasi

Deneyimsel Marka
Iletisim Kimligi

Sekil 4. Marka deneyiminin olusturulmasini saglayan 6geler.

Marka deneyiminin olusmasi i¢in 6ncelikli olarak dikkat edilmesi gereken sey, iiriin
deneyimidir. Uriin deneyimi, isletmenin deneyimini barindiran tiim unsurlarm biitiinliigii
olarak tanimlanir ve somut ve soyut 6zellikleri kapsar, 6rnegin ambalaj, fiyat, kalite, renk,
sekil, tasarim ve hizmet (Altumisik ve digerleri, 2006). Giiniimiizde miisteriler Sadece

triiniin fiziksel ozellikleri ve kendilerine sagladigi faydalar degil, ayn1 zamanda {iriinle
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birlikte yasadiklar1 deneyimler de dikkate alarak satin alma yapmaktadirlar. Bu nedenle,
miisteriler isletmelerden sadece iiriiniin beklentilerini karsilamasini degil, ayn1 zamanda
onlara daha fazla deneyim kazandirmasini istemektedirler (Akg¢i, 2018). Bu nedenle
isletmeler triin tasarimi sirasinda deneyimsel faktorleri Oncelikli kilmali, hem miisteri
memnuniyeti hem de rekabet agisindan onemlidir (Zerenler ve Yaman, 2018). Marka
deneyiminin yaratilmasinda dikkat edilmesi gereken ikinci énemli unsur, marka kimligidir.
Marka kimligi, marka ismi, yaz1 karakteri, renk, logo, tasarim gibi gorsel ve estetik 6gelerin
bir araya gelmesiyle olusur ve marka kisiliginin belirlenmesini, markanin giivenliginin
saglanmasini, reklam ve diger uygulamalarda kullanimini igerir (Zerenler ve Yaman, 2018).
Miisteriler sadece iiriiniin niteliklerine dayanarak aligsveris karar1 vermez, aymi zamanda
marka logosu, gorselleri, magaza ya da internet atmosferi gibi pek ¢ok unsur da dikkate
almir. Bu nedenle, marka kimliginin olusturulmasi sirasinda gorsel ve duygusal etki yaratan
kurumsal kimlik unsurlarinin desteklenmesi gereklidir (Akei, 2018). Marka deneyiminin
olusumunda son ve énemli unsurdur deneyimsel iletisim. Isletme ya da marka ile miisteri
arasindaki dinamik etkilesim sayesinde miisterilerin olumlu deneyiminin devam etmesini
saglar. Misterilerin igletme veya marka ile olan iletisimi, satin alma kararlarini ve

stireclerini etkileyen deneyimlere neden olacagi igin 6nemlidir (Akgi, 2018).

2.1.6.4. Miisteri Etkilesiminin Olusturulmasi

Miisteri deneyiminin olusturulmasi igin, miisterinin istekleri dogrultusunda dogru ve
aktif bir iliski tarzinda gerekli bilgi birikimi ve hizmet kalitesinin sunulmasi1 gerekmektedir
(Schmitt, 2003).

Miisteri
Etkilesimiin
Yaratilmast

Yasam
Bigimleri

Sekil 5. Miisteri etkilesimi yaratilmasini saglayan unsurlar.
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Stil: Misteri deneyimi, 6zel olarak tasarimi, sunumu ve fonksiyonlartyla belirtilir.
Satici isletmelerin kendilerini ifade etme tarzi, zaman i¢inde kazanilan stiller ve tiiketicilerin
yasam tarzinin incelenmesi sonucu ortaya ¢ikan yasam bigimi ile iligki i¢inde olan igletme

ve tiiketici arasinda meydana gelen bir durumdur (Yiikselen, 2006).

Tema: Temalar, markanin anlamini, kapsamini ve miisteriler tarafindan olusturulan
imaji tanimlar. Iyi tasarimli bir tema, iiriinlerin dis goriiniisiinde, markanin miisterilere
yansittig1 kimliginde ve reklam araglarinda ortaya konmalidir. Tema, dikkat ¢ekici, markay1
rakiplerinden farkli kilan ve pazarda giiglii bir avantaj saglayacak sekilde olusturulmalidir
(Milman, 2006).

Yasam Bicimleri: Miisterilerin satin alma diisiincesi ve satin alma aktivitesini
belirleyen temel faktor, onlarin yasam tarzlaridir. Dogru bir sekilde analiz edilen ve
incelenen yasam tarzlari, miisterilerin egilimlerinin ve se¢imlerinin olugsmasinda biiyiik bir
onemi vardir (Odabasi ve Baris, 2004). Misterilerin g¢evresindeki insanlarla veya diger
kisilerle kurduklari sosyal baglar, onlarin deneyimi tatmasini en gok arzulanan ve sevilen bir

durum haline getirir (Milman, 2006).

2.1.6.5. Siirekli Yenilik (Inovasyon)

Inovasyon birgok alanla etkilesimli oldugundan isletmeler tarafindan gormezden
gelinemeyecek bir kavramdir. Glinimiizdeki tiim sektorlerde faaliyet gosteren isletmeler,
misterilerinin ihtiyaglarina ve beklentilerine daha etkin yanit verebilmek, miisterilere farkli
deneyimler sunabilmek, firsatlar1 daha iyi degerlendirebilmek ve rakiplerine karsi iistiinliik
kurarak rekabet giiclinii artirmak igin inovasyon faaliyetlerini gerceklestirmelidir. Siirekli
degisen ve gelisen diinyada, isletmeler hem yasamlarini siirdiirmek i¢in hem de mevcut
misterilerin sadakatini artirarak yeni miisteriler kazanmak i¢in inovasyon odakli degerler

olusturmay stirdiirmelidir (Uzun, 2020).

Inovasyon, basarryla uygulanmis, yonetilmis ve isletmelerdeki paydaslar tarafindan
kabul goren fikirlerin ifadesidir (Esmer ve Alan, 2019). Schumpeter, inovasyon siirecini
yaratict yikim olarak tanimlar ve bu siiregte eski unsurlar1 ortadan kaldirarak daha gelismis
ve yenilik¢i unsurlarin olusumunu saglar. Bu siiregte yeni iiretim metotlari, yeni tiiketim
modelleri, yeni pazarlar ve yeni o6rgiit yapilart ortaya ¢ikmaktadir (Schumpeter, 2010).

Deneyimsel pazarlama, inovasyonun siireklilik kazanmasinin bir sonucu olarak miisterilerin
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deneyimledigi iriin veya hizmetin devamliliginin korunmasidir. Bu, misteri bagliliginm
artirarak ve miisteri deneyiminin Kkalitesini yiikselterek 6nem kazanir (Akgi, 2018). Bu
nedenle, sirketler karsilanmayan ihtiyaglar1 karsilamak ve miisterilerine farkli deneyimler
sunmak i¢in yeni tiriinler veya hizmetler gelistirebilir veya mevcut iiriin ve hizmetleri daha

etkili, benzersiz ve deger saglayan bir duruma getirebilirler (Zerenler ve Yaman, 2018).

2.1.7. Geleneksel Pazarlamanin Ozellikleri

Bernd Schmitt, 1999 yilinda yaptig1 "Deneyimsel Pazarlama™ calismasi, geleneksel
pazarlamaya kars1 bir goriis olarak ortaya ¢ikmistir. Geleneksel pazarlamanin 6zellik-fayda
odakl1 yapisi, deneyimsel pazarlamanin deneyime odakli yonelisi ii¢ es zamanli gelismenin
sonucudur. Birinci gelisme, hizli bilgi teknolojisi gelismelerinin yayginlagsmasi ile ortaya
cikmigtir. Sanal ortamlardaki insanlar aradiklari bilgiye hizli ve kolay erisebilmelerini
saglayan deneyimlerini paylasmak istemislerdir. ikinci gelisme, markalarin 6nceliginin
degismesidir. Isletmeler, miisterilerin yeni ve farkli deneyimlere dayali degerlendirmeleri
icin fonksiyonel iiriin ve hizmet o6zelliklerini deneyimle zenginlestirmeyi amaglamistir.
Ucgiincii gelisme, iletisim giiciiniin artmas1 ve eglence ortamlarinin yayginlasmasidir. Bu,
miisterilerle daha yakin baglantilar kurulmasina olanak tanir. Bu ii¢ gelisme, pazarlama
alaninda yeni bir yaklasimin ilk isaretleri olarak goriiliir. Ancak, geleneksel pazarlama hizla
biiyiiyen deneyimsel ekonomiye yeterli destek vermez (Kalyoncuoglu, 2017). Geleneksel
pazarlama yontemleri diger yontemlere gore daha kokli ve giivenilir 6zelliklere sahiptir.
Ozellikle az gelismis toplumlar, dijital diinyaya tam anlamiyla hakim olmadiklari igin, gii¢lii
etkilere sahip olan geleneksel pazarlama yontemlerine ihtiyag duyarlar. Hedef Kitlenin
belirlenmesi, geleneksel pazarlama yontemlerinde en onemli strateji belirleme kriteri
oldugundan, Kitle egilimlerinin anlasilmasi ve bu dogrultuda yontemlerin belirlenmesi
onemlidir. Geleneksel pazarlama yontemlerinin sosyolojik ve kiiltiirel etmenlere dayali
olmasi, ¢ok onemli ve etkilidir ¢iinkii bu yontemler geleneksel toplum ve Kitlelerde

etkileyiciligi daha fazla olan pazarlama gesididir (Korkmaz ve digerleri, 2017).
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Ozellikler ve
faydalar
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kantitatif ve
nitel yontemler
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ve rekabetin
sinirli olmasi

Geleneksel
Pazarlama

Rasyonel karar
alan miisteriler

Sekil 6. Geleneksel pazarlamanin 6zellikleri.

Geleneksel pazarlama yaklasimi, rasyonel karar alan miisterilere odaklanir ve nitel,
analitik ve Kkantitatif araclar kullanilarak degerlendirilir. Bu yaklasimda, iriin/hizmet
faydalar1 ve Ozelliklerine odaklanilir ve tiriin veya hizmet ¢esitliligi ve rekabet sinirlidir
(Babacan ve Onat, 2002). Bunun aksine, deneyimsel pazarlama yaklasimi biitiinsel bir

deneyim sunar ve duygulara hitap etmeyi amaglar.
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2.1.8. Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Deneyimsel pazarlamada, isletmeler iiriin, hizmet veya emtianin Gtesinde bireylerin
ilgisini ¢ekmek amaciyla, hizmetlerini sahne olarak ve mallarini ise dekor ve aksesuar
olarak kullanir. Bu, kisinin duygusal, diisiinsel, manevi veya duygusal diizeyde etkilenerek,
akilda kalici bir ekonomik alana yol acar (Gilmore ve Pine, 2012). Deneyim ekonomisi
kavraminin yayginlasmasiyla birlikte, hizmet ve iiriin sektorlerinde tiretim anlayigi miisteri
deneyimi ve isteklerine dayanmistir (Poulsson ve Kale, 2004). Bu degisim, tiiketicilerin
taleplerini inceleyerek ve satin alma siirecinde deneyimi artirarak, isletmelerin kolay satis
yapmasina Ve misterilerini memnun etmelerine olanak tanimistir (Akgi, 2018). Bu sebeple,
bir isletme tiiketimi deneyimsel hale getirmek istediginde, deneyimsel pazarlamanin
digerlerinden farkli Ozelliklerine odaklanmasi gerekir. Berridge (2007), deneyimsel
pazarlamanin Gzelliklerini su sekilde tanmimlamustir: Tiiketicilerin organizasyona katilimi
sonucunda zihinsel, duygusal ve fiziksel deneyimler yasanmasi, tiiketicilerin siirecte
dogrudan katilimi, organizasyona katilimin iiriin tutumlarinda degisim yaratmasi, tiiketicinin

icsel ihtiyaglarini karsilamaya yonelik ¢abasi olarak ifade etmistir (Berridge, 2007).

Miisteri
Deneyimi

Tiiketim
Biitiinsel Bir
Deneyimdir

Eklektik Deneyimsel
Yontem Pazarlama

Miisteriler
Duygusal ve
Rasyonel
Varliklardir

Sekil 7. Deneyimsel pazarlamanin 6zellikleri.
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Schmitt (1999b), deneyimsel pazarlamanin kendine ait dort temel 6zelliginin

bulundugunu vurgulamistir. Bunlar:

Miisteri Deneyimleri: Geleneksel pazarlamada, iriin veya hizmetin islevsel
Ozellikleri ve faydalar1 odak noktasi iken, deneyimsel pazarlamada miisterilerin deneyimleri
oncelikli hale gelmistir. Deneyimler, insanlarin karsilastiklart durumlar sonucu ortaya ¢ikan
davraniglarin bir sonucudur. Deneyimler, islevsel degerler yerine duygusal, duyusal,

zihinsel, davranissal ve iligkisel degerler olusturur (Schmitt, 1999).

Biitiinsel Bir Deneyim Olarak Tiiketim: Deneyimsel pazarlama yaklagimina sahip
olan pazarlamacilar, miisterilerin ihtiya¢ duyduklari iriinleri banyo malzemeleri olarak
biitiinciil olarak disiiniirler ve hangi iriiniin onlar igin en uygun oldugunu belirlemeye
caligirlar. Uriinlerin ambalajlart ve yapilan reklamlar tiiketim deneyimini arttirabilir
(Demirtas, 2017).

Rasyonel ve Duygusal Karar Alan Miisteriler: Deneyimsel pazarlama fikrini
benimseyen miisteriler, hem rasyonel, hem de duygusal kararlar verme yetenegine
sahiptirler. Genellikle rasyonel kararlar verseler de, tiketim deneyimleri g¢ogunlukla

hayallere, duygulara ve eglenceye dayanir ¢linkii duygular agir basar (Argan, 2007).

Eklektik Yontemler: Geleneksel pazarlama anlayisi, analitik, nicel ve sozel
yontemlere dayanirken, deneyimsel pazarlama yontemleri oldukga cesitlidir ve tek bir
yonteme bagli degildir. Deneyimsel pazarlamada eklektik yontem, farkli yontemlerin
avantajlarin1 amag¢ dogrultusunda kullanmaktir. Analitik ve nicel yontemlere dayali bazi
yontemler de kullanilabilir. Ornek olarak, iletisimin duygusal etkisini 6l¢gmek igin gdzlem
yontemi kullanilabilir (Schmitt, 1999).

2.2. Miisteri Tatmini, Tekrar Ziyaret Etme Niyeti ve Agizdan Agiza iletisim (WOM)

2.2.1. Miisteri Kavram

Bir isletmenin iirettigi mal veya hizmeti satin alan bireylere miisteri denir. Bu tanima
gore, insanlar isletmelerin trettigi mal veya hizmetleri satin aldiktan sonra misteri olarak
adlandirtlirlar. Ancak, misteri kavramini genisletmek ve daha kapsayict bir sekilde

tanimlamak faydali olabilir. Miisteri, isletmelerin trettigi mal veya hizmetleri satin alan
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veya satin alma niyeti olan herkesi kapsar. Miisteri ayn1 zamanda, isletmelerin miisteriler
icin trettigi mal veya hizmetleri pazarlama kosullarina gére konumlandiran, belirledikleri
hedeflere ulagma konusunda isletmelere en 6nemli destek saglayan kisi olarak da tanimlanir.
Miisteri tanimi, ticaretin ortaya ¢iktig1 ilk donemlerden bu yana degismeyen bir unsurdur ve

takasin basladig: ilk anlardan giiniimiize kadar gelmistir (Erzen, 1994).

Genellikle misteri terimi, cogunlukla son kullanici veya nihai tiiketiciyi ifade
etmektedir (Sandik¢i, 2007). Miisteri, bir isletmenin sundugu iiriin ve hizmetlerden
dogrudan veya dolayli olarak etkilenen bireyleri kapsayan genis bir kavramdir. Bu
perspektife gore, isletmenin farkli departmanlari tarafindan tiretilen ¢iktilart kullananlar ile
bu ¢iktilar tarafindan etkilenen kisiler ve diger isletmeler de miisteri olarak kabul edilebilir.
Miisteri tanimi, isletmelerin {irettikleri ¢iktilarla etkilesim halinde olan ve isletmenin

faaliyetlerinden etkilenen herkesi igermektedir (Eroglu, 2005).
Miisteri kavramu, i¢ ve dis miisteri olarak iki kategoriye ayrilir.

e I¢ Miisteri: Isletmenin irettigi mal veya hizmeti kullanan kisiler, isletme biinyesinde
veya disinda olsun, isletmenin miisteri niteligini kazanir. Isletmede bir grup tarafindan
sunulan ¢ikti, bagka bir grup tarafindan girdi olarak kabul edileceginden dolay1, son
triiniin kalitesinde tiim gruplarin ve bireylerin payinin oldugu vurgulanabilir. Bu
sebeple, isletmede mal veya hizmetin iiretim siirecinde emek harcayan tiim bireyler ve

departmanlar, i¢ miisteri olarak tanimlanirlar (Soyaslan, 2006).

Isletme yapilarinda yer alan herkesin hedefi, mevcut miisterilerin isteklerini ve
gereksinimlerini karsilayabilecek iiriin veya hizmetlerin iiretimini saglamaktir. En st
diizeydeki yoneticiden yeni ise baslamis is¢iye kadar tiim c¢alisanlar, hedeflenen amaca
ulasmak icin ¢aba gosterir ve birbirleriyle iliskili bir sekilde is ve gorevleri paylasir. Isletme
yapilarindaki bu baglantili is ve gorevleri gerceklestiren kisilere i¢ miisteri adi verilir
(Tagkin, 2000).

e Dis Miisteri: Miisteri kelimesi aslinda dis miisteriyi ifade etmektedir. Dis miisteri ve
miisteri kavramlart birbirine siki sikiya bagli olan kavramlardir. Dis miisteri,
isletmelerin tirettigi mal veya hizmetleri kullanan veya satin alan bireyleri temsil eder.
Bu nedenle miisteri memnuniyeti kavramiyla iligkili ¢alismalarin biiyiik bir kismi
nihai tiiketicilere odaklanir. Kisacasi, dig miisteri, sunulan mal veya hizmetleri satin
alarak kendi istekleri dogrultusunda kullanan ve calisanlarin maas 6demelerinin

gerceklestirilmesini saglayan miisterilere atifta bulunur (Oger ve Bayuk, 2001).

31



2.2.2. Miisteri Tatmini

Miisterinin satin aldig1 hizmet veya iirtinlerden belirli beklentileri oldugu bilinir. Eger
miisteri beklentilerine cevap verilebiliyorsa, miisteri memnuniyeti saglandigi kabul edilir.
Yiiksek diizeyde miisteri memnuniyeti saglandiginda, miisterinin gelecek donemlerde yine
ayn1 isletmeyi veya markay tercih etme olasiliginin daha yiiksek oldugu ifade edilir. Bu
acidan miisteri memnuniyeti, isletme veya kurumlarin pazarlama siirecinde en etkili ve en
diisiik maliyetli kullandiklar1 bir kavram olarak diisiiniilmektedir (Ozbek ve Kiilahl1, 2016).
Tiiketicinin memnuniyetine ulasabilmesi igin, tiikketicinin isteklerine uygun hizmet ve
rtinlerin pazarlanmas1 gerekmektedir. Tiiketici ihtiyaglarinin ve taleplerinin dogru ve
eksiksiz bir sekilde belirlenmesinde karmasik davranis modelleriyle karsilasilabilmektedir.
Bu nedenle, miisterinin mevcut ve gizli ihtiyag ve taleplerinin belirlenmesi i¢in miisteri
davranislar1 davranis bilimleri tarafindan analiz edildigi ifade edilmektedir (Durmaz, 2006).

Gliniimiizdeki pazarlamanin bir diger hedefi de miisteri memnuniyetini gergeklestirmektir.

Hizmet veya friinlerin tiiketim siireci boyunca, miisterinin beklenti, istek ve
ihtiyaclarina bagli olarak gelecekteki hizmet veya iriin taleplerine yonelik bakis agisi,
misteri tatminini gosterir. Bu durum, miisteri tatmininin bir davrams sekli olmadigini,
beklentiler ve algilamalar sonucunda ortaya ¢ikan bir duygu durumu oldugunu ifade eder.
Isletmenin sundugu hizmet veya iiriin, miisterinin beklenti ve isteklerine denk veya bunlar
asan bir diizeyde oldugunda miisteri tatmin diizeyi ytiksek olur (Sandik¢i, 2007). Baska bir
ifadeyle, miisteri tatmini, isletmenin sunulan hizmet ve friinlerinin miisteri tarafindan
kullanilmasiyla ilgili olarak ortaya ¢ikan olumlu veya olumsuz tepkilerin, hizmetin niteligi,
islevleri ve degeriyle ilgili olan tiim yonleridir (Altan ve Engin, 2004). Mevcut donemde
miisteri tatmini, tiiketicinin hizmet veya iiriinden beklentisi, tiiketicinin karsilastig
zorluklardan kurtulusu, hizmet sunumundaki sosyo-kiiltiirel algi, hizmetin beklenen
performansa gore degerlendirilmesi, aile ve kisisel kiiltiirii, aliskanliklari, tercihleri, sosyal
statiisii ve yasam tarzi gibi faktorlere baglh olarak degisen bir 6zellige sahiptir (Cinar, 2007).
Bu baglamda, herhangi bir sektérde faaliyet gosteren sirket, miisteri taleplerini ve
beklentilerini goz oniinde bulundurarak miisteri tatminini gercgeklestirmelidir (Cetintiirk,
2017). Ozellikle hizmet sektoriinde, miisteri siirekliliginin saglanmasi icin miisteri

memnuniyetine ekstra bir onem verilmelidir (Bayuk ve Kiiciik, 2007).
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Literatiirde yer alan tanim ve bilgilerin degerlendirilmesiyle, miisteri tatmini satin
alma siirecinde temel bir etkendir. Bununla birlikte, miisteri memnuniyeti, hizmet veya
tirtiniin satin alinmasini artirsa da, bu durum miisterinin ayni1 hizmet veya firiinii tekrar satin
alacagini veya baskalarina 6nerme egiliminde olacagini garanti etmez. Miisteri tatmininin
yiiksek olmasi durumunda dahi, ayn1 hizmet veya iiriiniin tekrar satin alinma olasiliginin
belirsiz oldugu belirtilmektedir (Arli, 2012).

2.2.3. Miisteri Tatmininin Onemi

Misteri tatmini, isletmeler i¢in son derece 6nemli bir faktordiir, ¢linkii miisterilerin
sunulan iriin ve hizmetlerden memnun olmasi, aymi isletmeyi tekrar tercih etme
potansiyeline sahip bir misteri profili olusturur. Bu nedenle &zellikle hizmet sektoriinde
faaliyet gosteren isletmeler, hizmet Kkalitesini en st diizeye ¢ikarmak ve miisteri

memnuniyetini saglamak amaciyla biiyiik ¢aba sarf etmelidirler (Hanger, 2003).

Miisteri bagliligini ve siirekliligini saglamakla birlikte, miisterilerin uzun vadeli olarak

isletme miisterisi olmalarini saglamak i¢in de miisteri tatmini saglanmasi biiyiik bir 6neme
sahiptir (Aksu, 2012).

2.2.4. Miisteri Tatmini Unsurlar

Miisteri memnuniyetini etkileyen unsurlar1 tanimak, yonetimin belirledigi amaglara
ulagmasinda Kkritik bir rol oynar. Misteri tatmini, istekler, beklentiler ve algilanan

performans gibi ti¢ temel unsur tarafindan agiklanmaktadir (Tiitiincii, 2001).

2.2.4.1. Beklentiler

Miisteri tatmini, beklentilerle dogrudan iliskili oldugu i¢in, tatminin saglanmasi
stirecinde beklentilere dikkat etmek son derece onemlidir (Giirii, 2006). Beklentiler,
kulaktan kulaga iletisim modeli veya ge¢mis deneyimlerle iiriin performansi veya dnceden

tahmin edilmis diizeyler gibi sekillerde tarif edilmektedir (Ozer, 1999). Tiiketiciler
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acisindan beklenti kavrami, gesitli anlamlara gelir. Bu anlamlar, gereklilik ve umut etme
seklinde kendini gosterir (Tiitiincti, 2001). Beklentiler, miisterilerin sundugumuz hizmete
yonelik isteklerini ifade eder. Baska bir deyisle, miisterilerin hizmetimizden elde ettikleri
faydalarla olusan beklentilerdir. Bu sekilde, miisteri deneyimleriyle biriktirdigimiz bilgiler,
beklentilerin seviyesini belirler. Gegmis deneyimler olumsuz yonde ise beklenti diizeyimiz

diiserken, olumlu deneyimler bizi ytiksek beklenti esigine tasir (Uygug, 1998).

2.2.4.2. istekler

Beklentiler, bir iiriin veya hizmetin belirli 6zelliklerinin kullaniciya ne tiir yararlar
saglayacagma dair inanglar1 ifade eder. Istekler ise, bu 6zelliklerin kullanicinin degerlerini
ne olgiide tatmin edecegi konusundaki diisiincelerdir. Her bireyde istekler farkli sekillerde
sekillenebilir. Ornegin, Westbrook ve Reilly (1983) kisinin bir obje veya durum hakkindaki
inanglart ile istek ve ihtiyaglarinin karsilastirilmasi olarak tanimlar. Bu siireg, deger
algilamasi farklilig olarak agiklanir. Yiiksek dereceli istek, kisinin yagam amacini olusturan
ve miisteri davramigini belirleyen degerler olarak ifade edilebilir. Beklentiler gelecege
yonelik iken, istekler mevcut zamani hedefler ve beklentilere gore daha sabit kalmaya
egilimlidir (Titlincii, 2001).

Teknoloji ve piyasa kosullarindaki artan rekabet, miisterilerin yeni taleplerine yol
acmaktadir. Bu taleplerin en 6nemlisi, bilinglenen miisterinin daha fazla deger elde etme
arzusudur. Ayrica, kaliteli ve uygun fiyath iriin ve hizmetlerin ihtiyag ve beklentilere uygun
olmasini istemektedir. Hizmetler alirken de samimi ve giivene dayali bir iletisim talep
etmektedir (Odabasi, 2004). Isletme, miisteri isteklerini karsiladik¢a, uzun siireli iliskiler
kurma sans1 elde eder. Bu sekilde, isletme piyasa kosullarinda rekabet edebilme agisindan
biiyiik bir avantaj kazanir. Bu nedenle, miisteri ile iyi iligskiler kurmanin igletme siirekliligi

i¢in biiyiik 6nemi vardir (Kahraman ve digerleri, 2010).

2.2.4.3. Algilanan Performans

Isletmelerin sundugu hizmetler, miisteriye iletilmeden once garanti edilemez,

depolanamaz, olgillemez veya deneme yapilamaz. Ozellikle emek yogun islenen
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hizmetlerde, hizmetin kalite algis1 miisteriden miisteriye, farkli giinlerde veya farkli hizmet
saglayicilardan alindiginda degisiklik gosterebilir. Bu nedenle, hizmet kalitesi agisindan

onemli olan sey, tiiketicinin algiladig1 performans seviyesidir (Oztiirk, 2006).

Algilanan performans, hizmet deneyiminin bir asamasidir ve miisteriye memnuniyet
veren bir hizmet yaklasiminin diizeyini belirleyen beklentileri olusturur. Ornegin, bazi
tiiketiciler i¢in istedikleri bir hizmetten yararlanmak ¢ok 6nemliyken, digerleri i¢in 6nemsiz
olabilir. Algilanan performans, ¢esitli unsurlardan etkilenir. Ornegin, risk ve maliyet gibi
faktorler, mal veya hizmetin algilanan performansin etkiler. Tiiketiciler genellikle bir mal
veya hizmeti, farkli 6zellikler agisindan degerlendirirler. Bu degerlendirmeleri, mal veya

hizmetin performans seviyesini belirlemek i¢in birlestirirler (Ttitiinct, 2001).

2.2.5. Miisteri Tatminini Belirleyen Faktorler

Miisterilerin memnuniyetini saglayan temel etmenler ¢alisanlar ve yoneticilerdir. Bu
nedenle isletmelerde uygulanan politikalar, ¢alisanlarin demografik 6zellikleri, is basarilari
ve yoneticilerin tarzi, dogrudan miisteri tatmini {izerinde etkilesime yol acar. Isletmelerdeki
kalite yoOnetimi ve politikalarin bir amaci, miisterilerin memnuniyetini saglamak igin
riinlerin  yiiksek kalitede {iretilmesini saglamaktir. Kalite yonetimi, miisterinin
beklentilerini istedigi zaman ve sekilde karsilamak gibi isletmenin hedeflerini igerir. Bu
sekilde, isler hem kalite ve verim ag¢isindan yiikselir hem de miisteri memnuniyeti olusur.
Bu hedefe ulasmak i¢in, miisteri tatmininin saglanmasi igin orgiitiin tiim departmanlari ve

calisanlar1 katilhim saglamahidir (Wells ve Prensky, 1996).

Miisteri hizmetleri, miisteri memnuniyetine katki saglayan énemli bir faktordiir. Bir
isletme miisteri hizmetlerini etkili bir sekilde yonettiginde ve miisteri hizmetleri boyutunu
stirekli olarak basarili bir sekilde yerine getirdiginde, miisteriyi memnun etme ve miisteri

sadakati olusturma olasilig1 artar.

Marka degeri, miisteri memnuniyetini etkileyen bir diger 6nemli faktordiir. Misteriler,
marka degerini belirlemek i¢in hem rasyonel hem de duygusal degerlendirmeleri kullanir.
Bu, bir irtin veya hizmetle ilgili memnuniyet diizeylerini belirlemede etkili bir rol
oynamaktadir (Elsaber ve Wirtz, 2017). isletmeler icin, siirdiiriilebilirlik olusturmakta

marka degeri oldukga etkili bir arag olabilir. Hem etkili bir pazarlama araci hem de miisteri
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memnuniyetini artiran bir gii¢ olarak marka degeri, belirli bir tirtiniin tanitim faaliyetlerinde

faydali olabilir.

Isletmelerin miisterilerle iletisimi, miisteri tatminini etkileyen 6nemli bir unsurdur.
Miisteri iliskileri algisinin etkili olmasi durumunda, misterilerle iyi iletisim kurulmasi,
islerin tek seferde ve zamaninda yapilmasi, miisterilerin dinlenilmesi, itiraz ve sikayetlerin
dogru bir sekilde degerlendirilmesi ve calisanlar arasindaki iligkilerin miisterilere karsi
diizenlenmesi gereklidir. Donanimli, yetenekli ve egitimli ¢alisanlar, miisteri memnuniyetini
saglamada isletmenin en &nemli giiciidiir. Uriiniin tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina
uygunlugunun yani sira, iriinleri miisteriye sunan, onlarla dogrudan iletisim kuran
calisanlarin da insan iliskilerinde basarili, egitimli ve tecriibeli olmasi, hizmet sunumunda
isletmeyi 6ne ¢ikarmaktadir. Isletmelerin miisterilerle etkili iletisimde bir birim olusturmast,
iletilen mesajlarin geri doniisiinii saglamasi, amaglara uygun sekilde bilgilendirmesi, birden
fazla iletisim kanalinin kullanilmasi ve uzmanlarin bilgilerinden yararlanilmas: miisteri ile

birebir iletisim kurma ihtiyacini ortaya ¢ikarmaktadir (Cinar, 2007).

Miisteri ~ sikayetlerine  birebir iletisimle yaklasmanin, isletmenin  miisteri
memnuniyetini etkiledigi ifade edilmektedir. Tatmin olmayan miisterilerin sadece %4'iiniin
sikdyetini dogrudan ilettigi disiiniilirken, geri kalan %96'sinin sikayetini bildirmedigi
tahmin edilmektedir. Yani isletmeye iletilen bir sikayetin aslinda 25 kisilik bir hedef Kitlenin
sikayetini yansittig1 kabul edilerek degerlendirilmesi uygun olacaktir. Bu sayede, sikayeti
bildiren miisteriye etkili bir sekilde yaklasarak, isletme diizeltme yaparak ve dogru siireg
yonetimiyle miisterinin kazanilmas1 miimkiin olabilir. Miisteri, isletmeyi sikayet etmis olsa
da heniiz isletmeyi terk etmemis olabilir ve dogru yaklasim ile miisteri tekrar kazanilabilir
(Alabay, 2012).

Miisterilerin satin alma siirecinde adil davranildigini diisiinmeleri, miisteri tatminini
etkileyen énemli bir faktordiir. isletmeler, miisteri memnuniyetini saglamak icin kusursuz
hizmet sunmaya ¢alissa da bazen hatalar ve olumsuzluklar yasanabilmektedir. Bu nedenle,
isletmeler hata iyilestirme ve telafi programlarina yonelerek hatalari sifira indirmeye
calisirlar. Clinkii hata iyilestirme ve telafi programlarinin miisteri memnuniyeti tizerinde
olumlu etkisi bulunmaktadir. Bu siirecte ise isletmelerin adaletli davranmasi 6nemlidir,
¢linkii miigteriler yapilan hatalarin telafisinde isletmelerin adil davranip davranmadiklarina
dikkat ederler. Hatalarin adaletli bir sekilde telafi edilmesi, miisteri memnuniyetini arttirir
ve miisteri bagliliginmi giiglendirir. Bu nedenle, miisteri adaletini saglamak igin isletmelerin

hata iyilestirme Ve telafi siireglerinde adil davranmalari 6nem tasir (Yagci ve Dogrul, 2012).
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2.2.6. Miisteri Tatminsizligi

Miisteri hizmetlerinden memnun olmama durumu, tiim isletmeler igin biiyiik bir
oneme sahiptir. Tatmin olmayan bir miisterinin {i¢ farkli davranis sekli vardir. Birinci
olarak, tatminsizliklerini dogrudan tiriinii satin aldiklar1 isletmeye bildirirler. Bu durumda,
tatminsizligin giderilmesi i¢in isletmelerin en uygun sekilde miisteriye geri doniis yapmasi
onemli bir adimdir. Ikinci olarak, tatminsizliklerini cevrelerindeki kisilere, aile iiyelerine,
yakin ¢evreye veya danisma gruplarma duyururlar. Isletme icin bu tiir olumsuz iletisim ciddi
sorunlara  yol acabilir. Ugiincii olarak, miisteriler, isletmelerden kaynaklanan
tatminsizliklerini baska bir bolime ileterek yardim ve destek bekleyebilirler (Richardson,
1999).

Miisterilerin genel tiiketim deneyimleri, beklentileriyle uyumsuz oldugunda veya
beklentilerinin altinda gergeklestiginde tatminsizlik yasanabilir. Tatminsizlik, bir firmanin
veya tiketim deneyiminin olumsuz duygularla karsilanmasi olarak tanimlanabilir.
Tatminsizlik, tiriin veya hizmete, firma veya ¢alisanlara karsi ortaya c¢ikabilir ve ayni sekilde
digsal faktorler de tatminsizligi etkileyebilir (Jacoby ve Jaccard, 1981). Tiiketim deneyimi,
malin veya hizmetin satin alinmasi veya kullanilmasiyla siirlh kalmaz, aksine herhangi bir
asamasinda tatminsizlik yasanabilir. Dolayisiyla satis sonrasi hizmetlerin de tatminsizlige
yol agabilecegi géz Oniinde bulundurulmalidir. Tiiketicilerin tiiketim deneyimi, satin alma
veya kullanim sonrasinda da devam eder ve bu siiregte ortaya ¢ikabilecek herhangi bir sorun
ya da eksiklik tatminsizlik nedeni olabilir. Bu nedenle isletmeler, satis sonrasi hizmetlerde

de miisteri memnuniyetine 6nem vermelidirler (Maute ve Forester, 1993).

2.2.7. Deneyimsel Pazarlama ve Miisteri Tatmini Arasindaki Iliski

Schmitt, 1999 yilinda geleneksel pazarlama anlayisina karsi yeni bir yaklagim olarak
deneyimsel pazarlama adini verdi. Geleneksel pazarlama anlayisinda tiiketiciler,
fonksiyonel &zellikler ve yararlarla iliskilendirilen, mantikli ve karar verme siirecinde
mantig1 6n planda tutan bireyler olarak kabul edilirken, deneyimsel pazarlama yaklasiminda
tiketiciler, keyifli deneyimlere ilgi duyan, duygusal ve deneyimsel yonii olan bireyler olarak
tanimlanmaktadir (Schmitt, 1999).
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Schmitt'e gore, bilgi teknolojisinin hizla gelismesi, her mekanda ulasilabilirlik,
markalarin Ustlinliik derecesi, iletisim ve eglencenin her yerde yer almasi, deneyimsel
pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasina yol agmustir. Bu yaklagim, tiiketicilere unutulmaz
deneyimler sunarak onlarin duygusal baglarini giliclendirmeyi ve marka sadakati
olusturmay1 hedeflemektedir (Schmitt, 1999).

1980 ile 19901 yillarda, tiiketiciler mal veya hizmet sahiplenerek markalar
araciligryla kendilerini veya imajlarini ifade etme egilimindeydiler. Ancak 2000'li yillarda,
bazi maddelerin veya markalarin satin alma siirecinin 6tesinde, deneyimlerin bile satin
alimmasi biiyiik 6nem kazandi. Bu nedenle, deneyimsel pazarlama miisteri degerini ortaya
¢ikarmay1 Ve misteri tatminini saglamay1 hedefleyen yeni bir anlam olusturarak isletmeler
tarafindan benimsenmeye baslandi. Bu sayede miisterilerin deneyimleri, {iriin veya hizmetin
yaninda 6nemli bir deger kazandi ve miisteri tatmini ve sadakati tizerinde énemli bir etkisi

oldugu goriildii (Yalgin ve digerleri, 2008).

Deneyimsel pazarlamada, yalnizca bir {irtin veya hizmete degil, aym1 zamanda
isletmenin  mevcut misterilerine sunmay1  hedefledigi tiim deneyim iizerine
yogunlagilmaktadir. Bu yaklagim, isletmenin miisteriye sundugu iiriin veya hizmetin yani
sira, miisteri ile etkilesimden baslayarak satis sonrasi hizmetlere kadar tiim deneyimin
onemini vurgular. Boylece miisterilerin marka ile duygusal bag kurmasi ve olumlu
deneyimler yasamasi saglanir, miisteri sadakati ve memnuniyeti artar (Yuan ve Wu, 2008).
Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlama yaklagimlarindan farkli olarak, esas olarak
mallarin fonksiyonel ozellikleri ve faydalarindan ziyade miisteri deneyimleriyle ilgilenir.
Yani odak noktasi, liriiniin sadece islevsel yoniinden ziyade miisterinin deneyimlerine ve
duygusal tepkilerine yonelik olusturulmaktadir. Bu sayede miisteriler, sadece bir iiriin veya
hizmetin islevselligine odaklanmak yerine, marka ile 6zdeslesmis deneyimler yasamaya
tesvik edilir (Nigam, 2012).
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3. GEREC VE YONTEM

3.1. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Tiiketici, bir iiriin veya hizmet hakkinda karar vermeden 6nce bir 6grenme siirecine
girer. Bu siirecte, rin veya hizmetle ilgili bilgi toplar ve ardindan satin alma kararini,
iriiniin sagladigi memnuniyet veya memnuniyetsizlik seviyesine gore verir (Kog, 2008)
Tiiketiciler, bir {irtinii kullandiktan sonra genellikle bir goriise sahip olurlar. Satin alma
sonrasinda ii¢ ana durumla karsilasabilirler; ilk olarak, {irtinden tam anlamiyla memnun
olmak, ikincisi kismen memnun olmak ve son olarak memnun olmamak (Odabasi ve Baris,
2007).

Tekrar ziyaret etme niyeti, ziyaret edilen bir yerden keyif ve memnuniyet duymakla
iliskilidir. Bu nedenle seyahat edilen bir yeri tekrar ziyaret etme diisiincesi ortaya g¢ikar
(Cetin ve Pergin, 2021). Turizm destinasyonlarinin biiylimesi ve diisik maliyetli
tastyicilarin yayginlagsmasi, turizm sektoriindeki rekabeti artirmaktadir. Bu nedenle, tekrar
ziyaret etme niyeti, turizm isletmelerinin ayakta kalmasi ve biiyiimesi igin temel bir faktor
olarak kabul edilir. Turistlerin bir destinasyonu tekrar ziyaret etme istegini etkileyen cesitli
faktorler arasinda destinasyon imaji ve motivasyon yer almaktadir (Pratminingsih ve
digerleri, 2014).

Gitelson ve Crompton'a (1984) gore, destinasyonun tekrar ziyaret edilmesini

etkileyebilecek unsurlar sunlardir:
e Daha onceki ziyaretlerde olumsuz bir deneyim yasamamig olmak,
e Ayni kisilerle tekrar bir araya gelme olasiligi,
e Onceki ziyaretlere ait giizel hatiralar,
e Destinasyondaki tiim imkanlardan yeterince faydalanma istegi,
e Olumlu deneyimlerini baskalariyla da paylagsma istegi.

Tekrar ziyaret etme isteginin 6nemi iizerine ek olarak, turistlerin daha 6nce ziyaret
ettikleri yerlere duygusal baglilik duymalar1 da etkilidir. Onceki ziyaretlerinde olumlu

duygular yasadiklart mekanlar1 ve insanlar1 tekrar gérmek, tatmin edici deneyimin yeniden
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yasanma istegini artirir. Gegmis deneyimlerin tekrarlanmasi ise bireyleri mutlu eder (Bekar
ve digerleri, 2017).

3.2. Tekrar Ziyaret Etme Niyetinin Onemi

Satin alma sonrasi deneyim ve bu deneyimin degerlendirilmesi asamasi, miisterilerin
gelecekte tekrar ziyaret etme veya iiriin/hizmeti yeniden kullanma gibi davranigsal niyetler
gelistirmelerine yol agar. Yani miisteriler, memnuniyetle aldiklar1 deneyimi tekrar yasama
istegi duyarlar (Akbolat ve Durmus, 2017). Tekrar ziyaret etme karari, turizm sektoriinde
son derece kritik bir stratejik faktordiir. Turizm yerlerinin, degisen sartlara uyum saglayarak

ziyaret¢i memnuniyetini en st diizeye ¢ikarmasi hayati nem tasir (Umur ve Eren, 2016).

Bir turistik bolgeyi sik sik ziyaret eden ziyaretgiler, turist memnuniyetinin
saglandigin1 ve sadik ziyaretgilerin elde edildigini gosterir (Glingor, 2010). Turistlerin
yeniden ziyaret etmesi, destinasyonlarin yonetiminde stratejik olarak biiyiik bir éneme
sahiptir ¢iinkii tekrar gelen turistler genellikle daha fazla harcama yapar ve daha diisiik

maliyetle agirlanir (Pratminingsih ve digerleri, 2014).

Tim turistik yerler i¢in tekrar ziyaret etme niyeti her zaman 6nemlidir. Bu durumun
sebebi, ikinci ziyaretin ilk ziyarete gore daha ekonomik ve etkin olmasidir; ayrica turistlerin
cevrelerindeki destinasyonu tavsiye etmelerini tesvik eder (Bigkin ve Sahin, 2021). Gitelson

ve Crompton (1984) tarafindan siralanan tekrar ziyaret etmenin avantajlari sunlardir:
e Beklenenden daha iyi bir deneyim yasama riskini en aza indirir.
e Onceki tatilinde fark etmedigi yonleri kesfetme sansi sunar.
e Ayni bolgede benzer kisilerle tanisma ve yeni dostluklar kurma firsati saglar.
e Destinasyona duygusal baglilik gelistirmeyi tesvik eder.

e Daha once yasadiklar1 tatmin edici deneyimleri tekrar yasama ve baskalarina tavsiye

etme imkan1 verir.

Destinasyonlarin sik tekrar ziyaret edilmesi, ekonomik siirdiiriilebilirlikleri agisindan
biiyiik bir 6neme sahiptir. Tekrar ziyaret etme niyeti, turizm isletmelerinin yani sira diger
isletmeler i¢in de kritik bir faktordiir (Camlica, 2014).
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3.3. Tekrar Ziyaret Etme Niyetine Etki Eden Faktorler

Her destinasyon, cesitli hedef Kitlelerinin degisen istek ve ihtiyaglarina uygun
stratejiler gelistirmeyi amaglar. Ozellikle giiniimiizde benzer iiriinlerin bulundugu rekabetgi
ortamlarda, rakiplerinden farklilasmak isteyen destinasyonlar, turist memnuniyetini
saglamakla birlikte turistleri sadik miisterilere doniistiirmeyi hedefler (Yildiz, 2012). Tekrar
ziyaret etme niyeti, destinasyona bagli sadik turistlerin kazanilmasinda 6nemli bir faktordiir.
Bu niyet, bircok etkenden etkilenir. Yapilan bir aragtirmada, tekrar ziyaret etme niyetini
artiran faktorler arasinda tamidik birini gérmek, yasanan deneyimleri baskalariyla
paylasmak, onceki ziyaretlerde tamidik kisilerle karsilasmak, ziyaret edilen yerde duygusal
bag kurma ve destinasyonun daha ayrintili sekilde kesfedilmesi istegi bulunmustur (Cetin,
2015).

Turistlerle etkili iletisim kurmanin en etkili yollarindan biri turist memnuniyetini
saglamaktir. Ayrica, potansiyel turistlerin en giivenilir bilgi kaynagi daha onceki ziyaret
deneyimleridir. En aranan ve etkili bilgi tiirii, gecmis ziyaretlerden elde edilen
deneyimlerdir. Turist memnuniyetini 6n planda tutan destinasyonlar, sunulan hizmet
kalitesinin gelecekteki gelirler igin bir gosterge oldugunu vurgular. Tatmin olmus turistler
daha yiiksek kaliteli hizmetlere ve iirlinlere yonelme egilimindedirler. Bu baglamda, turist
memnuniyeti algilanan hizmet kalitesine baghidir. Hizmet Kkalitesi ise stratejik bir deger
olarak goriiliir ve turist memnuniyetini artirarak tekrar ziyaret etme niyetini tesvik eder
(Sever, 2018).

3.3.1. Hizmet Kalitesi

Turistler yiiksek hizmet kalitesiyle karsilastiklarinda memnuniyetle ayrilacaklar ve
sonug olarak ayni bolgeyi gelecekte tekrar ziyaret etme niyetine sahip olacaklardir (Hui ve
digerleri, 2007). Turizm destinasyonlarinda sunulan hizmet kalitesi, turistlerin tekrar ziyaret
etme niyetini olumlu yonde etkileyen 6nemli bir faktordiir. Yiiksek memnuniyet diizeyine
sahip turistler, tekrar ziyaret etme konusunda daha isteklidirler. Ote yandan, diisiik
memnuniyet diizeyine sahip turistlerin hem hizmete hem de hizmet saglayicilara karsi

baglilik ve tekrar ziyaret etme egilimleri daha diisiiktiir. Hizmet kalitesinden kaynaklanan
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memnuniyet, tekrar ziyaret etme niyetinin en giivenilir gostergesi olarak kabul edilmektedir
(Timur, 2015).

3.3.2. Destinasyon imaji

Turistlerin destinasyon tercihlerini belirleyen en kritik etkenlerden biri destinasyonun
imajidir (Kozak, 2010). Karagar'in (2016) calismasina gore, destinasyon imaji turistlerin
davranislarin1 giiglii bir sekilde etkiler. Bir destinasyonun genel imaj1 olumlu ise, insanlarin
0 destinasyonu tekrar ziyaret etme istegi direkt olarak etkilenir. Bu durum, ilerideki
ziyaretlerini olumlu bir sekilde hatirlama egilimlerini artirirken ayni1 zamanda aldiklar

yiiksek kalitede hizmet algisini da pekistirir (Karagar, 2016).

3.3.3. Misafirperverlik

Misafirperverlik, "insanlara hizmet etmeyi ve konukseverlik gostermeyi" ifade eden
bir kavramdir. Bu kavram, insan davranislarini etkileyen ve kiiltiirden temel alan 6nemli bir
faktordiir. Turizm sektoriinde, destinasyon yoneticilerinin is yerlerini evleri gibi gérmesi ve
kendilerini ev sahibi olarak nitelendirmesi, miisterileri ise misafir olarak gormesi
memnuniyet diizeyini artirabilir. Bu yaklasim, tekrar ziyaret etme niyetini biiylik 6lgiide
etkileyebilir (Ozgelik, 2020)

3.3.4. Memnuniyet

Ziyaretgilerin destinasyonlar1 terk ederken memnun olmalari, tekrar ziyaret etme
niyetlerini olumlu yonde etkiler. Kisacasi, destinasyonun algilanan imaji ve sunulan hizmet

kalitesine duyulan memnuniyet, tekrar ziyaret etme niyetini artirir (Dasdemir, 2020).
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3.3.5. Hijyen ve Temizlik

Tatil kalitesi, sehrin restoranlari, konaklama tesisleri ve ortak kullanim alanlarinin hijyen ve
temizligine baglidir. Hijyen ve temizlik standartlari, destinasyon hakkindaki algiyr 6énemli
Olgide etkiler. Tim gerekli hijyen ve temizlik kosullarinin saglanmasi durumunda,

turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme olasilig: artar (Sever, 2018).

3.3.6. Ulasim

Turistlerin destinasyona ilk adimi atan hizmet genellikle ulasim olup, tatilleriyle ilgili
ilk izlenimi olusturur. Ulasim siirecinde yasanan herhangi bir aksaklik, turistlerin tatil
deneyimlerini olumsuz etkileyebilir. Ulasim hizmetinin Kkalitesini belirleyen faktorler
arasinda konfor, sefer sikligi, destinasyona erisim kolayligi ve hizmet sunan personelin
tutumu ve davranislar1 yer almaktadir. Bu sebeple, ulasim hizmetinin Kkalitesi, turist

memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti agisindan biiyiik 6neme sahiptir (Acar, 2016).

3.4. Agizdan Agiza iletisim

Agizdan agiza iletisim, pazarlama alaninda ilk kez 1900'li yillarin ortalarinda kendine
yer bulmaya baslamistir (Buttle, 1998).Agizdan agiza iletisim, modern pazarlama alaninda
uzun siiredir arastirilan ve onemi hi¢ azalmayan bir konudur. Tiiketicilerin satin alma
kararlar1 {izerinde etkili olan bu iletisim bigimi, miisterilerin kendi deneyimlerini ve
tecriibelerini ¢evrelerine aktarmasi seklinde agiklanmaktadir (Cheng ve digerleri, 2006).
Agizdan agiza iletisim, miisterilerin satin alma tercihleri ve kararlarin1 etkileyen, aym
zamanda iiriin ve hizmetlere yonelik algi ve tutumlarimi sekillendiren bir kavramdir. Bu
iletisim bigimi, tiikketicilerin deneyimlerini gevrelerine aktarmasi yoluyla diger potansiyel

miisterilere etkili bir sekilde ulasir (Tayfun ve digerleri, 2013).

Insanlar tarih boyunca iletisim kurarak etkilesim iginde olmuslardir. Ozellikle hizmet
sektoriinde, bir satin alma siirecinde insanlar, alacaklar1 hizmet hakkinda bilgi sahibi olmaya
biiyiik 6nem atfederler. Bu sebeple satin alma karari vermeden once genellikle aileleri,

arkadaslar1 veya referans gruplariyla konusarak hizmetle ilgili bilgi aligverisi yaparlar. Bu
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bilgi arastirmasi, satin alma karariin verilmesinde en kritik adim olarak kabul edilir (Shen
ve digerleri, 2012). Kisaca bu bilgi aligverisine "sozlii iletisim" veya "agizdan agiza
iletisim" denmektedir. Bu iletisim sekli, bir misterinin yasadigi belirli bir memnuniyet
diizeyini, deneyimini ¢evresindeki arkadaslari, akrabalari ve is arkadaslar1 gibi kisilere ne

kadar aktardigina dayanir (S6derlund, 1998).

Sozlu iletisim veya agizdan agiza iletisim, resmi olmayan kisiler arasinda bir marka,
iirtin, organizasyon veya hizmetle ilgili, ticari olmayan iletisimdir. Bu tiir iletisim, alic1 ve
iletisimeci arasinda gercgeklesir ve genellikle giinliik yasamda insanlar arasinda samimi
sekilde paylasilan deneyimleri igerir (Harrison-Walker, 2001). Agizdan agiza iletisim,
temelde ticari bir amaci olmayan, insanlarin satin alma sonrasi deneyimlerini diger
insanlarla samimi bir sekilde paylastig1 bilgi aligverisidir. Bu iletisimde, kisiler bir marka,
tirtin, organizasyon veya hizmetle ilgili deneyimlerini digerleriyle paylasarak, samimi ve
giivenilir bilgilerin aktarimini saglarlar. Ticari bir amag tasidiginda ise bu iletisim, daha ¢ok
tamitim ve reklam amagli faaliyetlere doniisebilir. Ancak agizdan agiza iletisimde 6nemli
olan nokta, igtenlikle yapilan paylasimlarin giiclii etkilesim ve etkileme potansiyeline sahip
olmasidir (Karaca, 2010).

Pazarlama literatiirinde, agizdan agiza iletisim, isletmenin triin ve hizmetleri,
giivenilirligi ve prestiji gibi konularda kisiler arasinda dolasan iletilen mesajlardir. Bu tiir
iletisimde, bilgi alicilar1 igin en giivenilir kaynaklar, daha once isletmeden aligveris yapmis
olan kisilerdir. Bu kisiler, isletmenin iiriin ve hizmetlerine dair deneyimlerini samimi bir
sekilde aktararak, potansiyel miisteriler tizerinde giicli bir etkiye sahip olurlar
(Alizadehfanaeloo, 2019).

Agizdan agiza iletisim Ozellikle pazarlama amaglari igin g¢esitli nedenlerle popiilerlik
kazanmustir. Bu popiilerligin en 6nemli sebebi, arkadaglardan, aile iiyelerinden, ortak sosyal
medya platformlarindan veya giivenilir kisilerden gelen mesajlarin genellikle reklamlardan
veya diger pazarlama ¢abalarindan daha etkili olmasidir. Bu durum tiiketicilerin tiriin veya
hizmet bilgilerine yakin gordiikleri kisilere daha fazla giivenmeleriyle iligkilidir. Ayrica,
agizdan agiza iletisim kisisel ve goniilliilik esasina dayandigi igin toplu mesaj
kampanyalarindan ve Kkitlesel pazarlama iletisimlerinden farklililk gosterir ve alicilar
tarafindan daha olumlu algilanabilir (Hagen, 2012). Yogun rekabetin yasandigi sektorlerde
faaliyet gosteren isletmeler, miisteriler arasinda bilgi paylasiminin {iriinleri, hizmetleri veya

markalar1 tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu fark etmistir. Bu sektérlerde yogun reklam ve
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tanmitim faaliyetleri gerektigi igin isletmeler, agizdan agiza iletisimi etkili bir pazarlama

stratejisi olarak kabul edip aktif olarak kullanmaktadir (Plummer, 2007).

3.4.1. Agizdan Agiza iletisimin Ozellikleri

Agizdan agiza iletisim, hizmet pazarlarinda giiglii bir etkiye sahip olup tiiketicilerin
satin alma davranislarin1 6nemli Slgiide etkiler (Mangold ve digerleri, 1999). Tiiketicilerin
yasadiklart deneyimleri ve tecriibeleri ¢evrelerine agizdan agiza iletisimle aktarmalari,

tiiketici satin alma davranislarinin olusumunda biiyiik bir rol oynar (Marangoz, 2007).

Agizdan agiza iletisimin bes ana karakteristigi asagidaki gibidir (Buttle, 1998).

3.4.1.1. Deger

Pazarlama agisindan degerlendirildiginde, agizdan agiza iletisim olumlu ya da
olumsuz sekilde gergeklesebilir. Olumlu agizdan agiza iletisim, isletmelerin olumlu
haberlerin, referanslarin ve memnuniyet ifadelerinin paylagilmas: yoluyla ortaya ¢ikar.
Olumsuz agizdan agiza iletisim ise tam tersine, isletmeler i¢in degersiz olarak goriilen
konularin tiiketiciler agisindan olumsuz olarak dile getirilmesi anlamina gelir. Tiiketicilerin
perspektifinden bakildiginda, kiiglik seyler onlar i¢in olduk¢a dnemli ve olumlu deneyimler
olarak algilanabilir (Buttle, 1998).

3.4.1.2. Odak

Agizdan agiza iletisim sadece tiiketiciler arasinda degil, ayn1 zamanda isletmeler
arasinda da gergeklesir. Bu nedenle, isletmelerin agizdan agiza iletisimden faydalanmak

istemesi i¢in pazarlama alt1 modeli olarak adlandirilan unsurlar 6nemlidir (Buttle, 1998).

45



Tedarikgiler

Bagvuranlar

Yeni
Calisanlar

Sekil 8. Alt1 pazar modeli.

Sekil 8'de alt1 farkli pazar modeli goriilmektedir. Bu modellerde, agizdan agiza
iletisimin 6nemli pay1 olan tiiketicilerin yani sira miisteriler (son tiiketici veya aracilar),
tedarikgiler, ¢alisanlar, etkileyiciler, is giicii ve yatirimcilar gibi diger etki alanlari da yer
almaktadir. Agizdan agiza iletisim bu tim etki alanlarinda biiyiik bir rol oynamaktadir
(Buttle, 1998).

3.4.1.3. Zamanlama

Agizdan agiza iletisim, satin alma siirecinin her iki asamasinda da rol oynar. Bu
yiizden, tiiketiciler i¢cin énemli bir bilgi kaynagi olan agizdan agiza iletisim, satin alma
oncesinde degerlendirme yaparken kullanilabilir. Tiketiciler ayrica satin alma sonrasi
deneyimlerini paylasmak i¢in de agizdan agiza iletisimi tercih edebilirler. Bu tiir iletisim,

sonug odakli agizdan agiza iletisim olarak bilinir (Buttle, 1998).

46



3.4.1.4. istek

Agizdan agiza iletisim, bazen tiiketici talebiyle baslayabilirken bazen de tiiketici talebi
olmadan da baslayabilir. Baz1 durumlarda, bireyler bilgi arayisinda olduklarinda fikir
liderlerine veya etkileyicilere basvurabilirler. Diger durumlarda ise alici talebi olmaksizin
agizdan agiza iletisim baslatilabilir. Bu durumda iletisimi baslatan kisi, deneyimlerini

bagkalariyla paylasmaktan keyif alabilir (Buttle, 1998).

3.4.1.5. Katilhm

Isletmeler artik agizdan agiza iletisimi daha etkin bir sekilde yonetmek ve tesvik
etmek i¢in aktif olarak ¢aba gostermektedir. Bu siirecte, fikir liderleriyle baglanti kurmaya
calistyorlar, kendi fikir liderlerini olusturarak veya dijital platformlar1 kullanarak agizdan

agiza iletisimi yonetiyorlar (Buttle, 1998).

3.5. Agizdan Agiza lletisim Siireci

Iletisim, insanlarin duygu ve diisiincelerini kars: tarafa aktarma siirecidir. Insanlar,
anlasilmak veya etkilemek amaciyla ¢esitli yollarla iletisim kurarlar. insanlar sosyal bir
varlik olduklarindan, iletisim icin bir¢ok farkli yontem kullanirlar. Agizdan agiza iletigim,
bu iletisim yontemleri arasinda en yaygin ve en énemli olanmidir (Karaca, 2010). Mangold ve

arkadaglar1 (1999) tarafindan agizdan agiza iletisim siireci Sekil 9'da gosterilmistir.
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Kaynak: (Mangold ve digerleri, 1999)

Sekil 9. Agizdan agiza iletisim stireci.

Sekil 9'dan cikarilabilecegi iizere, agizdan agiza iletisim siirecinin ilk asamasi,
iletisime yol acan sebeplerle baslamaktadir. Bir sebep ortaya ¢iktiktan sonra, bu siirecte
paylasilan bilgiler genellikle iriiniin kalitesi, degeri ve fiyatiyla ilgili olmaktadir. Sekil 9'da
acikca gortilmektedir ki, iriin veya hizmetle ilgili kalite, deger ve fiyat gibi bilgilerin
aktarilmasinin ardindan tiiketici satin alma davranist gergeklesir. Satin alma islemi
sonrasinda tiiketici, beklentilerini gergek sonugla karsilastirir ve algiladigi hizmet kalitesini
degerlendirir. Eger algiladigi hizmet kalitesi yiiksekse, tiiketici memnun olur ve ayni iiriinii
veya hizmeti tekrar satin almak isteyebilir; bununla birlikte, olumlu bir sekilde ¢evresine
agizdan agiza iletisim yoluyla memnuniyetini aktarabilir. Ote yandan, tiiketicinin algiladig1
hizmet Kkalitesi diisiikkse, memnuniyetsizlik yasayabilir, tiriin veya hizmeti satin almak
istemeyebilir ve bu hosnutsuzlugunu olumsuz agizdan agiza iletisimle ¢evresine aktarabilir.
Bir iriin veya hizmetin satin alinmasi ve kullanilmasi sonucunda olusan memnuniyet

diizeyine bagl olarak, agizdan agiza iletisim farkl tiirlerde gergeklesebilir.
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3.6. Agizdan Agiza Iletisimin Etkileyicileri

Dobele ve arkadaglari (2005), basarili bir agizdan agiza iletisim kampanyasinin,
tilketicilerin dikkatini ¢ekecek, ilgi ¢ekecek veya eglendirecek, kolay erisilebilir veya
yiiksek tanimnirlik saglayacak bir iirtine eklenen mesajlar araciligiyla giivenilir kaynaklardan
gelen iyi tanimlanmig hedeflere ulasmasinin 6nemini vurgulamislardir. Bu kampanya, ilgili
riin kategorisine ilgi duyan ve yeniliklere acik bireyleri hedefler. Ancak en kritik olani,
dogru hedef kitlenin, fikir liderleri veya erken benimseyenler gibi belirli sosyal pozisyonlara
sahip bireyler oldugudur. Bu kisiler, pazarlama mesajlarim1 yayarak fikirlerini paylasma
egilimindedir ve mesaj1 iletmeye tesvik edildiklerinde, etki ve kapsam artacaktir (Hagen,
2012).

3.6.1. Etkileyen Faktorler

Agizdan agiza iletisimi etkileyen bir dizi faktér bulunmaktadir. Bu faktorler arasinda,
tiketiciye 6zgii kisisel faktorler 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu kisisel faktorler asagida
belirtilmistir (Onal, 2016).

e Kendine giiven: Tiiketici, 6zgiiven sahibi olmasi, basarili ve yetenekli olduguna
inanmasi gibi kisisel faktorlerin etkisi altindadir. Kendisine giiveni yiiksek olan
tilketiciler, giiveni diisiik olanlardan daha fazla iletisime agik olma egilimindedir.
(Okutan, 2007). Ozgiiveni yiiksek olan tiiketiciler, iliskilere aktif sekilde katilmaya
istekli ve girisken bir tavir sergilerler. Diger tiiketicilere yardim etme sorumlulugu
hissederler ve bu nedenle triin ve hizmetlerle ilgili iletisim kurmaya istekli olurlar
(Karaoglu, 2010).

e Sosyallik: Katilimci1 ve sosyal ozelliklere sahip tiiketiciler, diger insanlarla zaman
gecirmekten keyif alir ve bu nedenle daha fazla agizdan agiza iletisimde bulunma
egilimindedirler. Sosyal olmayan bireylerle karsilastirildiginda, bu grup yeni iiriin ve
hizmetlere daha hizli adapte olma egilimindedir ve bu konuda daha paylasimcidirlar
(Arndt, 1967).

e Sosyal sorumluluk: Alturist tiiketiciler, kendi ¢ikarlar1 olmasa bile diger insanlara

yardim etmeyi seven ve sosyal sorumluluk duygular1 gelismis bireylerdir. Bu nedenle
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cevrelerindeki insanlar1 yasadiklar1 deneyimlerle ilgili bilgilendirme ve uyari yapmay1

bir gorev olarak algilayabilirler (Okutan, 2007).

e Sikayete karsi tutum: Ozellikle olumsuz deneyimler yasayan tiiketiciler,
olumsuzlugun karsiliginda sikayet etmek veya etmemek konusunda ortaya ¢ikabilecek
maliyetleri dikkate alirlar. Bu nedenle sikayet etmeye degip degmeyecegini
degerlendirirler ve buna gore hareket ederler. Tiiketici olumsuz bir durumla
karsilastiginda, bu durumu agizdan agiza iletisim yoluyla daha fazla paylasmaya
meyilli olabilir (Karaoglu, 2010).

¢ Firmanin algilanan itibari: Tiiketicinin deneyim yasadigi isletmenin veya markanin
prestiji, sozlii iletisimi etkileyen faktorlerden biridir. Ornegin, bilindik bir markayla
ilgili olumsuz bir deneyimde tiiketici, agizdan agiza iletisime nadiren basvurabilir
(Okutan, 2007). Tiiketicinin agizdan agiza iletisimi tercih etme konusundaki
diistinceleri, ¢ogunlukla aymi diistinceye sahip olmayanlarla karsi karsiya gelmekten
kaginma isteginden kaynaklanmaktadir. Itibari diisiik, giivenilmez ve Kalite imaji
olusmamig markalar veya isletmelerle yasanan deneyimleri paylagsmak daha kolay
olabilir (Karaoglu, 2010).

e Genel olarak iiriine, hizmete veya sektore kars1 tutum: Tiiketici, bir sektore veya
tirline, hizmete veya sektore karsi onceden gelistirdigi tutum ve goriislere sahip
oldugunda, agizdan agiza iletisim davranist bu tutumlar tarafindan etkilenebilir
(Okutan, 2007).

e Uriin veya hizmete duyulan ilgi: Tiiketicinin bir hizmete veya iiriine olan ilgisi,
agizdan agiza iletisim egilimini artirabilir. Yiiksek diizeyde ilgi gosteren veya bu
konuda bilgi ve deneyimi olan bir tiiketici, diger tiiketicilere konuyla ilgili bilgi verme
potansiyeli tasir (Karaoglu, 2010).

Tiiketicinin kisisel ve demografik ozellikleri, agizdan agiza iletisim siirecini ve
etkinligini belirleyebilir. Tiketiciye ait yas, cinsiyet, medeni durum gibi demografik
faktorler yan1 sira sosyal sinif, etnik koken, dini inang gibi sosyo-kiiltiirel 6zellikler ve
yasam tarzi da bu siirecte onemli rol oynayabilir (Schiffman ve Wisenblit, 2004).
Tiiketiciler, sahip olduklari bu 6zellikler dolayisiyla agizdan agiza iletisime daha farkli
tepkiler gosterebilirler. Ornegin, aymi yas grubundaki kisilerin belirli bir iiriin hakkinda daha
bilgili olduguna inanabilir ve benzer yasam tarzina sahip olan diger tiiketicilerin tercihlerine

giivenebilir. Evli bir bireyin mobilya tercihinde evli arkadaslari, bekar arkadaslarindan daha
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etkili olabilir. Aymi sekilde, vegan bir tiiketici et friinleriyle ilgili iletisimlere ilgi
gostermeyebilir veya reddedebilir. Tiiketici psikolojisi de bu siirecleri etkileyebilir (Kiliger,
2006).

3.6.2. Etkileyen Kisi ve Gruplar

Tiiketicilerin aileleri, kiiltiirel gevreleri, arkadaslari, tinli kisiler, uzmanlar ve fikir
liderleri gibi sosyal ¢evreleri, tiiketici satin alma kararlarii etkileyebilir ve davraniglari
tizerinde biiyiik bir etkiye sahip olabilir. Bu faktorler tiiketici davraniglarini yonlendirmede
olduk¢a onemlidir (Kocag6z, 2011). Her tiiketicinin kisisel 6zellikleri, gevresi ve kiiltiirel
faktorler nedeniyle etkilendigi referans gruplari bulunmaktadir. Referans gruplari,
tiiketicinin diisiince yapilarina, degerlerine, tutumlarina ve davranislarina dogrudan veya
dolayli olarak etki eden gesitli topluluklardir. Bu gruplar arasinda aile tyeleri, arkadas
gevresi, is ortaklari, komsular, benzer ilgi alanlarina sahip kisiler, tiyelikleri bulundugu
gruplar ve tiiketicinin tanimadigi tnliiler, uzmanlar gibi kisiler bulunabilir. Bu topluluklar,
tilketicinin yagam tarzin1 Ve kiiltiirel baglamin1 etkileyerek, marka, iriin veya hizmet

tercihlerine bilingli veya bilingsiz sekilde yon verebilir (Tek ve Ozgiil, 2007).

Agizdan agiza iletisimde 6nemli bir rol oynayan bir grup, pazar kurtlaridir. Pazar
kurtlari, piyasay:1 arastirarak, iriinler veya hizmetlerle ilgili tiiketicilere faydali bilgiler
toplayan, bu bilgileri bir bilgi birikimine doéniistiiren ve diger tiiketicilere aktararak referans
noktast olan kisilerdir. Ozellikle satin alma siirecinde, tiiketici iizerinde bilgi arama
asamasinda etkili olabilirler. Pazar kurtlarinin sahip oldugu bilgiler ve farkindalik,
tilketiciler tizerinde giliven olusturabilir ve onlarin tercihlerini sekillendirebilir (Biger ve
Daric1, 2020). Pazar kurtlari, genellikle triinler, hizmetler, magazalar ve aligverisle ilgili
bilgileri toplamak ve ¢esitli ortamlarda incelemeler yapmak gibi konularda sik sik deneyim
yasarlar. Bu nedenle bu konularda son derece bilgi sahibi olurlar ve bu uzmanliklarini diger
tilketicilere aktarmak icin isteklidirler (Goldsmith ve digerleri, 2003). Bu baglamda pazar
kurtlar, piyasa hakkinda genis bir yelpazede bilgiyi tiiketiciler arasinda yayarak ve karar
stireglerini etkileyen tiiketiciler olarak tanimlanabilirler. Bu kisiler, irtinler, fiyatlar, kalite
gibi konularda cesitli bilgilerin diger tiiketicilere aktarilmasina onayak olur ve bdylece
aligveris tercihlerine katkida bulunurlar (Doganer ve Temel, 2020). Belirtilen bireyler ve

gruplar, agizdan agiza iletisim siirecinde oldukga etkin bir rol oynayabilmektedir. Bu kisi ve
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topluluklar, tiiketicilere sagladiklar1 bilgilerle iletisim siirecini giliglendirerek 6nemli etkiler

yaratabilirler.

3.7. Agizdan Agiza iletisim Tiirleri

Agizdan agiza iletisim, olumlu veya olumsuz sekilde iki farkli yonde gergeklesebilir.
Bu iletisim tiiri, olumlu (pozitif) veya olumsuz (negatif) bigimde ortaya ¢ikabilir (Bulttle,
1998). Pozitif yonlii agizdan agiza iletisim, isletme, marka, iiriin veya hizmetle ilgili olumlu
deneyimlerin veya memnuniyetin diger tiiketicilere aktarilmasi seklinde gergeklesir. Bu tiir
iletisim, triinlerin veya hizmetlerin olumlu yonlerini vurgulayarak diger tiiketicileri tesvik
edici ve etkileyici bir sekilde paylasilir. Ote yandan, negatif yonlii agizdan agiza iletisim,
olumsuz deneyimlerin ve memnuniyetsizliklerin diger tiiketicilere aktarilmasini igerir. Bu
iletisim tiirii, potansiyel tiiketicileri uyarici ve dikkat ¢ekici bir sekilde, iiriin veya hizmetin

olumsuz yonlerini paylasarak etkilemektedir (Okutan, 2007).

Olumsuz Agizdan Tletisim Yoklugu Olumlu  A§izdan
Agiza Iletisim Agiza Iletisim
O > )
Olumsuz  firiin, Uygun, Iyi, normal Ustin ~ diizeyde
hizmet, marka urtin olumlu iran,

hizmet, marka

Sekil 10. Agizdan agiza iletisim tiirleri.

3.7.1. Olumlu Agizdan Agiza Iletisim

Tiiketiciler, bir iriin veya hizmetten memnun kaldiktan sonra genellikle olumlu
agizdan agiza iletisimde bulunurlar. Bu iletisimde, iritin veya hizmet ile ilgili olumlu

goriigler diger tiiketicilere aktarilir. Olumlu agizdan agiza iletisim, tiiketiciler arasinda
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olumlu tutumlarin yayilmasini saglar ve satin alma oncesinde olusan olumlu izlenimler,

satin alma sonrast memnuniyeti artirarak miisteri bagliligini gii¢lendirir (Karaca, 2010).

Mangold ve digerleri tarafindan yapilan bir ¢alisma, hizmet pazarlarinda agizdan
agiza iletisimin dogas1 hakkinda bilgi saglamak amaciyla yapilmistir. Bu calisma, elde
edilen bulgulara gore, olumlu agizdan agiza iletisimin miisteri memnuniyeti ve tekrar satin

alma davranisi ile yakindan iliskili oldugunu ortaya koymustur.

Aragtirmalar, agizdan agiza iletisimin alicilar {izerindeki etkisini dogrulamaktadir.
Isletmeler, olumlu agizdan agiza iletisimi tesvik ederek (6rnegin promosyonlar, indirimler
gibi pazarlama araglariyla) bu iletisimin giiciinden faydalanmalidir. Olumlu agizdan agiza
iletisimin sadece miisteri sadakatini saglamada degil, ayn1 zamanda miisterileri elde tutmada

da énemli rol oynadigi unutulmamalidir (Giircii, 2018).

3.7.2. Olumsuz Agizdan Agiza iletisim

Tiiketiciler, bir iriin veya hizmetten memnuniyetsizlik yasadiklarinda genellikle
olumsuz agizdan agiza iletisimde bulunurlar. Olumsuz agizdan agiza iletisim, bu
deneyimlerin veya sikayetlerin diger tiiketicilere aktarilmasidir. Bu iletisim seklinde,
tiketiciler kullandiklar1 iiriin veya hizmet veya firma ile ilgili sorunlar1 ¢evrelerine
anlatarak, onlarin satin alma kararlarin1 etkileyebilirler. Ayrica, olumsuz agizdan agiza
iletisim, yeni bir iriiniin benimsenmesi siirecinde ciddi sorunlar yaratabilir. Bu tiir
sorunlarin igletmeler tarafindan telafi edilmesi, 6nemli maliyetler dogurabilir (Karaca,
2010).

Bir {irtin veya hizmetten memnun olmayan bir miisterinin aldig1 cezai onlemler {ig
sekildedir: firmanin hizmetini kesmek, firmaya sikayet etmek ve olumsuz agizdan agiza

iletisimle diger tiikketicilere memnuniyetsizligini aktarmak (Buttle, 1998).

Tiiketiciler, triin veya hizmetlerle ilgili yasadiklar1 olumsuz deneyimler sonucunda,
bu markay1 veya isletmeyi cezalandirmak amaciyla baskalarma bu olumsuz deneyimleri
aktararak onlar1 bu markadan veya isletmeden uzaklastirmak isteyebilir. Bu nedenle,
tiketiciler olumsuz agizdan agiza iletisim yoluyla digerleriyle bu memnuniyetsizligi

paylasarak kendilerini giidiilenmis hissedebilirler (East ve digerleri, 2007).
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4. BULGULAR

4.1. Termal Otellerde Deneyimsel Pazarlama Algisimin Miisteri Tatmini Tekrar
Ziyaret Etme Niyeti ve Agizdan Agiza lletisim Uzerine Etkisi Uzerine Bir

Arastirma

4.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Turizm endiistrisi, glinimiizde 6nemli bir ekonomik sektor olup, siirekli olarak
gelismekte ve degismektedir. Bu sektorde, miisteri memnuniyeti ve sadakati, isletmelerin
basaris1 icin Kritik oneme sahiptir. Ozellikle saglik turizmi alaninda, termal oteller
miisterilerine saglik ve dinlenme imkanlar1 sunarak 6nemli bir pazar payma sahiptir. Ancak,
rekabetin artmasiyla birlikte, termal otellerin miisteri memnuniyetini artirmak ve sadik
misteri tabanin1 korumak daha da zorlasmaktadir. Bu nedenle, termal otellerin pazarlama
stratejilerini etkili bir sekilde yonlendirebilmek igin, miisteri davraniglarimi ve tercihlerini

anlamak kritik 6neme sahiptir.

Bu arastirmanin temel amaci, termal otellerde deneyimsel pazarlama algisinin miisteri
tatmini, tekrar ziyaret etme niyeti ve agizdan agiza iletisim {zerindeki etkilerini
derinlemesine incelemektir. Deneyimsel pazarlama, miisterilerin bir {iriin veya hizmeti
sadece satin almakla kalmayip, ayn1 zamanda deneyimlemek ve yasamak igin tercih ettigi
bir yaklagimi temsil eder. Bu baglamda, termal otel miisterilerinin deneyimsel pazarlama
algisin1 degerlendirmek ve bu algmin miisteri davranislar tizerindeki potansiyel etkilerini

anlamak hedeflenmektedir.

Arastirmanin 6nemi, termal otellerin miisteri memnuniyetini artirmak ve sadik miisteri
tabanini korumak i¢in etkili pazarlama stratejileri gelistirmelerine yardimci olacak bilgi ve
iggoriiler saglamasidir. Bu arastirma ayrica, turizm endiistrisinde deneyimsel pazarlamanin
roliinii anlamak i¢in de 6nemli bir katki saglayacaktir. Sonug olarak, bu ¢alisma termal otel
isletmecilerine, akademisyenlere ve arastirmacilara, sektordeki degisen egilimlerle basa

¢ikmak i¢in degerli bir kaynak sunacaktir.
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4.1.2. Arastirmanin Yontemi

Calismada nicel arastirma yaklasimlarindan olan iligkisel tarama modeli
kullamilmustir. iliskisel tarama modelleri iki ve daha ¢ok sayidaki degisken arasinda birlikte
degisim varligmi ve/veya derecesini belirlemeyi amaglayan arastirma modelleridir. Iliskisel
tarama modeli gergek bir neden-sonug iligkisi vermemekle birlikte bir degiskendeki

durumun bilinmesi halinde 6tekinin kestirilmesine olanak saglamaktadir (Karasar, 1994).

4.1.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu calismada nicel arastirma yaklasimlarindan iligkisel tarama modeli kullanilmustir.

DENEYIMSEL PAZARLAMA
A 4
MUSTERI AGIZDAN AGIZA TEKRAR ZIYARET
TATMINI ILETISIM ETME NIYETI

Sekil 11. Arastirma modeli.

Arastirma modelinde;
Hi: Deneyimsel pazarlama algisi ile miisteri tatmini, arasinda iligki vardir.

Hi-1: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan duyusal deneyim ile miisteri tatmini

arasinda iligki vardir.

Hi2: Deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutu olan duygusal deneyim ile miisteri

tatmini arasinda iliski vardir.

Hi3: Deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutu olan diisiinsel deneyim ile miisteri

tatmini arasinda iligki vardir.
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Hi-4: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan davranigsal deneyim ile miisteri

tatmini arasinda iliski vardir.

Hi-s: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan iliskisel deneyim ile miisteri tatmini

arasinda iliski vardir.
H2: Deneyimsel pazarlama algisi ile ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda iliski vardir.

H2-1: Deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutu olan duyusal deneyim ile tekrar ziyaret

etme niyeti arasinda iliski vardir.

H2-2: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan duygusal deneyim ile tekrar ziyaret

etme niyeti arasinda iliski vardir.

H2-3: Deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutu olan diisiinsel deneyim ile tekrar ziyaret

etme niyeti arasinda iliski vardir.

H2-4: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan davranigsal deneyim ile tekrar

ziyaret etme niyeti arasinda iliski vardir.

Hzs: Deneyimsel pazarlama algist alt boyutu olan davranissal deneyim ile tekrar

ziyaret etme niyeti arasinda iligki vardir.
Hs: Deneyimsel pazarlama algisi ile ile agizdan agiza iletisim arasinda iligki vardir.

Hs-1: Deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutu olan duyusal deneyim ile agizdan agiza

iletisim arasinda iliski vardir.

Hs-2: Deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutu olan duygusal deneyim ile agizdan agiza

iletisim arasinda iligki vardir.

Hs-3: Deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutu olan diisiinsel deneyim ile agizdan agiza

iletisim arasinda iliski vardir.

Hs-4: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan davranigsal deneyim ile agizdan

agiza iletisim arasinda iligki vardir.

Hs-s: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan davranigsal deneyim ile agizdan

agiza iletisim arasinda iliski vardir.
Ha: Deneyimsel pazarlama algisinin miisteri tatmini iizerine etkisi vardir.

Has-1: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan duyusal deneyimin miisteri tatmini

uizerine etkisi vardir.
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Ha-2: Deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutu olan duygusal deneyimin miisteri tatmini

tizerine etkisi vardir.

Ha-3: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan iliskisel deneyim ile miisteri tatmini

arasinda iliski vardir.

Ha-4: Deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutu olan diisiinsel deneyimin miisteri tatmini

uzerine etkisi vardir.

Has: Deneyimsel pazarlama algist alt boyutu olan davranigsal deneyimin miisteri

tatmini {izerine etkisi vardir.
Hs: Deneyimsel pazarlama algisinin tekrar ziyaret etme niyeti tizerine etkisi vardir.

Hs-1: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan duyusal deneyimin tekrar ziyaret

etme niyeti iizerine etkisi vardir.

Hs-2: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan duygusal deneyimin tekrar ziyaret

etme niyeti tizerine etkisi vardir.

Hs-3: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan iligskisel deneyimin tekrar ziyaret

etme niyeti iizerine etkisi vardir.

Hs-4: Deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutu olan diisiinsel deneyimin tekrar ziyaret

etme niyeti iizerine etkisi vardir.

Hs-s: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan davranigsal deneyimin tekrar ziyaret

etme niyeti iizerine etkisi vardir.
He: Deneyimsel pazarlama algisinin agizdan agiza iletisim iizerine etkisi vardir.

He-1: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan duyusal deneyimin agizdan agiza

iletisim Uizerine etKisi vardir.

Hs-2: Deneyimsel pazarlama algist alt boyutu olan duygusal deneyimin agizdan agiza

iletisim tizerine etkisi vardir.

He-3: Deneyimsel pazarlama algist alt boyutu olan iliskisel deneyimin agizdan agiza

iletisim Uizerine etKisi vardir.

He-4: Deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutu olan diisiinsel deneyimin agizdan agiza

iletisim tizerine etkisi vardir.
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Hes: Deneyimsel pazarlama algist alt boyutu olan davranigsal deneyimin agizdan

agiza iletisim lizerine etkisi vardir.

Hipotezlerine cevap aranacaktir.

4.1.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu calismada, Afyonkarahisar ilindeki 4 ve 5 yildizli termal konaklama tesislerine
gelen miisteri sayilarinin tam olarak belirlenmemesi sebebiyle, arastirmanin en genis
kapsamda yapilabilmesi igin %95 giiven araligi ve %5 hata pay: esas alinarak en az 384
ornekleme ulasilmasi amaglanmistir. Arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilacak
olup Afyonkarahisar ilinde bulunan termal otel misterilerinden anket yoluyla veriler
toplanacaktir. Kolayda ornekleme hizli ve ucuz yoldan veri elde etmenin en kestirme

yoludur.

Anket uygulamas1 01.01.2024 ile 20.01.2024 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.
Aragtirma icin 450 adet anket basimi yapilmistir. Dagitilan anketlerin doldurulmasi
sirasinda yirtilmasi ve katilimceilarin anketi teslim etmeyi unutmasi gibi g¢esitli nedenlerden
dolay1 430 adeti toplanmustir. 10 adet anket ise eksik bilgilerin olmasi sebebi ile ¢ikartilarak

toplamda 420 anket ile analiz siireci yiirtitiilmiistiir.

4.1.5. Arastirmanin Kapsam ve Simirhiliklar:

Bu arastirmanin kapsami, Afyonkarahisar ilindeki 4 ve 5 yildizli termal konaklama
tesislerinde deneyimsel pazarlama algisinin miisteri tatmini, tekrar ziyaret etme niyeti ve
agizdan agiza iletisim {zerindeki etkilerini incelemektir. Arastirma, bu tesislerde
konaklayan miisterilerin goriislerine dayanarak gergeklestirilecektir. Ayrica, verilerin

toplanmasi ve analizi, nicel arastirma yontemleri kullanilarak gergeklestirilecektir.

Aragtirmanin  &rneklemi, sadece Afyonkarahisar ilindeki 4 ve 5 yildizli termal
konaklama tesislerine gelen miisterilerden olusacaktir. Bu durum, sonuglarin
genellestirilebilirligini smirlayabilir. Veriler, anket formu araciligiyla toplanacaktir. Bu

durum, katilimeilarin verdigi yanitlarin objektiflik ve dogruluk agisindan kisith olabilecegi
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anlamina gelmektedir. Arastirma, belirli bir zaman diliminde gerceklestirilecektir. Bu
durum, mevsimsel veya mekansal degiskenlerin dikkate alinmasini gerektirebilir ve

sonuglarin zamana bagl olarak degisebilecegi anlamina gelmektedir.

4.1.6. Veri Toplama Yoéntemi

Arastirmanin hedeflerine uygun olarak ve hipotezlerin sinanmasi igin, anket yontemi
kullanilarak birincil veriler toplanmistir. Uygulamaya baslanmadan 6nce, Aydin Adnan
Menderes Universitesi Etik Kurulu'ndan gerekli izinlerin alinmasi i¢in etik kurul bagvurusu
yapilmustir. Etik kurul bagvurusunun olumlu sonuglanmasiyla birlikte, arastirmaya gegilmis

ve veri toplama siireci baslatilmistir.

Calismada kullanilan anket 5 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin
medeni durum, cinsiyet, yas, gelir, egitim diizeyi, otele gelis amaci, daha 6nce termal otelde
konaklama yapilip yapilmadigi gibi demografik o6zellikleri belirlemeye yonelik 7 soru
bulunmaktadir. ikinci boliimde katilimeilarin deneyimsel pazarlama algilarini tespit etmek
tizere Lin vd. (2009)’nin Schmitt'in deneyimsel pazarlama degerlendirme araglar1 ve
Huang'in deneyimsel pazarlama o6l¢egi calismasindan Yyararlanarak gelistirdikleri ve
Misafirin Algiladigi Deneyimsel Pazarlama 6l¢egi adimi verdikleri 6l¢ekten yararlanilmustir.
Anketin tgiincii boliimiinde miisteri tatmini 6lgmek igin Lin vd. (2009)’nin Czepielvd.
(1974)’nin ¢aligmalarindan yararlanarak gelistirdikleri 6lgek kullanilmustir.  Anketin
dordiincii boliimiinde Mazursky (1989) tarafindan gelistirilen ve Chen vd. (2017) tarafindan
kullanilan tekrar ziyaret etme niyeti 6lgegi yer almaktadir. Anketin son boliimiinde ise
Jalilvand vd. (2012) tarafindan gelistirilen ve Jalilvand vd. (2016) tarafindan kullanilan
agizdan agiza iletisim Ol¢egi yer almaktadir. Ankette yer alan tiim olgekler igin besli likert
Olgegi kullanilmustir. 1. Kesinlikle katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3.Ne katiliyorum ne

katilmiyorum, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle katiliyorumu ifade etmektedir.

4.2. Bulgular ve Degerlendirme

Bu bolimde arastirmaya katilim saglayan kisilerin demografik ozelliklerine ve
deneyimsel pazarlama algisi, miisteri tatmini, tekrar ziyaret etme niyeti ve agizdan agiza

iletisim Slgeklerine iligkin bulgulara ve degerlendirmelere yer verilmektedir.
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4.2.1. Demografik Veriler

Katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum ve egitim durumu gibi demografik

ozelliklerine ait bulgular tablo 3’de gosterilerek agiklanmustir.

Tablo 3. Katilimcilarin tanimlayici dzellikleri.

N %
Evli 246 58,6
Medeni Durum Bekar 174 51,4
Toplam 420 100,0
Kadin 171 40,7
Cinsiyet Erkek 249 59,3
Toplam 420 100,0
18-28 102 24,3
29-39 133 31,7
Yas 40-50 90 21,4
51-60 48 11,4
62 ve lizeri 47 11,2
Toplam 420 100,0
10.000 TL den az 56 13,3
10.001-15.000 TL 47 11,2
Gelir Durumu 15.001-20.000 TL 79 18,8
20.001-25.000 TL 137 32,6
25.001 TL ve iizeri 101 24,0
Toplam 420 100,0
iIkdgretim 26 6,2
Ortadgretim(lise) 101 24,0
Egitim Durumu O.nlisans 103 24,5
Lisans 143 34,0
Lisansiistii 47 11,2
Toplam 420 100,0
Daha 6nce termal otelde Evet 267 63,6
konakladiniz mi? Hayir 153 36,4
Toplam 420 100,0
Saglik 173 41,2
Dinlenme 129 30,7
Otele gelis amaci ? Is 54 12,9
Merak 64 15,2
Toplam 420 100,0

Aragtirmaya katilan termal otel
katilimeilarin 246(%58,6)’s1 evli, 174 (%51,4)’1 bekarlardan olusmustur. Katilimeilarin 171
(%40,7)’1 kadin, 249(%59,3)’u erkektir. Bu katilimcilarin ¢ogunlugu 29-39 yas araligindadir
(%31,7). Katilimcilarin ¢ogunlugu 20.001-25.000 TL arasinda gelire sahip (%32,6), lisans

konaklama isletmelerinden hizmet alan 420
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mezunu (%34,0), daha 6nce termal otelde konaklamis (%63,6) ve saglik amaci (%41,0) ile

termal oteli tercih edenlerden olusmaktadir.

4.2.2. Deneyimsel Pazarlama Algisi, Miisteri Tatmini, Tekrar Ziyaret Etme Niyeti ve

Agizdan Agiza fletisim Olgeklerine iliskin Bulgular ve Degerlendirmeler

Bu boliimde deneyimsel pazarlama algisi, miisteri tatmini, tekrar ziyaret etme niyeti

ve agizdan agiza iletisim 6lgeklerine iligkin istatistiklere yer verilmektedir.

4.2.2.1. Deneyimsel Pazarlama Algis1 Olgegine iliskin Tamimlayic1 Istatistikler

Deneyimsel pazarlama algis1 6lgegine iliskin tanimlayici istatistikler Tablo 4’te yer

almaktadir.

Tablo 4. Deneyimsel pazarlama algis1 dlgegine iliskin tanimlayict istatistikler.

Boyut ifadeler Ortalama Standart
Sapma
T_erma_l otelin peyzaj tasariminin ¢ok giizel oldugunu 441 493
Duyusal Deneyim hissettim.
(4,40) Odanin dekorasyon tasarimi oldukea ¢ekiciydi. 4,40 ,491
' Kaplica havuzlarinin gériiniisiiniin giizel oldugunu
. ; 4,38 ,486
hissettim.
Otelin galdig1 miizik dikkatimi ¢ekti. 3,98 972
R_estorgndakl yemeklerin taze ve lezzetli oldugunu 4,06 003
hissettim.
Duvausal Denevim Kaplica havuzlarinin manzarasi bana keyif verdi. 4,05 ,919
9 (4,05) y Kaplica havuzlarinin atmosferi beni rahatlatt1. 4,05 ,920
' Kaplica havuzlariin atmosferi giinliik baskilardan
< 4,10 ,906
kurtulmami sagladi.
Otelin igindeki atmosfer beni ¢ok mutlu etti. 4,07 ,915
Misafir odasinin konforu beni rahatlatti. 4,03 ,942
Kaphca hayuzlarlnm manzarasli bana diisiinmem igin 4,39 747
ilham verdi.
Diistinsel Deneyim | Otelin i¢ ortami merakimi uyandirdi. 4,38 , 745
(4,38) Termal otel deneyimi beni yagam tarzim hakkinda
- N . 4,36 ,739
diistinmeye ydneltti.
Odanin dekorasyonu merakimi cezp etti. 4,38 , 745
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Tablo 4. Deneyimsel pazarlama algisi 6lgegine iliskin tanimlayici istatistikler (Devami).

yakinlagtirir.

Boyut ifadeler Ortalama Standart
Sapma
Termal otel Qenexlmlerlml arkadaglarimla 418 727
paylagmaya istekliyim.
Termal oFelln sundugu aktiviteler beni katilmaya 4,08 770
Davranissal tegvik etti.
. Bu termal otelin diger faaliyetlerini daha ayrintili
Deneyim Lo 4,39 17
(4.22) olarak kesfetmek isterim.
' Termal otel deneyimi bende yasam tarzimi
o L 4,23 794
degistirme istegi uyandirdi.
Bu termal ot.elt.a gelmek arkadaglarimla sosyal 4,23 763
hayitim gelistirecek.
Bu otelin manzaras1 bende hatira olarak fotograf
. S 4,28 ,845
cektirme istegi uyandirdi.
Kaplica banyosuna katilmak, kaplica aktivitesine
- 4,29 ,849
Ll . olan coskumu temsil ediyor.
Iliskisel Deneyim —
Kaplica banyosuna katilmak, ortak ilgi alanlarim olan
(4,29) L . . N 4,28 ,849
kisilerle deneyim aligverisinde bulunmami sagliyor.
Termal otel secimim zevk anlayigimi gosterebilir. 4,28 ,822
Kaplica deneyimi aileyi ve arkadaglari birbirine 431 830

Tablo 4 incelendiginde en yiiksek ortalamaya duyusal deneyime ait “Termal otelin

peyzaj tasarimimin ¢ok giizel oldugunu hissettim.” (4,41) ifadesi sahiptir. “En diisiik

ortalamaya ise duygusal deneyime ait Otelin ¢aldigi miizik dikkatimi ¢ekti.” (3,98) ifadesi

sahiptir. Tablo 3 deneyimsel pazarlama algisina ait boyutlar bazinda incelendiginde ise en

yiiksek ortalamaya duyusal duyusal deneyim (4,40), en diisiik ortalamaya ise duygusal

deneyim (3,98) sahiptir.

4.2.2.2. Miisteri Tatmini Olgegine Tliskin Tanimlayici Istatistikler

Miisteri tatmini 6lgegine iliskin tanimlayicr istatistikler Tablo 5’te yer almaktadir.
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Tablo 5. Miisteri tatmini 6l¢egine iliskin tanimlayict istatistikler.

Boyut ifadeler Ortalama Standart
Sapma
Termal otelin kolayliklarindan ve
olanaklarindan memnun kaldim. 3,97 820
Otel personelinin genel hizmet kalitesinden 3.04 838
memnun kaldim.
Miigteri Tatmini | Otelin sagladigi genel yemeklerden ve kaplica 387 823

(3,96) kalitesinden memnun kaldim. ' '
Otelm_ sa_glad1g1 genel rekreasyon 3.96 799
deneyiminden memnun kaldim.
Genel olarak oteldeki dinlenme deneyimim
bekledigimin 6tesindeydi. 4,08 ;790

Tablo 5’te yer alan miisteri tatminine ait degerler incelendiginde en yiiksek
ortalamaya “Genel olarak oteldeki dinlenme deneyimim bekledigimin 6tesindeydi.” (4,08)
ifadesi sahipken en disiik ortalamaya “Otelin sagladigi genel yemeklerden ve kaplica
kalitesinden memnun kaldim.” (3,87) ifadesi sahiptir. Miisteri tatmininin genel ortalamasi
ise 3,96 dur.

4.2.2.3. Tekrar Ziyaret Etme Olcegine iliskin Tanmimlayic: Istatistikler

Tekrar ziyaret etme dlgegine iliskin tanimlayic istatistikler Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6. Tekrar ziyaret etme 6lgegine iliskin tanimlayici istatistikler.

Boyut ifadeler Ortalama Standart
Sapma
Bu te[mal oteli yakin gelecekte tekrar ziyaret 3.78 781
edecegim.
Tekrar Ziyaret Etme Bu_ tgrmal oteli tekrar ziyaret etmekle 381 748
Niyeti ilgileniyorum. _ _
(3.82) Bu tfe_rmal oteli mutlaka tekrar ziyaret 3.76 784
edecegim.
Bu_ te_rmal oteli gelecekte ziyaret etme 391 876
ihtimalim var.

Tablo 6°da yer alan tekrar ziyaret etme niyetine ait degerler incelendiginde en yiiksek
ortalamaya “Bu termal oteli gelecekte ziyaret etme ihtimalim var.” (3,91) ifadesi sahipken
en disiik ortalamaya “Bu termal oteli mutlaka tekrar ziyaret edecegim.” (3,76) ifadesi

sahiptir. Tekrar ziyaret etme niyetinin genel ortalamasi ise 3,82’dir.
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4.2.2.4. Agizdan Agiza Tletisim Olcegine Tammlayic Istatistikler

Agizdan agiza iletisim Olgegine iliskin tanimlayici istatistikler tablo 7°de yer

almaktadir.

Tablo 7. Agizdan agiza iletisim 6lgegine iligkin tanimlayici istatistikler.

Boyut ifadeler Ortalama Standart
Sapma
sBel; lteerrrg:}lllzilnhakkmda diger insanlara olumlu 3.77 750
Agizdan Agiza - — - -
iletisim Tavs_lyeml isteyen birine bu termal oteli tavsiye 3.72 725
(3.77) ederim.
' Arkadaslarimi ve akrabalarimi bu termal oteli
. L . . 3,83 , 767
tercih etmeleri igin tesvik ederim.

Tablo 7°de yer alan agizdan agiza iletisime ait degerler incelendiginde en yiiksek
ortalamaya “Arkadaslarimi ve akrabalarimi bu termal oteli tercih etmeleri i¢in tesvik
ederim.” (3,83) ifadesi sahipken en diisiik ortalamaya “Tavsiyemi isteyen birine bu termal
oteli tavsiye ederim.”(3,72) ifadesi sahiptir. Agizdan agiza iletisimin genel ortalamasi ise
3,77°dir.

4.3. Olceklere iliskin Giivenilirlik ve Faktor Analizleri

Bu boliimde deneyimsel pazarlama algist 6l¢egi, miisteri tatmini 6lgegi, tekrar ziyaret
etme niyeti dlgegi ve agizdan agiza iletisim olgegine iliskin glivenilirlik ve faktdr analizi

sonuglar1 yer almaktadir.

4.3.1. Deneyimsel Pazarlama Algis1 Olgegine Ait Giivenilirlik ve Faktor Analizleri

Deneyimsel pazarlama 6lcegi ile ilgili olarak faktor analizine gidilmeden 6nce 6lgegin
genel giivenilirlik analizi Cronbach alpha ile degerlendirilmistir. Giivenilirlik analizi
sonucunda deneyimsel pazarlama algis1 6l¢eginde yer alan toplam 24 ifadenin genel

giivenilirligi,805 olarak belirlenmistir. Nunnally (1978)’e gore bu deger yliksek diizeyde
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giivenilirlige isaret etmektedir. Giivenilirligi yiiksek bulunan olgege daha sonra faktor
analizi gergeklestirilmistir. Yapilan faktér analizi sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin testi
sonucu orneklem vyeterlilik degeri 0,9090larak belirlenmistir. Bu deger faktor analizi igin
uygun bir deger olarak belirlenmistir (Kaiser, 1974). Faktor analizinde korelasyon matrisinin
yeterliligi ve 6nem diizeyi i¢in Bartlett’sSphericity testi kullanilmustir. Korelasyon matrisinin
yeterliligi ve dnem diizeyi ,000 ve 8975,1660larak belirlenmis ve faktor analizi yapmak icin
bu deger kabul edilebilir bir deger olarak alinmistir (Field, 2000). Yapilan faktor analizi

sonucunda faktor yiikleri 05’in tizerinde 5 faktor bulunmustur (Hair ve digerleri, 2013).

Tablo 8. Deneyimsel pazarlama algisi 6lgegine iliskin agiklayici faktor analizi.

Faktor Ozdeser Aciklanan | Cronbach
yiikleri g varyans Alpha
Duyusal Deneyim 7,739 32,244 0,911
Termal otelin peyzaj tasariminin ¢ok giizel
< : : ,804
oldugunu hissettim.
Odanin  dekorasyon tasarimi  oldukca
S ,796
cekiciydi.
Kaplica havuzlarinin goriintigiiniin -~ giizel
5 - . ,759
oldugunu hissettim.
Duygusal Deneyim 4,755 19,814 0,940
Otelin ¢aldig1 miizik dikkatimi ¢ekti. ,818
Restorandaki yemeklerin taze ve lezzetli
y - X ,822
oldugunu hissettim.
Kaplica havuzlarinin manzaras1 bana keyif
- 827
verdi.
Kaplica  havuzlarimin ~ atmosferi  beni
,855
rahatlatti.
Kaplica havuzlarmi atmosferi  giinlilk 861
baskilardan kurtulmami sagladi. '
Otelin i¢indeki atmosfer beni ¢ok mutlu etti. ,841
Misafir odasmin konforu beni rahatlatti. ,849
Diisiinsel Deneyim 3,763 15,680 0,926
Kaplica havuzlarinin  manzarasi  bana
s o . ,834
diisinmem i¢in ilham verdi.
Otelin i¢ ortami merakimi uyandirdu. 874
Termal otel deneyimi beni yasam tarzim 855
hakkinda diigiinmeye yoneltti. '
Odanin dekorasyonu merakimi cezp etti. ,857
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Tablo 8. Deneyimsel pazarlama algis1 6lgegine iliskin agiklayici faktor analizi (Devami).

Faktor Ozdeger Aciklanan | Cronbach
yiikleri varyans Alpha
Davramgsal Deneyim 1.791 7,464 0,927

Termal otel deneyimlerimi arkadaslarimla

paylagmaya istekliyim. 857

Termal otelin su_ndugu aktiviteler beni 860

katilmaya tesvik etti. '

Bu termal otelin s.undugu aktiviteler beni 905

katilmaya tegvik etti. '

Termal otel deneyimi bende yasam tarzimi

degistirme istegi uyandirdi. ,899

Bu termal otele gelmek arkadaslarimla 871

sosyal hayitimi gelistirecek.
fliskisel Deneyim 1.136 4,732 0,959
Bu otelin manzaras1 bende hatira olarak 896
fotograf cektirme istegi uyandirdi. '
Kaplica banyosuna katilmak, kaplica
aktivitesine olan coskumu temsil ediyor.
Kaplica banyosuna katilmak, ortak ilgi
alanlarim olan kisilerle deneyim ,886
aligveriginde bulunmami sagliyor.
Termal otel se¢cimim zevk anlayisim
gosterebilir.
Kaplica deneyimi aileyi ve arkadaslan
birbirine yakinlagtirir.

,909

,896

,901

Faktor analizi sonucu elde edilen faktor yiik degerleri 0,759 ve iizerindedir. Faktor
analizi gergeklestirilirken varimax rotasyonu kullanilmistir. Kaiser (1960) gergeklestirmis
oldugu c¢alismada olusacak faktor sayisini belirlemek igin kullanilabilecek Kaiser kriterine
gore Ozdegeri 1'in tizerindeki tiim faktorlerin elde tutulmasi 6nermistir (Yong ve Pearce,
2013). Dolayist ile bu c¢alismada da 06z degerleri 1’in {izerinde olan veriler
degerlendirilmistir. Faktor matrisi 24 degiskenin5 faktor altinda toplandigin1 ve bu 5
faktoriin toplam varyansin %79,934’{inli agiklamakta oldugu gostermektedir. Agiklayici
faktor analizi tamamlandiktan sonra elde edilen 5 faktoriin ayr1 ayr1 Cronbach alpha
degerleri incelenmistir. Tiim faktorlerin Cronbach alpha degeri .70’in tizerindedir. Her bir
faktore yiiklenen maddelerin i¢ tutarliligi kabul edilebilir diizeydedir (Nunnaly ve Bernstein,
1994). Deneyimsel pazarlama algis1 olgeginde yer alan ifadelerin garpiklik ve basiklik
degerleri -1,5 +1,5 degerleri arasinda yer aldigindan veriler normal dagilim gostermektedir
(Tabachnick ve Fidell, 2013). Bu ¢alismada bu boliimden sonra gergeklestirilen deneyimsel

pazarlama algis1 6lgegine iliskin analizler 5 faktor lizerinden gergeklestirilmistir.
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4.3.2. Miisteri Tatmini Olgegine Ait Giivenilirlik ve Faktor Analizleri

Miisteri tatmini 6lcegi ile ilgili olarak faktor analizine gidilmeden 6nce 6lgegin genel
giivenilirlik analizi Cronbach alpha ile degerlendirilmistir. Giivenilirlik analizi sonucunda
deneyimsel pazarlama algis1 6l¢eginde yer alan toplam 5 ifadenin genel giivenilirligi ,899
olarak belirlenmistir. Nunnally (1978)’e gore bu deger yiiksek diizeyde giivenilirlige isaret
etmektedir.  Giivenilirligi  yiksek bulunan o6lcege daha sonra faktor analizi
gerceklestirilmistir.  Yapilan faktor analizi sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin testi sonucu
orneklem yeterlilik degeri 0,870 olarak belirlenmistir. Bu deger faktor analizi i¢in uygun bir
deger olarak belirlenmistir (Kaiser, 1974). Faktor analizinde korelasyon matrisinin yeterliligi
ve 6nem diizeyi igin Bartlett’s Sphericity testi kullanilmistir. Korelasyon matrisinin yeterliligi
ve onem diizeyi ,000 ve 1229,985 olarak belirlenmis ve faktor analizi yapmak igin bu deger
kabul edilebilir bir deger olarak alinmistir (Field, 2000). Yapilan faktor analizi sonucunda

faktor yiikleri 05’in tizerindel faktor bulunmustur (Hair ve digerleri, 2013).

Tablo 9. Miisteri tatmini 6lgegine iliskin agiklayici faktor analizi.

Faktor Ozdeser Aciklanan | Cronbach
yiikleri g varyans Alpha
Miisteri Tatmini 3,566 71,330 0,899
Termal otelin kolayliklarindan ve 695
olanaklarindan memnun kaldim. '
Otel personelinin genel hizmet kalitesinden
,671
memnun kaldim.
Otelin sagladigi genel yemeklerden ve kaplica
o ,735
kalitesinden memnun kaldim.
Otelin sagladig1 genel rekreasyon deneyiminden
,719
memnun kaldim.
Genel olarak oteldeki dinlenme deneyimim 746
bekledigimin Gtesindeydi. '

Faktor analizi sonucu elde edilen faktor yiik degerleri 0,671 ve tizerindedir. Faktor
analizi gergeklestirilirken varimax rotasyonu kullanilmistir. Kaiser (1960) gergeklestirmis
oldugu c¢alismada olusacak faktor sayisini belirlemek i¢in kullanilabilecek Kaiser kriterine
gore Ozdegeri 1'in tizerindeki tiim faktorlerin elde tutulmasi 6nermistir (Yong ve Pearce,
2013). Dolayist ile bu c¢alismada da 6z degerleri 1’in f{izerinde olan veriler
degerlendirilmistir. Faktor matrisi 5 degiskenin 1 faktér altinda toplandigimi ve bu 1

faktoriin toplam varyansin %71,330’unu agiklamakta oldugu gostermektedir. Bu ¢alismada
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bu bolimden sonra gergeklestirilen miisteri tatmini Olcegine iliskin analizler 1 faktor

tizerinden gerceklestirilmistir.

4.3.3. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olcegine Ait Giivenilirlik ve Faktor Analizleri

Tekrar ziyaret etme niyeti olcegi ile ilgili olarak faktoér analizine gidilmeden once
Olgegin genel giivenilirlik analizi Cronbach alpha ile degerlendirilmistir. Giivenilirlik analizi
sonucunda deneyimsel pazarlama algis1 Olgeginde yer alan toplam 4 ifadenin genel
giivenilirligi ,905 olarak belirlenmistir. Nunnally (1978)’e gore bu deger yiiksek diizeyde
giivenilirlige isaret etmektedir. Giivenilirligi yiiksek bulunan olgege daha sonra faktor
analizi gergeklestirilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin testi
sonucu orneklem yeterlilik degeri 0,853 olarak belirlenmistir. Bu deger faktor analizi igin
uygun bir deger olarak belirlenmistir (Kaiser, 1974). Faktor analizinde korelasyon matrisinin
yeterliligi ve dnem diizeyi i¢in Bartlett’s Sphericity testi kullanilmistir. Korelasyon matrisinin
yeterliligi ve 6nem diizeyi ,000 ve 1062,108 olarak belirlenmis ve faktor analizi yapmak icin
bu deger kabul edilebilir bir deger olarak alinmistir (Field, 2000). Yapilan faktor analizi
sonucunda faktor yiikleri 05’in tizerinde1 faktor bulunmustur. (Hair ve digerleri, 2013).

Tablo 10. Tekrar ziyaret etme niyeti 6l¢egine iliskin agiklayici faktor analizi

Faktor Ozdeder Aciklanan | Cronbach
yiikleri eee varyans Alpha
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 3,120 78,001 0,905
Bu termal oteli yakin gelecekte tekrar ziyaret 873
edecegim. '
Bu termal oteli tekrar ziyaret etmekle 887
ilgileniyorum. ’
Bu termal oteli mutlaka tekrar ziyaret
<. ,882
edecegim.
Bu termal oteli gelecekte ziyaret etme
oo ,891
ihtimalim var.

Faktor analizi sonucu elde edilen faktor yiik degerleri 0,873 ve iizerindedir. Faktor
analizi gergeklestirilirken varimax rotasyonu kullanilmistir. Kaiser (1960) gergeklestirmis
oldugu c¢alismada olusacak faktor sayisini belirlemek igin kullanilabilecek Kaiser kriterine
gore Ozdegeri 1'in tizerindeki tiim faktorlerin elde tutulmasi 6nermistir (Yong ve Pearce,

2013). Dolayist ile bu g¢alismada da 6z degerleri 1’in {izerinde olan veriler
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degerlendirilmistir. Faktor matrisi 4 degiskenin 1 faktér altinda toplandigimi ve bu 1
faktoriin toplam varyansin %78,001’ini agiklamakta oldugu gostermektedir. Bu ¢aligmada
bu boliimden sonra gerceklestirilen tekrar ziyaret etme niyeti 6l¢egine iliskin analizler 1

faktor lizerinden gerceklestirilmistir.

4.3.4. Agrzdan Agiza fletisim Olcegine Ait Giivenilirlik ve Faktor Analizleri

Agizdan agiza iletisim 6lgegi ile ilgili olarak faktor analizine gidilmeden 6nce 6lgegin
genel giivenilirlik analizi Cronbach alpha ile degerlendirilmistir. Giivenilirlik analizi
sonucunda deneyimsel pazarlama algis1 olgeginde yer alan toplam 3 ifadenin genel
giivenilirligi, 876 olarak belirlenmistir. Nunnally (1978)’e gore bu deger yiiksek diizeyde
giivenilirlige isaret etmektedir. Giivenilirligi yiksek bulunan o6lcege daha sonra faktor
analizi gergeklestirilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin testi
sonucu orneklem yeterlilik degeri 0,739 olarak belirlenmistir. Bu deger faktor analizi igin
uygun bir deger olarak belirlenmistir (Kaiser, 1974). Faktor analizinde korelasyon matrisinin
yeterliligi ve 6nem diizeyi igin Bartlett’s Sphericity testi kullanilmistir. Korelasyon matrisinin
yeterliligi ve 6nem diizeyi ,000 ve 653,8500larak belirlenmis ve faktor analizi yapmak igin bu
deger kabul edilebilir bir deger olarak alimmustir (Field, 2000). Yapilan faktér analizi

sonucunda faktor yiikleri 05’in tizerinde 1 faktor bulunmustur (Hair ve digerleri, 2013).

Tablo 11. Agizdan agiza iletisim 6l¢egine iliskin agiklayici faktor analizi.

Faktor Ordeger Aciklanan | Cronbach
yiikleri varyans Alpha
Agizdan Agiza iletisim 2,407 80,243 0,876
Bu termal otel hakkinda diger insanlara olumlu 883
seyler sdylerim. '
Tavsiyemi isteyen birine bu termal oteli tavsiye 908
ederim. '
Arkadaglarimi ve akrabalarimi bu termal oteli
: L . . ,897
tercih etmeleri i¢in tesvik ederim.

Faktor analizi sonucu elde edilen faktor yiik degerleri 0,883 ve iizerindedir. Faktor
analizi gergeklestirilirken varimax rotasyonu kullanilmistir. Kaiser (1960) gergeklestirmis

oldugu ¢alismada olusacak faktor sayisini belirlemek igin kullanilabilecek Kaiser kriterine
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gore 6zdegeri 1'in {izerindeki tim faktorlerin elde tutulmasini 6nermistir (Yong ve Pearce,
2013). Dolayist ile bu g¢alismada da 6z degerleri 1’in {izerinde olan veriler
degerlendirilmistir. Faktor matrisi 3 degiskenin 1 faktdr altinda toplandigini ve bu 1
faktoriin toplam varyansin %80,243’{int agiklamakta oldugu gostermektedir. Bu ¢alismada
bu boliimden sonra gergeklestirilen tekrar ziyaret etme niyeti 6lg¢egine iliskin analizler 1

faktor tizerinden gerceklestirilmistir.

4.4. Hipotez Testleri

Bu boliimde ¢alismada yer alan hipotez testlerini gergeklestirmeye yonelik korelasyon

ve regresyon analizleri sonuglar1 yer almaktadir.

4.4.1. Deneyimsel Pazarlama Algis1 ve Boyutlar: ile Miisteri Tatmini, Tekrar Ziyaret

Etme Niyeti ve Agizdan Agiza iletisim Arasindaki liski

Bu bolimde genel anlamda deneyimsel pazarlama algis1 6lgeginin ve alt boyutlari
olan duyusal deneyim, duygusal deneyim, diisiinsel deneyim, davranigsal deneyim ve
iliskisel deneyim boyutlarinin miisteri tatmini, tekrar ziyaret etme niyeti ve agizdan agiza
iletisim ile olan iligkileri incelenmistir. Deneyimsel pazarlama algis1 boyutlari ile miisteri
tatmini, tekrar ziyaret etme niyeti ve agizdan agiza iletisim ile olan iligkileri tespit etmek
icin Pearson Korelasyon katsayilar1 incelenmistir. Bu dogrultuda kurulan hipotezler su
sekildedir;

Hi: Deneyimsel pazarlama algisi ile miisteri tatmini, arasinda iligki vardir.

Hi-1: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan duyusal deneyim ile miisteri tatmini

arasinda iliski vardir.

Hi2: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan duygusal deneyim ile miisteri

tatmini arasinda iliski vardir.

Hi-3: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan diisiinsel deneyim ile miisteri

tatmini arasinda iliski vardir.
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Hi-4: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan davranigsal deneyim ile miisteri

tatmini arasinda iliski vardir.

Hi-s: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan iliskisel deneyim ile miisteri tatmini

arasinda iliski vardir.
H2: Deneyimsel pazarlama algisi ile ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda iliski vardir.

H2-1: Deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutu olan duyusal deneyim ile tekrar ziyaret

etme niyeti arasinda iliski vardir.

H2-2: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan duygusal deneyim ile tekrar ziyaret

etme niyeti arasinda iliski vardir.

H2-3: Deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutu olan diisiinsel deneyim ile tekrar ziyaret

etme niyeti arasinda iliski vardir.

H2-4: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan davranigsal deneyim ile tekrar

ziyaret etme niyeti arasinda iliski vardir.

Hzs: Deneyimsel pazarlama algist alt boyutu olan davranissal deneyim ile tekrar

ziyaret etme niyeti arasinda iligki vardir.
Hs: Deneyimsel pazarlama algisi ile ile agizdan agiza iletisim arasinda iligki vardir.

Hs-1: Deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutu olan duyusal deneyim ile agizdan agiza

iletisim arasinda iliski vardir.

Hs-2: Deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutu olan duygusal deneyim ile agizdan agiza

iletisim arasinda iligki vardir.

Hs-3: Deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutu olan diisiinsel deneyim ile agizdan agiza

iletisim arasinda iliski vardir.

Hs-4: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan davranigsal deneyim ile agizdan

agiza iletisim arasinda iligki vardir.

Hs-s: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan davranigsal deneyim ile agizdan

agiza iletisim arasinda iliski vardir.

Cohen (1988) yaptig1 ¢aligmada korelasyon katsayilar1 ile degiskenler arsindaki
iligkinin giicli arasinda baglantiy1 su sekilde agiklamistir. Korelasyon katsayisi (r) degeri

0.10 ile 0.29 degerleri arasinda yer aliyor ise iliskinin giicii az, .30 ile 49 degerleri arasinda
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degisiyorsa iliski giicii orta ve 0.50 ile 1.00 degerleri arasinda degisiyorsa iliski giicliniin
yiiksektir (Cohen, 1988, s. 79-81)

Tablo 12. Deneyimsel pazarlama algis1 boyutlar1 ile miisteri tatmini, tekrar ziyaret etme

niyeti ve agizdan agiza iletisim arasindaki iliski.

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Deneyimsel Pazarlama Algisi (1) 1
Duyusal Deneyim (2) 3607 1
Duygusal Deneyim (3) 6727|6227 1
Diisiinsel Deneyim (4) 3217 |-,366™|-,225™| 1
Davranigsal Deneyim (5) ,365" | ,072 | ,026 | -,075 1
iliskisel Deneyim (6) 487" |-,288™| -,096" | ,497"" | -,095 1
[Tatmin (7) ,614™ | ,353™ | ,656™ | ,052 | ,028 |,174™ 1
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti (8) ,555™ | ,403™ | ,687"" | -,055 | -,007 | ,091 |,658™| 1
Agizdan Agiza iletisim (9) ,560™ | ,406™ | 637" | ,008 | ,037 | ,090 |,570™ | 755" | 1

*. Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir (2-y6nlii).

**_ Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-yo6nlii).

Tablo 12 incelendiginde genel anlamda deneyimsel pazarlama algisinin, dlgegin alt
boyutlarindan olan duyusal ve duygusal boyutun miisteri tatmini, tekrar ziyaret etme niyeti
ve agizdan agiza iletisim ile arsindaki korelasyon katsayilari pozitif yonlii ve iliskiler
istatistiki ag¢idan anlamlidir. Bunun disinda deneyimsel pazarlama algist alt boyutlarindan
iliskisel deneyim ile miisteri tatmini arsindaki korelasyon katsayisi da pozitif yonli ve
iligkiler istatistiki agidan anlamhidir. Bu deneyimsel pazarlama algisinda genel anlamda ve
duyusal deneyim boyutu be duygusal deneyim boyutunda meydana gelecek anlamli artisin
misteri tatmini, tekrar ziyaret etme niyeti ve agizdan agiza iletisimde de artisa neden
olacagimi gostermektedir. Ayrica deneyimsel pazarlama algisina ait iligskisel deneyimdeki

artigin1 miisteri tatmininde de artisa neden olacagi sdylenebilmektedir.

Tablo 12°de yer alan korelasyon katsayilari incelendiginde genel anlamda algilanan
deneyimsel pazarlama algis1 ve deneyimsel pazarlama alt boyutlarindan duygusal deneyim
ile miisteri tatmini arasinda yiiksek diizeyde (r=,50-1) bir iliski bulunurken, duyusal
deneyim ile miisteri tatmini arasinda orta diizeyde (r=,30-,49) bir iliski, iliskisel deneyim ile
misteri tatmini arasinda diisiik diizeyde (r=,10-,29) bir iliski bulunmaktadir. Bu durumda

Hi, Hi-1, Hi-2 ve His hipotezleri desteklenirken Hi-s ve Hi.4 hipotezleri desteklenmemistir.

Tablo 12°de yer alan korelasyon katsayilari incelendiginde genel anlamda algilanan

deneyimsel pazarlama algis1 ve deneyimsel pazarlama alt boyutlarindan duygusal deneyim
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ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda yiiksek diizeyde (r=,50-1) bir iliski bulunurken,
duyusal deneyim ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda orta diizeyde (r=,30-,49) bir iliski
bulunmaktadir. Bu durumda Hz, Hz-1 ve Hz-2 hipotezleri desteklenirken Hz-3, Hz-4 ve Has

hipotezleri desteklenmemistir.

Tablo 12’de yer alan korelasyon katsayilar1 incelendiginde genel anlamda algilanan
deneyimsel pazarlama algis1 ve deneyimsel pazarlama alt boyutlarindan duygusal deneyim
ile agizdan agiza iletisim arasinda yiiksek diizeyde (r=,50-1) bir iligki bulunurken, duyusal
deneyim ile agizdan agiza iletisim arasinda orta dizeyde (r=,30-,49) bir iliski
bulunmaktadir. Bu durumda Hs, Hs1 ve Hs-2 hipotezleri desteklenirken Hs-3, Hz-4 ve Hss

hipotezleri desteklenmemistir.

4.4.2. Deneyimsel Pazarlama Algis1 ve Boyutlarimn Miisteri Tatmini, Tekrar Ziyaret

Etme Niyeti ve Agizdan Agiza iletisim Uzerine EtKisi

Bu boliimde genel deneyimsel pazarlama algis1 6lgeginin ve alt boyutlar1 olan duyusal
deneyim, duygusal deneyim ve iligkisel deneyim boyutlarinin miisteri tatmini, tekrar ziyaret
etme niyeti ve agizdan agiza iletisim iizerine olan etkileri incelenmistir. Korelasyon analizi
sonucu aralarinda iliski bulunmayan degiskenler arasinda regresyon analizi
gerceklestirilmemistir. Deneyimsel pazarlama algisi ve boyutlarinin misteri tatmini, tekrar
ziyaret etme niyeti ve agizdan agiza iletisim tiizerine olan etkilerini tespit etmek igin

regresyon analizi gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda kurulan hipotezler su sekildedir;
Ha: Deneyimsel pazarlama algisinin miisteri tatmini tizerine etkisi vardir.

Ha-1: Deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutu olan duyusal deneyimin miisteri tatmini

uzerine etkisi vardir.

Ha-2: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan duygusal deneyimin miisteri tatmini

tizerine etkisi vardir.

Ha-3: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan iliskisel deneyim ile miisteri tatmini

arasinda iligki vardir.

Hs: Deneyimsel pazarlama algisinin tekrar ziyaret etme niyeti tizerine etkisi vardr.
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Hs-1: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan duyusal deneyimin tekrar ziyaret

etme niyeti tizerine etkisi vardir.

Hs-2: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan duygusal deneyimin tekrar ziyaret

etme niyeti tizerine etkisi vardir.
He: Deneyimsel pazarlama algisinin agizdan agiza iletisim tizerine etkisi vardir.

He-1: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan duyusal deneyimin agizdan agiza

iletisim lizerine etKisi vardir.

Hs-2: Deneyimsel pazarlama algist alt boyutu olan duygusal deneyimin agizdan agiza

iletisim tizerine etkisi vardir.

4.4.2.1. Deneyimsel Pazarlama Algis1 ve Boyutlarinin Miisteri Tatmini Uzerine Etkisi

Deneyimsel pazarlama algisi ve boyutlariin misteri tatmini dzerine etkisini
belirlemek tizere regresyon analizi gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda kurulan hipotezler ise

su sekildedir;
Ha: Deneyimsel pazarlama algisinin misteri tatmini tizerine etkisi vardir.

Has-1: Deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutu olan duyusal deneyimin miisteri tatmini

tizerine etkisi vardir.

Ha-2: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan duygusal deneyimin miisteri tatmini

uzerine etkisi vardir.

Ha-3: Deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutu olan iliskisel deneyim ile miisteri tatmini

arasinda iligki vardir.
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Tablo 13. Deneyimsel pazarlama algis1 ve boyutlarinin miisteri tatmini tizerine etkisi.

Coklu Dogrusal Regresyon Modeline
Boyutlar B T P Baglanti iliskin Degerler
Tolerans VIF
Deneyimsel Pazarlama Algisi 178 | 2,458 | ,014 ,233 4,292 | Adj. R?=,489
Duyusal Deneyim -022 | -472 ,637 ,541 1,849 | F=101,429
Duygusal Deneyim ,563 | 8,654 | ,000 ,288 3,478 | p=,000
Tliskisel Deneyim 135 | 2,419 | 016 ,389 2,572 | Durbin-Watson=1,918
Bagimli Degisken: Miisteri Tatmini

Regresyon analizi gergeklestirmeden once verilerin regresyon analizine uygun olup
olmadigimi degerlendirmek icin Durbin-Watson, tolerans ve VIF degerlerinin incelenmesi
gerekmektedir. Regresyon analizi i¢cin Durbin-Watson degerinin 1-3 arasinda olmasi
(Akbulut, 2010), VIF degerlerinin 10’dan kiigiik ve tolerans degerlerinin 0,20’den biiyiik
olmas1 uygun goriilmektedir (Can, 2014). Tablo 7 incelendiginde analiz sonucunda verilerin
otokorelasyon ve coklu baglanti sorunu olmadigi belirlenmistir. Bu tespit sonucunda

verilerin regresyon analizi yapmaya uygun olduguna karar verilmistir.

Tablo 13°te genel anlamda deneyimsel pazarlama algisi ile alt boyutlar1 olan duyusal
deneyim, duygusal deneyim ve iliskisel deneyim boyutlarinin miisteri tatmini bagimli
degiskenine etkisini tespit etmek i¢in yapilan coklu regresyon analizi sonucuna gore
regresyon modelinin anlamli  oldugu gorilmektedir. (F=101,429, p<.01). Model
incelendiginde deneyimsel pazarlama algisi ile alt boyutlar1 olan duyusal deneyim, duygusal
deneyim ve iliskisel deneyim boyutlarinin miisteri tatminini agiklama oram1 (R?) ,489
diizeyindedir. Buna gore deneyimsel pazarlama algisi ile alt boyutlar1 olan duyusal deneyim,
duygusal  deneyim  ve iliskisel deneyim  boyutlarmin = misteri  tatmini
tizerinde%48,9a¢iklayiciligi belirlenmistir. Duyusal deneyim boyutunun miisteri tatmini
tizerinde etkisi belirlenmezken (p>0,05); genel anlamda deneyimsel pazarlama algis1 ile
duygusal deneyim ve iliskisel deneyimin miisteri tatmini {izerinde etkisi oldugu tespit
edilmistir (p<0,05).

Tablo 13’te yer alan B degerlerine gére miisteri tatminini etkileyen en énemli faktor
duygusal deneyim faktortidiir. Bunu sirasiyla genel anlamda deneyimsel pazarlama algisi ve
iliskisel pazarlama takip etmektedir. Bu dogrultuda ¢alismanin Ha4,H4-2 veHa-3 hipotezleri

desteklenirken Ha-1hipotezi desteklenmemistir
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4.4.2.2. Deneyimsel Pazarlama Algis1 ve Boyutlarimin Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
Uzerine EtKisi

Deneyimsel pazarlama algisi ve boyutlarinin tekrar ziyaret etme niyeti iizerine etkisini
belirlemek tizere regresyon analizi gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda kurulan hipotezler ise

su sekildedir;
Hs: Deneyimsel pazarlama algisinin tekrar ziyaret etme niyeti iizerine etkisi vardir.

Hs1: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan duyusal deneyimin tekrar ziyaret
etme niyeti tizerine etkisi vardir.

Hs-2: Deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutu olan duygusal deneyimin tekrar ziyaret

etme niyeti iizerine etkisi vardir.

Tablo 14. Deneyimsel pazarlama algis1 ve boyutlarinin tekrar ziyaret etme niyeti {izerine

etkisi.
- Regresyon
Coklu Dogrusal PR
o Modeline Tliskin
Boyutlar B T P Baglanti 9
Degerler
Tolerans | VIF
Deneyimsel Pazarlama Algis1 | ,0345 | 3,509 | ,000 ,543 1,843 | Adj. R*=,484
Duyusal Deneyim -,038 | -534 | 594 ,607 1,648 | F=131,954
10,37 p=,000
Duygusal Deneyim ,523 7 ' ,000 ,382 2,618 | Durbin-
Watson=1,923
Bagimli Degisken: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Regresyon analizi gergeklestirmeden once verilerin regresyon analizine uygun olup
olmadigini degerlendirmek igin Durbin-Watson, tolerans ve VIF degerlerinin incelenmesi
gerekmektedir. Regresyon analizi igin Durbin-Watson degerinin 1-3 arasinda olmasi
(Akbulut, 2010), VIF degerlerinin 10’dan kiigiik ve tolerans degerlerinin 0,20’den biiyiik
olmas1 uygun goriilmektedir (Can, 2014). Tablo 14 incelendiginde analiz sonucunda
verilerin otokorelasyon ve c¢oklu baglantt sorunu olmadigi belirlenmistir. Bu tespit

sonucunda verilerin regresyon analizi yapmaya uygun olduguna karar verilmistir.

Tablo 14°te genel anlamda deneyimsel pazarlama algisi ile alt boyutlar1 olan duyusal
deneyim ve duygusal deneyim boyutlarinin tekrar ziyaret etme niyeti bagimli degiskenine
etkisini tespit etmek i¢in yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucuna goére regresyon
modelinin anlamli oldugu goriilmektedir. (F=131,954, p<.01). Model incelendiginde
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deneyimsel pazarlama algis1 ile alt boyutlar1 olan duyusal deneyim ve duygusal deneyim
boyutlarinin tekrar ziyaret etme niyetini aciklama oram (R?) ,484 diizeyindedir. Buna gére
deneyimsel pazarlama algisi ile alt boyutlar1 olan duyusal deneyim ve duygusal deneyim
boyutlarinin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde%48,4agiklayiciligi belirlenmistir. Duyusal
deneyim boyutunun tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde etkisi belirlenmezken (p>0,05); genel
anlamda deneyimsel pazarlama algisi1 ile duygusal deneyimin tekrar ziyaret etme niyeti

tizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir (p<0,05).

Tablo 14°te yer alan B degerlerine gore tekrar ziyaret etme niyeti etkileyen en 6nemli
faktor duygusal deneyim faktoriidiir. Bunu genel anlamda deneyimsel pazarlama algis: takip
etmektedir. Bu dogrultuda c¢alismanin HsveHs-zhipotezleri desteklenirken Hs.ihipotezi

desteklenmemistir.

4.4.2.3. Deneyimsel Pazarlama Algis1 ve Boyutlarimin Agizdan Agiza iletisim Uzerine
Etkisi

Deneyimsel pazarlama algis1 ve boyutlarinin agizdan agiza iletisim tizerine etkisini
belirlemek iizere regresyon analizi gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda kurulan hipotezler ise

su sekildedir;
He: Deneyimsel pazarlama algisinin agizdan agiza iletisim iizerine etkisi vardir.

He-1: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan duyusal deneyimin agizdan agiza

iletisim tizerine etkisi vardir.

He-2: Deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutu olan duygusal deneyimin agizdan agiza

iletisim lizerine etkisi vardir.

Tablo 15. Deneyimsel pazarlama algis1 ve boyutlarinin agizdan agiza iletisim tizerine etkisi.

Coklu Dogrusal Regresyon Modeline
Boyutlar B T P Baglanti iliskin Degerler
Tolerans | VIF
Deneyimsel Pazarlama Algist | ,480 | 4,900 | ,000 ,543 1,843 | Adj. R?=,434
Duyusal Deneyim ,059 | ,842 | ,400 ,607 1,648 F=108,047
p=,000
Duygusal Deneyim ,377 | 7,526 | ,000 ,382 2,618 | Durbin-
Watson=1,779
Bagimh Degisken: Agizdan Agiza lletisim
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Regresyon analizi gergeklestirmeden once verilerin regresyon analizine uygun olup
olmadigin1 degerlendirmek i¢in Durbin-Watson, tolerans ve VIF degerlerinin incelenmesi
gerekmektedir. Regresyon analizi i¢in Durbin-Watson degerinin 1-3 arasinda olmasi
(Akbulut, 2010), VIF degerlerinin 10’dan kiigiik ve tolerans degerlerinin 0,20’den biiyiik
olmas1 uygun goriilmektedir (Can, 2014). Tablo 15 incelendiginde analiz sonucunda
verilerin otokorelasyon ve c¢oklu baglantt sorunu olmadigi belirlenmistir. Bu tespit

sonucunda verilerin regresyon analizi yapmaya uygun olduguna karar verilmistir.

Tablo 15°te genel anlamda deneyimsel pazarlama algisi ile alt boyutlart olan duyusal
deneyim ve duygusal deneyim boyutlarinin agizdan agiza iletisim bagimli degiskenine
etkisini tespit etmek i¢in yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucuna goére regresyon
modelinin anlamli oldugu goriilmektedir. (F=108,047, p<.01). Model incelendiginde
deneyimsel pazarlama algisi ile alt boyutlar1 olan duyusal deneyim ve duygusal deneyim
boyutlarmin agizdan agiza iletisimi aciklama orani (R?) ,434 diizeyindedir. Buna gore
deneyimsel pazarlama algisi ile alt boyutlar1 olan duyusal deneyim ve duygusal deneyim
boyutlarinin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde%43,4agiklayiciligi belirlenmistir. Duyusal
deneyim boyutunun agizdan agiza iletisim iizerinde etkisi belirlenmezken (p>0,05); genel
anlamda deneyimsel pazarlama algis1 ile duygusal deneyimin agizdan agiza iletisim

tizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir (p<0,05).

Tablo 15°te yer alan B degerlerine gore agizdan agiza iletisimi etkileyen en dnemli
faktor genel anlamda deneyimsel pazarlama algisidir. Bunu duygusal deneyim takip
etmektedir. Bu dogrultuda c¢alismanin HeveHs-2hipotezleri desteklenirken Hs-1 hipotezi

desteklenmemistir

4.5. Arastirma Hipotezlerinin Genel Durumu

Calisma amacim1  gerceklestirmek tizere kurulan hipotezlerin  desteklenip

desteklenmeme durumu tablo 16°da ayrintili olarak verilmistir.
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Tablo 16. Deneyimsel pazarlama algis1 ve boyutlarinin agizdan agiza iletisim tizerine etkisi.

Desteklenme

Hipotezler Durumu

Hi: Deneyimsel pazarlama algisi ile miigteri tatmini, arasinda iligki vardir. Desteklendi

Hi1: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan duyusal deneyim ile miisteri .

. o Desteklendi
tatmini arasinda iliski vardir.

Hio: Deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutu olan duygusal deneyim ile miisteri Desteklendi

tatmini arasinda iliski vardir.

His: Deneyimsel pazarlama algist alt boyutu olan diisiinsel deneyim ile miisteri
tatmini arasinda iliski vardir.

Desteklenmedi

Hi.4: Deneyimsel pazarlama algist alt boyutu olan davranigsal deneyim ile miisteri
tatmini arasinda iliski vardir.

Desteklenmedi

His: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan iliskisel deneyim ile miisteri

tatmini arasinda iliski vardir. Desteklendi

H,: Deneyimsel pazarlama algisi ile ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda iliski Desteklendi

vardir.

Hy-1: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan duyusal deneyim ile tekrar ziyaret .
L I Desteklendi

etme niyeti arasinda iligki vardir.

Hz,: Deneyimsel pazarlama algisi1 alt boyutu olan duygusal deneyim ile tekrar Desteklendi

ziyaret etme niyeti arasinda iligki vardir.

Hys: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan diigiinsel deneyim ile tekrar
ziyaret etme niyeti arasinda iligki vardir.

Desteklenmedi

H.4: Deneyimsel pazarlama algist alt boyutu olan davranigsal deneyim ile tekrar
ziyaret etme niyeti arasinda iligki vardir.

Desteklenmedi

Hys: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan iliskisel deneyim ile tekrar ziyaret
etme niyeti arasinda iligki vardir.

Desteklenmedi

Hs: Deneyimsel pazarlama algist ile ile agizdan agiza iletigim arasinda iligki vardir. Desteklendi
Hs.1: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan duyusal deneyim ile agizdan agiza .
S o Desteklendi
iletigim arasinda iligki vardir.

Hs,: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan duygusal deneyim ile agizdan Desteklendi

agiza iletisim arasinda iligki vardir.

Hss: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan diisiinsel deneyim ile agizdan
agiza iletisim arasinda iligki vardir.

Desteklenmedi

Hs.s: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan davranigsal deneyim ile agizdan
agiza iletisim arasinda iligki vardir.

Desteklenmedi

Hss: Deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutu olan iligkisel deneyim ile agizdan agiza
iletigim arasinda iligki vardir.

Desteklenmedi

Hs: Deneyimsel pazarlama algisinin miisteri tatmini iizerine etkisi vardir.

Desteklendi

Ha1: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan duyusal deneyimin miisteri
tatmini lizerine etkisi vardir.

Desteklenmedi

Ha2: Deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutu olan duygusal deneyimin misteri

tatmini {izerine etkisi vardir. Desteklendi

Hass: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan iliskisel deneyim ile miisteri .
L L Desteklendi

tatmini arasinda iliski vardir.

Hs: Deneyimsel pazarlama algisinin tekrar ziyaret etme niyeti iizerine etkisi vardir. Desteklendi

Hs.1: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan duyusal deneyimin tekrar ziyaret
etme niyeti tizerine etkisi vardir.

Desteklenmedi

Hs.2: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan duygusal deneyimin tekrar ziyaret
etme niyeti tizerine etkisi vardir.

Desteklendi

Hs: Deneyimsel pazarlama algisinin agizdan agiza iletigsim iizerine etkisi vardir.

Desteklendi

He.1: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan duyusal deneyimin agizdan agiza
iletisim tizerine etkisi vardir.

Desteklenmedi

He.o: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan duygusal deneyimin agizdan agiza
iletigim tlizerine etkisi vardir.

Desteklendi
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5. SONUC VE ONERILER

Bu arastirma termal otellerde deneyimsel pazarlama algisinin miisteri tatmini tekrar
ziyaret etme niyeti ve agizdan agiza iletisim iizerine etkisinin olup olmadiginin analiz
edilmesi amaciyla Afyonkarahisar ilinde uygulanmistir. Yapilan aragtirmanin 6rneklemini
Afyonkarahisar ilinde bulunan 4 ve 5 yildizli termal otellerde konaklayan miisteriler

olusturmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin cinsiyet, yas, gelir durumu gibi demografik
verilerinin dagilimlari degerlendirilmistir. Katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplara gore
%359,3’1 erkek, %58,6’sinin evli, ¢ogunlugunun 29-39 yas araliginda oldugu, %63,6’sinin
daha o6nce termal otelde konakladigi belirlenmistir. Katilimcilarin %32,6’sinin 20.001-
25.000 TL gelire sahip oldugu, %41,0’inin saglik amacrtyla termal otelleri tercih ettikleri

tespit edilmistir.

Aragtirmada kullanilan deneyimsel pazarlama, miisteri tatmini, tekrar ziyaret
etme niyeti, agizdan agiza iletisim Olgegine ait ifadelerin ortalama puan ve standart
sapmalar1 degerlendirildiginde; duyusal deneyim boyutunda en yiiksek ortalama puana
sahip ifadenin “Termal otelin peyzaj tasariminin ¢ok giizel oldugunu hissettim”, oldugu;
duygusal deneyim boyutunda en yiiksek ortalama puana sahip ifadenin “Kaplica
havuzlarmin atmosferi giinliik baskilardan kurtulmami sagladi.” oldugu; diisiinsel deneyim
boyutunda en yiiksek ortalama puana sahip ifadenin “Kaplica havuzlarinin manzarasi bana
diisinmem i¢in ilham verdi.” oldugu; iliskisel deneyim boyutunda en yiiksek ortalama
puana sahip ifadenin “Kaplica deneyimi aileyi ve arkadaslar1 birbirine yakinlastirir.”
oldugu; davramissal deneyim boyutunda en yiiksek ortalama puana sahip ifadenin “Bu
termal otelin diger faaliyetlerini daha ayrintili olarak kesfetmek isterim.” oldugu; miisteri
tatmini 6lgeginde en yiiksek ortalama puana sahip ifadenin “Genel olarak oteldeki dinlenme
deneyimim bekledigimin o6tesindeydi.” oldugu; tekrar ziyaret etme niyeti 6l¢eginde en
yiiksek ortalama puana sahip ifadenin “Bu termal oteli gelecekte ziyaret etme ihtimalim
var.” oldugu; agizdan agiza iletisim 6lgeginde ise en yiiksek ortalama puana sahip ifadenin
“Arkadaglarimi ve akrabalarimi1 bu termal oteli tercih etmeleri i¢in tesvik ederim.” Oldugu

tespit edilmistir.
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Bu calismada ankete 430 kisi katilim saglamistir ancak yapilan inceleme neticesinde
tespit edilen eksik verilerin oldugu anketlerin arastirmaya dahil edilmemesi nedeniyle
calismaya 420 anketle devam edilmistir. Arastirma kapsaminda katilimcilarin 6nem
dereceleri 1 ila 5 (1, Kesinlikle Katilmiyorum, ........., 5, Kesinlikle Katiliyorum) arasindaki
derecelendirmeyle degerlendirilmistir. Olgme aracinin giivenirliligi gostermek amaciyla
calismada kullanilan oOlgeklerin  boyutlar1 ayr1 ayri Cronbach Alfa katsayilariyla
hesaplanmistir. Buna gore deneyimsel pazarlama algist 6lgegi, 805 Cronbach Alfa
katsayisiyla yiiksek diizeyde giivenilirlige isaret etmektedir. Miisteri tatmini dlgegi, 899
Cronbach Alfa katsayisiyla yiiksek diizeyde giivenilir, tekrar ziyaret etme niyeti 6l¢egi, 853
Cronbach Alfa katsayisiyla yiiksek diizeyde giivenilir ve son olarak agizdan agiza iletisim
Olgegine bakildiginda, 876 Cronbach Alfa katsayisiyla yiiksek diizeyde giivenilir olarak

bulunmustur.

Aragtirmada kullanilan degiskenler ic¢in ayr1 ayri gergeklestirilen faktor analizi
sonucunda, 5 degisken ve 24 maddeli deneyimsel pazarlama algis1 6lgeginin 1 boyut
olusturdugu ve faktorlesmeye uygun oldugu goriilmektedir. Arastirmada kullanilan diger
degisken miisteri tatmini 6l¢egi i¢in yapilan 5 maddeli faktor analizinde ise, tek boyutlu bir
yap1 olusturdugu ve faktorlesmeye uygun oldugu tespit edilmistir. Tekrar ziyaret etme
Olgegi icin yapilan 4 maddeli faktor analizinde faktorlesmeye uygun bulunup tek boyutlu bir
yap1 olusturmaktadir. Son olarak 3 maddeli agizdan agiza iletisim olgegine uygulanan

analizde faktérlesmeye uygun bulunmus ve tek boyutlu bir yap1 olusturdugu goériilmiistiir.

Calismaya iliskin yapilan korelasyon analizi sonucunda tim degiskenler arasinda
pozitif yonde iliski oldugu goriilmekte ve korelasyon analizi p<0.01 diizeyinde anlamli
cikmaktadir. Deneyimsel pazarlama algisinin, dlgegin alt boyutlarindan olan duyusal ve
duygusal boyutun miisteri tatmini, tekrar ziyaret etme niyeti ve agizdan agiza iletisim ile
arasindaki korelasyon katsayilar1 pozitif yonli ve iliskiler istatistiki agidan anlamlidir.
Deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutlarindan iliskisel deneyim ile miisteri tatmini
arasindaki korelasyon katsayis1 da pozitif yonlii ve iliskiler istatistiki a¢idan anlamlidir.
Duyusal deneyim boyutu ve duygusal deneyim boyutunda meydana gelecek anlamli artisin
misteri tatmini, tekrar ziyaret etme niyeti ve agizdan agiza iletisimde artisa neden olacagi
goriilmistiir. Deneyimsel pazarlama algisina ait iligskisel deneyimdeki artisin misteri

tatmininde artisa neden oldugu goriilmiistiir.

Bu arastirmanin bulgular1 dogrultusunda, termal otellerde deneyimsel pazarlama

stratejilerinin miisteri tatmini, tekrar ziyaret etme niyeti ve agizdan agiza iletisim tizerindeki
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olumlu etkilerini en iist diizeye ¢ikarmak amaciyla bir dizi 6neri sunulmaktadir. Bu oneriler,
otel yoneticileri ve c¢alisanlarina, pazarlama profesyonellerine ve turizm politikasi
yapicilarina yonelik olup hem yonetimsel hem de pazarlama stratejilerinin yani sira sektorel
diizenleme ralanlarin1 kapsamaktadir. Amag, termal otellerin rekabet giiciinii artirarak
siirdiiriilebilir bir biiyiime saglamaktir. Iste bu dogrultuda gelistirilmis yonetimsel,

pazarlama ve politika onerileri:
1. Yénetimsel Oneriler
e Kisisellestirilmis Hizmetler:

Miisteri Verileri Kullammi: Miisteri tercihleri ve gecmis ziyaret bilgilerini
kullanarak kisisellestirilmis hizmetler sunmak. Ornegin, sik ziyaret eden miisterilere 6zel

oda diizenlemeleri veya tercih ettikleri spa tedavilerinin sunulmasi.

Ozel Paketler ve Etkinlikler: Ozel giinler ve etkinlikler igin kisiye 6zel paketler
olusturmak. Dogum giinleri, yildoniimleri gibi 6zel giinlerde miisterilere siirpriz hizmetler

sunmak.
e Calisan Egitimi:

Deneyimsel Hizmet Egitimleri: Calisanlara miisteri deneyimini zenginlestirecek
hizmet sunma teknikleri konusunda egitimler vermek. Bu egitimler, empati kurma, problem

¢Ozme ve misteri ile etkili iletisim kurma gibi becerileri igermelidir.

Motivasyon Programlari: Calisanlarin motivasyonunu artirmak igin 6dil ve takdir

sistemleri olusturmak. Miisteri memnuniyetinde basarili olan ¢alisanlar1 6diillendirmek.
e Geri Bildirim Sistemleri:

Dijital Anketler: Miisterilerden geri bildirim almak icin otel web sitesi ve mobil
uygulamalar tizerinden dijital anketler diizenlemek. Anket sonuglarin1 analiz ederek hizmet

kalitesini siirekli iyilestirmek.

Geri Bildirim Toplantilari: Diizenli araliklarla ¢alisanlar ve yonetim arasinda geri
bildirim toplantilar1 diizenleyerek, miisterilerden gelen geri bildirimlerin degerlendirilmesini

saglamak.
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2. Pazarlama Stratejileri
e Sosyal Medya ve Dijital Pazarlama:

Sosyal Medya Kampanyalari: Sosyal medya platformlarinda miisteri deneyimlerini
paylasmak igin tesvik edici kampanyalar diizenlemek. Ornegin, oteldeki deneyimlerini

paylasan misterilere 6zel indirimler sunmak.

Etkileyici Pazarlama: Sosyal medya etkileyicileri ile isbirlikleri yaparak otelin

deneyimsel pazarlama stratejilerini tanitmak ve genis kitlelere ulasmak.
e Miisteri Sadakat Programlari:

Sadakat Kartlari: Sadik miisterilere 6zel avantajlar ve indirimler sunan sadakat
kartlar1 olusturmak. Bu kartlar, belirli sayida ziyaret sonrasi iicretsiz konaklama veya spa

hizmeti gibi 6diiller sunabilir.

Referans Programlari: Mevcut miisterilerin arkadaslarin1 ve ailelerini oteli ziyaret
etmeye tesvik eden referans programlari gelistirmek. Yeni miisteri getiren mevcut

miisterilere 6zel indirimler veya ddiiller sunmak.
3. Politika Onerileri
e Turizm Politikalarinda Destek:

Tesvik Programlari: Yerel yonetim ve turizm otoriteleri tarafindan, termal turizmi
tesvik eden programlar ve kampanyalar diizenlenebilir. Ornegin, termal otellerin tanitimina

yonelik ulusal ve uluslararasi fuarlara katilim destegi saglanabilir.

Isbirlikleri ve Ortakliklar: Termal otellerin yerel yonetimler ve turizm acenteleri ile

isbirligi yaparak, bolgesel turizm gelistirme projelerine dahil olmalar tesvik edilebilir.
e Sektor Diizenlemeleri:

Kalite Standartlari: Termal otel sektoriinde hizmet kalitesini artirmak igin ulusal
kalite standartlar1 belirlenmeli ve bu standartlara uyulmasi tesvik edilmelidir. Denetim
mekanizmalar1 kurularak, otellerin belirlenen standartlara uygun hizmet sunup sunmadigi

diizenli olarak kontrol edilmelidir.

Egitim ve Sertifikasyon: Termal otel ¢alisanlarinin belirli bir egitim ve sertifikasyon
stirecinden gegmeleri saglanmalidir. Bu, sektérdeki hizmet kalitesini artiracak ve miisteri

memnuniyetini olumlu yonde etkileyecektir.
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