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On Soz

Kiiresellesme, dijitallesme ve hizla degisen tiiketici beklentileri,
turizm sektoriinii her zamankinden daha dinamik ve rekabetci bir yaprya
doniigtiirmiistiir. Glinlimiizde destinasyonlar ve turizm igletmeleri yalmzca
hizmet sunan yapilar olmaktan ¢ikmus, ziyaretgilere deger yaratan, deneyim
tasarlayan ve teknoloji ile desteklenen biitiinciil sistemler haline gelmistir. Bu
doniigiim siireci, turizm alaninda yapilan akademik galigmalarin da yoniinii
degistirmekte; turist deneyimi, algilanan deger, akill turizm teknolojileri ve
deneyimsel pazarlama gibi konularin daha fazla 6nem kazanmasina neden
olmaktadir. Elinizdeki bu kitap, turizm sektoriinde yaganan s6z konusu degisimi
tarkli boyutlartyla ele alan giincel akademik ¢aligmalar1 bir araya getirmeyi
amaglamaktadir.

Turizm faaliyetlerinin stirdiiriilebilir bigimde gelisebilmesi, destinasyonlarin
ve igletmelerin ziyaretgilere sunduklar1 degeri dogru sekilde yonetmelerine
baghdir. Giinlimiiz turistleri yalnizca bir hizmet satin almak istememekte,
ayni zamanda kendilerine 6zgii, anlamli ve hatirlanabilir deneyimler yagamay:
beklemektedir. Bu nedenle turizm literatiiriinde miigteri memnuniyeti,
algilanan deger, sadakat ve tekrar ziyaret niyeti gibi kavramlar giderek daha
fazla arastirma konusu haline gelmistir. Destinasyonlar arasindaki rekabetin
artmasi, turizm igletmelerini miisterilere daha yiiksek deger sunmaya, onlarin
beklentilerini daha iyi anlamaya ve memnuniyet diizeyini artirmaya yonelik
stratejiler gelistirmeye zorlamaktadir.

Turizm sektoriinde yaganan bir diger onemli doniigiim ise dijital teknolojilerin
hizla yayginlagmasidir. Akilli turizm uygulamalari, mobil teknolojiler, biiyiik
veri analitigi, yapay zeka ve ¢evrim igi platformlar, turistlerin seyahat planlama
ve deneyim yagama bigimlerini koklii sekilde degistirmektedir. Bu teknolojiler
sayesinde turistler bilgiye daha hizli ulagabilmekte, kigisel tercihlerine uygun
oneriler alabilmekte ve seyahatlerini daha etkin bir gekilde planlayabilmektedir.
Bununla birlikte teknolojinin yogun kullanimi, deneyimin dogalliginin
azalmas, bilgi yiiklenmesi ve dijital bagimlilik gibi yeni tartigma alanlarini
da beraberinde getirmektedir. Bu durum, turizm aragtirmalarinda teknolojinin
turist deneyimi tizerindeki etkilerinin ¢ok yonlii olarak ele alinmasini gerekli
kilmaktadir.

Turizm sektoriinde deneyim odakli yaklagimin giiglenmesiyle birlikte,
deneyimsel pazarlama uygulamalar da igletmeler agisindan 6nemli bir rekabet
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aract haline gelmistir. Ozellikle konaklama isletmeleri ve saglik turizmi
kapsaminda faaliyet gosteren termal oteller, miisterilere yalmzca konaklama
hizmeti sunmanin Otesine gegerek, onlarin fiziksel ve ruhsal tatminini
hedefleyen biitiinctil deneyimler tasarlamaktadir. Bu baglamda deneyimsel
pazarlama uygulamalarinin miisteri tatmini, sadakat, tekrar ziyaret etme niyeti
ve agizdan agiza iletigim tizerindeki etkileri, turizm literatiiriinde 6nemli bir
aragtirma alani olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Bu kitapta yer alan boliimler; akilli turizm teknolojilerinin turist deneyimi
tizerindeki etkileri, destinasyon rekabetinde algilanan deger ve miisteri
memnuniyetinin rolii ile deneyimsel pazarlama uygulamalarinin miigteri
davraniglari iizerindeki sonuglari gibi giincel konulari ele alarak turizm alanina
cok boyutlu bir bakig agis1 sunmaktadir. Farkl aragtirmacilarin katkilariyla
hazirlanan bu ¢aligmalar, hem teorik hem de uygulamaya yonelik 6nemli
bulgular igermekte ve turizm literatiiriine katki saglamay1 amaglamaktadir.

Bu eserin hazirlanmasinda katki sunan tiim boliim yazarlarina degerli
caligmalari igin tesekkiir ederim. Farkli bakig agilarini bir araya getiren bu
kitap, turizm alaninda galigan akademisyenler, lisansiistii 6grenciler ve sektor
temsilcileri igin yararli bir kaynak niteligi tagimaktadir. Ayrica bu ¢aligmanin,
gelecekte yapilacak aragtirmalara 151k tutmasi ve turizm sektoriiniin geligimine
katki saglamasi en biiyiik temennimizdir.

Dr. Ogr. Uyesi Oznur SIDAL
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Bolum 1

Turizmde Akilli Teknoloji Kullanimi ve

Kigsisellestirilmis Deneyimler

Dilek Eren!

Ozet

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, turizm sektoriinde hizmet
sunum bi¢imlerini ve turist deneyimlerini 6nemli 6l¢iide doniigtiirmiigtiir.
Dijital platformlar, mobil uygulamalar ve ¢evrim igi bilgi kaynaklar: sayesinde
turistler seyahat Oncesi, seyahat sirasinda ve seyahat sonrasinda destinasyonlar
hakkinda kapsaml bilgilere kolaylikla erisebilmektedir. Bu durum, turistlerin
seyahat planlamada karar verme ve deneyimlerini degerlendirme siireglerinde
akilli teknolojilerin kullaniminin artmasina neden olmustur. Akilli turizm
yaklagimu, bilgi ve iletisim teknolojilerinin turizm sistemlerine entegrasyonu
yoluyla turist deneyimlerini gelistirmeyi ve turizm destinasyonlarinin daha
etkin bir gekilde yonetilmesini amaglayan ¢ok katmanl bir yapr olarak
degerlendirilmektedir.

Literatiirde akilli turizm teknolojileri; mobil teknolojiler, konum tabanl
hizmetler, sosyal medya platformlar, artiilmis ve sanal gergeklik
uygulamalari, sensor ve yakin alan iletisim teknolojileri, nesnelerin interneti
altyapilari, biiyiik veri analitigi ile yapay zeké ve robotik sistemler gibi ¢esitli
kategoriler altinda ele alinmaktadir. Bu teknolojiler turistlerin bilgiye hizh
erigmesini saglamakta, kisisel tercih ve ihtiyaglara gore Oneriler sunarak
turizm deneyiminin kigisellestirilmesine katkida bulunmaktadir. Ayrica yapay
zeka destekli dijital seyahat uygulamalari ve gevrim igi seyahat platformlari,
turistlerin seyahat planlarini daha hizli ve etkin bir bigcimde olusturabilmelerine
olanak tanimaktadur.

Bununla birlikte akilli turizm teknolojilerinin turist deneyimleri iizerindeki
etkileri yalnizca olumlu sonuglarla sinirl degildir. Dijital teknolojiler bilgiye
hizli erisim ve iletisim kolayligi gibi avantajlar saglarken, asir1 teknoloji
kullanimu, bilgi yiiklenmesi ve deneyimin otantikliginin azalmasi gibi olumsuz
sonuglara da yol agabilmektedir. Bu nedenle akilli turizm teknolojilerinin
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turizm deneyimi {iizerindeki etkileri, bireysel ozellikler ve teknolojinin
kullanim bigimi gibi faktorler dogrultusunda farklilik gosterebilmektedir.

Turizm faaliyetleri turistler tarafindan yasanan ve deneyimlenen eylemlerden
olusmaktadir. Her turist seyahat 6ncesi, esnasinda ve sonrasinda bireysel
ozellikleri ile beklentilerine bagli olarak kisisel deneyimler yagamaktadir.
Turizm igletmeleri, turistlere sunulan kisisellestirilmis deneyimlerin rekabet
avantaji saglamadaki oneminin giderek daha fazla farkina varmaktadir. Bu
baglamda s6z konusu ¢alisma, turizmde kigisellestirilmis deneyimlerin
olusmasimna katki saglayan yapay zekd destekli uygulamalarin tiirlerini ve
kullanim alanlarini incelemeyi amaglamaktadir. Bu dogrultuda galigma, hizla
ilerleyen teknolojik siiregte turizm endiistrisinin, akilli teknoloji kullanimlar:
ile kigisellestirme arasindaki baglantiya yonelik kavramsal bir cergeve
olugturmay1 amaglamaktadur.

Giris

Turizm faaliyetlerine katiim ya da bu faaliyetlere yonelik bilgi arayig
kapsaminda herhangi bir web sitesinin ziyaret edilmesi, turistlerin hem
anlik satin alma kararlarin1 hem de gelecekte gergeklestirecekleri satin alma
davramglarini etkileyebilmektedir. Bilgi ve iletigim teknolojilerindeki gelismeler
sayesinde bilgiye erigim siireci 6nemli Ol¢iide kolaylagmug; tiiketiciler fiziksel
bir ¢aba gostermeksizin bulunduklar1 yerden destinasyonlar, turistik tirtinler ve
hizmetler hakkinda ayrintili bilgiye ulagabilir hale gelmigtir. Turistler seyahat
oncesinde, seyahat stiresince ve seyahat sonrasinda ¢ok sayida bilgi kaynagina
dijital araglar aracihgiyla erigebilmekte; bu durum karar verme, planlama ve
deneyimi degerlendirme siireglerini teknoloji temelli bir zemine tagimaktadir.
Dolayisiyla s6z konusu doniisiim, turistlerin turizm faaliyetlerinin biiyiik bir

boliimiinde akilli teknolojilere yonelik talep ve kullanim diizeylerinin artmasina
zemin hazirlamaktadr.

Dijital teknolojilerin turizm sektoriinde yayginlagmasi, turistlerin akilli
teknolojilere yonelik talep ve kullanim diizeylerinde 6nemli bir artiga yol
agmustir (Huang vd., 2017). Cevrim igi platformlar, mobil uygulamalar
ve diger akilli teknolojiler araciligiyla turistler bilgiye daha hizli ve kolay
erigebilmekte, bu teknolojiler ayn1 zamanda turistlerin bireysel ihtiyag ve
tercihlerine uygun segenekler sunarak turizm deneyiminin kigisellestirilmesine
katkida bulunmaktadir (Choe ve Fesenmaier, 2017). Ozellikle artirilmis ve
sanal gergeklik uygulamalart ile giyilebilir teknolojiler, turistlerin destinasyonlar
hakkinda daha fazla bilgiye ulagmalarini saglarken deneyimlerin daha etkilegimli
ve bireysellestirilmig bigimde yaganmasina olanak tanimaktadir (RevFine,
2020). Bunun yani sira sesli rehberler, QR kodlar1 ve cografi etiketleme
gibi uygulamalar turistlerin destinasyonla etkilegimini artirarak kisisel ilgi ve
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tercihlere dayali deneyimlerin olugmasini desteklemektedir (Stainton, 2020).
Ancak turistlerin kigisel ozellikleri ve teknolojiye yonelik tutumlari, akill
turizm teknolojilerinin benimsenme ve kullanim bigimlerinde farklhiliklara
yol agabilmektedir (Shin vd., 2021). Bu nedenle akilli turizm teknolojileri
araciligiyla sunulan turizm deneyimleri; estetik algi, kullanim kolaylig, sanal
ve artirilmig gergeklik uygulamalari, haz verici deneyimlerin tercih edilmesi ve
giiven gibi unsurlar agisindan geleneksel turizm deneyimlerinden farklilagarak
daha kisisellestirilmig ve kullanic1 odakli bir yap1 ortaya koymaktadir (Lee ve
Jan, 2022).

Turizm igletmeleri, turistlere sunulan kigisellestirilmig deneyimlerin rekabet
avantaji saglamadaki oneminin giderek daha fazla farkina varmaktadir. Bu
baglamda calisma, turizmde kisisellestirilmig deneyimlerin olusmasina katki
saglayan akilli teknolojik uygulamalarin tiirlerini ve kullanim alanlarini
incelemektedir. Bu yoniiyle ¢aligma, hizla ilerleyen teknolojik siiregte turizm
endiistrisinde yapay zeka kullanimlarr ile kigisellegtirme arasindaki iliskinin
anlagilmasina katki saglamasi bakimindan 6nem tagimaktadir. Caligmada akalli
turizm kavrami ve temelleri, akilli turizm teknolojileri ve teknoloji tiirleri ele
alinmakta; ayrica turizm igletmelerinde kigisellestirme sunan mobil ve web
tabanli uygulamalara iligkin 6rneklere yer verilmektedir. Bununla birlikte, akill
turizm teknolojilerinin turistler iizerindeki olast olumsuz etkileri de tartigilarak
konuya biitiinciil bir bakig agis1 sunulmaktadir.

1. Akulli Turizm Kavramlar: ve Temelleri

Seyahate karar verme siireci, turistler agisindan ¢ogu zaman birbiriyle
iligkili ¢ok sayida karar agamasini igeren karmagik bir siiregtir. Ziyaret
edilecek destinasyonun belirlenmesi, konaklama igletmesinin segilmesi ve
rezervasyonunun yapilmasi, ulagim alternatiflerinin degerlendirilmesi ve varilan
destinasyonda ziyaret edilecek turistik ¢ekiciliklerin planlanmasi gibi pek gok
unsur bu siirecin temel bilegenlerini olugturmaktadir. Bu karar ve planlama
agamalarinin her biri, turistlerin kendi tercih, ihtiyag ve beklentilerine uygun
seyahat deneyimleri olusturabilmeleri agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.
Bagka bir ifadeyle, seyahat planlama siireci biiyiik 6l¢iide turistlerin seyahatlerini
kigisellestirme gabalarinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bilgi ve
iletisim teknolojilerinde yaganan gelismeler ve dijital dontigtim, bu planlama
siireglerinin 6nemli 6lgiide degismesine yol agmigtir. Ozellikle akilli turizm
teknolojileri, turistlerin seyahat planlarini daha hizli, kolay ve etkin bir sekilde
olusturabilmelerine olanak saglayarak turizm deneyiminin kigisellestirilmesini
desteklemektedir. Yapay zeka destekli 6neri sistemleri, gevrim igi seyahat
platformlar1 ve mobil turizm uygulamalar: sayesinde turistler farkli bilgi
kaynaklarini tek bir dijital ortamda degerlendirebilmekte ve kendilerine en
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uygun seyahat segeneklerine daha kisa siirede ulagabilmektedirler. Bu teknolojik
gelismeler, seyahat planlama siirecini daha giivenilir ve verimli hale getirirken
ayn1 zamanda turist deneyiminin daha tatmin edici ve keyifli bir gekilde
ger¢eklesmesine katki saglamaktadir.

Turizm deneyimi, turistler tarafindan kisisel degerlendirmelere dayal bir
dizi duyum deneyim seklinde tanimlanmaktadir (Tung ve Ritchie, 2011).
Turistler seyahatleri stiresince yagadiklart deneyimler aracihigiyla unutulmaz
anilar olugtururlar. Bu deneyimler daha sonra olumlu ya da olumsuz bigimde
hatirlanabilmektedir. Bu nedenle turizm igletmeleri, turistlerin seyahatlerinde
olumlu deneyimler yagamalarini saglamak ve onlar i¢in unutulmaz anilar
olugturmay1 amaglamaktadir.

Akillt olma, kavrami bireysel teknolojilerin ilerlemesinin yaninda ¢ok
sayida teknolojinin birbirine baglanabilmesi ve senkronizasyonu olarak ifade
edilmektedir (Hojer ve Wangel, 2015). Bilgi ve iletisim teknolojilerinin
sehirlerin altyapilarina entegre edilmesi ile akilli sehir yaklagiminin ortaya
¢tkmasini saglamistir. Akulli ulagim sistemleri, akilli enerji yonetimi ve dijital
sehir altyapilari ile akilli sehirler olugturulmaktadir. Akilh gehirlerde temel olan
kaynaklari en iyi gekilde ve siirdiirebilir yagam kalitesini teknoloji kullanarak
saglamaya ¢aligmaktir. Akilli turizm kavrami da akalli sehir kavrami gibi gok
sayidaki bilegenin bir araya gelerek senkronizasyonundan meydana gelmektedir.

Akalli turizm, geleneksel turizmin kullandig: tekniklerden farkl teknikler
kullanarak, e-turizmin ortaya ¢itkmasini saglayan web tabanl teknolojilerin
entegrasyonu olarak ifade edilmektedir (Werthner ve Ricci, 2004). Akill
turizm, bilgisayar ve iletisim teknolojileri tarafindan desteklenen ¢ok sayida
unsur ve katmandan olugan akilli bir kavramdir (Gretzel vd.,2015).

Akall turizm destinasyonu, “Akall turizm hizmetleri/deneyimleri olusturmada,
yometmede ve sunmada akilly teknolojiden yavavianan ve yogun bilgi paylasim
ve deger ortak yavatum ile kavakterize edilen bir turizm sistemi” olarak ifade
edilmektedir (Gretzel vd., 2015; 5.560)

Bu baglamda akilli turizm teknolojileri araciligiyla sunulan kigisellestirilmis
hizmetler, turistlerin 6znel ihtiyaglarina ve tercihlerine uygun deneyimler
saglayabilir. Unutulmaz olumlu deneyimler; hazcilik, rahatlama, yerel kiiltiirle
etkilesim, anlamlilik, bilgi edinimi, katilim gibi gesitli boyutlar1 igermektedir
(Kim vd., 2012). Bu durum turistlerin tekrar ziyaret niyetini etkilemektedir.
Akilli turizm teknolojileri turistlerin deneyimlerine katki saglayabilmekte,
turistler igin daha zengin deneyimler olugturmakta, algilanan degerlerin
artmasinda 6nemli bir ara¢ haline gelmektedir (Gretzel vd., 2015). Bu
baglamda akilli turizm deneyimi, turistlerin seyahat deneyimlerinin kalitesini
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artirmak ve deneyimleri bireysel tercihlere gore uyarlamak amaciyla geligmig
dijital teknolojilerin kullanimin: olarak tanimlanmaktadir (Sustacha vd.,
2023). Seyahatlerde turistlerin ihtiyaglarinin onlarin tercihlerine uygun
olarak kargilanmas1 amaciyla dijital araglar ve mobil cihazlarin kullanilmasi
turizm trtinlerinin sunuldugu ortamlardaki etkilesimi artirmaktadir (Buhalis
ve Amaranggana,2015). Bu etkilesimlerle birlikte saglanan veri akiglari, turist
deneyimlerini farklilagtirirken ayn1 zamanda turizm igletmeleri ve destinasyon
yoneticileri i¢in operasyonlart iyilestirerek kigisellegtirilmis, anlik veri ve ihtiyag
odakl1 hizmetler saglamaktadir (Kim vd., 2025).

Alalli turizm destinasyonlar1 ¢ok sayida bilesenin bir araya gelmesi ile olugan
sosyal bir yapidir. Seyahatin bagindan sonuna ¢evrim igi olarak ¢ok sayida
bilgiye ulagabilmek akilli turizmi temellerini olugturmaktadir. Akilli turizmin
bilesenleri ve katmanlari igerisinde, akilli deneyim, akall ig ekosistemi, akill
varig noktasi, koleksiyon, degisim, isleme ve veri sistemleri yer almaktadir
(Gretzel vd., 2015).

2. Akilli Turizm Teknolojileri

Turistlerin farkli deneyim beklentileri ve gesitli motivasyonlara sahip olmalari,
turizm {irtin ve hizmetlerinin sunumunda bilgi ve iletisim teknolojilerinin
onemini artirmakta ve bu teknolojilerin turizm deneyiminin olugturulmasi
ve sunulmasinda merkezi bir rol iistlenmesine neden olmaktadir (Buhalis ve
Law, 2008).

Internet ve bilgisayar teknolojilerinde yaganan hizli gelismeler, seyahat ve
turizm faaliyetlerinin yani sira turistlerin deneyimlerinde de 6nemli degisimlere
yol agmugtir. Bu baglamda akilli turizm teknolojileri, destinasyon paydaslari
arasinda bilgi ve veri akigini kolaylastiran dijital altyapilar olarak 6ne ¢tkmaktadir
(Madu ve Madu, 2002). Akilli turizm teknolojileri; turistler, turizm isletmeleri
(otel, restoran, ulagim isletmeleri, seyahat acentalar1 ve turist rehberleri vb.),
yerel halk ve sivil toplum kuruluglari, kamu kurumlari (belediyeler, bakanliklar,
valilikler) ile teknoloji saglayicilar: (dyjital platformlar, turizm uygulamalar ve
veri sistemleri) arasinda anlk bilgi paylagimini miimkiin kilarak destinasyonun
daha etkin bir gekilde yonetilmesine ve turizm deneyiminin gelistirilmesine
katki saglamaktadir.

Literatiirde akilli turizm teknolojileri; mobil teknolojiler, konum tabanl
hizmetler, sosyal medya ve ¢evrim i¢i platformlar, artirilmig ve sanal gergeklik
uygulamalari, yakin alan iletisim ve sensor tabanli teknolojiler (QR kodlart,
NFC, RFID vb.), nesnelerin interneti altyapilari, biiyiik veri ve veri analitigi
sistemlert ile yapay zekd, robotik ve giyilebilir teknolojiler gibi farkli kategoriler
altinda siiflandiriimaktadir (Wang, 2013; Shen vd., 2020).
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2.1.Akilli Turizm Teknolojilerinin Tiirleri

2.1.1.Mobil Teknolojiler

Mobil teknolojiler, turistlerin seyahat siireglerini kolaylagtiran en yaygin akill
turizm araglar1 arasinda yer almaktadir. Akilli telefonlar ve mobil uygulamalar
araciligiyla turistler seyahat planlama, rezervasyon yapma, destinasyon
hakkinda bilgi edinme ve navigasyon hizmetlerinden yararlanabilmektedir.
Bu teknolojiler turistlerin seyahat deneyimini daha erigilebilir ve etkilegimli
hale getirmektedir (Wang vd., 2013).

2.1.2. Konum Tabanli Hizmetler

Konum tabanli hizmetler (Location-Based Services), GPS ve mobil ag
teknolojileri araciligiyla turistlere bulunduklart konuma gore bilgi ve 6neriler
sunan sistemlerdir. Bu sistemler turistlerin yakin ¢evredeki turistik ¢ekicilikleri
kesfetmelerine, kigisellestirilmig rota onerileri almalarina ve destinasyon
hakkinda gergek zamanl bilgi edinmelerine olanak saglamaktadir (Berger
vd., 2002).

2.1.3.Sosyal Medya ve Gevrim I¢i Platformlar

Sosyal medya ve ¢evrim igi platformlar, turistlerin deneyimlerini
paylagmalarina, diger kullanicilarin yorum ve degerlendirmelerinden
yararlanmalarina ve destinasyon hakkinda bilgi edinmelerine imkan taniyan
djjital ortamlardir. Bu platformlar turistlerin destinasyon se¢im siireglerinde
onemli bir bilgi kaynag: olarak kabul edilmektedir.

2.1.4. Artirilmus Gergeklik ve Sanal Gergeklik Teknolojileri

Artirilmug gergeklik (AR) ve sanal gergeklik (VR) teknolojileri, turistlerin
destinasyonlar: dijital igeriklerle zenginlestirilmig bigcimde deneyimlemelerine
olanak saglamaktadir. Ozellikle miizeler, tarihi alanlar ve kiiltiirel miras
alanlarinda ziyaretgilere etkilegimli ve bilgi zengin deneyimler sunulmaktadir
(Moro vd.,2019).

2.1.5.Yakin Alan Iletisim ve Sensor Tabanli Teknolojiler

QR kodlari, yakin alan iletisimi (NFC) ve radyo frekansli tanimlama
(RFID) gibi teknolojiler turistlere hizli bilgi erigimi ve temassiz hizmetler
sunan dyjital araglardir. Bu teknolojiler turistik alanlarda bilgi saglama, biletleme
sistemleri ve ziyaretgi akigini yonetme gibi ¢esitli amaglarla kullanilmaktadir

(Shen vd., 2020).
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2.1.6. Nesnelerin Interneti ve Akilli Altyapilar

Nesnelerin interneti (IoT) teknolojileri sensorler ve baglantili cihazlar
aracihgiyla turizm altyapisinin dijital olarak yonetilmesini saglamaktadir.
Akall ulagim sistemleri, akillr otel odalar1 ve sensor tabanli turizm hizmetleri
bu kapsamda degerlendirilmektedir (Novera vd., 2022).

2.1.7. Biiyiik Veri ve Veri Analitigi

Biiyiik veri ve veri analitigi teknolojileri turist davraniglarinin analiz
edilmesine ve destinasyon yonetiminde veri temelli kararlarin alinmasina
olanak saglamaktadir. Bu teknolojiler turist hareketlerinin izlenmesi, talep
tahmini yapilmasi ve pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde 6nemli rol
oynamaktadir (Miah vd., 2017).

2.1.8. Yapay Zeka, Robotik ve Giyilebilir Teknolojiler

Yapay zeka, robotik sistemler ve giyilebilir cihazlar turistlere kigisellestirilmis
hizmetler sunan yeni nesil akilli turizm teknolojileri arasinda yer almaktadr.
Chatbotlar, hizmet robotlari, akilli saatler ve artirilmig gergeklik gozliikleri
turistlerin seyahat deneyimini daha etkilesimli ve kigisellestirilmis olabilmektedir.

3. Turizm Isletmelerinde Kisisellestirme Sunan Mobil ve Web

Tabanli Uygulamalara Ornekler

Bu dijital seyahat uygulamalarin bir kismu kigisel deneyim ve rota tiretimi
tizerine odaklanir; rezervasyon genelde yonlendirme seklindedir.

3.1.Mobil Uygulama Tabanli (Rezervasyon Entegreli) AI Sistemler

Bu gruptaki uygulamalar hem Kkisisellestirilmig oneri tiretir hem de ¢ogu
zaman rezervasyon altyapist sunmaktadir.

a.  Trip.com (TripGenie / Al Planner)

Bugtine kadar yaklagik 8 milyondan fazla seyahat planlanmasin saglamugtir
(https://tripplanner.ai/)

b. Booking.com (AI Trip Planner)

28 milyondan fazla kayith destinasyonu bulunmaktadir. Bu platform,
sirketlere seyahat yonetimi, biit¢e kontrolii ve harcama analizi yazilimlar
ile hem zaman hem de maliyet konusunda hizmet verebilmektedir (https://
careers.booking.com/our-journey/) .

c.Priceline (Penny AI)
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Otel arama ve bulma, ugus arama ve bulma, arag kiralama, paket bulma
(otel, ugus, kiralik arag, araba, ugak), gemi gezileri rezervasyonlar: yapabilir
(https://www.priceline.com/penny).

d.Expedia

Paket halinde turlarin alinmasini saglar ayni1 zamanda tek bir noktadan
seyahat, ugak bileti, otel, ev, araba ve daha fazla hizmeti satiga sunmaktadir,
bunlarin yani sira kruvaziyer destinasyonlar1 da saglamaktadir (https://www.
expedia.com/).

3.2. Web Tabanli (AI Seyahat programi Uretim Odakli) Sistemler
a.  Mindtrip

Mindtrip, ¢ok sayida dijital ara¢ ve veri kaynagiyla entegre ¢aligan, yapay
zeka destekli bir seyahat planlama platformu olarak ifade edilebilir (https://
mindtrip.ai/).

b. Layla

Web tabanl Al seyahat asistan1 olarak ¢alisir. Layla ise dogal dil tabanh
etkilegimle kigisellestirilmis seyahat programlari iiretebilen yapay zeka destekli
dijital seyahat asistan: olarak ifade edilebilir (https://layla.ai).

c.  Wonderplan

Kullanicilarin varig noktalarindan baglayarak seyahatin bitimine kadar
rotalar olugturabilir, konaklama 6nerilerinde bulunabilir, bulundugu 6nerileri
bir PDF dosyasiyla diga aktarabilir. Olugturdugu planlar: tek sayfalik bir
araylizle sunabilir. Bunlarin yani sira giin giin planlanmis bir seyahat programi
olusturabilir. Web iizerinde seyahat iiretebilir. Bu araglar daha gok kigisel
deneyim ve rota iiretimi iizerine odaklanir; rezervasyon yapabilir (https://
wonderplan.ai/) .

d.Tripplanner.ai

Seyahat planlama siirecinde Layla.ai altyapisini kullanmakta veya Layla.
ar'ye yonlendirme yapmaktadir. Tripplanner.ai platformu, seyahat planlama
agamasinda Layla.ai tabanli yapay zeka altyapisiyla biitiinlegmis caligmaktadir.
Al tur planlama web aracidir. Birden fazla servisle beraber ¢aligmaktadir
(https://tripplanner.ai/).

e.Kayak

Kendi bagina ugus, otel ve arag kiralama verisi tiretmez; bunun yerine birgok
hava yolu, OTA (Online Travel Agency- Cevrim igi Seyahat Acentesi ), hotel
saglayic ve kiralama sirketinin verilerini tek bir yerde toplamaktadir. Kayak,
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Booking Sirketlerinin altinda bulunan gruplardan bir tanesidir ve Booking
sirketlerinin diger markalartyla dogal veri ve iirtin entegrasyonu igindedir,
bunlar (https://kayak.ai/);

¢ Momondo

¢ HotelsCombined

* Cheapflights
¢ SWOODOO
e Checkfelix

e Mundi

Al tabanli seyahat sistemleri genel olarak platform tipi ve asistan tipi olarak
siniflandirlabilir. Platform tipi sistemler ¢oklu dijital entegrasyonlara dayal
biitiinlegik planlama altyapilari ile asistan tipi sistemlerle dogal dil etkilegimi
tizerinden dinamik ve kisisellestirilmig seyahat onerileri tiretebilmekte oldugu

ifade edilebilir.

Tablo 1 Kisisellestivme Sunabilen Yapay Zekd Destekli Dijital Seyahat Uygulamalar:

Uygulama Tcerigi Ozellikleri

Adi

Layla' Kigisellestirilmis seyahat Bireysel seyahat planlar1 6nerilerinde
programi olusturabilir. bulunabilir.

Mindtrip? Haritalar ve diger is birligi | Ozellestirilebilir seyahat giizergahlari,
araglarint igerir. haritalar, ile aninda rezervasyon

baglantilar1 saglayabilir.

Vacay? Destinasyon ve etkinlik Hizh cevaplama ile sagladigt onerilerle,

Chatbot onerilerinde bulanabilir. seyahat programlarini 6zellestirebilir.

Hopper* Yapay zeka destekli Kullanicilarin en iyi fiyat firsatlarini
uygulama ile ugus ve otel | bulabilmelerine yardimer olabilir.
fiyatlarin1 tahmin edebilir.

HelloGbye® | Gruplarin seyahat programi | Grup rezervasyon otomasyonu, dogal
ve koordinasyonunu dil igleme, kigisellestirilmig seyahat
yapabilen, seyahat planlart yapabilir.
rezervasyon asistanidir.

Kayak ® Farkli seyahat veri Fiyat bilgilendirme ve yonlendirmesi
kaynaklarini tek platformda | yapabilir, yapay zeka destekli seyahat
toplar; ugak biletleri, oteller | 6nerilerinde bulunabilir.
ve arag kiralama vb., yapay
zeka destekli seyahat arama
motorudur.

Fabtoolai” Giincel fiyat ve oranlarla Giizergahlar olugturulabilir, giincel
seyahat programi fiyatlarla ve oranlarla doviz ¢evirisi
masraflarinizi yonetebilir. yapabilir, seyahat masraflarini

yonetebilir.
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Plantripai® Kisisellestirilmis Yerel mutfak, doga, aligveris, gece
giinliik seyahat planlari hayat1, macera, fotografcilik, plajlar,
olusturabilir. kiiltiir, saglikli yagam, vb. segenekler ile

giinliik gezi planlar olusturabilir.

GuideGeek® | Kigisellestirilmig seyahat Destinasyon fikirleri sunabilir, ugus otel
programlart olugturabilmek | ve aktivite fiyatlarin kargilagtirabilir.
igin aktivitelerinize gore Restoranlar ve barlar, seyahat giivenligi,
planlar sunabilir. yerel kiiltiirler vb. segeneklerle

seyahatler igin planlama ve rezervasyon
yapabilir. 50°den fazla dil isleme

yapabilir.

Wonderplan'® | Kisisellestirilmig seyahat Seyahat planlamasini tek bir sayfada
programi olugturabilmek sorunsuz olarak plan yapabilir, plana
i¢in planlarimzi ekleme ve | ekleme ve ¢ikarmalart kaydedebilir
gikarmalar yapabilir. daha sonra bunu ¢evrim dist olarak

kullanmay1 saglayabilir.

Curiosio'! Biitge ve siireleri de dikkate | Segilen destinasyona siire ve biitge
alarak seyahat programi gibi tercihlerin belirlenmesinden sonra
olusturabilir. ok sayida alternatifler ile seyahat

planlar yapabilir. Bunlarin yan1 sira
puanlamalarin dikkate alindig bir
sistem sunabilir.

Not:'https://layla.ai/;?https: [fmindtvip.ai/; bitps: /[www.usevacay.com/chatbot;*https://
hopper.com/;°https://hellogbye.com/;°(https://kayak.ai)); bttps://fabtoolai.com/explovery/;
Shttps://plantripai.com/; https:/|guidegeek.com/; 1 (https://wonderplan.ai/) ;! bttps://
curiosio.com/

Platform tipi sistemler rezervasyon ve ¢oklu entegrasyon odakli ¢aligirken,
asistan tipi sistemler dogal dil etkilesimi tizerinden kigisellestirilmis Oneriler
tretmektedir. Bazi sistemler ise hibrit yap1 sergileyerek her iki 6zelligi bir
arada barindirmaktadir.

Tablo 2 Yapay Zeki Destekli Dijital Seyahat Uygulamalarmm Kavvamsal

Sumflandwrilmast
o Ticari
Uyg.u lama Ana Taban E'.ck.lle.§1m Entegrasyon | Agiklama
Ismi Bicimi .2,
Diizeyi
L Sohbet Tabanli Dogal dil / | Rezervasyon E.tl.ule§1m. o.dal.<l1
Layla Y A AL .. . kigisellestirilmig
apay Zeka Asistani | sohbet yonlendirme LS
plan iiretimi
Vacay? Sohbet Tabanlt Sohbet Rezervasyon |Bot karakterli
Y Yapay Zeka Asistan1 | arayiizii yonlendirme | seyahat planlayici
. Sohbet Tabanlt Rezervasyon |Sohbet temelli
3
GuideGeek Yapay Zeki Asistant Charbor yonlendirme | djjital rehber
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Mindtrio* Yapay Zeka Destekli | Panel + Rezervasyon egrileduras onlu
P Planlama Platformu | sohbet baglantilar: plan%amz sistemi
s | Yapay Zeka Destekli | Web plan | Sinirh Yapilandirilmig
Wonderplan Planlama Platformu | arayiizii yonlendirme | gezi plani iiretimi
. Yapay Zeka Destekli | Web Gezi programi
6
Fabtoolai Planlama Platformu | arayiizii Sturl olusturma odakli
Plantripai” g?fr?l}'; Iizk;lig ;frl:llll Web tabanl | Yonlendirme g?f;yﬁzrcel?nlllic gt
. Yapay Zeka Destekli | Harita Rota planlama
8
Curiosio Planlama Platformu | tabanli St odaklt
5 Yap il Z.c'ka Destekdi Mobil Dogrudan | Fiyat tahmini ve
Hopper Cevrimigi Seyahat
Acentesi uygulama |rezervasyon |satiy odakli
Yapay Zeka Destekli . ; .
HelloGbye'® | Cevrimigi Seyahat I(u@sal Dogrudan 1y seyahati
Acentesi arayiiz rezervasyon | otomasyonu
Kavak!! Yapay Zekd Destekli | Arama + | Rezervasyon | Fiyat kargilagtirma
Y Meta-Arama Sistemi | filtre yonlendirme | motoru

Not: lttps://layln.ai/;?bitps: [/ www.usevacay.com/chatbot; bttps: /[guidegeck.
com/; *(bttps://mindtrip.ai));° (bttps://wonderplan.ai)) ;bttps://fabtoolai.com/
explovery/;’bttps://plantripai.com/;*hitps://curviosio.com/; bttps: //hopper.com;https://
hellogbye.com/; 1 (bttps://kayak.ai))

4. Akalli Turizm Teknolojilerinin Turistler Uzerindeki Olast

Olumsuz Etkileri

Chang (2008), seyahat eden bireylerin kigisel 6zelliklerinin memnuniyet ve
memnuniyetsizlik diizeyleri tizerinde etkili olabilecegini ifade etmektedir. Ancak
literatiir daha ¢ok olumlu deneyimleri 6n plana alarak olumsuz deneyimlerle
ilgili galigmalara yogunlagmamaktadir. Tanti ve Buhalis (2016), ¢evrim igi ve
gevrim dig1 olmanin turizm deneyimi tizerindeki olumlu ve olumsuz sonuglarini
kullanilabilirlik, iletisim, bilgiye erisim, zaman kullanimi ve destekleyici
deneyimler gibi gesitli boyutlar gergevesinde ele almaktadir.

Tanti ve Buhalis’e (2016) gore seyahat sirasinda baglant1 ve dijital
teknolojilerin kullanimu, bilgiye hizli erigim, uygulamalarin kolay kullanimu,
anlik iletigim ve sosyal paylasim imkéni, destinasyon hakkinda zengin bilgi
edinimi, planlama ve navigasyon kolaylig1 ile 6neri sistemleri ve dijital rehberlik
gibi avantajlar saglayarak turist deneyimini destekleyebilmekte; ancak aymni
zamanda teknolojinin deneyimin yerini almasi, otantikligin azalmasi, telefon
kullanimina bagli olarak deneyimden kopma, asir1 bilgi yiiklenmesi, siirekli
gevrim igi olma baskisi, dikkatin dagilmasi ve karmagik ara yiizler nedeniyle
istenmeyen olumsuz sonuglara da yol agabilmektedir. Dyjital teknolojilerin
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turizm deneyimi tizerindeki etkilerinin kullanim amaci ve bireysel davranig
bi¢imleri dogrultusunda farklilagabilecegini bazen olumsuzluklara neden
olabilecegini ifade edilebilir.

Nitekim fotograf ¢ekme davramigi {izerine yapilan bir ¢aligmada Barasch vd.
(2018), fotograf gekme amacinin deneyimden alinan keyif tizerinde farkl: etkiler
yaratabildigini ortaya koymustur. Aragtirma sonuglarina gore, fotograflarin
sosyal medyada paylagilmasi amaciyla ¢ekilmesi ile kigisel kullanim ya da
bireysel arsiv i¢in gekilmesi arasinda deneyimden alinan haz agisindan farkliliklar
gostermektedir (Barasch vd., 2018).

Ozellikle paylagim amaciyla gekilen fotograflarin, bireylerin yasadiklar1 anin
veya deneyimin keyfini daha az hissetmelerine yol agabildigi ifade edilmektedir
(Barasch vd., 2018). Bu durum, teknolojinin kullanim bigiminin ve bireysel
kullanim amaglarinin, deneyimin algilanmasi ve tamamlanmas: tizerinde
etkili olabilecegini gostermektedir. Dolayisiyla teknolojinin belirli kullanim
pratikleri, bireysel 6zellikler de dikkate alindiginda, deneyimin olumlu bigimde
tamamlanmasini sinirlayabilecek bir unsur olarak degerlendirilebilir.

Fotograf ¢ekimine ait yapilan bagka bir ¢aliymada ise hangi nesnelerin
totograflarini ¢ekeceklerine kendilerinin karar vermeleri durumunda hem keyif
almada hem de o deneyimi dair anlar1 hatirlamada hafizay: gelistirebilecegi
ifade edilmigtir (Diehl vd., 2016). Fotograf ¢ekme eylemi kisilerin kendi
kararlar1 dogrultusunda gergeklestirilirse, dikkatlerinin dagilmasina ragmen
an1 deneyimle konusunda daha etkili olabilecegi ifade edilebilir.

Cevrimigi seyahat platformlar genis bilgi kaynaklarini bir araya getirirken,
ayn1 zamanda bilgi fazlaligina ragmen turistin ihtiyaglari ile tercihleri arasindaki
tiltrelemeyi uyumlu gekilde yapamamas: gibi kigisellestirilmis hizmetlerin
yetersizligi ile karg: kargiya kalmaktadir (Li vd., 2026).

Bunlarin yanu sira literatiirde tekno stres ya da teknolojik stres, dijital detoks
ve ¢evrim dig1 olabilme gibi ¢esitli terimler de bulunmaktadir (Neuhofer ve
Ladkin, 2017).

Sonug ve Oneriler

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki bag dondiiren gelismeler turizm
igletmelerinin hizmetlerini ve turistlerin deneyimlerini 6nemli oOlgiide
degistirmistir. Dijital platformlar, mobil uygulamalar, yapay zeka destekli
sistemler ve veri temelli teknolojiler araciigiyla turistler seyahat planlarinin
her agamasinda bilgiye hizli gekilde ulagmakta ve planlarini daha etkin bir
sekilde diizenlenebilmektedir. Bu durum, turist deneyimlerinin giderek daha
tazla kigisellestirilmesine olanak saglayarak, turistlerin bireysel ihtiyag¢ ve
beklentilerine uygun hizmetlerin sunulmasini miimkiin hale getirmektedir.
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Akilli turizm teknolojileri; mobil teknolojiler, konum tabanli hizmetler,
artirilmig ve sanal ger¢eklik uygulamalari, nesnelerin interneti altyapilari,
biiyiik veri analitigi ve yapay zeka gibi gesitli dijital araglarin entegrasyonu
yoluyla turizm deneyiminin daha etkilesimli, erisilebilir ve kullanic1 odakls
bir yaprya kavugmasina katki saglayabilmektedir. Bu teknolojiler, turistlerin
destinasyonlara ait bilgileri giiglendirmekte, turizm igletmelerinin hizmet
sunum siireglerini daha etkin ve verimli bir bigimde ger¢eklestirmelerine
olanak tanimaktadhr.

Bununla birlikte akilli turizm teknolojilerinin turizm deneyimi tizerindeki
etkileri yalnizca olumlu sonuglarla sinirli degildir. Teknolojinin yogun,
kontrolsiiz ve sinirsiz kullanimz; asir1 bilgi yiiklenmesi sonucu karar verememe,
dikkatin dagilmasi ve turizm deneyiminden alinan keyfin zayiflamasi gibi bazi
olumsuz sonuglar1 da beraberinde getirebilmektedir. Bu baglamda akilli turizm
teknolojilerinin kullanim bigimi, turistlerin bireysel 6zellikleri, teknolojiye
yonelik tutumlar: ve kullanim amaglar1 bagl faktorler onlarin deneyimlerini
kigisellestirmelerine temel olugturabilmektedir.

Bu galigmada ele alinan akilli turizm teknolojileri ve yapay zeka destekli
kigisellestirme uygulamalari, turistlerin ge¢mis seyahat davraniglarini, arama
gegmiglerini, kullanarak ¢ok sayidaki veriyi analiz edebilmektedir. Verilerin analiz
edilebilmesi, turistlerin bireysel tercihlerine uygun segenekler sunabilmesine
olanak saglamaktadir. Yapay zekd ve web tabanli uygulamalar araciligiyla
sunulan ¢ok sayidaki hizmete anlik bilgiye erisim ve seyahat planlama
stireglerinin hizlanmasi, turist deneyiminin daha kigisellestirilmis bir yapiya
doniigmesine katki saglayarak turizm deneyiminin niteligini doniigtiirme
potansiyeline sahiptir. Turistlere sunulan kigisellestirilmis hizmetlerin biiytik
olgtide kisisel verilerin iglenmesine dayanmasi, veri gizliligi ve veri giivenliginin
korunmasini akilli turizm teknolojilerinin dogru ve yerinde kullanimi agisindan
daha da 6nemli hale getirmektedir. Dijital teknolojilerin yogun kullaniminin
turist deneyimi {izerindeki olas1 olumsuz etkilerinin dikkate alinarak, dijital
detoks ve gevrim dig1 deneyimin turizm deneyimi ile nasil bir iligki iginde
oldugunun aragtirilmas: gelecekteki ¢aligmalar i¢in 6nemli bir aragtirma alani
olarak degerlendirilebilir.

Sonug olarak akill turizm teknolojileri, turizm sektoriinde kisisellegtirilmis
deneyimlerin olugturulmasinda 6nemli bir arag olarak 6ne ¢ikmaktadir. Gelecekte
turizm igletmeleri ve destinasyon yoneticileri agisindan temel hedeflerden
biri, teknolojinin sundugu olanaklardan etkin bigimde yararlanirken turist
deneyiminin 6zgiinliigiinii ve anlamin1 koruyabilen dengeli, siirdiiriilebilir
ve kullanici odakli turizm deneyimleri gelistirmek olacaktir.
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4 ve 5 Yildizli Termal Konaklama Isletmelerinde
Algilanan Degerin Miigter1 Memnuniyetine ve
E-Wom’a (Elektronik Agizdan Agiza Iletisim)
Etkisi: Afyonkarahisar Ornegi'8

Mustafa Ispir2
Tugrul Ayyildiz?

Ozet

Fiziksel, kiiltiirel ve ekonomik sinirlarin ortadan kalktig1 ve pazarin tek bir
pazara evrildigi giiniimiizde turizm endiistrisi ulusal ve bolgesel kalkinma
i¢in olduk¢a 6nem arz etmektedir. Bu 6nemin farkina varan destinasyonlar
daha fazla turisti kendilerine gekmek ve gelirlerini ayni sekilde arttirmak igin
pazarlama faaliyetlerine agirlik vermektedirler. S6z konusu hedeflere ulagmak
icin destinasyonlarin  katlandiklar1 ¢abalarin artmast ile destinasyonlar
arasi rekabet artmakta ayni zamanda rekabet etme yOntemleri degisime
ugramaktadir. Bu agidan bagarili olmanin 6nemli birkag yolu miisterilere
deger sunmak, miisteriler icin deger olusturmak, miisteri memnuniyeti
saglamak ve tiiketicilerin markay1 ve tirtinlerini tavsiye ederek sadik miisteriler
olusturmaktan ge¢mektedir. Biraz daha 6zelde bakilacak olursa igletmelerin
bagarili olmasi ve bu basariyr devam ettirmesi igin algilanan deger ve miisteri
memnuniyeti saglanmasma dair 6nemin farkina varmasi gerekmektedir.
Algilanan deger, miisteri memnuniyeti olusturmakta yapi tagi oldugu
bilindiginden isletmelerin miisteriler i¢in deger olusturmay:r 6grenmesi ve
uygulamasi gerekmektedir.

1 Bu galisma “4 ve 5 Yildizli Termal Konaklama i§letmelcri_ndc Algilanan Degerin Miisteri
Memnuniyetine ve E-Wom’a (Elektronik Agizdan Agiza Iletisim) Etkisi: Afyonkarahisar
Ornegi” Baglikhi Yiikseklisans Tezinden iiretilmigtir.
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Bu arastirmanin temel amaci Afyonkarahisar’da yer alan 4 ve 5 yildizh
termal konaklama igletmelerinde algilanan degerin miisteri memnuniyetine
ve ¢-WOM’a etkisini ortaya koymaktir. Caligmanin kuramsal yapisini
olusturmak adina literatiir taramasi yapilarak; swrasiyla algilanan deger,
miigteri memnuniyeti ve e-WOM kavramlar1 agiklanmigtir. Calismada nicel
aragtirma yontemi kullanilarak, veri toplama araci olarak anket tekniginden
yararlanilmugtir. Caligmanin evreni Afyonkarahisar ilindeki 4 ve 5 yildizli
termal konaklama igletmeleridir. Aragtirmaya konu olan bolgeye gelen
turist sayilarmimn bilinmemesinden dolayr ¢aligmada kolayda ornekleme
yonteminden yararlanilarak 384 6rnekleme ulagilmugtir.

Aragtirmadan elde edilen sonuglara gore algilanan deger ile miigteri
memnuniyeti ve e-WOM arasinda pozitif yonlii iliski bulunmustur. Ek olarak
algillanan deger miigteri memnuniyetinin bir belirleyicisidir. Caligmanin
sonuglart itibariyle hem literatiire katki saglayacagi hem de sektore
yoneticilerine yon gosterecegi diisiiniilmektedir.
Giris
Thketiciler giiniimiizde satin almayi planladiklar: {irtin veya hizmetlerin,
kalitesi ve fonksiyonel faydalarinin yani sira farkl faydalara da sahip olmay1
beklemektedir. Bu sebeple igletmeler tiiketicilerin istek ve arzularina kargilik
verebilmek i¢in tiiketiciye sundugu iirtin veya hizmete gesitli faydalar:
cklemeye baglamugtir. Rekabet ortaminin her gegen giin arttig1 piyasalarda
isletmeler mevcut miigterilerini kagirmamak ve yeni miigteriler elde etmek
icin tiiketicilerin isteklerini ve gereksinimlerini karsilayabilecek diizeyde
olmalidirlar. Isletmelerin rekabet edebilir olarak kalabilmeleri igin pazarlama
faaliyetlerinin merkezine miigterileri alma anlayigini benimsemelidirler (Kiipel,
2014). Ayrica isletmeler diger isletmeler ile rekabet edebilir olmak i¢in miigteri
memnuniyeti ve algilanan deger konularina 6nem vermek zorundadirlar
(Doksanoglu, 2021). Tiiketicilerin algiladiklar: deger algisinin yiiksek olmasi
i¢in tiiketicilerin s6z konusu iiriin veya hizmet i¢in katlandiklar1 maliyetlere
oranla faydalarin daha yiiksek olmasi gerekmektedir (Kantaroglu, 2018). Baz
durumlarda tiiketiciden ek bir maliyet talep edilmeden iiriin veya hizmette
ekstra fayda saglanmasinin da tiiketiciler i¢in yiiksek deger algisi olugturmada
yarar saglayabilecegi diisiiniilmektedir.

Algilanan deger, miisterilerin kigisel algilarina bagl olarak bir {iriin veya
hizmeti satin alma, titketme sonucunda elde edilen faydalarin s6z konusu
iiriin veya hizmeti satin almak igin katlanilan parasal veya parasal olmayan
maliyetlerin birbirleriyle kiyaslanmasiyla elde edilen olumlu yondeki sonuglardir.
Maliyetler veya diger bir ifade ile bedeller iiriin veya hizmetin fiyati gibi parasal
ya da zaman maliyeti gibi parasal olmayan maliyetleri icermektedir (Eskiler
& Altunigik, 2015).
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Miisteriler mevcut pazarda sayisiz teklifler ile karsilagmaktadirlar bu agamada
cesitli segenekler arasindan satin alma kararlarini, kendilerine sunulan faydalar
algilamalarina gore vermektedirler. Ayni zamanda igletmelerin sunduklar1 deger
ile miigterilerinin algiladiklari degerler arasinda farklilik goriilmektedir (Kiipel,
2014). Bu sebep ile deger algis1 6znel bir kavram olarak tanimlanmakta ve
miigterinin igerisinde bulundugu durum ve zaman gibi faktorlere baglh olarak

degisim gostermektedir (Woodruff, 1997).

Algilanan degeri tek boyutlu 6lgen yaklagimlar, algilanan degeri bir dizi
oge aracihigy ile olglilebilecegini savunmaktadir. Sanchez-Fernandez & Iniesta-
Bonillo, (2007) bu yaklagimin birden g¢ok belirleyicisi olabilecegini fakat
bilesenli bir yap1 olmadigini belirtilmektedirler. Holbrook (1990), Chang
(2008), Sheth vd. (1991), Chi & Kilduff (2011) gibi birgok aragtirmaci ¢ok
boyutlu algilanan deger yaklagimini benimseyerek degerin gesitli boyutlarin
caligmalarinda ortaya koymuslardir. Bu ¢aligma ise finansal deger, epistemik
deger, duygusal deger, sosyal deger, kalite degeri ve itibar degeri boyutlarini
ele alarak algilanan degeri gok boyutlu yaklagimla 6lgmektedir.

Isletmeler igin hayati derecede 6nemli olan kavramlardan bir tanesi
miisteri memnuniyeti kavramidir. Tsletmelerin miisterilerin beklentilerine
kargilik vermesi memnuniyeti olusturmaktadir. Tersi bir durum s6z konusu
oldugunda ise miigteri memnuniyetsizligi olugmaktadir. Miisterilerin istek ve
ihtiyaglarinda meydana gelen degisim miigteri memnuniyeti olugturmay1 zor
bir hale getirmistir. Isletmeler igin sadece satig yapmak anlayist gegerliligini
yitirmis durumdadir. Nihayetinde boyle bir ortamda miisterilerin {riin
veya hizmetler ile alakali beklentileri stirekli olarak degisim gosterdiginden
isletmelerin faaliyetlerini devam ettirebilmesi igin miisteri odakli bir yaklagimi
benimsemis olmalidirlar (Ozer & Giinaydin, 2010).

Pazarda varligin1 devam ettirmek amaciyla sorunsuz hizmet ve miisteri
memnuniyetine bagimli olan konaklama igletmeleri miigteri memnuniyeti
arttirabilmek adina gegitli stratejiler ve profesyonel yontemleri kullanmay:
tercih etmektedir. Bir konaklama igletmesinin memnuniyet hedeflerine ulagmasi
miigteriler ile bir bag olugturmalar: ile miimkiin olmaktadir. Konaklama
isletmeleri miigterileri ve miigteri memnuniyetini kendileri i¢in 6nemli bir odak
haline getirmis ve miisteri memnuniyetini kontrol altina almak adina gesitli
faaliyetler ile desteklemektedirler. Bu tercihin tersi bir durum olugtugunda
isletmelerin gelecekteki pazarda varliklari tehdit edecektir (Demir, 2006).

Bireylerin internete erigimlerinin daha kolaylagmasi ve internet aracihgy ile
olusturulan gesitli platformlarin artist ile birlikte gok sayida bireyin ortak noktada
bulugabilecegi ¢evrim igi topluluklar olugmustur. S6z konusu topluklarda
bireyler birbiriyle iletisim kurmakta ve bilgi aligverisinde bulunmaktadirlar
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(Yiksel & Kilig, 2016). Ayrica Giimiig (2015) ¢aliymasinda tiiketicilerin,
kar amac1 glitmeyen yalnizca sahip olduklari bilgi ve deneyimlerini paylagan
bagimsiz bireylerin mesajlarina daha fazla giiven duyduklarini belirtmigtir.
Yine ayni ¢aligmada agizdan agiza pazarlamanin {iriin veya hizmetlerin
degerlendirilmesinde ve bireylerin satin alma kararlar1 tizerinde 6énemli bir
etkisinin oldugunu belirtmistir.

Tiiketiciler olmast muhtemel riskleri ve belirsizlikleri azaltmak igin e- WOM’a
bagvurmaktadirlar. Ayrica Doh & Hwang (2009) e-WOM ortamlarinda
bulunan yiiksek miktarda yorum ve deneyimlerin giivenilirligi sagladigini
belirterek bir kullanicinin satin alim yapmadan 6nce ortalama 13,9 yorum
okudugu sonucuna ulagmiglardir. E-WOM ortamlarinda tiiketicilerin maruz
kaldig1 pozitif e-WOM fiiriine veya hizmete yonelik olumlu etki uyandirirken
negatit e-WOM olumsuz etki uyandirmaktadir. Bu baglamda e-WOM
tiiketicilerin tercihlerini etkilemekte biiyiik 5nem tagimaktadir. Ozellikle turizm
endiistrisinde tiiketiciler, e-WOM araciligs ile tiiketim yapmadan {iriin veya
hizmet ile alakali degerlendirme yapma firsati bulmaktadirlar (Browning,

vd., 2013).

E-WOM ile alakali bu bilgilendirmelerin 1s181nda igletmelerin pazarlama
faaliyetlerine yon verirken son derece 6nemli sanal ortamlari g6z ard1 etmemesi
ve stratejilerini, yogun bir sekilde elektronik agizdan agiza iletisimin gergeklestigi
i¢erisinde bulundugumuz déneme gore gelistirmeleri gerekmektedir.

Insanlar kaybettikleri sagliklarini geri kazanmak veya saglikli yagamlarim
devam ettirmek amaciyla gesitli ¢6ziim yollart aramaktadirlar. Termal turizm
ise bu yollarin bilinen en eski ¢6ziim yolu olarak belirtilebilir (Yildiz,
2020). Eski donemlerde insanlar, gesitli rahatsizliklarda ve yaralanmalarda
termal kaynak alanlarinin tedavi siireglerini kisalttigy, tedaviye olumlu etki
olugturdugunu 6grenmig ve yagam yeri olarak termal kaynaklarin etrafini tercih
etmiglerdir. Buralar1 birer merkez haline getirmek istedikleri de bilinmektedir
(Tengilimoglu, 2017). Termal turizm, belirli 6zelliklere sahip olan sularin
dogal bir gekilde yeryliziine gikmasi ile olusan sifali sularin ve ¢amurlarin
kullalmast ile gergeklestirilen turizm tiirii olarak adlandiriimaktadir (Ilban,
vd., 2008). Termal turizm merkezlerindeki konaklama isletmeleri otel, apart
oteller veya tatil koyii gibi tesisler seklinde oldugu bilinmektedir. Oteller
bireylerin evi diginda konaklama ihtiyaglarini sagladigi temel yerler olarak
tanimlanabilir. Konaklama igletmelerinin temel amaci bireylerin geceleme
ihtiyaglarini kargilamak olsa da yeme-igme, eglence gibi istek ve ihtiyaca
gore farklilik gosteren tamamlayicr farkli hizmetlerde vermektedir (Martin,
2019). Ayyildiz ve Ispir (2021)’e gore termal konaklama igletmelerinde temel
amacin saglk oldugu belirtilse de sunulan diger biitiin hizmetlerinde 6nemli



Mustafa Ispir | Tigrul Ayyldsz | 21

ve tamamlayici oldugunu belirtilmektedir. Bu agidan bakilacak olursa miigteri
memnuniyeti olugturmak, istek ve ihtiyaglara gore verilen hizmetlerin bir
biitiin olarak degerlendirilmesi igletmeler igin dogru olacaktir.

1. Algilanan Deger

Algilanan deger, psikoloji sosyoloji ve ekonomi gibi alanlar ile baglantili
olan disiplinler aras1 bir kavram olarak bilinmektedir. Uretici ve titketicinin
sahip oldugu kalite algis1 birbirlerinden farklilik gosterebilir durumdadir
(Eskiler & Altunisik, 2015).

Kalite kavrami 1990 yillarinda igletmelerin mevecut konumunu giiglendiren
ve karlilik oranlarini arttiran stratejik bir olgu olarak bilinmekteydi. Fakat
giiniimiizde tiiketicilerin eskiye gore daha fazlasini talep eder hale gelmesi,
sektorlerde rekabetin artmasi ve benzeri olgulardan dolay1 kalitenin igletmeler
igin rekabet avantaji saglama etkisinin azaldigindan yerini miisteri degeri
kavramina birakmugtir (Dortyol, 2012).

Oznel bir kavram olan algilanan deger tiiketicilerin, satin alimlarinin
oncesinde, kullanim sirasinda ve kullanim sonrasi agamada farkli 6nceliklerine
gore degerin algilanmasinda belirleyici olabilmektedir. Kavramin anlagilmasi
i¢in 6rnek verilecek olursa bir turistin satin alim anindaki degerlendirme kriteri,
tiriiniin ozellikleri ve fiyati iken {irtiniin kullanim ve kullanim sonrasi zaman
i¢in sonuglar 6n plana ¢ikmaktadir (Altunel & Giinlii, 2015).

Algilanan deger kavraminin, tiiketicilerin iiriin veya hizmeti satin alma
kararlarin1 dogrudan etkiledigi bilinmektedir. Tiketicilerin elde ettigi
algiladiklar1 deger kavramu, satin alinan iiriin veya hizmet igin 6dedigi bedel
ile bu bedel kargiliginda saglanan faydanin kiyaslanmas: sonucunda iiriin veya
hizmete yonelik degerlendirme olarak ifade edilmektedir (Akgiil, 2020).

Algilanan deger; tiiketici davraniglarinin tahmin edilmesine, sektorde
rekabet avantajlarinin olusturulmasinda, iiretilecek olan yeni iiriin ve hizmet
kararlar1 hakkinda belirleyici bir rol olugturmaktadir (Ozdemir, 2021).
Algilanan faydanin, algilanan maliyetlerden fazla olmasi algilanan degerin
yiiksek oldugu anlamini tagimaktadir (Dursun & Cergi, 2004).

Gale (1994) algilanan degeri, daha ¢ok kalite-fiyat perspektifi ile ele
almaktadir. Bu sebeple algilanan degeri, iirtin veya hizmetin goreceli fiyati igin
algilanan pazar kalitesi olarak tanimladigini, pazar kalitesini ise rekabet ettigi
diger igletmelere kiyasla igletmenin {iriin veya hizmetleri ile ilgili tiiketicinin
zihninde yer alan distince olarak belirtmistir.
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Tablo 1. Algilanan Dejerin Farklr Tanunlar:

Yazar

Tanim

Day (1994)

Algilanan miigteri degeri, miisterilerin algiladiklart maliyet ve
faydanin farkidir. Algilanan miigteri degeri = Algilanan Faydalar-
Algilanan Maliyetler.

Holbrook (1994)

Tiiketicinin iiriin veya hizmetten kaynaklanan deneyimi.

Cronin, Brady, &
Hult (2000)

Algilanan fiyatin algilanan kaliteye oran.

Lapierre (2000)

Beklenti, ihtiyag ve istekler dogrultusunda miisteriler tarafindan
algilanan fayda ve fedakérliklar arasindaki fark

Sweeney & Soutar
(2001)

Tiiketicinin iiriin ya da hizmete sahip olurken verdikleri ile
miisterinin beklentileri arasindaki degis tokug orani.

Eggert & Ulaga
(2002)

Saticilarin sunduklar: kargisinda miigteri tarafindan algilanan
fayda ve yapilan fedakarhiklarin kargilagtirilmasi.

Khalifa (2004)

Faydanin maliyete oran

Snoj, Korda, &
Mumel (2004)

Fiyat olarak verilenin karsihginda kalite olarak alinan sey

Iglesias & Guillen
(2004)

Algilanan deger, miisteri tarafindan alinan ve verilenin
karsilagtirilmasidir.

Sancez-Fernandez
& Iniesta-Bonillo
(2000)

Algilanan deger; bir iiriin ve hizmetin satin alinmadan once,
satin almada, kullanim aninda ve kullanim sonrasindaki
deneyimlere dayanan dinamik bir stiregtir.

Kaynak: (Ozdemir, 2021; Sarwyer, 2008).

Tablo I’de goriildiigii iizere algilanan deger kavramu ile alakali ¢aligmalarda
tarkl1 yazarlarin ve aragtirmacilarin gesitli tanimlarr bulunmaktadir. Zeithaml
(1988) yapmig oldugu caligmada algilanan degeri nelerin olugturdugunu
belirlemeye caligmig fakat algilanan deger ile alakali cevaplarin ¢ogunun
kigisel oldugunu ve degiskenlik gosterdigini belirtmistir. Bu sebeple Zeithaml
caliymasinda deger ile alakali tanimlar1 dort baglik altinda degerlendirmeye
almustir. Belirlenen dort baglik;

* Deger, diisiik fiyattir,

* Deger, bir iiriinde olmast istenilen durumdur,

e Deger, 6denen ticret kargiliginda elde edinilen kalitedir,

* Deger, verilenler kargihiginda alinan her seydir, seklindedir.

e Algilanan degerin tiiketici davraniglari {izerinde etkili oldugu
bilinmektedir. Tiiketiciler tarafindan gesitli deger algilar, tiiketicilerin
satin alma davranigi iizerinde farklilik olugturabilmektedir. Akgiil (2020)
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algilanan degerin tiiketici davraniglarina dort fakl sekilde yansidigini
belirterek bunlart su sekilde ifade etmistir;

¢ Uriin veya hizmetin sosyal degeri: Satin alinan {iriin veya hizmetin
titketiciye toplumda bir statii veya deger kazandiracagina yonelik bir
beklenti olugmast o unsur ile alakali algilanan degerin yiikselmesine
sebep olabilecektir.

¢ Uriin veya hizmetin parasal degeri: Tiiketiciler satin aldiklart iiriin veya
hizmet karsihginda 6dedikleri ticretin kargiigr gormek istemektedirler.
Tiiketiciler satin almay1 planladiklari iiriin veya hizmeti var olan diger
rakip unsurlar ile kiyaslayarak kendileri i¢in en ¢ok fayday1 saglayip
ticretinin makul bir diizeyde oldugu iiriine veya hizmete yonelmeyi
tercih etmektedirler.

e Uriin veya hizmetin duygusal degeri: Satin alinan iiriin veya hizmetin
titketiciye mutluluk ve huzur duygusunun olusacaginin diigiiniilmesi
titketicilerin algilanan degerlerinin artmasina yol agabilecektir.

* Uriin veya hizmetin kalitesi ve performansinin degeri: Satin alinan
riin veya hizmetin tiiketiciye faydasi ve gereksinimlerini kargilama
diizeyi olarak ifade edilmektedir. Tiiketiciye fayda saglayan iiriin veya
hizmetin algilanan degerinin yiiksek olmasi s6z konusudur. Bu durumda
titketicinin, diger tiiketicileri bu tiriine veya hizmete yonlendirmesi s6z
konusu olabilecektir.

1.1. Algilanan Deger Boyutlar1

Algilanan degerin 6lgiilmesinde pek ¢ok aragtirmaci tarafindan kabul
goren tek ve ¢ok boyutlu yaklagimlar bulunmaktadir. Tek boyutlu yaklagimlar
titketicilerin, degerin varligini algilama durumunu belirttigi igin kisith bir bilgi
sundugu bilinmektedir. Bunun yani sira ¢ok boyutlu yaklagimin, algilanan
deger boyutlarinin belirlenmesi ve ayn1 zamanda sektorde var olan igletmeler
yol gosterici stratejileri gelistirebilecek nitelikte olmast itibari ile olduk¢a 6nem
arz etmektedir (Kiipeli, 2014)

Algilanan degeri gok boyutlu yaklagim tiirtinde degerlendiren aragtirmacilarin,
algilanan degerin boyutlar1 hakkinda bir goriig birligine sahip olmadigini
belirtmek miimkiindiir. Agag: tarafta belirtilen tablo 2’de algilanan degeri
gok boyutlu bir olgu olarak degerlendiren aragtirmacilarin, algilanan deger
boyutlar: yer almaktadir.
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Tablo 2. Algilanan Dejer Boyutlar:

Arastirmact Algilanan Deger Boyutlar1

Sosyal Deger
Ekonomik Deger
Sheth, Newman and Gross (1991) Fonksiyonel Deger
Epistemik Deger
Kogullu Deger

Biligsel Deger
Groth (1995) Psikolojik
Dahili ve Harici
Biligsel
Duygusal

Gronroos (1997)

Sosyal Deger
Duygusal Deger
Sweeney;Soutar, Johnson (1999) Parasal Deger
Kalite Degeri
I§levscllik

Fonksiyonel Deger
Sweeney and Soutar (2001) Sosyal Boyut
Duygusal Boyut

Kaynak: (Sanchez vd., 2000).

Finansal (Parasal) Deger: Finansal deger iiriin veya hizmeti satin alan
titketiciler tarafindan 6denen ticretin kargihiginda elde ettikleri sonuglarin
kargilagtirilmasi sonucu ortaya ¢ikan faydalar ifade etmektedir (Whittaker

vd., 2007).

Ayni iirlin veya hizmetleri farkli markalarda tercih yapan bir tiiketici
finansal degere gore se¢im yapmaktadir. Ayrica finansal deger, tiiketici olan
turistlerin bir destinasyonu tekrardan tercih etmelerinde 6nemli bir etken olarak
bilinmektedir (Akgiil, 2020). Torlak ve Altunigik (2012) fiyat1 diigiik olan bir
iriinii tercih eden tiiketici ile fiyati daha yiiksek bir {irtinii tercih eden tiiketici
arasinda elde edilen degerde farkliliklar olacagini belirtmiglerdir. Odabas1 ve
Oyman (2002) igletmelerin rekabet stratajilerinin sunulan degerler-fiyat>
rakibin sundugu degerler- rakibin fiyat1 denklemine gore gelistirmelerinin
onemli oldugunu belirtmigtlerdir.

Epistemik Deger: Epistemik deger tiiketicilerin merak veya yenilik arayiglar:
sonucunda kendilerine yeni bir deger ve tecriibe edindirecegine inandigy tiriin
veya hizmeti tercih etmesiyle elde ettigi faydalar olarak tanimlanmaktadir
(Lin & Huang, 2012). Tiiketiciler hali hazirda kullandiklar: iirtinler yerine
farkl {irtin veya hizmet satin almak isteyebilir farkli bir makarna yemegini
tatmak, farkh kiiltiirleri 6grenmek ve her zaman gittigi restoran yerine farkl
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bir restorana gitmek gibi arzular tasiyabilir. Bu olaylar ¢ergevesinde yeni
deneyimlerin tamamu epistemik degeri olusturmaktadir (Sheth, vd., 1991).

Sweeney & Soutar (2001) bir mal ya da hizmetin merak uyandirma
kapasitesini epistemik deger olarak yorumlamis ve s6z konusun mal ya da
hizmetin yeni veya gagirtict olmast durumunda epistemik degerin ortaya giktigini
belirtmiglerdir. Ayrica epistemik degerin en ¢ok deneyimsel hizmet unsurlarinda
olustugunu belirtmislerdir. Epistemik deger bireylerin yeteneklerini gelistirmek
bilgi diizeylerini artirmak gibi etkenlerden dolayr miisteri odakli isletmelerde,
profesyonel hizmet vermek amaci ile oldukga sik kullanilmaktadir (Whittaker
vd., 2007).

Duygusal Deger: Duygusal deger, tiiketim esnasinda tiiketicide psikolojik
olarak olugan duygusal bir tepkidir ve degigkenlik gostermektedir (Akkus,
2019). Uriin veya hizmetin titketim agamasinda veya tiiketim sonrasinda
meydana gelen duygusal tepkiler duygusal deger olarak adlandiriimaktadir
(Neira, vd., 2008).

Tiiketicilerin satin aldig1 mal veya hizmetlerden elde ettikleri rahatlik,
mutluluk, sevme gibi duygusal faydalar duygusal deger olarak tamimlanmaktadir
(Sunthorncheewin ve vd, 2013). Satin alinan mal veya hizmetin duygusal
degere sahip olmasi igin tiiketicilerin duygularini degistirmesi gerekmektedir.
Tiiketicilerde pozitif veya negatif duygusal tepki, iiriin veya hizmet ile alakali
deneyim ve tatmine baghdir (Chang, 2008).

Mal ya da hizmetler genellikle duygusal tepki ile kargilanmaktadir.
Duygusal deger gogunlukla estetik ile iligkilidir fakat somut ve faydaci iiriin
veya hizmetlerde duygusal deger ierebilmektedir. Ornek olarak sahip olunun
bir 6geye (araba, ev,) kiginin ilgi duymas: gosterilebilir (Sheth vd. 1991).
Duygusal deger, tiiketiciler satin alma kararlarini dogrudan etkiyebilmektedir.

Duygular1 geri planda birakan turistik igletmelerin, turistlerin bireysel
beklentilerini fark edememesi olumsuz duygulara neden olarak miisteri
memnuniyetinin saglanmasint engellemektedir (Marciszewska, 2005).

Sosyal Deger: Sosyal deger tiiketicinin edindigi tirtiniiniin kullanimi
sonucu elde edilecek olan sosyal fayda olarak belirtilmistir (Wang, vd, 2004).
Tiiketici satin aldig: tiriin veya hizmetin kendi sosyal statiisiinii yiikseltmesini
beklemektedir. Bu nedenle tiiketicinin sosyal imaj veya ozgiiven ihtiyacini
tatmin eden unsur olarak sosyal deger tanimi kullanilmistir (Chang, 2008).

Diger bir tanima gore, tiiketiciler satin aldig1 tiriin veya hizmetin kendi
ihtiyaglarini kargilamaktan ¢ok statii, sayginlik ve imaj edinme gibi etkenlerden
dolayz tercih etmektedir (Ivanauskiene, vd, 2012).
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Bireylerin satin alma davraniglarini etkileyen sosyal deger, bireyleri ait
olduklari veya ait olmak istekleri sosyal sinifin tercihlerine itmektedir (Long
& Schiffman, 2000). Doyle (2003) bireylerin kiyafet veya araba tercihlerinin
s0z konusu {irtinlerin fonksiyonel degerinden ziyade {iriinlerin alict i¢in ne
alama geldigini yani sosyal degeri goz 6niinde bulundurduklarini belirtmigtir.

Kalite Degeri: Uriin veya hizmetten beklenen kalite standartlarinin
saglanmasi ile edilen fayda kalite degeri olarak tanimlanabilir. Diger bir tanima
gore kalite degeri, tiriiniin veya hizmetin is¢ilik kalitesi, dayanikliligina ve
kabul edilebilir bir kalite standardina sahip olmasina dair degerlendirmelerdir.
Tiiketiciler ile yakin temas halinde olan galisanlarin kigisel becerileri
ve yetkinliklerinin yiiksek olmasi tiiketicilerin deger algisinda olumlu
degerlendirmelere katkida bulunmaktadir (Ivanauskiene, vd, 2012).

Kalite degeri, satin alinan bir {irliniin veya hizmetin faydasi, goriintiisi,
tiyat1 ve dayaniklihig: gibi etkenleri igermektedir. Ayrica 6genin talebi kargilama
islevini yerine getirme yetenegi onem gostermektedir. Tiiketicinin {iriinii veya
hizmeti elde etmek igin katlandig1 maliyetler ile en yiiksek kaliteyi elde etmek
yine 6nemli hususlardan biridir (Solmaz, 2016).

Kotler vd, (2005) kaliteyi iiriin iizerinden degerlendirerek tirtiniin iglevleri
yerine getirme yetenegini kalite olarak tanimlamugtir. S6z konusu iglevleri ise
dayaniklilik, giivenilirlik, kullanim kolaylig1 ve tamir edilme kolaylig: olarak
agiklamugtir. Ote yandan, Zeithaml (1998) kaliteyi tiiketicilerin iiriine kargt
genel istiinlitk ve mitkemmelligini kalite olarak tanimlamugtir.

Itibar Degeri: Tiiketicilerin iiriine, hizmete ve igletmeye imajina yonelik
algilar1 itibar degerini olusturmaktadir. Bireyler sahip olmay1 arzuladiklari
imaj1 saglayacak {irtin veya hizmetlerin arayigindadirlar. Bu agidan tiiketiciler
sadece ihtiyaglarini gidermek igin degil statiilerini iyilegtirme veya kazanma,
prestij ve Ozgiiven gibi nedenlerden dolay1 da tiiketimde bulunmaktadirlar
(Sitlak, 2021).

2. Miisteri Memnuniyeti Kavrami

Miisteri memnuniyeti, mal ve hizmetlerle ilgili gesitli durumlarda
tanimlanabilir. Miigteri memnuniyeti, kullanimdan sonra bir {iriin veya
hizmete karst duygu veya tutumdur. Miisteri memnuniyeti, tiiketici satin
alma davraniginin farkli agamalari arasinda bir iletigim kopriisii gorevi goren
pazarlama faaliyetleri arasindaki sonucudur (Burucuoglu, 2011).

Miisteri memnuniyeti, beklenen performansin miisteri tarafindan satin
alinmas ile gergeklesen performans ile algilanan ve 6deme masraflar arasindaki
kargilagtirmanin sonucudur (Taghizadeh, 2012). Miisteri memnuniyeti, tiriin
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performansindan elde edilen deneyim ile kigisel kargilastirmadan kaynaklanan
fiziksel bir kavramdir (Chu, 2002). Miigteri memnuniyeti ile miisteri sadakati
arasinda dogrudan bir iligki bulunmaktadir. Miigteri tatmininde isletme
caliganlar1 6nemli bir rol {istlenirler. Miigteri ile igletmenin ¢aliganlart arasindaki
yakin iligki tekrar eden miisteri sadakatine yol agacagi savunulmaktadir.
(Gremler & Gwinner, 2000).

Westbrook & Reilly (1983) miigteri memnuniyetini genel pazarin yani
sira satin alinan belirli tiriinler veya hizmetler, perakende satiy magazalari
ve hatta molar davranig kaliplar1 tarafindan saglanan (veya bunlarla iligkili)
deneyime verilen duygusal tepki olarak tanimlar. Tse & Wilton (1988)
miigteri memnuniyeti, tiiketicinin, nceki beklentiler ile tirtiniin tiiketildikten
sonra algilanan gergek performans: arasindaki algilanan tutarsizligin
degerlendirilmesine verdigi yanitin bir siireci olarak belirtmigtir.

Bir¢ok yazar miisteri memnuniyetini farkl gekillerde tanimlasa da, bu
caligmada ortak alintilanan Oliver (1981) tanimi kullanilmugtir. Memnuniyet,
miigterinin hizmetini yerine getirme yanitidir. Bir tirlin veya hizmet 6zelliginin
ya da tiiketimle ilgili tatmin edici bir diizeyde sagladigina dair bir yargidir
(Oliver, 1981). Gustafsson, Johnson, & Roos (2005)’a gore miigteri
memnuniyeti, bir miisterinin bir teklifin bugiine kadarki performansinin
genel degerlendirmesi olarak tanimlanir. Hayes (2008), miigteri memnuniyeti
terimlerini tanimlamigtir ve kalite algilari, {irtin veya hizmetle ilgili bir dizi
gozlemlenebilir eylemi 6zetlemek i¢in kullandigimiz etiketler olarak belirtmistir.
Hunt (1977) ise miisteri memnuniyetini, deneyimin en azindan olmasi gerektigi
kadar iyi oldugunu gosteren bir degerlendirme stireci olarak tanimlar. Daha
kesin olarak, tiiketici memnuniyeti tanimlari ya bir degerlendirme siirecini ya
da bir degerlendirme siirecine verilen bir yaniti vargulamustir.

Kavram olarak miigteri memnuniyeti, uzun bir siiredir pazarlamanin temeli
olmugtur. Pazarlamayi tiiketicinin ihtiyag ve isteklerini tatmin etmek olarak
tanimlamak dogrudur. Ayrica miigteri memnuniyeti, miigteri karlilig: saglamak,
miigteriyi elde tutmak ve miisteri sadakati saglamak igin her organizasyon igin
hayati 6neme sahiptir.

Modern igletme felsefesinde isletme miisteri odakli olmalidir ve siirekli
tyilestirmenin ana ilkelerinin uygulanmasi, miisteri memnuniyetini
degerlendirmenin ve analiz etmenin 6nemini vurgulamaktadir Kisacasi,
miigteri memnuniyeti, birgok igletme igin standartlagtirmanin ve performansin
mitkemmelliginin temeli olarak kabul edilir. Ayrica miigteri memnuniyeti
potansiyel pazar firsatlarin1 belirlemeye yardimer olur (Evangelos & Yannis,
2010).
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Is perspektifinde miisteri memnuniyetinin 6neminden bahseden Zairi
(2000), bir dergide “Yaptigimiz igin amact miisterilerdir ve onlar bize degil, biz
onlara ¢ok bagliy1z. Miisteri bir sorunun kaynagi degildir, belki de miisterilerin
‘gitmesin’ diye bir dilek tutmamaliy1z ¢linkii gelecegimiz ve giivenligimiz
tehlikeye atilacaktir” seklinde belirtmistir. Ancak miigteri memnuniyeti kavrami
yeni bir kavram degildir. Baz1 aragtirmacilarin miigteri memnuniyetinin
sadakate agilan en iyi pencere oldugunu diisiindiigii 1980’lerin baslarinda ig
sektorlerini vurgulamistir. Ayrica sirket karliligi, yatirim getirisi veya pazar pay1
ile dogrudan iligkisi oldugunu belirtmiglerdir. Memnun miisteriler, alternatiflere
gegmeden diigiliniir, ¢linkii duygusal olarak baglanirlar ve alternatiflerin
kalitesine inanmakta zorlanirlar (Oliver, 1980).

Zairi (2000), miisteri memnuniyetinin tekrar satin alma, sadakat ve
elde tutma etkisine dair galigmalarin 6neminden daha fazla bahsetmektedir.
Memnun miigteriler deneyimlerini ortalama beg veya alt1 kisiyle paylagirken
memnun olmayan miisteriler memnuniyetsizliklerini on kisi ile paylagtiklarin
belirtmektedir. Ayrica miigteri memnuniyeti saglamanin yeni bir miigteri
kazanmak kadar maliyetli olmadigini belirtmigtir.

21. ylizyillda miigterilerin ihtiyaglarini kargilamak ve tatmin etmek igin tirtin
kalitesi, inovasyon ve aragtirma ve gelistirme (Ar-Ge) organizasyon stratejileri
memnuniyeti olusturma yollarinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir (Yilmaz,
Ari, & Giirbiiz, 2010).

Listelenen beg unsura baktigimizda, memnun miisterilerin etkisi gunlara

yol agacaktir (Aymankuy vd., 2012):
* Kurulug, miisterilerini tatmin edebilir giiven kazanur.

* Organizasyon stratejik olarak rakiplerinden daha yiiksek miisteri
memnuniyeti elde edebilir, yani buradaki rekabet miisteri oldugu igin
bir organizasyonun rakiplerine gore rekabet avantaji kazanmasi gerekir.

* Buna gore, miigteri memnuniyeti, kurulugun miisterilerini uzun vadede
tutmast i¢in 6nemlidir.

* Miisteriler pazar segmentini olusturur. Miisteri memnuniyetini kazanarak
bir igletme pazar pay: kazanabilecektir.

* Pazar paymn elde ederek, kurulug gelirini artirabilir ve dolayisiyla
hissedarlar1 igin geliri artirabilir. Miigteri memnuniyeti, her temas
noktasinda deneyime ve iliskiye yatkindr.

Gegmisteki aragtirmacilar tarafindan yapilan birkag incelemede, miigteri
memnuniyetinin, tiiketicileri daha fazla satin almaya ittigi gibi igletmeyi
etkiledigini de ortaya koymaktadir (Fettahlioglu, 2014). Memnun olan
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miigterin; bir mal veya hizmetin miisteriler tarafindan tekrar satin alinmasina,
isletmeye kars1 olugan giivenden dolay1 sadik olma halinin olugmasina, memnun
kaldikga daha fazla 6demeye veya prim 6demeye istekli olmalarina, igletmenin
tirtin ve hizmetlerini ailelerine ve arkadaslarina tavsiye ederek daha fazla miigteri
kazanmasi konusunda yardimcr olmaktadirlar (Tsaur, vd., 2002).

Memnuniyet, isletmenin hayatta kalmasi ve stirdiiriilebilirligi igin ¢ok
onemlidir. Kurulug, mevcut pazar payin korumak igin miisteri sayisim1 korumak
zorundadir. Pazarin biiyiimesi ve sektorde baskin bir oyuncu olarak ilerlemek
icin yeni miisteriye ihtiyag vardur. Isletmeler igin Miisteriyi elde tutmak, iligki
kurmak ve sadakat agamasini gelistirmek igin {irtin bazli veya hizmet bazh
olsun organizasyon igin hayati 6nem tagimaktadir (Ozilhan, 2010).

Organizasyonda miigteri memnuniyetini anlamak 6nemli bir konu olarak
diistiniilmelidir. Bu stratejinin bir pargas: olarak, {iriin tanimi ve hizmet
ile miigteri ve miisteri ihtiyaglarinin ve miisteri sikayetlerinin bir listesinin
hazirlanmasi ve siire¢ segimi 6nemlidir. Temel sorular sunlari igerir: Ne
tiriin veya hizmet sagliyoruz? Miisterilerimiz kimlerdir? Ne istiyorlar ve
neye ihtiyaglari var? Olgiilebilir mi? Siireci iyilestirmek icin ne gerekiyor? Bu
sorularin cevaplari ile miigteri siirekli olarak daha iyi anlagilacak ve {irtin ve
hizmetlerin pazar ihtiyaglarina uyum saglamasi daha iyi olacaktir. Miisteri
memnuniyeti, herhangi bir i§ organizasyonu ve hangi organizasyonda daha
memnun miigterilere sahip olursa olsun, standart performansin temeli haline
gelir ve satin alma oranini arttirir ve degisim arzusunu azaltir (Jamali, 2007).

Miigteri memnuniyeti, organizasyonda yapilan ¢abalar tizerinde olumlu bir
etkinin otesinde bir seydir. Bu sadece faaliyet kadrosunu yapmakla kalmaz, ayni
zamanda sirket igin bir kazang kaynagi olarak kabul edilir. Miisteri memnuniyeti,
sirketler i¢in bir¢ok fayda saglar ve daha yiiksek diizeyde miigteri memnuniyeti,
sadakate yol agar. Konuyla ilgili literatiir taranarak, memnuniyeti tamimlamaya
yonelik iki yaklagimla kargilagilmigtir: Birinci yaklagimda memnuniyet, miisteri
igin iiriin veya hizmetin kullanimindan sonra elde edilen durumdur. Tkinci
yaklagimda memnuniyet, misterinin hizmeti kullanarak {iriin tiitketimini
deneyimleme siirecini anlamasi ve degerlendirmesidir. Literatiir taramasi,
Memnuniyetin, duygusal siire¢ ve normatif stireg olmak tizere iki paralel siireg
sonucunda elde edildigini ileri siirmektedir (Robinot & Giannelloni, 2010).

Memnuniyet ve hizmet kalitesi ortak 6zelliklere sahip olmakla birlikte,
hizmet boyutlarina odaklanildigindan memnuniyet genel olarak kaliteden daha
genig bir kavrama sahiptir. Hizmet kalitesi, memnuniyetin bir pargasi olarak
kabul edilir. Hizmet kalitesi, bir miisterinin hizmetin bes boyutundan algisini
temsil ederken, memnuniyet daha yaygindir. Hizmet kalitesi, {irtin kalitesi,
fiyat, durumsal faktorler ve kisisel faktorleri igerir (Seyed Javadin, 2009).
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2.1. Miisteri Memnuniyetinin Olgiilmesi

Giiniimiizde igletmelerin mevcut miisterilerinin memnuniyet diizeylerini
Ol¢mesi veya bilmesinin 6nemli bir konu olmasinin yani sira bir mecburiyet
haline gelmistir. Son yillarda miigteri memnuniyetinin 6nemi artmug, bu nedenle
miisteri memnuniyetini 6l¢gmeyi diisiinen bir¢ok kurulug bir parametre olarak
belirlenmelidir. Memnuniyet diizeyleri, giivenilir bir geri bildirim olarak da
kabul edilmesinin yani1 sira miisterilerin tercih ve beklentilerini etkili, dogrudan,
anlamli ve objektif bir gekilde bilinmesini saglamaktadir. Miisteri memnuniyeti
Ol¢iimiiniin, miisteri hizmetleri siirecinin herhangi bir asamasinda yer alan
tiilm galiganlar igin bir bagar1 duygusu sagladigini ve galiganlardan daha yiiksek
verimlilik seviyelerinin elde edilmesinin yani sira yiiksek performans gosterme
konusunda motive etmektedir (Eroglu, 2005).

Evangelos & Yannis (2010) miisteri memnuniyetini 6l¢menin baglica
avantajlarindan bahsetmiglerdir,

e Olgiim miigteri memnuniyetini rakiplerine karst isletmenin mevcut
durumunu degerlendirmeye ve buna gore gelecek planlarini tasarlamaya
yardimei olur.

 Potansiyel pazar firsatlarini belirleyeme,

* Miisteri davranmigini anlamaya ve Ozellikle miisteri beklentilerini,
ihtiyaglarini ve arzusunu belirlemeye ayni zamanda analiz etmeye
yardimci olur.

* Toplam miisteri iletigimini gelitirir.

* Yeni eylemlerin, ¢abalarin ve programlarin kuruluglarin miisterileri
tizerinde herhangi bir etkisinin olup olmadigini incelemek de
miimkiindiir.

* Organizasyonlarin rekabete karg1 zayifliklar1 ve giigleri, miisterilerin
algilarina ve yargilarina dayal olarak belirlenir.

¢ Personel verimliligini artirmak igin motive edilir.

3. EEWOM (Elektronik Agizdan Agiza Iletisim) Kavrami

Geligen teknoloji ile daha 6nce var olan ogeler yeni¢aga ayak uydurarak
degisim gostermistir. SOz konusu agizdan agiza iletisim de, internet,
teknolojik gelismeler ve daha birgok nedenden dolay1 elektronik agizdan
agiza iletigim geklinde degisim gostermistir. Klasik agizdan agiza iletisimde
tiiketiciler almig olduklar1 ve deneyimledikleri {irtin veya hizmetler hakkinda
yakin ¢evresine agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi aktarirken giintimiizde
elektronik agizdan agiza iletigim sayesinde hi¢ tanimadig: bireylere bilgi ve
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tecriibesini aktarabilmektedir. Bu sonugta tiiketicilerin paylagtiklari tecriibeler
klasik agizdan agiza iletisime gore ¢ok daha biiyiik kitlelere ulagabilmektedir.

We are social, (2021) raporuna gore, 4,66 milyar insanin internet
kullaniminin oldugunu ve bu kullanimin 2020 ye gore yiizde 7 arttigini
belirtilmigtir. Yine ayni raporda mevcut internet kullanict sayisinin diinya
niifusunsun %59’a denk geldigi belirtilmistir. Tiirkiye Istatistik Kurumu
(2021)’nun raporunda ise iilkemizde bireylerin internet kullanim orani ytizde
82,6 olarak belirtilmistir. Ayrica iilkemizde %92 oraninda evden internet
erigimi imkanina sahip oldugunu belirtilmistir.

Raporlardan elde edinilen bilgiler 151¢1nda, internet ve sosyal medya
kullanimin diinyada ve iilkemizde yiiksek oldugu ve bu sayilarin her gegen
giin arttig1 gortilmektedir. Bu sonucuna gére e-WOM uygulamalarinin 6nemli
oldugunu ve bu 6nemin giderek artacagini gostermektedir.

Yagal, (2020) ¢aligmasinda elektronik agizdan agiza iletigimin gegitli
ozelliklerinden bazilarini su sekilde ifade etmigtir:

¢ Kalicilik: Internet ortamindan silinmedigi siirece yazili veya gorsel sekilde
paylagilan elektronik agizda agiza iletisimin varlig1 ve bulunabilmesi.

* Yon: Paylagilan iletilerin tek bir kigi tarafindan degil ¢ok daha fazla
birey tarafindan goriintiilenebilir olmasi.

* Scqilebilirlik: Elektronik agizdan agiza iletisimin gesitliligi ve iletiyi
goriintiileyen bireylerin istedikleri bilgiyi goriintiileyebilmesi.

* Bi¢im: Elektronik agizdan agiza iletigimin birden fazla bigimde ve halde
internet ortaminda goriintiilenebilir olmasi.

Internet erigigimi bulunan her tiiketici e WOM’a ulagabilir veya iiretebilir
durumdadir. Elektronik ortamda bulunan e-WOM WOM’a gore daha hizl
yayilirken kayit altina alinan bilgilendirmelerin silinmesi kolay degildir (Kim &
Song, 2010). Tiiketiciler, gesitli internet platformlari, yorum siteleri sayesinde
olusan e-WOMu alternatif bilgi kaynag1 olarak gormiis ve gesitli tirtin ya da
hizmet hakkinda diger tiim tiiketicilerden bilgi aligverisi saglamaktadirlar (Lee,
Cheung, Lim, & Sie, 2006).

Ayrica tiiketiciler satin almay1 planladiklari {irtin veya hizmetten olugabilecek
riskleri azaltmak maksad ile bahsi gegen 6geyi daha 6nce satin alan tiiketicilerin
tecriibelerini paylastig1 elektronik agizdan agiza iletisimi giivenli bulmaktadirlar
(Kim & Song, 2010). Lopez & Sicilia (2013) kigisel bilgilerini aktaran
tiiketicilerin igletmelerin veya firmalarin paylastig: bilgilere gore daha giivenilir
ve etkili oldugunu ortaya koymusglardir.
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Yan, Zhou, & Wu ¢aligmasinda (2018) turizm sektoriinde de e-WOM
araglarinin yaygin olarak kullamldig ve referans kabul edildigi ayrica tiiketicilerin
e-WOM'u tatil planlanma siirecinde birincil kaynak olarak kullanildigini
belirtmigtir. Fakat Doh ve Hwang (2009) tiiketicilerin s6z konusu igletme
hakkinda devamli olarak olumlu pozitif e-WOM’a maruz kalmalar1 sonucunda
uzun vadede giiven sorunu duygusuna kapilacaklarini belirtmistir. (Lee, Jung
ve Park (2017) yine bu sonucu destekler nitelikte olarak tiiketicilerin ok
fazla pozitif e-Wom ile karsilastiklarinda s6z konusu iletisim metinlerinin
giivenilirliklerinin giiphe olusturacagindan bahsetmiglerdir.

Harris & Ogbonna (2013) tiiketiciler ile yakin temas halinde olan ¢ahisanlarin
tiiketicilerin olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim olugmasinda biiyiik rol
oynadigini belirtmiglerdir.

Klasik ag1zdan agiza iletigime kiyasla elektronik agizdan agiza iletigim sabit
bir mekan veya zaman s6z konusu degildir. Elektronik agizdan agiza iletigimi
onemli kilan 6nemli hususlardan biride bu 6zelligi oldugu soylenebilir.

Tiiketiciler internet sayesinde deneyimledikleri tiriin veya hizmet ile alakal
olumlu veya olumsuz mesajlar paylasabilir durumdadirlar. Tiiketiciler bu
paylagimlari gesitli platformlar aracihig ile yapmaktadir ve potansiyel tiiketiciler
ise s0z konusu iiriin veya hizmeti satin almadan 6nce paylagilan mesajlardan
bilgi edinmektedirler. Bu platformlar, bloglar, sosyal medya uygulamalari,
internet siteleri gibi gegsitlilik gostermektedir (Fogel, 2010).

Bunun yani sira s6z konusun platformlardaki profiller gergek kisiler
olmasinin yan sira tiizel kisilikler ile de profil olusturabilmektedirler. Isletmeler
tanitim reklam gibi gesitli unsurlar1 ve mesaj igeriklerini bu profiller aracilig
ile paylagabilmektedirler.

3.1. Elektronik Agizdan Agiza Iletigim(e-WOM) Tiirleri

Elektronik agizdan agiza iletigim, agizdan agiza iletigim gibi tiiketicilerin
deneyimledikleri iyi veya kotii tecriibeleri diger bireyler ile elektronik ortamda
paylagmasi ile olugmaktadir. Tiiketiciler deneyimledigi iiriin, hizmet veya
igletmeye ait goriigleri ve yorumlari olumlu veya olumsuz igerikle paylasmaktadir.
Literatiirde en ¢ok yer alan pozitif elektronik agizdan agiza iletisim ve negatif
elektronik agizdan agiza iletisimin yani sira notr elektronik agizdan agiza
iletigim galigmalar1 da bulunmaktadir (Nguyen, 2019).

Olumlu Elektronik Agizdan Agiza Iletisim: Tiiketiciler satin aldiklari
iiriin veya hizmetten elde ettikleri faydalar1 ve memnuniyet diizeylerini klasik
yliz yiize iletigim yerine internet aracihigi ile gesitli platformlarda paylagmasi ile
olumlu elektronik agizdan agiza iletisimi baglatmig olmaktadirlar. S6z konusu
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platformlar diger bireyler tarafindan bilgi kaynag: olarak kullanildigindan
titketicinin paylastig: tecriibe platformu kullanan herhangi bir kisi tarafindan
ulagilabilir bir durumdadir. Elektronik agizdan agiza iletigimi klasik agizdan
agiza iletisimden ayiran en 6nemli 6zelliklerden biriside elektronik agizdan
ag1za iletisimin kitlelere ulagabilme potansiyelidir.

Olumlu elektronik agizdan agiza iletisim iiriin veya hizmet ile alakal iyi
tecriibeleri ve tavsiyeleri igerdiginden s6z konusu iirtin veya hizmet ile alakall
algty1 iyilestirmekle birlikte diger bireyler tarafindan satin alim kararlarini
dogrudan etkileyebilmektedir (Sarugik & Ozbay, 2012).

Olumsuz Elektronik Agizdan Agiza Iletigim: Tiiketicilerin satin aldiklari
iiriin veya hizmetten memnun kalmamasi sonucu elde ettikleri olumsuz
deneyimi ve memnuniyetsizliklerini gesitli platformlarda paylasmast ile olugan
iletisim tiiriine olarak olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim denilmektedir
(Ozaslan & Uygur, 2014).

Olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim olumlu iletigim tiirtine gore
tiiketiciler tarafindan daha 6nem verildigi ve etkilenme diizeylerinin daha yiiksek
oldugu bilinmektedir (Avcilar, 2005). Ayrica olumsuz elektronik agizdan agiza
iletisimin diger tiirlere gore hizh bir gekilde yayilma gostermektedir (Stokes
& Lomax, 2022).

5. Yontem

Nicel aragtirma yontemi, teoriyi test etmeye yonelik degiskenler arasindaki
iligkiyi inceleyeme yarayan bir yaklagim olarak bilinmektedir. Nicel aragtirma
yaklagimu, biiylik 6rneklem kitlesi ve istatistiksel analize uygun bir aragtirma
yontemidir. Ayrica nicel aragtirmalar sayisal verilerin kullanilmasiyla kesin ve
genellenebilir sonuglara ulagmay1 hedeflemektedir (Durmusg, vd., 2022). Bu
bilgiler i1ginda ¢aligmada nicel aragtirma yaklagiminin kullanilmasi uygun
goriilmiigtiir ve de hipotez testleri gergeklestirilmigtir

5.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Termal saglik turizmi; termal sular yoresindeki gevre ve iklim faktorleri
ile birlikte insan sagligina olumlu katki saglamak {izere hekim denetimi,
gozetimi ve programinda; fizik tedavi, rehabilitasyon, egzersiz, psikoterapi,
diyet gibi uygulamalar ile birlikte sunulan ve ¢ogu kez rehabilite edici olan
saghk hizmetleridir. Termal sularin tedavi ve rehabilitasyon amagh modern
tesisler araciligy ile kullanimu ise tilkemiz de déhil olmak tizere, tiim diinya da
son yillarda kanita dayal aragtirmalarin da destegiyle bilimsel olarak giderek
daha fazla 6nem verilen ve yayginlasan bir tedavi yaklagimi olmugtur. Bu durum
termal saglik turizminin bir sektor olarak geligmesini saglamgtir (Kasal, 2019).
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Bu galigmanin temel amaci, termal konaklama igletmelerinde algilanan
degerin, miisteri memnuniyeti ve E-wom tizerindeki etkisini tespit etmektir.
Turizm sektortinde biiyiik global rakiplerin ve rekabetlerin oldugu bilinmektedir.
Bu sebeple sektorde bagarili olmak ve elde ettikleri gelirleri arttirmayi hedefleyen
isletmelerin rakip igletmelerden kendilerini ayristiracak ¢6ziim yollar1 bulmasi
sarttir. Cesitli faydalarin sunuldugu tiiketicilerin elde ettigi memnuniyet ile
isletmeye olumlu tutumlar geligtirecek ve kendisine sunulan degerin farkina
varacaktir. Bu sebeple algilanan deger, isletmelere ait rekabet stratejilerinin en
onemli 6gesi olarak kabul edilmektedir. Miisteri igin deger olugturmay1 hedef
olarak alan igletmeler siirdiiriilebilir rekabet ve bagariy1 elde etmig olacaklardir.

Ticari igletmeler igin gelir elde etmek ve stireklilik olusturulmas: 6nem arz
etmektedir. Yogun rekabet i¢erisinde bulunan isletmeler bulunduklar: donemin
sartlarina uygun gesitli yontem ve teknikler izlemektedir. zledikleri yontem ve
teknikler ile beraber igletmelerin sunduklar1 mal veya hizmetlerin tiiketiciler
tarafindan beklentilerinin kargilanmasi igletmelerin faaliyetlerini stirdiirmesi
agisindan 6nemli goriilmektedir. Sunulan mal veya hizmetin beklentileri
kargilama ve karsilamama durumunda tiiketicilerin igletme ile olan bagini
olumlu veya olumsuz olarak etkiledigi bilinmektedir. Bu kapsamda sektor fark
etmeksizin igletmelerin miigteri memnuniyetini goz ard1 etmemesi ve gerekli
eylemleri gostermesi mecburidir (Emir, vd. 2010).

Geligen teknoloji ile agizdan agiza iletisimde farkliliklar olugmustur.
Bu farkliliklar bireylerin agizdan agiza iletisimi sadece yiiz yiizeyken
degil gesitli internet ortamlarinda, bloglarda, uygulamalarda veya sosyal
paylagim sitelerinde gergeklestirildigi bilinmektedir. Miisterilerin satin alma
kararlar1 6ncesi olugabilecek riskleri ve belirsizlikleri azaltmak igin deneyim
sahiplerinin paylagimlarini okumakta ve elektronik agizdan agiza iletigimi
gergeklegtirmektedirler (Kutlu & Ayyildiz, 2017). Uriin veya hizmeti daha
once deneyimleyen miigterilerin sozii gegen platformlarda elde ettikleri olumlu
veya olumsuz deneyimleri diger potansiyel miigterilerin satin alma kararlarini
etkiledigi bilinmektedir (Lee, Park, & Han, 2008). Ozellikle otel isletmeleri
agisindan elektronik agizdan agiza iletigim giin gegtik¢e daha etkili olmaktadir.
Tatil plan1 yapan birgok insan internette tatil esnasinda konaklayacag: otel
hakkinda paylagilan bilgileri okumakta ve bu bilgiler dogrultusunda satin
alma kararlar1 etkilenmektedir (Goral, 2015). Internette yer alan bilgilerde
termal konaklama tesislerinin mevcut durumu, personel ilikileri, bina ve
oda yapisi, termal kaynagin faydasi ve igerigi gibi igletmeler agisindan birgok
degerli bilgilerde yer almaktadir.

Tim bu bilgiler 1181nda turistlerin satin aldiklar: iiriin veya hizmet ile
alakali deneyimleri algiladiklart degeri ve memnuniyet diizeylerini e- WOM
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ile aktardig1 ve potansiyel tiiketicilerin s6z konusu mesajlar ile satin alim
kararlarindan etkilendigi bilinmektedir. Isletmeler agisindan hangi durumlarin
tiiketicilerin algiladiklar1 degere etki ettigi, tiiketicilerin memnuniyet diizeylerini
etkileyen unsurlarin neler oldugunu ve elektronik ortamda paylasgilan olumlu
olumsuz deneyimlere nasil ulagabilecegini ayrica bu bilgileri kendileri agisindan
nasil kullanabilecegini bilmeleri aragtirmaya konu olan tiim 6geleri igletmeler
agisindan olumlu birer etkene doniigtiirmek ve bilgi kaynagi olmast itibari ile
aragtirmanin mevcut durumu son derece Onemlidir.

5.2. Aragtirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu galigmada nicel aragtirma yaklagimlarindan iligkisel tarama modeli
kullanilmistir.

Algilanan Deger

~

Misteri Memnuniyeti E-Wom

A\ 4

Sekil 1. Avastwma modeli.

Aragtirma modelinde;

H1: Konaklama igletmelerinde miisterilerin algiladiklar: deger ile miisteri
memnuniyeti ve e-Wom arasinda bir iliski vardur.

H2 Konaklama igletmelerinde algilanan degerin miigteri memnuniyeti
tizerine etkisi vardir.

H3: Konaklama igletmelerinde algilanan degerin E-wom {izerine etkisi
vardir.

H4: Konaklama igletmelerinde miigteri memnuniyetinin E-wom {izerine
etkisi vardir.

5.3. Evren Orneklem

Evren, aragtirmalardan elde edilen sonuglarin genelleme ile ifade edildigi
bir biitiindiir. Aragtirmada 6rneklem, aragtirma igin segilen evreni temsil etme

giicline sahip bir alt grup olarak ifade edilmektedir (Akgtil, 2020).



36 | 4ve 5 Yildizh Termal Konalklama Isletmelerinde Algilanan Degerin Miisteri Memnuniyetine...

Afyonkarahisar ilinde yer alan termal kaynaklar ilk ¢aglardan giiniimiize
kadar aktif olarak kullanilmaktadir. Jeopolitik konum itibari ile iilkemizin
bagkentine oldukga yakin ve Anadolu cografyasinin kavsak noktas: olarak
onemli bir konuma sahiptir. Ayrica termal kaynaklarin niteligi agisindan oldukga
zengin olan Afyonkarahisar ait oldugu bolgede ve tilkede 6nde gelen termal
destinasyonlardan biri olarak bilinmektedir (Sandik¢i & Ozgen, 2013).

Afyonkarahisar ilindeki 4 ve 5 yildizli termal konaklama tesislerine gelen
miisteri sayilar1 tam olarak belirlenmedigi i¢in bu ¢aligmada en yiiksek
evren goz Oniine alinarak %95 giiven araligr %5 hata pay1 olarak en az
384 ornekleme ulagilmasi hedeflenmistir. Caligmada kolayda 6rnekleme
yonteminden yararlanilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi, aragtirmacilarin
ornekleme ulagimini kolaylagtirmaktadir. Nicel ve nitel ¢aligmalarin her ikisinde
de kullanilan kolayda 6rnekleme yontemi kullanimi en yaygin 6rnekleme
stratejilerinden biridir (Yagar & Dokme, 2018).

Anket uygulamast 30.01.2022 ile 06.02.2022 tarihleri arasinda
gerceklestirilmigtir. Aragtirma igin 410 adet anket basimi yapilmistir. Dagitilan
anketlerin doldurulmasi sirasinda yirtilmasi ve katilimcilarin anketi teslim
etmeyi unutmast gibi gesitli nedenlerden dolay1 400 adeti toplanmuistir. 6 adet
anket ise eksik bilgilerin olmasi sebebi ile gikartilarak toplamda 396 anket ile
analiz siireci yurtitilmiigtiir.

5.4. Aragtirmanin Kapsamu ve Sinurliliklar:

Arastirmanin evrenini Afyonkarahisar ilinde yer alan 4 ve 5 yildizli termal
otelleri 30.01.2022 ile 06.02.2022 tarihleri arasinda ziyaret eden miisteriler
olugturmaktadir. Aragtirmanin amacina uygun olmasi amaciyla evren bu
sekilde segilmistir. Dolayisiyla arastirma 30.01.2022 ile 06.02.2022 tarihleri
arasinda Afyonkarahisar ilinde yer alan 4 ve 5 yildizli termal otellerden hizmet
alan miigteriler ile sinirhidir.

5.5. Veri Toplam Yontemi

Aragtirmanin amacina uygun ve hipotezlerin test edilmesi igin birincil veri
toplama yontemlerinden anket yontemi ile veriler toplanmistir. Uygulamaya
gegilmeden 6nce Aydin Adnan Menderes Universitesi Etik Kurulu’na gerekli
izinlerin alinmasina iligskin etik kurul bagvurusu yapilmigtir. Etik kurul
bagvurusunun olumlu sonuglanmast ile aragtirmaya baglanilmig ve veri toplama
sirecine gegilmistir. Pandemi kosullarindan dolayr anket kagidin da aragtirmaya
goniillii olarak katilmayi kabul etmig bireylere bire bir gortisme ve dagit -topla
anket yontemi kullanilmugtir.
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Caligmada kullanilan anket 4 boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde
katilimcilarin yag, cinsiyet, medeni durum, gelir, egitim durumu ve meslek
bilgisi gibi demografik 6zeliklerini belirlemeye yonelik 6 soru bulunmaktadir.
Ikinci boliimde katilimcilarin algiladiklart degeri tespit etmek iizere algilan
deger olgegi yer almaktadir. Algilanan degeri 6lgmek tlizere, Sweenet ve Soutar
(2001) taratindan gelistirilen Perval 6lgegi kullanilmugtir. S6z konusu 6lgekte
algilanan degeri, kalite, parasal, duygusal ve sosyal deger olmak tizere dort boyut
ile 6lciilmektedir. Literatiir incelendiginde turistlerin daha 6nce yagamadiklar:
yeni deneyim yagamay1 miimkiin kilan iiriin veya hizmetler igin epistemik deger
boyutuna rastlanmistir. Dolayisiyla, epistemik deger boyutunu Williams ve
Soutar (2009)’un ¢alismasindaki ifadeler ile 6l¢tilmiistiir. Bu boyutlara ilaveten
otel itibarin da algilanan miisteri degerinin diger bir boyutu olarak alinmistir
ve Petrick (2004)’in ¢alismasindan yararlanilarak ol¢lilmiistiir. Algilanan
deger olgeginde yer alan ifadelerin Tiirkge hallerini Kiipeli (2014 )’ye ait
algilanan risk ve algilanan deger arasindaki iligkilerin otel miisterileri tizerinde
incelenmesini yaptig yiiksek lisans tezinden faydalanilmigtir. Anketin iigtincii
boliimiinde katilimcilarin memnuniyet diizeylerini belirlemek tizere Ali ve
Omar (2014)in ¢ahymasindan yararlanilarak 4 ifade ve 1 boyuttan olugan
memnuniyet Olgegi yer almaktadir. Anketin dérdiincii boliimiinde ise e-WOM
olgegi yer almaktadir. E-WOM ise Serra-Cantallops, Ramon-Cardona ve Salvi
(2018)’nin galigmasindan yararlamlarak 6lgiilmiistiir. Olgek 5 ifade ve tek
boyuttan olugmaktadir. Ankette yer alan tiim 6l¢ekler igin besli likert 6lgegi
kullanimagtir. 1. Kesinlikle katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Ne katiliyorum
ne katilmiyorum, 4. Katiliyorum ve 5. Kesinlikle katiiyorumu ifade etmektedir.

5.6. Veri Analizleri ve Istatistiki Yontemler

Aragtirma kapsaminda katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin veriler
frekans analizi, degigkenler arasinda iliskinin olup olmadigini test etmek igin
korelasyon analizi, degiskenler arasinda etkinin olup olmadigini belirlemek igin
regresyon analizi SPSS 27 paket programu ile gergeklestirilmistir. Caligmada
gergeklestirilecek analizlere karar verme agamasinda 6ncelikle verilere normallik
testi uygulanmugtir. Anket ifadelerine verilen yanitlarin garpiklik ve basiklik
degerlerine gore ve kolmogorov smirnov testine gore normal analizleri
yapimigtir. Normallik testi sonucunda verilerin normal dagihim -1 ile +1
arahiginda kiimelendigi gortilmiistiir. Dolayst ile galigmada parametrik testler
kullanilmistir (Durmus, vd., 2022).
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6. Bulgular

6.1. Algilanan Deger Olgegi Faktor Analizi

Algilanan deger olgegine faktor analizi uygulamadan 6nce degigkenlere
giivenilirlik analizi gergeklestirilmistir. Yapilan ilk giivenilirlik analizinde 6lgegin
genel giivenilirligi ,914 olarak belirlenmig ve bu deger yiiksek diizeyde bir
giivenilirligi gostermektedir (Ozdamar, 1999). Daha sonra 6lgege faktor
analizi uygulanmustir. Olgege yapilan faktor analizi ile elde edilen Keyser-
Meyer-Olkin testi sonucu 6rneklem yeterlilik degeri 0,846 oldugu igin bu
deger faktor analizi igin uygun bir deger olarak goriilmiistiir (Can, 2014).
Korelasyon matrisinin yeterliligi ve 6nem diizeyi igin Bartlett’s Sphericity
testi kullanilmigtir. Korelasyon matrisinin yeterliligi ve onem diizeyi ,000 ve
8772,229 gikmustir ve faktor analizi yapmak igin bu deger kabul edilebilir bir
deger olarak alinmugtir. Yapilan faktor analizi sonucu 6 boyut bulunmug ve bu
boyutlar orijinal 6lgege sadik kalinarak kalite degeri, parasal deger, duygusal
deger, sosyal deger epistemik deger, itibar degeri olarak isimlendirilmistir.

Tablo 3: Algilanan Dejer Olgeginin Agtklayicr Faktor Analizi

Agiklanan Crombach
KD DD PD SD ED ID Varyans alfa
Otel galisanlar1 taahhiit edilen 776 33,45 0,817
hizmetleri s6z verdigi zamanda ve
dogru sekilde yerine getirmez.

Genel olarak otel ¢alisanlarinin ,710
sundugu hizmet kalitesi diigiiktiir.

Bu otel istikrarli bir gekilde hizmet  ,696
sunar.

Bu otelde sunulan hizmetin kalitesi ,693
tutarhdir.

Bu otel kabul edilebilir kalite ,661
standartlarina sahiptir.

Bu otelin hizmetleri iyi ,623
planlanmugtir.

Bu otel hizmetleri kullanma
konusunda rahat hissettirir.

818 14,35 0,892

Bu otel bende kalma istegi yaratir. ,802

Bu otelin hizmetlerinden keyif ,769
alirm.

Bu otel beni memnun eder. ,750
Bu otelde kalmak iyi hissettirir. 732

Bu otelin degeri 6denen paraya ,798 7.44 0,825
goredir.

Bu otel 6dedigim paraya gore iyi ,756
oteldi.

Bu otelde hizmetler uygun ,735
fiyatlandirilmugtir.

Bu otel ekonomiktir. 452
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Bu otel bagkalar1 tarafindan olumlu 901 7.24 0.933
algilanmamui destekler.

Bu otel bagkalar1 {izerinde iyi bir ,880

izlenim olugturmamu saglar.

Bu otel bagkalar1 tarafindan kabul ,860

goriildiigiimii hissetmemi saglar.

Bu otelden hizmet almak ¢evremden ,793

onay almamu saglar.

Bu otel merak duygumu tatmin 813 5,72 0,783
eder.

Bu otelde kalmak macera yagadigimi 776
hissettirir.

Bu otel bana otantik bir deneyim 746

yagatir.

Bu otelde yapabilecegim ¢ok sey var. ,548

Bu otelin itibarr yiiksektir. 851 497 0.902
Bu otel saygin bir oteldir. ,844

Bu otel itibarhdur. ,671

Bu otelin statiisii vardir. ,653

Bu otelin hizmetleri iyi diisiiniilerek ,648
tasarlanmistir.

Toplam Agiklanan Varyans 73,19
Giivenirlik 0,914
KMO ,846

KD: kalite, PD: pavasal, DD: duygusal SD: sosyal dejer ED: epistemik deger; ID:
itibar Degeri

Algilanan deger 6lgegine uygulanan agiklayici faktor analizi sonuglar: Tablo
3‘de gosterilmektedir. Faktor yiik degerlerinin tamami 0,452 ve iizerindedir.
Verilerin analizinde varimax rotasyonu kullanilmistir. Faktor analizinde, 6z
degerleri I’in tizerinde olan veriler degerlendirmeye alinmistir. Sonuglara
gore; Algilanan Deger Olgcgi ile ilgili ifadelerin toplam varyansin %73,19’ini
agiklayan alti boyutta kiimelendigi (KD: kalite, PD: parasal, DD: duygusal SD:
sosyal deger ED: epistemik deger, ID: itibar Degeri) goriilmektedir. Miisteri
Alg1 Degeri 6lgeginin birinci faktorii, varyansin %33,45sini; ikinci faktorti,
varyansin %14,35’ 1 ve tiglincii faktor, varyansin %7,44’tinti, dordiincii
faktor, varyansin %7,24™inii, besinci faktor, varyansin %5,72’sini, altinci
faktor, varyansin %4,97’sini agiklamaktadir. Faktorlerin giivenilirlik katsayilart
Cronbach alpha ile belirlenmigstir. Bu katsayilar 0,817 ile 0,933 arasinda
giivenilirliklerinin yiiksek oldugu sonucuna ulagilmigtir.

6.2. Memnuniyet Olcegi Aciklayict Faktor Analizi

Memnuniyet 6lgegine faktor analizi uygulamadan once degiskenlere
glivenilirlik analizi gergeklestirilmistir. Yapilan ilk giivenilirlik analizinde dlgegin
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genel giivenilirligi ,903 olarak belirlenmis ve bu deger yiiksek diizeyde bir
giivenilirligi gostermektedir (Ozdamar, 1999). Daha sonra 6lgege faktor
analizi uygulanmustir. Olgege yapilan faktor analizi ile elde edilen Keyser-
Meyer-Olkin testi sonucu orneklem yeterlilik degeri 0,836 oldugu igin bu
deger faktor analizi igin uygun bir deger olarak goriilmiistiir (Can, 2014).
Korelasyon matrisinin yeterliligi ve 6nem diizeyi igin Bartlett’s Sphericity
testi kullanilmigtir. Korelasyon matrisinin yeterliligi ve 6nem diizeyi ,000 ve
1089,190 gikmustir ve faktor analizi yapmak igin bu deger kabul edilebilir bir

deger olarak alinmustir.

Tablo 4: Miisteri Memnuniyeti Agiklayict Faktor Analizi

Component | Aciklanan | Crombach
Memnuniyet Varyans alfa
Bu oteli ziyaret etme kararimdan memnunum ,873 78,22 0,903
Bu oteli se¢mem akallica bir se¢cimdi 912
Bu oteli ziyaret ederek dogru olani yaptigimi 1928
diigiiniiyorum
Bu oteldeki deneyimimin keyifli oldugunu 821
hissediyorum
KMO 0,836
Approx. Chi- | 1089,190
Square
Bartlett’s Test of Sphericity df 6
Sig. ,000

Memnuniyet Olgegine uygulanan agiklayici faktor analizi sonuglart Tablo
4de gosterilmektedir. Sonuglara gore; Memnuniyet Olgegi ile ilgili ifadelerin
toplam varyansin %78,22’ini agiklayan tek boyutta kiimelendigi tespit edilmistir

6.3. eeWOM Olgegi Aciklayict Faktor Analizi

E-WOM olgegine faktor analizi uygulamadan 6nce degiskenlere giivenilirlik
analizi gergeklestirilmigtir. Yapilan ilk giivenilirlik analizinde Ol¢egin genel
giivenilirligi ,864 olarak belirlenmis ve bu deger yiiksek diizeyde bir
giivenilirligi gostermektedir (Ozdamar, 1999). Daha sonra lgege faktor
analizi uygulanmustir. Olgege yapilan faktor analizi ile elde edilen Keyser-
Meyer-Olkin testi sonucu 6rneklem yeterlilik degeri 0,821 oldugu igin bu
deger faktor analizi igin uygun bir deger olarak goriilmiistiir (Can, 2014).
Korelasyon matrisinin yeterliligi ve 6nem diizeyi igin Bartlett’s Sphericity
testi kullanilmugtir. Korelasyon matrisinin yeterliligi ve 6nem diizeyi ,000 ve
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1068,036 ¢ikmistir ve faktor analizi yapmak i¢in bu deger kabul edilebilir bir
deger olarak alinmugtir.

Tablo 5: e-WOM Olgesji Agiklmyict Faktior Analizi

Component | Agiklanan | Crombach
e WOM Varyans alfa

Bu otelde oldugumla ilgili sosyal aglarda ,791 65,75 0,864
yorum yapmaktan heyecan duyuyorum.

Bu otel hakkinda sosyal aglarda olumlu ,882

yorumlar yazdim.

Bu otel hakkinda web siteleri veya seyahat ,901

sitelerinde olumlu yorumlar yayinladim.

Bu otelde kaldigima dair sosyal medyada ,650

fotograf veya video yaymladim.

Bu otelin sosyal medya profilinin hayrani ,806

oldum

KMO ,821

Approx. Chi- | 1068,036
Square

Bartlett’s Test of Sphericity df 10

Sig. ,000

E-WOM Olgegi uygulanan agiklayicr faktor analizi sonuglart Tablo 5°de
gosterilmektedir. Sonuglara gére; e WOM Olgegi ile ilgili ifadelerin toplam
varyansin %65,75’ini agiklayan tek boyutta kiimelendigi tespit edilmistir.

6.4. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin cinsiyet, yasg, medeni durum ve egitim durumu gibi
demografik 6zelliklerine ait bulgular tablo 6’da gosterilerek agiklanmustir.

Tablo 6. Katduncilarm tanunlayict ozellikleri.

Frequency Percent
Cinsiyet Erkek 204 51,5
Kadin 192 48,5
Toplam 396 100,0
Yas 18-29 Yag 98 24,7
30-39 yag 146 36,9
40-49 yag 94 23,7
50-59 yag 28 7,1
60 yag ve stii 30 7,6

Toplam 396 100,0
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Medeni Durum Evli 256 64,6
Bekar 140 354
Toplam 396 100,0
Gelir 2500TL az 43 10,9
2501-3500 TL 28 7,1
3501-4500 TL 70 17,7
4501-5500 TL 78 19,7
5501ve tizeri TL 177 447
Toplam 396 100,0
Egitim durumu ilkégretim 32 8,1
Lise 120 30,3
On lisans 54 13,6
Lisans 160 40,4
Lisanstistii 30 7,6
Toplam 396 100,0
Meslek Kategori Kamu Sektorii 156 394
Ozel Sektor 74 18,7
Isletme Sahibi 92 232
Ogrenci 14 3,5
Ev Hanimu 43 10,9
Emekli 17 4,3
Toplam 396 100,0

Aragtirmaya katilan termal konaklama igletmelerinden hizmet alan 396
miigterinin 204(%51,5)1 erkek, 192(%48.5)’1 kadinlardan olugmustur. Bu
miigterilerin 98(%24,7)’s1 18-29 yas, 146(%36,9)’i 30-39 yas, 94(%23,7)’s1
40-49 yag, 28(%7,1)’1 50-59 yas, 30(%7,6)’si 60 yas ve listii grubuna
aittir. Katihmer misterilerin 256(%64.6)’si Evli, 140(%35,4)’i bekardir.
Miisterilerin 32(%8,1)’i ilkogretim, 120(%30,3)%ii Lise, 54(%13,6)’si On
lisans, 160(%40,4)’ti Lisans, 30(%7,6)si lisansiistii egitim diizeyine sahiptir.

6.5. Algilanan Deger ile Miisteri Memnuniyeti ve E-Wom
Arasindaki Tligki

Algilanan degerin miigteri memnuniyeti ve E-WOM iizerine etkisini ortaya
koymadan bu degigkenler arasindaki iligkinin ortaya konmasi gerekir. Tablo
7’de algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve E-WOM arasindaki iliskiye
yonelik uygulanan Pearson korelasyon analizi sonuglar yer almaktadur.
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Tablo 7. Katdwmcilarm algdadiklar: deger; miistevi memnuniyeti, e-WOM algisina
iliskin kovelasyon analizi sonuclar:.

Miigteri Deger algist Memnuniyet Ewom

Algilanan R 1
Deger p

N 396
Memnuniyet R ,601™ 1

p ,000

N 396 396
eWOM R 567" 4247 1

p ,000 ,000

N 396 396 396

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Korelasyon katsaysi -1 ile +1 arasinda bir deger almaktadir. “0” a yakin
degerler diisiik korelasyon anlami tagirken “1” e yakin degerler yiiksek
korelasyonun varligini gostermektedir (Muca, 2019). Korelasyon katsayisinin
pozitif olmasi, degiskenler arasinda dogru yonlii iliski oldugu yani biri artarken
digerinin de artmast durumudur. Korelasyon katsayisinin negatif oldugu
durumlarda ise degiskenlerden biri artarken digerinin azalmasi veya birinin
azalirken digerinin artmasi durumunu agiklamaktadir. Diger bir deyigle
korelasyon katsayisinin negatif olmasi degiskenler arasinda ters yonlii iliskinin
varligini ortaya koymaktadir (Durmug vd., 2022).

Tablo 7 incelendiginde miisterilerinin algiladiklart deger, miisteri
memnuniyeti ve e-WOM arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyli bir iligki
bulunmaktadir. (p<0.01)

Tablo 8. Katduncilarm miisteri memnuniyeti, miistevi e-WOM algise ile algilanan
degerin alt boyutlar: kovelasyon analizi.

Kalite_ Duygusal_ Parasal_ Sosyal_  Epistemik_  Itibar_

Degeri  Deger Deger  Deger deger Degeri
Memnuniyet R ,235™ 5917 ,303" 2227 ,3247 ,819™
p 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 396 396 396 396 396 396
E-wom R 152" ,149™ 430" 486" ,357" ,502™
p 002 ,003 ,000 ,000 ,000 ,000
N 396 396 396 396 396 396

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Tablo 8 incelendiginde miigteri memnuniyeti ve E-WOM ile kalite degeri,
duygusal deger, sosyal deger, epistemik deger ve itibar degeri arasinda pozitif
yonlii bir iliski bulunmaktadir (p<0.01). Sonuglara gore miisteri memnuniyeti
ile kalite degeri ve sosyal deger arasinda diisiik diizeyli bir iliski, duygusal deger,
parasal deger, epistemik deger arasinda orta diizeyli bir iliski ve itibar degeri
ile yiiksek diizeyli bir iligki bulunmaktadir. E-WOM ile kalite degeri, duygusal
deger arasinda diigiik diizeyli bir iligki varken, parasal deger, sosyal deger,
epistemik deger ve itibar degeri arasinda orta diizeyli bir iliski bulunmaktadr.

6.6. Algilan Degerin Miisteri Memnuniyeti Uzerine Etkisi

Katilimcilarin algiladiklart degerin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisini
belirlemek amaci ile regresyon analizi uygulanmugtir.

Tiblo 9. Algilanan Degjer ile Miisteri Memmnuniyeti Regrasyon Analizi

Degisken B Standart Hata B B t P
Sabit 1,009 ,198 5103 ,000
X(Algtlanan ) ¢, ,058 601 14923 000

Model Deger)

R = 0,601 R> = 0,361 F = 222,695 p = 0,000

(1,394)

Y (miisteri memnuniyet) = 4,108 - 0,860*X

Tablo 9°da goriilen regresyon modeline gore, algilanan degerin miigteri
memnuniyetini yaklagik %60 oraninda pozitif yonlii bir etkilemektedir (R=
0,601). Ayrica algilanan degerin, miisteri memnuniyetini %36 oraninda
arttirdig gortilmektedir (R?= 0,361).
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Tablol0. Algdanan Degerin Alt Boyutlar: ile Miisteri Memnuniyeti Regresyon Analizi

Stand. Collinearity
. tandart ..
g Statisti
Degisken B Hata B B t r atistics
Tolerance VIF
Sabit ,025 ,203 ,123 ,902
X, (Kalite_ ,065 066,032,999 ,318 ,708 1,412
Degeri)
X, (Duygusal . ,244 ,041 ,216 5,924 ,000 ,547 1,828
Deger)
X, (Parasal_ ,031 027,037 1,152,250 ,706 1,417
Deger)
X, (Sosyal_ ,043 ,021 -,067 2,086 ,038 ,706 1,417
Model Deger)
X, (Epistemik_ ,049 ,026  -,058 1,852  ,065 ,738 1,355
deger)
X, (Itibar_ ,760 ,036 ,740 21,158 ,000 ,593 1,687
Degeri)
R =0,847R*= 0,718 F ; ., =165,1777 p = 0,000 Durbin

Watson:1,410

T (miistevi memnuniyeti) = -0,025 - 0,065*X, -0244*X,-0,031*X,-(-
043)*X ,-(-0,049) *X - 0,760*X

Verilerin regresyon analizi yapmaya uygun olup olmadigini tespit etmek
amaci ile Durbin Watson, tolerans ve VIF degerleri incelenmistir. Durbin
Watson degerinin 1-3 arasinda olmasi, VIF degerlerinin 10°dan kiigiik tolerans
degerlerinin ise 0,20°dan biiyiik olmasi gerekmektedir. Durbin-Watson: 1,410
degeri (2’ye yaklagmasi) “otokorelasyon vardir” sonucu ¢ikarmaktadir. VIF
1 ile 5 arasindaki bir deger, degiskenler arasinda orta diizeyde bir korelasyon
oldugunu gosterir (Can, 2014; Akbulut ,2010).

Tablo 10°da goriilen ¢oklu regresyon modeline gore, algilanan degerin
alt boyutlari ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski s6z
konusudur (R= 0,847). Algilanan degerin alt boyutlarindan olugan bu ¢oklu
modelde miisteri memnuniyetini %71 oraninda agikladig1 goriilmektedir
(R2=0,718). Bagimsiz degisken olan algilanan deger boyutlarinin, bagimli
degisken olan miisteri memnuniyeti {izerindeki etki siralamas: fazladan aza
dogru sirasiyla X6 (itibar deger) X2 (duygusal deger), X4 (sosyal deger),
boyutlarinin miigteri memnuniyeti tizerindeki etkisi anlamhdir (p<0,05).
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6.7. Algilanan Degerin e-WOM Uzerine Etkisi

Katilmcilarin algiladiklart degerin e-WOM algis1 tizerindeki etkisini
belirlemek amaci ile regresyon analizi uygulanmugtir.

Tablo 11. Algilanan deger ile e-WOM algis1 regresyon analizi.

Degisken B  Standart Hata B B t P
(Constant) 2,604 ,061 42,491  ,000
e-WOM ,268 ,020 ,567 13,652,000
Model
R =0,567R*=0321F ., = 186,389 p = 0,000

Y (algidanan dejer) = 4,108 - 0,808*X

Tablo 11°de goriilen regresyon modeline gore, algilanan deger e-WOM
algisini yaklagik %56 oraninda pozitif yonde etkilemektedir (R= 0,567). Ayrica
algilanan degerin e-WOM algisin1 %32 oraninda agikladig goriilmektedir
(R2=0,321). Durbin-Watson: 1,413 degeri (2’ye yaklagmasi) “otokorelasyon
vardir” sonucu gikarmaktadir.

Tablo 12. Algilanan degerin alt boyutlar: ile E-Wom algist vegresyon analizi.

Stand Collinearity
tandart Co
5 Statistics
Degisken B Hata B B t r
Tolerance VIF
Sabit -,464 431 -1,078 282
X, (Kalite_ ,163 139,054 1,174 241 ,708 1,412
Degeri)
X, (Duygusal_ -,336 ,087 -,201 -3,851 ,000 ,547 1,828
Deger)
X, (Parasal_ ,257 ,058 204 4,440  ,000 ,706 1,417
Deger)
Model X, SSosyal_ ,228 ,044 ,238 5,185 ,000 ,706 1,417
Deger)
X, (Epistemik_  ,113 ,056  ,091 2,017  ,044 ,738 1,355
deger)
X, (Itibar_ ,618 ,076 ,407 8,118 ,000 ,593 1,687
Degeri)
R = 0,647 R* = 0,419 F . .., =46776 p = 0,000 Durbin Watson:1,667

Y (e-Wom) = -0,464 - 0,163%X, -0,336*X,,0,257*X,,0,228*X, ,0,113*X,,
0,618*X,
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Verilerin regresyon analizi yapmaya uygun olup olmadigini tespit etmek
amaci ile Durbin Watson, tolerans ve VIF degerleri incelenmistir. Durbin-
Watson: 1,667 degeri (2’ye yaklagmasi) “otokorelasyon vardir” sonucu
gtkarmaktadir. VIF 1 ile 5 arasindaki bir deger, degigkenler arasinda orta
diizeyde bir korelasyon oldugunu gosterir. VIF degerlerinin 10°dan kiigtik
tolerans degerlerinin ise 0,20°dan biiyiik olmasi gerekmektedir(Can, 2014).

Tablo 12°de goriilen goklu regresyon modeline gore, algilanan degerin alt
boyutlar1 ile e-wom arasinda pozitif yonlii bir iligki s6z konusudur (R= 0,647).
Algilanan degerin alt boyutlarindan olugan bu ¢oklu modelde algilanan degerin
alt boyutlarinin e-Wom algisin1 %41,9 oraninda agikladig: gortilmektedir (R2=
0,419). Bagimsiz degigken olan algilanan deger boyutlarinin, bagimli degisken
olan e-wom algsi tizerindeki etki siralamasi fazladan aza dogru sirasiyla X6
(itibar deger) X3 (parasal deger), X4 (sosyal deger), X5 (epistemik deger),
ve X1 (duygusal deger) boyutlarinin e-Wom tizerindeki etkisi anlamlidir
(p<0,05). Duygusal deger e-Wom algisint tizerinde negatif yonlii bir iliski
tespit edilmigtir. Kalite degeri ile e-Wom algisin iizerinde anlamli bir iligki
goriilmemistir.

6.8. Miisteri memnuniyetinin e-WOM iizerine etkisi

Katilimcilarin miigteri memnuniyetinin e-WOM algisi tizerindeki etkisini
belirlemek amaci ile regresyon analizi uygulanmustir.

Tablo 13. Miisteri memnuniyeti ile e-WOM algise vegresyon analizi.

Degisken B Standart Hata B B t P
Sabit 3,081 ,096 31,956 ,000
¢-WOM ,287 ,031 424 9,300 ,000
Model
R =0,424R?>= 0,180 F (L3on = 86,481 p = 0,000 Durbin Watson: 1,425

Y (miisteri memnuniyeti) = 4,108 - 0,808*X

Tablo 13’de goriilen regresyon modeline gore, e-WOM algsi ile miigteri
memnuniyeti arasinda yaklagik %42 oraninda pozitif yonlii bir etki s6z
konusudur (R= 0,424). Ayrica miisteri e-WOM algisi, miigteri memnuniyetini
%18 oraninda arttirdig1 goriilmektedir (R2= 0,180). Durbin-Watson: 1,425
degeri (2’ye yaklagmasi) “otokorelasyon vardir” sonucu ¢ikarmaktadir

Sonug ve Tartisma

Algilanan deger ile miigteri memnuniyeti arasinda pozitif yonlii bir iligki
vardir. Bu yonde yapilan ¢aligmalar incelendiginde; Destinasyon imajt,
algilanan deger, turist tatmini ve davranigsal niyet arasindaki iliskiyi 410 kigilik
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orneklem ile inceledigi ¢caligmasinda Ates (2022) algilanan degerin, miisteri
memnuniyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagmistir. Yine benzer bir
caliymada Karadag (2021) algilanan degerin, miisteri memnuniyetini iizerinde
pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Murray & Howat (2002), Lee,
Yoon, & Lee (2007), Wang & Lo (2002), Lam, vd (2004), Doksanoglu
(2021) ornek olarak verilen ¢aligma sonuglart mevcut ¢aligmanin sonuglarini
destekler ve dogrular niteliktedir.

Algilanan deger ile e-WOM algis1 arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir. Bu
sonug algilanan miisteri degerinin elektronik agizdan agiza iletisim tizerindeki
etkisini inceleyen Yagal'in (2020) galigmast ile benzerlik gostermektedir.

Miisterilerinin memnuniyet algisi ile Algilanan Deger ve e-WOM algisi
arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir. Miigterilerinin memnuniyeti algis ile
kalite degeri, duygusal, parasal, sosyal degeri, epistemik degeri ve itibar degeri
arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir. Bu sonug Yagal, (2020) galigmasi yer
alan parasal, duygusal ve sosyal degerler ile alakali sonuglarla 6rtiigmektedir.
Miisterilerinin e-WOM algzst ile kalite degeri, duygusal degeri, parasal degeri,
sosyal degeri, epistemik degeri ve itibar degeri arasinda pozitif yonlii bir iligki
vardir. Algilanan degerin, miisteri memnuniyetine yaklagik %60 oraninda
pozitif yonlii bir etki s6z konusudur (R= 0,601). Ayrica algilanan degerin,
miisteri memnuniyetini %36 oraninda arttirdig1 gortilmektedir (R2= 0,361).

Coklu regresyon modeline gore, algilanan degerin alt boyutlar: ile miisteri
memnuniyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski s6z konusudur (R= 0,847).
Algilanan deger boyutlarindan olugan bu ¢oklu modelde alt boyutlarin miisteri
memnuniyetini %71 oraninda artirdig goriilmektedir (R2= 0,718). Bagimsiz
degisken olan algilanan deger boyutlarinin, bagimli degisken olan miisteri
memnuniyeti lizerindeki etki siralamasi fazladan aza dogru sirasiyla X6
(itibar deger) X2 (duygusal deger), X4 (sosyal deger), boyutlarinin miigteri
memnuniyeti tizerindeki etkisi anlamhdir (p<0,05).

Algilanan degerin e-WOM algisina yaklagik %56 oraninda pozitif yonli
bir etki s6z konusudur (R= 0,567). Ayrica algilanan deger, e-WOM algisin
%32 oraninda arttirdig gortilmektedir (R2= 0,321). E-WOM algs1, miisteri
memnuniyetine yaklagik %42 oraninda pozitif yonlii bir etki s6z konusudur
(R= 0,424). Ayrica e-WOM algis1, miisteri memnuniyetini %18 oraninda
arttirdig gortilmektedir (R2= 0,180).

Memnuniyet kavrami, turizm ve pazarlama alanlarinda 6nemli bir husus
olarak yer almaktadir. Miigteri memnuniyeti arttikga miigterilerin sadik olma
hallerinde artig goriilmiig, sektorde bulunan diger rakip isletmelere kiyasla
isletmenin pazar paymnin ve bilinirliginin de arttig1 ayrica yeni miisteri gekmek
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i¢in ayrilan harcama kalemlerinin azaldig1 bilinmektedir. Miisteri memnuniyeti
olusturmaktaki 6nemi kavrayan igletmeler miigteri ile 1y1 bir diyalog kurmak
ve sunulan iirlin veya hizmetten duyulan memnuniyet diizeyini arttirmak
i¢in galigmaktadirlar. Bu sebep ile isletmeler, rekabet saglamak, pazardaki
yasamlarini siirdiirebilmek ve geliserek bliylimek igin ¢esitli memnuniyet
cahigmalar gergeklestirmektedirler. Memnuniyet kavrami gok genig bir kavram
olmasina ragmen miisterilerin konaklama tesislerinden beklentileri benzerdir.
Miisterilerin biiyiik kismi konaklama igletmelerinden, uygun fiyat, sosyal
tesis, 1yl miigteri iligkileri, kaliteli oda ve mutfak hizmeti beklentileri benzer
olarak goriilmiigtiir. Sandiker (2007) miigteri memnuniyetinin bir davranig
olmadigini algilama ve beklentilerden ortaya ¢ikan bir hissetme hali oldugunu
belirtmigtir. Bulut (2011) miisteri memnuniyetinin, miigteri beklentileri ile
algilanan degerin toplamindan olustugunu vurgulamaktadir. $ahin &$en
(2017) miisteri memnuniyetini, miigterinin satin aldig iriin veya hizmetler
hakkinda olumlu diigtinmesi olarak tanimlamuistir.

Agizdan agiza iletigim, bilgi arama, bilgi edinme, bilgi paylagimi, edinilen
tecriibe ve deneyimleri paylagma, tavsiye almak veya tavsiye vermek gibi
insanhgin ihtiyaglarini giderme siireci olarak tanimlanmaktadir. Elektronik
agizdan agiza iletigim, agizdan agiza iletisim gibi tiiketicilerin deneyimledikleri
iyi veya kotii tecriibeleri diger bireyler ile elektronik ortamda paylagmasi
ile olugmaktadir. Tiketiciler deneyimledigi tiritin, hizmet veya igletmeye
ait goriigleri ve yorumlar1 olumlu veya olumsuz igerikle paylagmaktadir.
Tiiketiciler satin aldiklar: {iriin veya hizmetten elde ettikleri faydalar1 ve
memnuniyet diizeylerini klasik yiiz yiize iletisim yerine internet aracihigy ile
gesitli platformlarda paylagmasi ile olumlu elektronik agizdan agiza iletigimi
baglatmis olmaktadirlar. Miisterilerin konaklama hizmetlerinde beklentileri
kargilanma orani o igletmeye olan memnuniyet belirler. Bu memnuniyeti
paylagim istegi genellikle internet ve sosyal medya araciligr ile olugmaktadir.
Miisterilerin konaklama tesislerinde yagadiklar1 deneyimleri paylagma istegi
ozellikle sosyal medyanin gelismesi ve hayatimizda 6nemli bir olgu haline
gelmesiyle nem kazanmugtir. Miisteriler artik bir konaklama tesisi segiminde
geemis deneyimleri ve ne ile kargilagacaklarini bilmek istemektedirler. Bu duygu
durumu konaklama igletmelerine olan algiyr degistirmektedir.

Caligmamizda e-WOM konaklama tesislerinde memnuniyet algisini olumlu
yonde etkilemektedir. Caligma sonuglarina gore; konaklama tesisine gelen
miigterilerin algiladiklar1 deger miisterilerin memnuniyetini olumlu yénde
etkilemektedir. Calismada sektorde yer alan termal konaklama igletmelerine bazi
oneriler sunulmaktadir. Termal konaklama tesislerinin sundugu temel hizmet
termal sular ve spa gibi bireylerin sagliklarina yonelik hizmetler olarak goze
carpmaktadir. Fakat s6z konusu hizmetler belirli saatler arasinda kullanilmakta
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ayni zamanda tiim giin kullanimi s6z konusu degildir. Bu agidan miisterilerin
termal havuz ve diger saglik amagh hizmetleri kullaniminin sonrasinda geri
kalan zaman igin tiiketicilere gesitli hizmetler sunulabilecek oldukga bog zaman
bulunmaktadir. Olugan bu bog zaman igin miigterilere doniik rekreasyon
hizmetlerinin sunulmasi miisterilerin algiladiklar1 degere pozitif bir yansima
olugturmas1 muhtemeldir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin kendileri igin yapilan
hizmetlerden algiladiklar1 degerin artmasi miisteri memnuniyetine de olumlu bir
etki olusturacag diigtintilmektedir. Tiim bu bilgiler 151¢1nda sektorde bulunan
termal konaklama igletmelerinin miisteriler igin deger olugturabilmeleri igin
onemli faktorler ortaya konmugtur. Konaklama igletmeleri merak uyandiracak,
otantik bir tecriibe edindirecek ve miigterilerin isteklerine cevap verecek iiriin
veya hizmetleri tiiketicilere sunmast gerekmektedir. Isletmelerin saygin, itibarh
ve statii sahibi olmasi ve hizmetlerin iyi planlanarak tasarlanmasi gerekmektedir.
Ek olarak paylagilan analiz sonuglarina gore igletmelerin mevcut miisterilerine
gore hangi boyutlarin daha dikkate alinmasi ve buna gore stratejilerin
gelistirilmesi sektore olan 6nemli katkilarin bir digeridir.

Caligma sektore katkisinin yani sira literatiire de gesitli katkilar
saglamaktadir. Algilanan deger boyutlarinin ol¢iimiinde Sweeney ve Soutar
(2001)’1n gelistirdikleri Perval 6lgegine ek olarak Williams ve Soutar (2009)’1in
caliymasindaki epistemik deger ve Petrick (2004)’in ¢alismasindaki itibar degeri
eklenerek algilanan degerin kalite, sosyal, parasal, duygusal, epistemik ve
itibar degeri boyutlar ile 6lgtilmesi galigmanin literatiire 6nemli bir katkisidir.
Ayrica uygulama sonuglarinin detayli bir gekilde paylagildigi aragtirmada bu
konuda ¢aligma yiirtitmeyi planlayan aragtirmacilara hangi yaklagimlara agirlik
verilmesi gerektigi hakkinda bilgi vermesi agisindan 6nem arz etmektedir.
Caligmada algilanan degerin miisteri tatmini ve E-wom’a etkisi belirlenmistir.
Bundan sonra yapilacak ¢aligmalarda algilanan degerin miisteri gliveni, tekrar
ziyaret etme niyeti gibi farkli kavramlar tizerindeki etkisi aragtirilabilir. Ayrica
aragtirmacilar algilanan degerin miisteri sadakati iizerinde etkisinde miisteri
tatmini ve E-wom’un aracilik etkisini inceleyebilirler.
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Bolum 3

Termal Otellerde Deneyimsel Pazarlama Algisinin
Miister1 Tatmini Tekrar Ziyaret Etme Niyet1 ve
Agrzdan Agiza Iletisim Uzerine Etkisi' 8

Tolgahan Giilay?
Tugrul Ayyildiz?

Ozet

Gliniimiiz rekabet¢i turizm sektoriinde, miisterilere unutulmaz ve tatmin
edici deneyimler sunmak, isletmelerin siirdiirtilebilir basarist igin kritik bir
rol oynamaktadir. Ozellikle termal oteller, sunduklar1 benzersiz hizmetlerle
miigterilerin hem fiziksel hem de ruhsal sagligini hedefleyen bir deneyim
sunmaktadir. Bu baglamda, termal otellerde deneyimsel pazarlama
uygulamalari, miigteri tatmini, tekrar ziyaret etme niyeti ve agizdan agiza
iletisim {izerinde ©nemli etkiler yaratmaktadi. Deneyimsel pazarlama,
miigterilerin sadece bir tiriinii veya hizmeti tiiketmekle kalmay1p, ayn1 zamanda
bu siiregte benzersiz ve tatmin edici deneyimler yagamalarini saglayan bir
yaklagimdir. Miisteri deneyimini merkeze alan bu pazarlama stratejisi, miisteri
memnuniyetini ve sadakatini artirmada kritik bir 6neme sahiptir.

Bu caligmanin temel amaci, Afyonkarahisar ilindeki 4 ve 5 yildizli termal
otel miigterilerinin deneyimsel pazarlama algilarini derinlemesine incelemek
ve bu algilarin miisteri tatmini, tekrar ziyaret etme niyeti ve agizdan agiza
iletisim {izerindeki etkilerini degerlendirmektir. Arastirmanin kapsamini
genis tutmak amaciyla, %95 giiven aralig1 ve %5 hata pay esas alinarak en az
384 katlimciya ulasiimast hedeflenmis, toplamda 420 anket ile analiz siireci
yuriitiilmiistiir.

1 Bu caligma “Termal Otellerde Deneyimsel Pazarlama Algisiin Miigteri Tatmini Tekrar
Ziyaret Etme Niyeti ve Agizdan Agiza Iletigim Uzerine Etkisi” Baghkl Yiikseklisans Tezinden
iretilmigtir.

2 Uzman, Aydin Adnan Menderes Universitesi Saglk Bilimleri Enstitiisii Saglik Turizmi
Anabilim Dah Mezunu, tighngly@hotmail.com, 0009-0002-8899-7476

3 Dogent Doktor, Aydin Adnan Menderes Universitesi Turizm Fakiiltesi, tayyildiz@adu.edu.tr,
0000-0001-6332-975X
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Aragtirmada kullanilan kolayda 6rnekleme yontemi, hizli ve ekonomik veri
toplama imkani sunarak genis bir 6rneklem grubuna ulagmay: saglamistir.
Elde edilen veriler iizerinde yapilan analizler, deneyimsel pazarlamanin
duyusal ve duygusal boyutlarinin miisteri tatmini, tekrar ziyaret etme niyeti
ve agizdan agiza iletigim {izerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamh
etkileri oldugunu ortaya koymustur. Ozellikle duyusal ve duygusal deneyim
boyutlarindaki artigin, miisteri tatmini ve bagliligini 6nemli 6lgiide artirdig:
gozlemlenmigtir. Ayrica, iliskisel deneyim boyutundaki artigin da miigteri
tatminini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir.

Bu bulgular, termal otellerin deneyimsel pazarlama stratejilerini giiclendirerek
miisteri tatminini ve baglihini artirabilecegini, béylece olumlu agizdan agiza
iletisim yoluyla igletme performansini iyilestirebilecegini gostermektedir.
Bu galiyma, termal otel isletmeleri i¢in deneyimsel pazarlamanin 6nemini
vurgularken, aynmi zamanda miisteri davraniglarini anlamada ve gelistirmede
onemli bir rehber sunmaktadir.

Giris

Cagimizda ekonomik faaliyetlerin giderek gelismesi, firmalarin rekabeti
ve titketim konusunda insanlarin goriiglerinde meydana gelen degisiklikler
isletmelerin insanlar1 ikna etmek i¢in pazarlama egilimlerinde gesitli yollara
gitmelerine neden olmustur. Artik pazar eski pazar, miisteri eski miisteri degil
eskisi gibi ikna olmamaktadirlar (Torlak & Altunigik, 2009). Degisen bu

diinya diizeninde firmalarda tiiketicilerin ihtiyaglarina cevap verebilmek igin
pazarlama stratejilerine agirlik vermeye baglamuglardir.

Tiiketicinin zevk aldigi uygulamalari, estetik ve giizellik arayigini, farkl
olmayz, hayal kurmayi kargilayabildigi pazarlama tiirtine deneyimsel pazarlama
denilmektedir (Holbrook & Hirschman, 1982). Giiniimiizde ticari igletmelerin
kendilerini tercih eden miisterileriyle iliskilerini gelistirebilmek, yonetebilmek
igin oncelikle igletmelerini farkhlagtirmali ve bu anlamda tiiketicilerine farkl
hizmetler sunmahdir. Akillarda kalacak, saklanabilecek deneyimler sunmak
isletmeleri farkl kilacaktir. Bu ylizden deneyimsel pazarlama isletmeler
sirketler vb. faaliyetlerde bulunanlar igin, miisteri deneyimi yagatmak 6nemli

bir durumdur (Giinay, 2008).

Miisterinin bedelini 6deyerek aldigr hizmetlerin beklentileri kargilama
derecesine gore miigteri tatmini ortaya ¢tkmaktadir. Miisterilerin tatmin olmasi
igin iiriin performansinin beklentileri kargilamasi ya da beklentinin iistiinde
bir performans sergilemesi durumunda miisteriler tatmin olmaktadir. Beklenti
kargilanamadiginda ise miigteri tatmininin olugmadigt gozlemlenmektedir
(Titiincli & Dogan, 2003). Oliver (1977) kavram olarak miisteri tatminini
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agiklarken tiiketicinin isteklerinin yerine getirebilme derecesi olarak
tanimlamaktadir.

Tekrar ziyaret etme niyetinin davranigsal faaliyetlerin sonucu oldugu 6ne
stirilmektedir (Oliver 1997). Turizm sektorii agisindan degerlendirildiginde
tekrar ziyaret niyetini ziyaret etme sikliginin artmasi olarak tanimlanmaktadir
(Baker & Crompton, 2000). Tiiketicilerin tekrar ziyaret etme niyetlerini
agizdan agiza tavsiye ve bagkalarina tavsiye etme gibi davranislar igermektedir
(Bigne, Sanchez, & Garcia, 2001). Tiiketicilerin tekrar ziyaret etme niyetlerini
etkileyen en 6nemli 6genin memnuniyet olacagini sdylemek dogru olacaktir.

Pazarlama aragtirmacilarinin 1960’1 yillardan sonra ilgisini ¢ekmeye
baglayan ve tiiketici davraniglari tizerinde muazzam etkileri oldugu gozlenen
agizdan agiza iletisim ayni zamanda kulaktan kulaga iletisim olarak da
adlandirilmaktadir (Ozer & Anteplioglu, 2005). Arndt (1967) agizdan agiza
iletigimin ilk tanimlamasina “ticari olmayan, alic1 ve mesaji ileten arasinda bir
tiriin ya da hizmete iligkin olarak yiiz yiize ger¢eklestirilen bir iletigim bigimi”
seklinde tanimlayarak ilk tanimlamalardan birisine imza atmugtir.

Bu Aragtirmanin amaci, termal otellerde deneyimsel pazarlama algisinin
miigteri tatmini, tekrar ziyaret etme niyeti ve agizdan agiza iletigim iizerindeki
etkilerini derinlemesine incelemektir. Aragtirmanin yontemi, modeli,
hipotezleri, evreni ve 6rneklemi agiklanmaktadir. Verilerin toplanmasi ve
analiz yontemleri ile elde edilen bulgular, istatistiksel analiz teknikleri yapilarak
yorumlanmaktadir.

1. Deneyimsel Pazarlama Kavrami

Deneyimsel pazarlama kavrami, Pine ve Gilmore tarafindan yayinlanan
“Deneyim Ekonomisine Hoggeldiniz” ve Schmitt tarafindan yayimnlanan
“Deneyimsel Pazarlama” adli caligmalarin yaymlandigr 1998 ve 1999 yillari
arasinda ortaya gikmugtir. Bu kavram daha sonra akademisyenler ve uygulayicilar
arasinda popiiler hale gelmistir. (Ozgoren, 2013).

Schmitt (1999), gelencksel pazarlama yaklagimina kars: gikarak, tiiketicileri
hem rasyonel hem de duygusal olarak eglenceli deneyim elde etmeyi arzulayan
kigiler olarak tanimladig1 deneyimsel pazarlama yaklagimini geligtirmistir.
Geleneksel pazarlama ise, tiiketicileri sadece rasyonel karar veren kisiler olarak
tanimlar ve onlar1 sadece fonksiyonel 6zellikler ve faydalara odaklar (Yaprakli
& Keser, 2016).

Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin mal ve hizmetlerle ilgili deneyimlerinin
planli bir sekilde yonetilmesi olarak tanimlanir (Nagasawa, 2008). Deneyimsel
pazarlama, misterilerin duygusal, zihinsel ve davranigsal deneyimlerinin
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pazarlama kararlarinin stratejik olarak kullanilmasini igermektedir (Schmitt,
1999).

Bernd Schmitt, Columbia Business School’da pazarlama profesorii olarak
cahismakta ve “Global Brand Center” yoneticiligini yapmaktadir. O, Deneyimsel
Pazarlama (Experiential Marketing) kavraminin 6nciilerinden biridir. Bernd
Schmitt’e gore, deneyime maruz kalan kiginin yasadigi sonuglardan olugur ve
pazarlama amaci, tiiketiciler igin amimsatic tecriibeler yaratmaktir. Tecriibe
odakl1 pazarlama, {iriiniin nitelikleri ve faydalar1 yerine, miigterinin tecriibelerini
anlamaya odaklanir ve miisterinin hangi niteliklerinden hoglandigini ortaya
gikarir (Deligoz, 2016).

Deneyimsel pazarlamada amag, turistlerin titketim olayina tamamen dahil
edilmelerini saglamaktir, bu da turistlerin duyularina ve duygularina hitap
etmeyi icermektedir (Holbrook & Hirschman, 1982). Turizm sektoriinde
deneyimsel pazarlamay1 uygulamak, turistleri tiiketici olarak tanimak, anlamak
ve turistleri odak alan bir ortam tasarlamak ile miimkiindiir. Taristler, 6rnegin
Roma uygarlhigr sembolleri ile siislii villalarda, saman ¢atili malikinelerde,
otantik seyh ¢adirlarinda ve uzay kapsiillerinde konaklayarak benzersiz bir
konaklama deneyimi yasayarak, bu turistik tirtinii unutamayacaktir (O’Sullivan
& Spangler, 1998).

Deneyimsel pazarlama ayni zamanda insanlarin kiiltiirel 6zelliklerini de
dikkate alir ve insanlarin duygularina odaklanir. Deneyimsel pazarlamanin
kapsayici hedefi, tiiketici deneyimine odaklanmak, gelistirmek ve iyilegtirmektir
(Biskin & Duran, 2020).

1.1. Tiiketim Deneyimi Boyutlar:

Deneyim, beklentilerin olugmasindan baglayarak satig 6ncesi etkilegim,
satin alma siireci, iirtin/hizmet tiiketimi ve tiiketim sonras1 deneyimin
degerlendirmesi agamalarini igererek gesitli agilimlardan olugur (Tilay &
Uziimcii, 2017). Bireylerin i¢sel ve digsal yapilarimn etkisi nedeniyle, deneyimin
olusma siirecinde her agamasinda 6grenme faktorleri ¢esitlidir. Bu nedenle her
birey, psikolojik ve sosyal faktorlerin etkisi altinda farkli 6grenme siireglerinden
gegerek farkli titketim deneyimlerini yagar (Furtun, 2012).

Tiiketici deneyimi, bir girketin miisteri beklentilerini karsilamak igin her
aninda fiziksel performansinin ve temasinin duygusal olarak Olgiilen bir
harmanidir (Shaw & Ivens, 2002).Deneyimsel pazarlama agisindan, tiiketici
deneyimleri, uyarilara kargilik olarak ortaya ¢ikan durumlarla kargilagma,
ugragma veya yagam sonucu olusan 6zel olaylar olarak tanimlanir (Schmitt,
2000). Isletmelerin pazarda rekabet etmeleri, yer edinmeleri ve basarili olmalart,
titketicilere sunulan tekliflerde duygusal ve fonksiyonel faydalari mitkemmel
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bir sekilde birlegtirdiklerinde miimkiindiir (Mascarenhas vd., 20006). Tiiketici
deneyimi, mamul ve hizmetlerin fonksiyonel ve duygusal yonlerinin birlikte
diistiniilerek tasarlanmasindan kaynaklanir (Berry, Carbone, & Haeckel, 2002).
Tiiketici deneyimi, beg asamali bir siirecte olugur (Shaw & Ivens, 2002).

Tablo 1. Tiiketici Deneyimi Boyutlar:

Agama Siiregler:

1. Beklentileri olugturmak

2. Satig Oncesi etkilesim

3. Satin alma stireci

4. Uriin/hizmet titketimi

5. Tiiketim sonras1 deneyimin degerlendirilmesi

Kaynak: (Shaw & Ivens, 2002).

Tiiketici beklentileri reklamlar, marka imaji, halkla iliskiler, ag1zdan agiza
iletigim ve 6nceki deneyimler gibi faktorler tarafindan gekillendirilir. Satin alma
oncesi aragtirmalar ve kiyaslamalar yapilan etkilesimler gergeklesir. Satin alma
sirasinda gergeklegen etkilesimler tiiketici deneyiminin en 6nemli agamasidir.
Tiiketim sirasinda yapilan her tiirlii etkilesimler gergeklesir. Edinilen deneyim
tiiketici beklentileriyle kiyaslanir ve degerlendirilir (Shaw & Ivens, 2002).

Stratejik Deneyimsel Boyutlar: Deneyimsel pazarlama anlayigina gore,
tiikketicilerin satin alma kararlarini verme siirecinin 6ncesi ve sonrasinda
tasarlanan uyaricilarin olugturdugu biitiinsel bir tiiketim deneyimi olan
tiiketici deneyimleri, tiiketicilerin yagam tarzlari ve tiikketim amaglarinin dikkate
alinmastyla sekillendirilmektedir (Tiilay & Uziimcii, 2017). Deneyimsel
pazarlama alaninda tiiketiciler, beg farkli deneyim tiirii ile kargilagmaktadir.
Bu deneyimler arasinda, duyusal deneyimler bes duyuya dayali tecriibeler
olarak tanimlanirken, duygusal deneyimler psikolojik ve duygusal boyutlari ele
almaktadir. Diigiinsel deneyimler ise, biligsel ve zihinsel yone odaklanmaktadur.
Davramgsal deneyimler ise, yasam tarzi ve davraniglar tizerinde yogunlasirken,
iligkisel deneyimler ise sosyal gruplar ve kiiltiirler bazinda ele alinmaktadir
(Akgi, 2018).

Deneyimsel pazarlamada temel olarak, miisteriler igin olugturulmus bes
tarkli deneyim oldugu 6ne siirtilmektedir. Schmitt bu deneyimleri Stratejik
Deneyimsel Modiiller olarak adlandirmistir. Bu modiiller, deneyimsel
pazarlamanin amacim degil, baglangi¢ noktasini olugturmaktadir (Giinay,
2008). Deneyimsel pazarlamanin temel amac ise, miisteriler igin biitiinsel
bir deneyim yaratmaktir. Bu baglamda, miisterilerin yasayabilecegi bes farkl
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deneyim tiirii; duyusal, duygusal, biligsel, fiziksel ve iligkisel deneyimler olarak
tanimlanmugtir (Schmitt, 1999).

Tablo 2. Stratejik Deneyimsel Boyutlar

Deneyim Deneyim Deneyim Miisteri Deneyimi

Modiilii Boyutu Eylemi

Sense Duyusal Algilamak Beg duyuya hitap eder

Feel Duygusal Hissetmek Hislere ve Ruh haline hitap eder.

Think Diisiinsel Diigiinmek Yaraticilik ve biligsel fonksiyonlara
hitap eder.

Act Davramgsal Faaliyette Davranig ve yasam tarzina hitap

bulunmak eder

Relate Tligkisel Tliskilendirmek | Kiiltiirel ve sosyal gruplara hitap

eder

Duyusal Deneyim Boyutu (Sense): Duyusal deneyim, miisterilerin
gorme, isitme, dokunma, tat ve koku duyu organlari yoluyla duyularina hitap
eden bir stratejik deneyim boyutudur (Nagasawa, 2008). Insanlar tiim yasam
olaylarin1 ve durumlarini beg kanalli olarak kaydetmektedir (Bati, 2020). Bu
nedenle, igletmelerin miigterilerde iirtin veya hizmetleri hakkinda yiiksek bir algt
diizeyi olugturmasi, miigterilerin tirin ve hizmetlerini diger igletmelerinkinden
ayirt etmelerini saglamast, tirtin ve hizmetlerini farkhlagtirmasi, miigterilerini
motive etmesi ve iiriin ve hizmetlerine deger katmas igin beg duyuya hitap
etmeleri gerekmektedir (Bati, 2020).

Duyusal deneyimler; gorme, duyma, dokunma, tatma ve koklama gibi
duyular yoluyla algilanan bir deneyim tiiriidiir. Iletmeler ve iiriinlerin
tarklilagtiriimasi, miisterilerin motive edilmest, estetik ve cogku gibi unsurlari
kullanarak iirtinlere deger katilmas: amaciyla kullanilabilmektedir. Duyusal
deneyimlerin temel prensibi olan biligsel tutarlilik ve duyusal gesitlilik 6nemli
bir parametredir. Duyusal deneyim, hem agikga algilanabilir hem de her
zaman yeni ve farkli bir konseptle miisterinin kargisina ¢ikar (Schmitt, 1999).
Miisterilerin algisal deneyimlerini arttirmak igin, rahatsiz edecek diizeyde
ok fazla uyarici kullanmak dogru olmayabilir, ancak yeterli diizeyde uyarici
kullanmamak da uyarici ile marka arasinda baglanti kurulamamasina neden
olabilir (Giinay, 2008).

Pazarlama agisindan deneyim, miisterilerin {irtin veya marka ile etkilegim
iginde olduklari siire¢ oldugu igin, bir igletmenin sahneledigi deneyimler,
miisterilerin duyularina ne kadar odaklanirsa, miisterilerin tekrar o deneyimi
yagama arzusu o kadar artacaktir (Berry, Carbone, & Haeckel, 2002).
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Duyusal deneyim, bes duyuya hitap ederek tiiketicilere estetik zevk veya
heyecan sunarlar. Ornegin, Jaguar markast estetik duyuya hitap ederek duyusal
bir deneyim yaratirken, Porsche markasi ise heyecan uyandirarak duyusal
deneyim sunmaktadir (Unlii, 2013).

Procter&Gamble firmasi, Tide marka ¢amagir deterjaninda duyusal pazarlama
uygulamugtir. Reklamlarinda, klasik leke ¢ikarmaya odakli kargilagtirmalar
yerine, dag havasinin ferahligini ve taze temizlik kokusunun yeni Tide ile
gelecegini vurgulayan reklamlar kullanmugtir. Ayrica, basili yayin reklamlarinda
titketicilerin kokuyu duymalarini saglayacak ozellikler ekleyerek, tiiketicilerin
tiriinii almadan 6nce bu taze kokuyu deneyimlemelerini saglamugtir (Schmitt,
1999). Ariel reklamlar, tistiin beyazlatma ve leke ¢ikarma 6zelliklerinin yani
sira doganin yeniden canlandigy, daglarin tertemiz ve mis gibi bir kokuya
sahip oldugunu vurgulayarak, kendi tiriinleriyle daglarin taze havasini, mis
kokusunu, ferahligini ve temizligini elde edebilecegimizi anlatiyor.

Oteller, konuklarin odalarda duyusal bir deneyim yagamalarini saglamak
icin dekorasyon ve detaylara 6zen gosterebilir. Ornegin, rahatlatict renkler ve
yumusak aydinlatma, dokunma igin yumusak ve kaliteli malzemeler, hog bir
koku yayan mumlar veya oda spreyleri gibi unsurlar kullanilabilir. Otellerin
havuz veya plaj alanlari, konuklarin dokusal ve gorsel deneyimler yagadiklar
onemli noktalardir. Konforlu sezlonglar, temiz ve ferah bir ortam, giizel
manzaralar, serin suyun hissi, tazelik hissi veren dekorasyon unsurlar1 gibi
ogeler, duyusal deneyimi zenginlestirir. Bu ornekler, otellerin miisterilerine
duyusal deneyimler sunarak marka baghligini artirmaya yonelik stratejilerini
gostermektedir.

Duygusal Deneyim Boyutu (Feel): Duygusal pazarlama, miisterilerin
duygusal olarak duyarli hale getirilmesi amaciyla yapilan ¢abay1 ifade eder.
Bu tiir pazarlama faaliyetleri, miigterilerin tiriinleri veya hizmetleri tiiketirken

yagsadiklart deneyimleri hedef alir (Yaprakli & Keser, 2016).

Duygusal deneyimler, miisterilerin duygusal olarak duyarlt hale gelmelerini
saglamak i¢in yapilan ¢abay1 ifade eder. Reklamlar genellikle giiliimseyen yiizler
veya aglamakta olan bebekler gibi duygusal imgeler kullanir, ancak miisteriler
bu tiir standartlagmig reklamlari fazla ciddiye almazlar. Bu nedenle, duygusal
deneyimleri yagatmak i¢in daha 6zenli ve gergek¢i mesajlar kullanilmalidir
(Grundey, 2008).

Duygusal pazarlama, iiriin, hizmet veya marka ile iligkili olarak tiiketicilerde
giiclii duygusal deneyimler olugmasini saglamak amaciyla kullanilan stratejileri
ierir. Bu stratejiler, seving, gurur, hoglanti, cosku ve heyecan gibi duygulari
agiga gikarmak igin kullanilir (Akyildiz, 2010). Duygusal pazarlama, marka
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ile iligkili olarak tiiketicilerin duygusal deneyimlerinin olugmasini saglamak
amacint tagir. Bu deneyimler, ilimh, yumusak duygulardan giiglii gurur ve
seving duygularina kadar gesitli olabilir ve tiiketicilerin igten gelen hisleriyle
iliskilidir (Temiztiirk, 2006). Isletmeler, tiiketicilerin olumlu duygularin
harekete gegirerek giiclii bir iligki kurma firsati elde edebilir. Bu duygusal
deneyimler araciligiyla, igletmeler tiiketicilerle daha etkili bir bag kurabilir
(Gtiven, 2019).

Duygusal pazarlama stratejileri, tiiketicilerin titkketim sirasinda yagadiklari
olumlu duygular araciligiyla pazarlama hedeflerinin gergeklestirilmesini
saglar. Bu duygusal deneyimler, tiiketicilerin marka ile iligkilerini giiglendirir
ve pazarlama amaglarina ulagmaya yardimci olur (Maghnati, Ling, &
Nasermoadeli, 2012). Bir¢ok igletme, tiiketicilerin ger¢ekten duygusal olarak
duyarli hale gelmelerini saglamak icin 6zel deneyimler tasarlar. Ornegin, Kent
Sekerleri, dini bayramlarda yayinladig 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 6nemlidir. Kiiresel bir marka igin, farkl kiiltiirler igin
uygun duygusal deneyimler yaratmak onemlidir (Schmitt, 199). Coca-Cola,
2013 yilimin Ramazan ayinda, yil boyunca birbirlerinden ayr1 kalan Hacivat
ve Karagoz’i, davulculardan, firincilara ve pide kuyrugunda bekleyenlere
kadar birgok insani, iftar sofrasinda bir araya getirerek, duygusal deneyimleri
vurgulamugtir. ThinkNeuro girketi, Coca Cola’nin Ramazan ay igin hazirladig:
reklam filminin, EEG ve goz takip testleri araciligiyla kisilerde en fazla duygusal
etki yarattigin1 ortaya koymustur. Bu reklam filminin%82,25 oraminda duygusal
etki yarattigini aragtirmanin sonucunda ortaya koymuglardir (Deligoz, 2016).

Tiiketici duygulari, iiriinlerin ya da hizmetlerin tiiketilirken agiga ¢ikan
duygusal deneyimler olarak tanimlanir. Bu duygular, 6tke, hognutsuzluk,
endige, iiziintii, korku, utang, imrenme, yalnizlik, romantik agk, barisgillik,
hognutluk, iyimserlik, eglence, heyecan ve gaskinlik gibi on alt1 duygudan ve
bunlarin alt duygularindan olugan bir set olarak kavramsallagtirilir (Richins,
1997).

Oteller, konuklarina sicak ve samimi bir kargilama sunarak duygusal bag
kurmay1 hedefleyebilir. Resepsiyon gorevlileri, restoran ¢ahisanlart ve diger
otel personeli, misafirlerle dostga ve kigisel bir iligki kurarak onlarin 6zel
hissetmelerini saglayabilir. Oteller, konuklara yerel kiiltiirii ve gelenekleri
deneyimleme firsat1 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
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bir bag kurmayi desteklemek i¢in hikaye anlatimini kullanabilir. Otelin tarihgesi,
yerel mirasi veya stirdiiriilebilirlik ¢abalar1 gibi unsurlar, otelin marka kimligini
ve duygusal baglar1 gii¢lendirir. Bu 6rnekler, otellerin konuklara duygusal
baglar kurmalarini saglayan deneyimler sunarak marka sadakatini artirma
stratejilerini gostermektedir.

Diistinsel Deneyim Boyutu (Think): Diistinme, yaraticihif tegvik eden,
biligsel becerileri gelistiren ve problem ¢6zme yetenegini arttiran bir zihinsel
faaliyettir. Genel olarak bu boyutta amag, miisterilere gonderilen mesajlar
ile miisterilerin igletmeler ve markalar hakkinda diigtinmelerini saglamak
ve igletmenin benzersiz 6zelliklerini ortaya koymaktir (Dirsehan, 2010).
Diisiinsel pazarlama agisindan hedef, miisterilerin tiriinler ve markalar hakkinda
distinmelerini tegvik ederek, tekrar degerlendirmelerini desteklemektir
(Schmitt, 199). Hedef, miisterileri diisiinmeye tegvik etmektir. Diigtinsel
deneyim, yaraticihigi uyandiran, biligsel becerileri gelistiren ve problem ¢6zme
yetenegini arttiran bir faaliyettir. Diisiinsel deneyim, miisterilerin merakini
uyandirarak, farkli deneyimleri yagama istegini arttirmaktadir. Genellikle,
yeni teknolojilerin sunumunda kullanilan biligsel deneyim ile miisterilerin
iriin veya marka hakkinda olumlu diisiinmelerini saglamak amaglanmaktadir
(Giinay, 2008).

Biligsel deneyimin olugmasinda 6zellikle tiiketici zekas tizerinde durulur.
Isletmeler ya da isletmelerin iiriinleri ile ilgili olarak yaratici ve yenilikgi fikirlerin
olugmasinda tiiketicilerin yapic1 diisiinceleri biligsel deneyimle hayata gegirilir.
Bu siiregte tiiketiciler, isletmeler ve markalar hakkinda kendi diistincelerini ve
yorumlarini olugtururlar (Yaprakli & Keser, 2016).

Diigilinsel deneyimlerin hedefi, tiiketicilerin ayrintilara odaklanmasini
saglamak, ilgi uyandirmak ve tirtinler ile igletmeler hakkinda tekrar degerlendirme
yapmalarini tegvik etmektir (Grundey, 2008). Bu sekilde, sunulan teklifin
insanlarin hayatlarini nasil iyilestirdigi veya onlar1 dogrudan ilgilendirdigi
hakkinda diigiinmelerini tegvik eder ve akil ve yaraticilik kullanmalarini saglar.
Ornegin Nike 1D, miisterilerin kendi yaratici isteklerine gore ayakkabilari
tasarlama firsat1 sunar, boylece miigteriler markayla dogrudan iligki kurmug
olurlar. Bir diger 6rnek olarak, miigterilerin en giivenli araba olarak Volvo’yu
soylemeleri, Volvo’nun olugturdugu biligsel algidir. Bu, Volvo’nun stirekli olarak
miigterilere glivenligi vaat etmesi ve bunu araba deneyimiyle birlestirmesi
nedeniyle olur (Kog, 2013).

Oteller, sergi alanlar1 veya sanat galerileriyle igbirligi yaparak konuklara
diigiinsel deneyimler sunabilir. Sanatsal etkinlikler, kiiltiirel performanslar,
sanat sergileri veya konugma etkinlikleri gibi zihinsel olarak uyarici etkinlikler,
konuklarin diigiinsel zenginlik yagamalarini saglar. Oteller, konuklara yerel
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kiiltiir, dogal ¢evre veya sanat gibi konularda 6grenme deneyimleri sunabilir.
Ornegin, yerel bir rehber esliginde sehir turlart diizenlemek, doga yiiriiyiigleri
veya yerel mutfak atolyeleri gibi etkinlikler, konuklarin diigiinsel olarak yeni
bilgiler edinmelerini saglar. Bu 6rnekler, otellerin konuklara diisiinsel olarak
zengin deneyimler sunarak marka imajini gliglendirme ve miisteri baglhiligini
artirma stratejilerini gostermektedir.

Davramigsal-Fiziksel Deneyim Boyutu (Act): Tiiketicilerin hayatlarina
tarklt deneyimler katmak igin onlara fiziksel olarak yagatilan faaliyet segenekleri,
farkli yasam tarzlar1 ve etkilesimler sunulur (Yapraklh & Keser, 2016).
Tiiketicilerin fiziksel deneyim ve digerleri arasinda etkilesim yagamasini
saglamak amaciyla davranigsal deneyim kullanilmaktadir (Sheu, Su, & Chu,
2009). Miisterilerin yagamlarini inceleyerek deneyimleri hazirlamak igin
varsayimlara ulagihr ve davranigsal deneyim, bu varsayimlar dogrultusunda
hazirlanir. Bu deneyim modiilii, diger deneyimleri de igermektedir. (Deligdz
& Unal, 2017).

Davranigsal deneyimin amaci, tiiketicileri harekete gecirmektir. Isletmeler,
titketicilerin hayat tarzlarim pozitif yonde degistirmek igin onlar1 motive eden
deneyimler sunarlar. Ornek olarak, Starbucks, sadece kahve igme davranisina
odaklanan bir kafe olmanin yani sira, saatlerce oturulup sohbet edilebilecek,
ders galigilabilecek, kitap okunabilecek ve internete girilebilecek bir mekan
olarak kendini konumlandirmugtir (Kalyoncuoglu, 2017). Kamu spotlarinin
amaci insanlarin davranglarini degistirmektir. Ornek olarak, ilk alti ay igin
anne siitli vermenin onemi ya da kadina yonelik gsiddet hakkinda farkindalik
olugturmak amaciyla tinlii kigiler kullanilarak davranis degisikligi amaglanmugtir.
Boylece, halk tarafindan taninan ve sevilen kisiler aracihigiyla davranig degisikligi
olugturulmasi hedeflenmistir. Bu deneyimler; duygusal, duyusal ve diisiinsel
agidan tiiketiciyi etkileyip giidiileyerek onu harekete gegirecek davranigsal
deneyimler olarak tanimlanmistir (Schmitt, 1999).

Fiziksel deneyimler, duyusal, duygusal, zihinsel ve iligkisel deneyimlerin
bir arada oldugu deneyimlerdir. Bu deneyimler, bedensel aktiviteleri, yagam
tarzlarini ve kargihikli iligkileri etkilemeyi amaglamaktadir. Bu nedenle, bu
deneyimler miisterilerin fiziksel deneyimlerini giiclendirerek alternatif yollar
sunarak miisterilerin yasamlarim zenginlestirmektedir (Ozmen, 2016).
Ornek olarak, I Bankasi, tarih boyunca miisterilerine bircok fiziksel deneyim
sunmustur. Bunlardan ilki, IsBank kumbaras ile cocukluktan itibaren tasarruf
etmeyi tegvik eden bir siireti. Ardindan, 1990’ yillarin baginda teknolojinin
gelismesiyle, bankacilik hizmetlerinin subeler ve yiiz yiize yapilmasi yerine,
24 saat hizmet veren bankamatik uygulamalari ile Tg Bankasi, miigteri
davranislarinda kokli degisiklikler yaratt1 (Kalyoncuoglu, 2017).
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Oteller, konuklara gesitli aktivite ve spor olanaklar1 sunarak fiziksel olarak
aktif olmalarini tegvik 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 tegvik edebilir. Ornegin, takim sporlari, ekip oyunlari,
yemek pisirme atOlyeleri veya sanat projeleri gibi etkinlikler, konuklarin bir
araya gelerek birlikte ¢aligmalarini saglar. Bu 6rnekler, otellerin konuklarina
davranigsal etkilesimler ve fiziksel katilim saglayarak unutulmaz deneyimler
sunma stratejilerini gostermektedir.

Tliskisel Deneyim Boyutu (Relate): Tligkisel deneyim, tiiketicinin marka
ve Uriiniin temsil ettigi sosyal sinif ve statii ile kendisini iliskilendirmesini
ifade etmektedir (Schmitt, 1999). Tliskisel deneyimin amaci, kiginin kendisini,
sosyal durumunu, bagkalar1 ve idealize ettigi kendisi ile olan iligkileri ile ilgili
bir iligki kurmasidir. Bu deneyimde, kisi irlinii ya da hizmeti diger insanlarla
birlikte kullanmakta ve o gruba ait olmaktadir. Uriin ya da marka, sosyal
kimlik olarak algilanmakta ve aitlik ve onaylama duygusunu tetiklemektedir

(Gentile, Spiller, & Noci, 2007).

Tiiketicilerle saglikli ve siirdiiriilebilir bir iligki kurmak, giiniimiiz
isletmelerinin temel amaglarindan biridir. Bu amag dogrultusunda, tiiketicilerin
egsizligi ve kigiselligine odaklanilmakta ve deneyimler ile iligkiler arasinda
ayrilmaz bir bag olugturulmaktadir. Siirdiirtilebilir iliskilerin olugmasi igin
deneyimler ¢ergevesinde ¢aligmak, isletmeler i¢in en 6nemli faktorlerden
biridir (Bati, 2017).

Tiiketiciler, aligverig 6ncesi ve sonrasinda, gesitli sosyal topluluklar ve
kuruluslarla iletigim kurarlar (Yaprakh & Keser, 2016).Sosyal deneyim olarak
adlandirabilecegimiz iliskisel pazarlama, duyusal, duygusal, diisiinsel ve
davranigsal pazarlama modiillerinin biitiiniinii kapsar. Bu tiir deneyim, bireyin
kigisel duygularinin Gtesine gegerek, bir gruba ya da bir yere ait olma hissini
vurgulamaktadir (Schmitt, 1999). Bu modiil, isletme ile tiiketici arasindaki
iligkiyi vurgulayarak, tiiketicileri bir gruba dahil eder ve onlar1 6zel ve ait

olduklari bir yerde hissettirmeyi amaglar (Gtinay, 2008).

Tliskisel deneyim, bireyin kendine ait bir kimlik olusturma ve hislerine
hitap etme ihtiyacini kargilar. Ornegin, Charles Revlon’un “Biz fabrikada
kozmetik tiriinleri yapariz, ama magazada umut satariz” soylemi ve Apple’in
iPod reklamlar, kiginin kendini ifade etme ve kigisel 6zgiirliik hissini vurgulayan
orneklerdir (Davis, 2011). Harley Davidson kullanicilart arasinda marka
tarafindan saglanan bir yagam bigimi ve sosyal kimlik ihtiyacinin kargilanmasi
sayesinde siki iligkiler olugmaktadir. Bu durum, reklamlarinda kullandig1 “Eger
Harley stirtiyorsan, kardesligin bir iiyesisindir; eger siirmiiyorsan, degilsindir”
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slogani ile ifade edilmektedir. Bu slogan, miigterilere iliskisel deneyimler
sunarak, bir yere ait olma arzusunu karsilamaktadir (Yetig, 2015).

Oteller, misafirlerin tercihlerini ve ihtiyaglarini anlamak ve onlara
kisisellestirilmis hizmet sunmak suretiyle iliskileri giiglendirebilir. Ornegin,
misafirlerin 6nceden belirttigi tercihlere gore oda diizenlemeleri yapmak, 6zel
istekleri yerine getirmek veya hatirlanacak kigisel detaylari kullanmak, miigteriye
ozel bir deneyim sunar. Oteller, miisterilerle iligkileri giiglendirmek igin sadakat
programlari olugturabilir. Bu programlar, konuklara 6zel ayricaliklar, indirimler,
ticretsiz konaklama veya 6zel etkinliklere katilma gibi avantajlar sunarak
sadakatlerini 6diillendirir ve miigteri baghiligini artirir. Bu 6rnekler, otellerin
misafirlerle saglam iliskiler kurarak marka sadakatini artirmay1 hedefleyen
iligkisel deneyim stratejilerini gostermektedir.

2. Miisteri Tatmini

Miigterinin satin aldig1 hizmet veya {iriinlerden belirli beklentileri oldugu
bilinir. Eger miigteri beklentilerine cevap verilebiliyorsa, miigteri memnuniyeti
saglandig: kabul edilir. Yiiksek diizeyde miisteri memnuniyeti saglandiginda,
miisterinin gelecek donemlerde yine ayni igletmeyi veya markayi tercih etme
olasiliginin daha yiiksek oldugu ifade edilir. Bu agidan miisteri memnuniyeti,
isletme veya kurumlarin pazarlama siirecinde en etkili ve en diigitk maliyetli
kullandiklar bir kavram olarak diisiiniilmektedir (Ozbek & Kiilahli, 2016).
Tiiketicinin memnuniyetine ulagabilmesi i¢in, tiiketicinin isteklerine uygun
hizmet ve triinlerin pazarlanmas1 gerekmektedir. Tiiketici ihtiyaglarinin ve
taleplerinin dogru ve eksiksiz bir gekilde belirlenmesinde karmagik davranig
modelleriyle kargilagilabilmektedir. Bu nedenle, miisterinin mevcut ve gizli
ihtiyag ve taleplerinin belirlenmesi i¢in miisteri davraniglar davranig bilimleri
tarafindan analiz edildigi ifade edilmektedir (Durmaz, 2006).Giiniimiizdeki
pazarlamanin bir diger hedefi de miigteri memnuniyetini gergeklestirmektir.

Hizmet veya tiriinlerin tiiketim siireci boyunca, miisterinin beklenti, istek
ve ihtiyaglara bagli olarak gelecekteki hizmet veya tiriin taleplerine yonelik
bakig ag1s1, miigteri tatminini gosterir. Bu durum, miisteri tatmininin bir
davranig gekli olmadigini, beklentiler ve algilamalar sonucunda ortaya ¢ikan
bir duygu durumu oldugunu ifade eder. Isletmenin sundugu hizmet veya
triin, miigterinin beklenti ve isteklerine denk veya bunlar1 agan bir diizeyde
oldugunda miisteri tatmin diizeyi yiiksek olur (Sandik¢i, 2007). Bagka bir
ifadeyle, miisteri tatmini, igletmenin sunulan hizmet ve iirtinlerinin misteri
tarafindan kullanilmasiyla ilgili olarak ortaya ¢ikan olumlu veya olumsuz
tepkilerin, hizmetin niteligj, islevleri ve degeriyle ilgili olan tiim yonleridir
(Altan & Engin, 2004).Mevcut donemde miisteri tatmini, tiikketicinin hizmet
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veya iriinden beklentisi, tiiketicinin kargilagtig1 zorluklardan kurtulusu,
hizmet sunumundaki sosyo-Kkiiltiirel algi, hizmetin beklenen performansa
gore degerlendirilmesi, aile ve kigisel kiiltiirii, aligkanliklari, tercihleri, sosyal
statiisii ve yagam tarzi gibi faktorlere bagl olarak degisen bir 6zellige sahiptir
(Cmnar, 2007). Bu baglamda, herhangi bir sektorde faaliyet gosteren sirket,
miisteri taleplerini ve beklentilerini géz oniinde bulundurarak miisteri
tatminini gergeklestirmelidir (Cetintiirk, 2017).Ozellikle hizmet sektoriinde,
miigteri stirekliliginin saglanmasi i¢in miigteri memnuniyetine ekstra bir onem
verilmelidir (Bayuk & Kiigiik, 2007).

Literatiirde yer alan tanim ve bilgilerin degerlendirilmesiyle, miisteri
tatmini satin alma siirecinde temel bir etkendir. Bununla birlikte, miigteri
memnuniyeti, hizmet veya iirliniin satin alinmasini artirsa da, bu durum
miigterinin ayn1 hizmet veya tiriini tekrar satin alacagini veya bagkalarina
onerme egiliminde olacagini garanti etmez. Miisteri tatmininin yiiksek olmasi
durumunda dahi, ayni hizmet veya iriiniin tekrar satin alinma olasiiginin
belirsiz oldugu belirtilmektedir (Arli, 2012).

Miisteri tatmini, isletmeler icin son derece 6nemli bir faktordiir, ¢iinkii
miisgterilerin sunulan iiriin ve hizmetlerden memnun olmasi, ayni igletmeyi
tekrar tercih etme potansiyeline sahip bir miigteri profili olugturur. Bu nedenle
ozellikle hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler, hizmet kalitesini en
iist diizeye ¢ikarmak ve miisteri memnuniyetini saglamak amaciyla biiyiik
caba sarf etmelidirler (Hanger, 2003).

Miigteri baglihigini ve siirekliligini saglamakla birlikte, miigterilerin uzun
vadeli olarak igletme miigterisi olmalarini saglamak igin de miigteri tatmini
saglanmasi biiyiik bir 6neme sahiptir (Aksu, 2012).

Schmitt, 1999 yilinda gelencksel pazarlama anlayigina tepki olarak
deneyimsel pazarlama olarak adlandirilan yeni bir pazarlama yaklagimi ortaya
koymustur. Geleneksel pazarlama anlayiginda tiiketiciler, fonksiyonel 6zellikler
ve yararlarla iligkilendirilmis, 6lgiilii ve karar verme siirecinde mantigini 6n
planda tutan bireyler olarak diisiiniiliirken, deneyimsel pazarlama yaklagiminda
tiiketiciler, zevkli deneyimlerin ortaya ¢ikmasina ilgi duyan, olgiilii ve duygusal
yonii olan bireyler olarak tanimlanmaktadir.

Schmitt’e (1999) gore, bilgi teknolojisinin hizla geligmesi, her mekanda
ulagilabilirlik, markalarin iistiinliik derecesi, iletisgim ve eglencenin her yerde
yer almasi, deneyimsel pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasina yol agmustir.
Bu yaklagim, tiiketicilere unutulmaz deneyimler sunarak onlarin duygusal
baglarini giiglendirmeyi ve marka sadakati olugturmay: hedeflemektedir.
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1980 ile 1990°h yillarda, tiiketiciler mal veya hizmet sahiplenerek markalar
araciigiyla kendilerini veya imajlarini ifade etme egilimindeydiler. Ancak
2000’1 yillarda, baz1 maddelerin veya markalarin satin alma siirecinin 6tesinde,
deneyimlerin bile satin alinmasi biiyiik 6nem kazandi. Bu nedenle, deneyimsel
pazarlama miisteri degerini ortaya ¢ikarmayi ve miisteri tatminini saglamay1
hedefleyen yeni bir anlam olusturarak igletmeler tarafindan benimsenmeye
bagland1. Bu sayede miisterilerin deneyimleri, iiriin veya hizmetin yaninda
onemli bir deger kazand: ve miigteri tatmini ve sadakati tizerinde 6nemli bir
etkisi oldugu goriildii (Yalgin, Erdogmus, & Cobanoglu, 2008).

Deneyimsel pazarlamada, sadece bir mal veya hizmetin degil, aym
zamanda igletmenin mevcut miisterileri i¢in yaratmaya ¢aligtig1 tiim deneyime
odaklanilmaktadir. Bu yaklagim, igletmenin miigteriye sundugu iirtin veya
hizmetin yani sira, miigteri ile etkilesimden baglayarak satig sonrasi hizmetlere
kadar tiim deneyimin 6nemini vurgular. Boylece miisterilerin marka ile
duygusal bag kurmasi ve olumlu deneyimler yagamasi saglanir, miigteri sadakati
ve memnuniyeti artar (Yuan & Wu, 2008).Deneyimsel pazarlama, geleneksel
pazarlama yaklagimlarindan farkli olarak, esas olarak mallarin fonksiyonel
ozellikleri ve faydalarindan ziyade miisteri deneyimleriyle ilgilenir. Yani odak
noktast, iiriiniin sadece iglevsel yoniinden ziyade miisterinin deneyimlerine ve
duygusal tepkilerine yonelik olusturulmaktadir. Bu sayede miisteriler, sadece
bir iirlin veya hizmetin iglevselligine odaklanmak yerine, marka ile 6zdeglesmig
deneyimler yagamaya tegvik edilir (Nigam, 2012).

3. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Tiiketici, bir iiriin veya hizmet hakkinda karar vermeden 6nce bir 6grenme
stirecine girer. Bu siiregte {iriin veya hizmetle ilgili bilgileri toplar ve daha
sonra satin alma karariny, iiriiniin sagladig: tatmin veya tatminsizlik diizeyine
gore verir (Kog, 2008).Tiiketiciler, tiriinii tiikettikten sonra genellikle bir fikre
sahip olurlar. Satin alma sonrasinda ii¢ temel durumla karsilasabilirler. Birincisi
trtinden tatmin olmaktir, ikincisi kismen tatmin olmaktir ve son olarak tatmin
olmamaktir (Odabast & Barig, 2007).

Tekrar ziyaret etme niyeti, ziyaret edilen bir yerden keyif ve memnuniyet
duymakla iliskilidir. Bu nedenle seyahat edilen bir yeri tekrar ziyaret etme
diigiincesi ortaya ¢ikar (Cetin & Pergin, 2021). Turizm destinasyonlarinin
biiyiimesi ve diigiik maliyetli tagiyicilarin yayginlagmasi, 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
gesitli faktorler arasinda destinasyon imaj1 ve motivasyon yer almaktadir
(Pratminingsih, Rudatin, & Rimenta, 2014).
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Gitelson & Crompton’a (1984) gore, destinasyonun tekrar ziyaret edilmesini
etkileyebilecek unsurlar sunlardir:

* Daha Onceki ziyaretlerde olumsuz bir deneyim yagamamig olmak,
* Aymn kigilerle tekrar bir araya gelme olasilig,

¢ Onceki ziyaretlere ait giizel hatiralar,

* Destinasyondaki tiim imkanlardan yeterince faydalanma istegi,

* Olumlu deneyimlerini bagkalartyla da paylagma istegi.

Tekrar ziyaret etme diirtiisiiniin 6nemine ek olarak, turistlerin daha 6nce
ziyaret ettikleri bolgeyi tekrar tercih etmelerinin altinda duygusal baglilik da
bulunmaktadir. Risk igermeyen, 6nceki ziyaretlerde olumlu duygulara sahip
olduklari yerleri ve kigileri tekrar gérmek, yaganan tatmin edici deneyimin
tekrarlanma istegini uyandirmaktadir. Daha 6nce tecriibe edilen deneyimlerin
tekrar yaganmasi ise kisiyi mutlu etmektedir (Bekar, Kocatiirk, & Siiriicii,

2017).

Satin alma sonrasinda yaganan deneyim ve bu deneyimin sonunda yapilan
degerlendirme evresi, davranigsal niyetlerin olusmasina neden olmaktadir. Bu
niyetler, gelecekte tekrar ziyaret etme veya iiriin/hizmeti tekrar kullanma gibi
sonuglar1 beraberinde getirir. Bagka bir deyisle, miisterilerin gergeklestirdikleri
deneyimden memnun kalarak bunu tekrarlama istegi duymalaridir (Akbolat
& Durmus, 2017). Tekrar ziyaret etme niyeti, turizm sektoriinde biiytik bir
oneme sahip olan bir kavramdir. Turizm destinasyonlarinin, degigen kogullara
uyum saglamast, ziyaret¢i memnuniyetini saglamak agisindan hayati bir 6neme
sahiptir (Umur & Eren, 2016).

Ziyaretgilerin bir destinasyonu sik sik ziyaret etmeleri, turist memnuniyetinin
bagarildigini ve sadik ziyaretgilerin elde edildigini gosterir (Giingor, 2010).
Turistlerin tekrar ziyaret etmesi, destinasyonlarin yonetimi i¢in son derece
kritik bir 6neme sahiptir, giinkii tekrar ziyaret eden turistler genellikle daha
fazla harcama yapar ve daha az maliyetle agirlanir (Pratminingsih, Rudatin,
& Rimenta, 2014).

Tiim destinasyonlar igin tekrar ziyaret etme niyeti her zaman biiyiik 6nem
tagir. Bu durumun nedeni, ikinci ziyaretin ilk ziyarete gore daha ekonomik
ve verimli olmasi, ayni zamanda turistlerin destinasyonu ¢evrelerine tavsiye
etmelerine olanak saglamasidir (Biskin & Sahin, 2021). Gitelson & Crompton
(1984) tarafindan siralanan tekrar ziyaret etmenin faydalar: gunlardir:

* Beklenenden daha iyi bir deneyim yasama riskini en aza indirir.
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¢ Onceki tatilinde dikkat etmedigi yonleri destinasyonda tecriibe etme
firsat1 sunar.

* Ayni destinasyonda benzer kisilerle tanigma ve arkadag edinme imkani
saglar.

* Destinasyona duygusal baglanmayi destekler.

e Daha 6nce yagadiklar1 tatmin edici deneyimleri tekrar yagama ve
bagkalarina gosterme imkani verir.

Destinasyonlarin tekrar ziyaret edilme oranlarinin yiiksek olmasi, ekonomik
stirdiiriilebilirlikleri agisindan da biiyiik bir 6neme sahiptir. Tekrar ziyaret
etme niyeti, turizm igletmelerinin yan1 sira diger igletmeler igin de 6nemli bir
taktordiir (Camlica, 2014).

4. Agizdan Agiza Iletigsim

Agizdan agiza iletisim, pazarlama alaninda ilk kez 1900°’li yillarin
ortalarinda kendine yer bulmaya baglamistir (Buttle, 1998).Ag1zdan agiza
iletigim, modern pazarlama alaninda uzun siiredir aragtirilan ve 6nemi hig
azalmayan bir konudur. Tiiketicilerin satin alma kararlari tizerinde etkili olan
bu iletisim bigimi, miisterilerin kendi deneyimlerini ve tecriibelerini gevrelerine
aktarmasi geklinde agiklanmaktadir (Cheng, Lam, & Hsu, 2006). Agizdan
agiza iletisim, miisterilerin satin alma tercihleri ve kararlarini etkileyen, ayni
zamanda iirlin ve hizmetlere yonelik algi ve tutumlarini sekillendiren bir
kavramdir. Bu iletigim bigimi, tiiketicilerin deneyimlerini ¢evrelerine aktarmasi
yoluyla diger potansiyel miisterilere etkili bir gekilde ulagir (Tayfun, Yildirim,
& Kag, 2013).

Insanlar tarih boyunca birbirleriyle iletigim kurarak etkilesim halinde
olmugslardir. Ozellikle hizmet sektoriinde, bir satin alma siirecinde insanlar,
alacaklar1 hizmetle ilgili bilgi sahibi olmaya biiyiik 6nem gostermektedir. Bu
nedenle satin alma karar1 vermeden Once aileleri, arkadaslar1 veya referans
gruplarindan birileriyle konugarak hizmet hakkinda bilgi aligverisi yaparlar.
Genellikle bilgi aragtirmasi, satin alma kararinin verilmesinde en 6nemli adimdir
(Shen, Li, & Demoss, 2012).Kisaca bu bilgi aligverigine sozlii iletigim veya
agizdan agiza iletigim denmektedir. S6zlii iletisim veya agizdan agiza iletigim,
bir miigterinin belirli bir memnuniyet diizeyini olugturan bir deneyimi hakkinda
cevresindeki arkadaglari, akrabalar1 ve is arkadaglar1 gibi kisilere ne kadar

aktardigidir (Séderlund, 1998).

Sozlii iletigim veya agizdan agiza iletigim, resmi olmayan kigiler arasinda bir
marka, iirlin, organizasyon veya hizmetle ilgili, ticari olmayan iletigimdir. Bu
tiir iletigim, alic1 ve iletigimci arasinda gergeklesir ve genellikle giinliik yagamda
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insanlar arasinda samimi gekilde paylagilan deneyimleri igerir (Harrison-Walker,
2001).Ag1zdan agiza iletisim, temelde ticari bir amact olmayan, insanlarin satin
alma sonrasi deneyimlerini diger insanlarla samimi bir gekilde paylastig: bilgi
aligverigidir. Bu iletisimde, kigiler bir marka, {irlin, organizasyon veya hizmetle
ilgili deneyimlerini digerleriyle paylagarak, samimi ve giivenilir bilgilerin
aktarimini saglarlar. Ticari bir amag tapidiginda ise bu iletigim, daha ¢ok
tanitim ve reklam amagh faaliyetlere dontigebilir. Ancak agizdan agiza iletisimde
onemli olan nokta, i¢tenlikle yapilan paylasgimlarin giiglii etkilesim ve etkileme
potansiyeline sahip olmasidir (Karaca, 2010).

Pazarlama literatiiriinde, agizdan agiza iletigim, igletmenin iiriin ve
hizmetleri, giivenilirligi ve prestiji gibi konularda kisiler arasinda dolagan
iletilen mesajlardir. Bu tiir iletisimde, bilgi alicilart i¢in en giivenilir kaynaklar,
daha 6nce isletmeden aligveris yapmug olan kigilerdir. Bu kisiler, isletmenin tirtin
ve hizmetlerine dair deneyimlerini samimi bir sekilde aktararak, potansiyel
miigteriler tizerinde giiglii bir etkiye sahip olurlar (Alizadehfanaeloo, 2019).

Ozellikle pazarlama amaglar1 igin agizdan agiza iletisim, gesitli nedenlerle
popiilerlik kazanmugtir. Bu popiilerligin en 6nemli sebebi, arkadaslardan, aile
bireylerinden, ortak sosyal medya platformlarindan veya giivenilen kisilerden
gelen mesajlarin, muhtemelen reklamlardan veya diger pazarlama gabalarindan
daha etkili olmasi ve dolayisiyla tiiketicilerin iiriin veya hizmet bilgilerine yakin
gordiikleri kisilere daha fazla giivenmeleridir. Ayrica, agizdan agiza iletisimin
kigisel ve goniilliiliik esasina dayali olmasi, toplu mesaj kampanyalarindan ve
kitlesel pazarlama iletigimlerinden farkhlik gosterir ve alicilar tarafindan daha
olumlu algilanmasina neden olur (Hagen, 2012). Ozellikle yogun rekabetin
oldugu sektorlerde faaliyet gosteren igletmeler, agizdan agiza iletisimin tiriinleri,
hizmetleri veya markalarina yonelik iletigimde 6nemli bir rol oynadigini fark
etmigtir. Bu sektorlerde yiiksek diizeyde reklamcilik ve promosyon gabasi
gerektigi icin igletmeler, agizdan agiza iletisimi etkili bir pazarlama stratejisi
olarak benimsemekte ve aktif olarak kullanmaktadir (Plummer, 2007).

5. Arastirmanin Yontemi

Caligmada nicel aragtirma yaklagimlarindan olan iligkisel tarama modeli
kullanilmigtir. Tligkisel tarama modelleri iki ve daha ¢ok sayidaki degisken
arasinda birlikte degisim varligini ve/veya derecesini belirlemeyi amaglayan
aragtirma modelleridir. Tligkisel tarama modeli gergek bir neden-sonug iligkisi
vermemekle birlikte bir degiskendeki durumun bilinmesi halinde 6tekinin
kestirilmesine olanak saglamaktadir (Karasar, 1994).
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5.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Turizm endiistrisi, giiniimiizde 6nemli bir ekonomik sektor olup, stirekli
olarak gelismekte ve degismektedir. Bu sektorde, miigteri memnuniyeti ve
sadakati, isletmelerin bagarist igin kritik oneme sahiptir. Ozellikle saglik turizmi
alaninda, termal oteller miisterilerine saglik ve dinlenme imkanlar1 sunarak
onemli bir pazar payina sahiptir. Ancak, rekabetin artmasiyla birlikte, termal
otellerin miigteri memnuniyetini artirmak ve sadik miigteri tabanini korumak
daha da zorlagmaktadir. Bu nedenle, termal otellerin pazarlama stratejilerini
etkili bir gekilde yonlendirebilmek igin, miigteri davraniglarini ve tercihlerini
anlamak kritik 6neme sahiptir.

Bu aragtirmanin temel amaci, termal otellerde deneyimsel pazarlama algisinin
miigteri tatmini, tekrar ziyaret etme niyeti ve agizdan agiza iletigim iizerindeki
etkilerini derinlemesine incelemektir. Deneyimsel pazarlama, miisterilerin bir
tirlin veya hizmeti sadece satin almakla kalmay1p, ayni zamanda deneyimlemek
ve yagamak i¢in tercih ettigi bir yaklagimi temsil eder. Bu baglamda, termal
otel miigterilerinin deneyimsel pazarlama algisini degerlendirmek ve bu alginin
miigteri davraniglart tizerindeki potansiyel etkilerini anlamak hedeflenmektedir.

Aragtirmanin 6nemi, termal otellerin miigteri memnuniyetini artirmak ve
sadik miigteri tabanini korumak igin etkili pazarlama stratejileri gelistirmelerine
yardimar olacak bilgi ve i¢goriiler saglamasidir. Bu aragtirma ayrica, turizm
endiistrisinde deneyimsel pazarlamanin roliinii anlamak i¢in de 6nemli bir
katki saglayacaktir. Sonug olarak, bu galigma termal otel igletmecilerine,
akademisyenlere ve aragtirmacilara, sektordeki degisen egilimlerle baga ¢itkmak
igin degerli bir kaynak sunacaktir.

5.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu galigmada nicel aragtirma yaklagimlarindan iligkisel tarama modeli
kullanilmistir.

DENEYIMSEL PAZARLAMA
MUSTERI TATMINI AGIZDAN AGIZA TEKRAR ZIYARET
ILETISIM ETME NIYETI

Sekil 11. Avastwma Modeli
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Aragtirma modelinde;
H,: Deneyimsel pazarlama algisinin miigteri tatmini iizerine etkisi vardir.

H, |: Deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutu olan duyusal deneyimin
miisteri tatmini tizerine etkisi vardir.

H, ,: Deneyimsel pazarlama algsi alt boyutu olan duygusal deneyimin
miigteri tatmini tizerine etkisi vardir.

H, ;: Deneyimsel pazarlama algsi alt boyutu olan iligkisel deneyim ile
miisteri tatmini arasinda iliski vardir.

H, ,: Deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutu olan diigiinsel deneyimin
miigteri tatmini tizerine etkisi vardir.

H, .: Deneyimsel pazarlama algis alt boyutu olan davramigsal deneyimin
miisteri tatmini {izerine etkisi vardur.

H,: Deneyimsel pazarlama algisinin tekrar ziyaret etme niyeti iizerine
etkisi vardir.

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

H, ,: Deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutu olan duygusal deneyimin
tekrar ziyaret etme niyeti tizerine etkisi vardir.

H, ,: Deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutu olan iligkisel deneyimin tekrar
ziyaret etme niyeti iizerine etkisi vardir.

H, ,: Deneyimsel pazarlama algist alt boyutu olan diigtinsel deneyimin
tekrar ziyaret etme niyeti iizerine etkisi vardir.

H, .: Deneyimsel pazarlama algis alt boyutu olan davranigsal deneyimin
tekrar ziyaret etme niyeti tizerine etkisi vardir.

H,: Deneyimsel pazarlama algisinin agizdan agiza iletisim {izerine etkisi
vardir.

H, |: Deneyimsel pazarlama algist alt boyutu olan duyusal deneyimin
agizdan agiza iletisim {izerine etkisi vardir.

H, ,: Deneyimsel pazarlama algs1 alt boyutu olan duygusal deneyimin
agizdan agiza iletigim {izerine etkisi vardir.

H, ,: Deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutu olan iligkisel deneyimin
agizdan agiza iletigim iizerine etkisi vardir.

H, ,: Deneyimsel pazarlama algist alt boyutu olan diigtinsel deneyimin
agizdan agiza iletisim {izerine etkisi vardir.
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H, .: Deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutu olan davranigsal deneyimin
agizdan agiza iletisim tizerine etkisi vardir.

Hipotezlerine cevap aranacaktir.

5.3 Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu ¢aliygmada, Afyonkarahisar ilindeki 4 ve 5 yildizli termal konaklama
tesislerine gelen miisteri sayilarinin tam olarak belirlenmemesi sebebiyle,
aragtirmanin en genis kapsamda yapilabilmesi igin %95 giiven aralig1 ve
%5 hata payi esas alinarak en az 384 6rnekleme ulagilmasi amaglanmugtir.
Aragtirmada kolayda ornekleme yontemi kullanilacak olup Afyonkarahisar
ilinde bulunan termal otel miisterilerinden anket yoluyla veriler toplanacaktir.
Kolayda 6rnekleme hizli ve ucuz yoldan veri elde etmenin en kestirme yoludur.

Anket uygulamast 01.01.2024 ile 20.01.2024 tarihleri arasinda
gergeklestirilmigtir. Aragtirma igin 450 adet anket basimu1 yapilmistir. Dagitilan
anketlerin doldurulmasi sirasinda yirtilmasi ve katilimcilarin anketi teslim
etmeyi unutmasi gibi gesitli nedenlerden dolay1 430 adeti toplanmugtir. 10
adet anket ise eksik bilgilerin olmasi sebebi ile gikartilarak toplamda 420 anket
ile analiz siireci yuriitiilmustiir.

5.4. Arastirmanin Kapsami ve Sinirliliklar:

Bu aragtirmanin kapsami, Afyonkarahisar ilindeki 4 ve 5 yildizli termal
konaklama tesislerinde deneyimsel pazarlama algisinin miigteri tatmini, tekrar
ziyaret etme niyeti ve agizdan agiza iletigim iizerindeki etkilerini incelemektir.
Aragtirma, bu tesislerde konaklayan miisterilerin goriislerine dayanarak
gergeklegtirilecektir. Ayrica, verilerin toplanmasi ve analizi, nicel aragtirma
yontemleri kullanilarak gergeklestirilecektir.

Aragtirmanin orneklemi, sadece Afyonkarahisar ilindeki 4 ve 5 yildizl
termal konaklama tesislerine gelen miisterilerden olugacaktir. Bu durum,
sonuglarin genellestirilebilirligini simirlayabilir. Veriler, anket formu aracihigiyla
toplanacaktir. Bu durum, katilimcilarin verdigi yanitlarin objektiflik ve
dogruluk agisindan kisith olabilecegi anlamina gelmektedir. Aragtirma, belirli
bir zaman diliminde gergeklestirilecektir. Bu durum, mevsimsel veya mekansal
degiskenlerin dikkate alinmasini gerektirebilir ve sonuglarin zamana bagl
olarak degisebilecegi anlamina gelmektedir.

5.5. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin hedeflerine uygun olarak ve hipotezlerin sitnanmasi igin, anket
yontemi kullanilarak birincil veriler toplanmugtir. Uygulamaya baglanmadan
once, Aydin Adnan Menderes Universitesi Etik Kurulu’ndan gerekli izinlerin
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alinmasi i¢in etik kurul bagvurusu yapilmigtir. Etik kurul bagvurusunun
olumlu sonuglanmasiyla birlikte, aragtirmaya gegilmis ve veri toplama stireci
baglatilmugtir.

Caliymada kullanilan anket 5 boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde
katilimcilarin medeni durum, cinsiyet, yas, gelir, egitim diizeyi, otele
gelis amaci, daha once termal otelde konaklama yapilip yapilmadig: gibi
demografik 6zellikleri belirlemeye yonelik 7 soru bulunmaktadir. Tkinci
boliimde katilimcilarin deneyimsel pazarlama algilarini tespit etmek tizere
Lin vd. (2009)’nin Application of Experiential Marketing Strategy to Identify
Factors Affecting Guests’ Leisure Behaviour in Taiwan Hot-Spring Hotel adli
caligmalarinda Schmitt’in deneyimsel pazarlama degerlendirme araglar1 ve
Huang’in deneyimsel pazarlama 6lgegi caliymasindan yararlanarak gelistirdikleri
ve Misafirin Algiladig1 Deneyimsel Pazarlama 6lgegi adini verdikleri dlgekten
yararlanilmigtir. Anketin tigiincii boliimiinde miisteri tatmini 6l¢gmek igin Lin
vd. (2009)’nin Application of Experiential Marketing Strategy to Identify
Factors Affecting Guests’ Leisure Behaviour in Taiwan Hot-Spring Hotel
baglikli ¢aligmalarinda Czepiel vd. (1974)’nin galigmalarindan yararlanarak
gelistirdikleri 6l¢ek kullanilmugtir. Anketin dordiincti boliimiinde Mazursky
(1989) tarafindan gelistirilen ve Chen vd. (2017) tarafindan Investigating
International Tourists’ Intention to Revisit Myanmar Based on Need
Gratification, Flow Experience and Perceived Risk baglikli ¢aliymada kullanilan
tekrar ziyaret etme niyeti 6lgegi yer almaktadir. Anketin son boliimiinde ise
Jalilvand vd. (2012) tarafindan gelistirilen ve Jalilvand vd. (2016) tarafindan
Factors influencing word of mouth behaviour in the restaurant industry
baghikli ¢aliymada kullanilan agizdan agiza iletigim 6lgegi yer almaktadir.
Ankette yer alan tiim 6lgekler igin begli likert 6lgegi kullanilmistir. 1. Kesinlikle
katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3.Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4.
Katiliyorum, 5. Kesinlikle katiiyorumu ifade etmektedir.

6. Bulgular ve Degerlendirme

Bu boliimde aragtirmaya katilim saglayan kisilerin demogratik 6zelliklerine
ve deneyimsel pazarlama algisi, miigteri tatmini, tekrar ziyaret etme niyeti ve
agizdan agiza iletisim Sl¢eklerine iliskin bulgulara ve degerlendirmelere yer
verilmektedir.

6.1. Demografik Veriler

Katilimcilarin cinsiyet, yag, medeni durum ve egitim durumu gibi
demografik 6zelliklerine ait bulgular tablo 3 gosterilerek agiklanmugtir.
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Tablo 3. Katumciarm tanumlayict ozellikleri

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

Yag 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

15.001-20.000 TL. |79 18,8

i 20.001-25.000 TL. {137 32,6

Gelir Durumu 557601 TL ve tizeri [101 240
Toplam 420 100,0

Tlkogretim 26 6,2

Ortadgretim(lise) 101 24,0

Onlisans 103 24,5

. Lisans 143 34.0

Egitim Durumu 170 st 47 11,2
Toplam 420 100,0

Daha once termal |Evet 267 63,6

otelde konakladiniz Hayir 153 36,4
mi? Toplam 420 100,0

Saglik 173 41,2

Dinlenme 129 30,7

Otele gelig amact s 54 12,9

Merak 64 15,2
Toplam 420 100,0

Aragtirmaya katilan termal otel konaklama isletmelerinden hizmet
alan 420 katilimailarin 246(%58,6)’s1 evli, 174 (%51,4)’i bekarlardan
olugmugtur. Katilmcilarin 171 (%40,7)’1 kadin, 249(%59,3)’u erkektir. Bu
katilimcilaringogunlugu 29-39 yas araligindadir (%31,7). Katiimcilarin
gogunlugu 20.001-25.000 TL arasinda gelire sahip (%32,6), lisans mezunu
(%34,0), daha 6nce termal otelde konaklamus (%63,6) ve saglik amaci (%41,0)
ile termal oteli tercih edenlerden olugmaktadir.



Tolgahan Giilay | Tiugrul Ayyddsz | 81

6.2. Deneyimsel Pazarlama Algis1 Olgegine Ait Giivenilirlik ve
Faktor Analizleri

Deneyimsel pazarlama Olgegi ile ilgili olarak faktor analizine gidilmeden
once 6lgegin genel giivenilirlik analizi Cronbach alpha ile degerlendirilmistir.
Giivenilirlik analizi sonucunda deneyimsel pazarlama algis1 6lgeginde yer alan
toplam 24 ifadenin genel giivenilirligi,805 olarak belirlenmistir. Nunnally
(1978)’e gore bu deger yiiksek diizeyde giivenilirlige isaret etmektedir.
Giivenilirligi yiiksek bulunan 6l¢ege daha sonra faktor analizi gergeklestirilmigtir.
Yapilan faktor analizi sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin testi sonucu 6rneklem
yeterlilik degeri 0,9090larak belirlenmigtir. Bu deger faktor analizi igin uygun
bir deger olarak belirlenmistir (Kaiser, An Index of Factorial Simplicity,
1974). Faktor analizinde korelasyon matrisinin yeterliligi ve 6nem diizeyi
igin Bartlett’sSphericity testi kullanilmigtir. Korelasyon matrisinin yeterliligi
ve 6nem diizeyi ,000 ve 8975,1660larak belirlenmig ve faktor analizi yapmak
i¢in bu deger kabul edilebilir bir deger olarak alinmgtir (Field, 2000). Yapilan
faktor analizi sonucunda faktor yiikleri 05’in iizerinde 5 faktor bulunmugtur

(Hair vd., 2013).

Toblo 4. Deneyimsel Pazariama Algisi Olgegine Tiskin Agiklayics Faktor Analizi

Faktor Ozdeser Agiklanan | Cronbach
yiikleri 7aes varyans | Alpha
Duyusal Deneyim 7,739 32,244 0,911
Termal otelin peyzaj tasariminin gok
Ny 5y S ,804
giizel oldugunu hissettim.
Odanin dekorasyon tasarimi oldukga
s 796
gekiciydi.
Kaplica havuzlarinin goriiniisiiniin 759

giizel oldugunu hissettim.
Duygusal Deneyim 4,755 19,814 0,940
Otelin ¢aldig: miizik dikkatimi ¢ekti. |,818
Restorandaki yemeklerin taze ve

lezzetli oldugunu hissettim. 822
Kaplica havuzlarinin manzarasi bana
. . 827
keyif verdi.
Kaplica havuzlarinin atmosferi beni
,855
rahatlatt1.
Kaplica havuzlarinin atmosferi giinliik
. ,861
baskilardan kurtulmami saglad.
Otelin igindeki atmosfer beni gok 341
mutlu etti. >
Misafir odasinin konforu beni 849

rahatlatt1.
Diisiinsel Deneyim 3,763 15,680 0,926
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Kaplica havuzlarinin manzarast bana
diisiinmem igin ilham verdi.
Otelin i¢ ortami merakimi uyandirdi. | ,874

855

834

Termal otel deneyimi beni yagam
tarzim hakkinda diigiinmeye yoneltti.

Odanin dekorasyonu merakimi cezp 357
etti. ’

Davranigsal Deneyim 1.791 7,464 0,927

Termal otel deneyimlerimi 357
arkadaglarimla paylagmaya istekliyim. |’

Termal otelin sundugu aktiviteler beni

o ,360
katilmaya tegvik etti.

Bu termal otelin sundugu aktiviteler

beni katilmaya tesvik etti. 205

Termal otel deneyimi bende yagam
tarzimi degistirme istegi uyandirdi. ,899

Bu termal otele gelmek arkadaglarimla
sosyal hayitimi gelistirecek.

ﬂi§kisel Deneyim 1.136 4,732 0,959
Bu otelin manzarasi bende hatira
olarak fotograf ¢ektirme istegi ,896
uyandirdr.

,871

Kaplica banyosuna katilmak, kaplica
aktivitesine olan cogkumu temsil 909
ediyor.

Kaplica banyosuna katilmak, ortak
ilgi alanlarim olan kisilerle deneyim ,386
aligverisinde bulunmamu sagliyor.
Termal otel se¢imim zevk anlayigimi
gosterebilir.

Kaplica deneyimi aileyi ve arkadaglart
birbirine yakinlastirir.

1896

901

Faktor analizi sonucu elde edilen faktor yiik degerleri 0,759 ve tizerindedir.
Faktor analizi gergeklestirilirken varimax rotasyonu kullanilmustir. Kaiser
(1960) gergeklestirmis oldugu ¢aliymada olugacak faktor sayisini belirlemek igin
kullanilabilecek Kaiser kriterine gore 6zdegeri 1'in tizerindeki tiim faktorlerin
elde tutulmasi 6nermigstir (Yong & Pearce, 2013).Dolayisi ile bu ¢aligmada
da 6z degerleri 1'in {izerinde olan veriler degerlendirilmigtir. Faktor matrisi
24 degiskeninb faktor altinda toplandigini ve bu 5 faktoriin toplam varyansin
%79,934’1inii agiklamakta oldugu gostermektedir. Agiklayic faktor analizi
tamamlandiktan sonra elde edilen 5 faktoriin ayr1 ayr1 Cronbach alpha degerleri
incelenmistir. Tiim faktorlerin Cronbach alpha degeri .70’in lizerindedir.
Her bir faktore yiiklenen maddelerin i¢ tutarliligr kabul edilebilir diizeydedir
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(Nunnaly & Bernstein, 1994). Deneyimsel pazarlama algis1 dlgeginde yer
alan ifadelerin garpiklik ve basiklik degerleri -1,5 +1,5 degerleri arasinda yer
aldigindan veriler normal dagilim gostermektedir (Tabachnick & Fidell, 2013).
Bu galigmada bu boliimden sonra gergeklestirilen deneyimsel pazarlama algisi
Olgegine iligkin analizler 5 faktor tizerinden gergeklestirilmistir.

6.3. Miisteri Tatmini Olgegine Ait Giivenilirlik ve Faktor Analizleri

Miisteri tatmini 6l¢egi ile ilgili olarak faktor analizine gidilmeden 6nce Slgegin
genel giivenilirlik analizi Cronbach alpha ile degerlendirilmistir. Giivenilirlik
analizi sonucunda deneyimsel pazarlama algist 6lgeginde yer alan toplam 5
ifadenin genel giivenilirligi ,899 olarak belirlenmistir. Nunnally (1978)’e gore
bu deger yiiksek diizeyde giivenilirlige igaret etmektedir. Giivenilirligi yiiksek
bulunan 6l¢ege daha sonra faktor analizi gergeklestirilmistir. Yapilan faktor
analizi sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin testi sonucu 6rneklem yeterlilik degeri
0,870 olarak belirlenmistir. Bu deger faktor analizi igin uygun bir deger olarak
belirlenmistir (Kaiser, 1974). Faktor analizinde korelasyon matrisinin yeterliligi
ve 6nem diizeyi igin Bartlett’sSphericity testi kullanilmigtir. Korelasyon
matrisinin yeterliligi ve 6nem diizeyi ,000 ve 1229,985 olarak belirlenmis ve
faktor analizi yapmak igin bu deger kabul edilebilir bir deger olarak alinmigtir
(Field, 2000). Yapilan faktor analizi sonucunda faktor yiikleri 05’in tizerindel
faktor bulunmustur (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2013).

Tablo 5. Miigteri Tatmini Olgegine Iliskin Agiklaywcr Faktor Analizi

Faktor Ondeser Agiklanan | Cronbach
yiikleri zics varyans Alpha

Miigteri Tatmini 3,566 71,330 0,899

Termal otelin kolayliklarindan ve 695

olanaklarindan memnun kaldim. K

Otel personelinin genel hizmet 671

kalitesinden memnun kaldim. ’

Otelin sagladigr genel yemeklerden

ve kaplica kalitesinden memnun ,735

kaldim.

Otelin sagladig: genel rekreasyon

L ,719

deneyiminden memnun kaldim.

Genel olarak oteldeki dinlenme

deneyimim bekledigimin ,746

oOtesindeydi.
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Faktor analizi sonucu elde edilen faktor yiik degerleri 0,671 ve tizerindedir.
Faktor analizi gerceklestirilirken varimax rotasyonu kullanilmigtir. Kaiser
(1960) gergeklestirmis oldugu ¢alismada olugacak faktor sayisini belirlemek
i¢in kullanilabilecek Kaiser kriterine gore 6zdegeri 1I’in lizerindeki tiim
faktorlerin elde tutulmas: 6nermistir (Yong & Pearce, 2013). Dolayist ile bu
caliymada da 6z degerleri I’in tizerinde olan veriler degerlendirilmistir. Faktor
matrisi 5 degiskenin 1 faktor altinda toplandigini ve bu 1 faktoriin toplam
varyansin %71,330unu agiklamakta oldugu gostermektedir. Bu ¢aligmada
bu boliimden sonra gergeklestirilen miisteri tatmini Olgegine iligskin analizler
1 faktor tizerinden gergeklestirilmistir.

6.4. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olgegine Ait Giivenilirlik ve
Faktor Analizleri

Tekrar ziyaret etme niyeti 6l¢egi ile ilgili olarak faktor analizine gidilmeden
once Olgegin genel giivenilirlik analizi Cronbach alpha ile degerlendirilmistir.
Giivenilirlik analizi sonucunda deneyimsel pazarlama algis1 lgeginde yer alan
toplam 4 ifadenin genel giivenilirligi ,905 olarak belirlenmigtir. 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 6rneklem
yeterlilik degeri 0,853 olarak belirlenmigtir. Bu deger faktor analizi igin uygun
bir deger olarak belirlenmigtir (Kaiser, 1974). Faktor analizinde korelasyon
matrisinin yeterliligi ve 6nem diizeyi i¢in Bartlet€’sSphericity testi kullanilmugtir.
Korelasyon matrisinin yeterliligi ve 6nem diizeyi ,000 ve 1062,108 olarak
belirlenmig ve faktor analizi yapmak igin bu deger kabul edilebilir bir deger
olarak alinmugtir (Field, 2000). Yapilan faktor analizi sonucunda faktor yiikleri
05’in iizerindel faktor bulunmustur. (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2013).

Tablo 6. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olgejine Liskin Agtklaywr Faktor Analizi

Faktor Ozdeser Agiklanan | Cronbach
yiikleri zics varyans [ Alpha

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 3,120 78,001 0,905

Bu termal oteli yakin gelecekte tekrar 373

ziyaret edecegim. ’

Bu termal oteli tekrar ziyaret etmekle

RO ,887

ilgileniyorum.

Bu termal oteli mutlaka tekrar ziyaret

.. ,882

edecegim.

Bu termal oteli gelecekte ziyaret etme

L. ,891

ihtimalim var.
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Faktor analizi sonucu elde edilen faktor yiik degerleri 0,873 ve tizerindedir.
Faktor analizi gergeklestirilirken varimax rotasyonu kullanilmigtir. Kaiser
(1960) gergeklestirmis oldugu ¢aliymada olugacak faktor sayisim belirlemek igin
kullanilabilecek Kaiser kriterine gore 6zdegeri 1’in iizerindeki tiim faktorlerin
elde tutulmas: 6nermistir (Yong & Pearce, 2013). Dolaysi ile bu ¢aliymada
da 6z degerleri 1'in {izerinde olan veriler degerlendirilmigtir. Faktor matrisi
4 degiskenin 1 faktor altinda toplandigini ve bu 1 faktoriin toplam varyansin
%78,001’ini agiklamakta oldugu gostermektedir. Bu ¢aliymada bu boliimden
sonra gergeklestirilen tekrar ziyaret etme niyeti Ol¢egine iliskin analizler 1
taktor tizerinden gergeklestirilmistir.

6.5. Agizdan Agiza Iletisim Olgegine Ait Giivenilirlik ve Faktor
Analizleri

Agizdan agiza iletigimolgegi ile ilgili olarak faktor analizine gidilmeden
once Olgegin genel giivenilirlik analizi Cronbach alpha ile degerlendirilmistir.
Giivenilirlik analizi sonucunda deneyimsel pazarlama algis1 6lgeginde yer alan
toplam 3 ifadenin genel giivenilirligi ,876 olarak belirlenmigtir. Nunnally
(1978)’e gore bu deger yiiksek diizeyde giivenilirlige isaret etmektedir.
Giivenilirligi yiiksek bulunan 6lgege daha sonra faktor analizi gergeklestirilmigtir.
Yapilan faktor analizi sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin testi sonucu 6rneklem
yeterlilik degeri 0,739 olarak belirlenmigtir. Bu deger faktor analizi igin uygun
bir deger olarak belirlenmigtir (Kaiser, 1974). Faktor analizinde korelasyon
matrisinin yeterliligi ve 6nem diizeyi igin Bartlet€sSphericity testi kullanilmugtir.
Korelasyon matrisinin yeterliligi ve 6nem diizeyi ,000 ve 653,8500larak
belirlenmig ve faktor analizi yapmak i¢in bu deger kabul edilebilir bir deger
olarak alinmugtir (Field, 2000). Yapilan faktor analizi sonucunda faktor yiikleri
05’in tizerinde (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2013)1 faktor bulunmugtur
(Hair, Black, Babin, & Anderson, 2013).

Tablo 7. Asnzdan Agza TletisimOlgegine Iiskin Agiklayiwcs Faktor Analizi

Faktor Ozdes Agciklanan | Cronbach
yiikleri zacger varyans Alpha

Agizdan Agiza ileti§im 2,407 80,243 0,876

Bu termal otel hakkinda diger

. Lo ,883

insanlara olumlu seyler séylerim.

Tavsiyemi isteyen birine bu termal

. . . 908

oteli tavsiye ederim.

Arkadaglarimi ve akrabalarimi bu

termal oteli tercih etmeleri igin ,897

tesvik ederim.
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Faktor analizi sonucu elde edilen faktor yiik degerleri 0,883 ve tizerindedir.
Faktor analizi gerceklestirilirken varimax rotasyonu kullanilmigtir. Kaiser
(1960) gergeklestirmis oldugu ¢aliymada olugacak faktor sayisini belirlemek igin
kullanilabilecek Kaiser kriterine gore 6zdegeri 1'in tizerindeki tiim faktorlerin
elde tutulmasini 6nermigtir (Yong & Pearce, 2013).Dolayzsi ile bu ¢aliymada
da 6z degerleri 1'in {izerinde olan veriler degerlendirilmigtir. Faktor matrisi
3 degiskenin 1 faktor altinda toplandigini ve bu 1 faktoriin toplam varyansin
%80,243™int agiklamakta oldugu gostermektedir. Bu ¢alismada bu boliimden
sonra gergeklestirilen tekrar ziyaret etme niyeti 6lgegine iligkin analizler 1
faktor tizerinden gergeklestirilmistir.

6.6. Deneyimsel Pazarlama Algis1 ve Boyutlarinin Miisteri Tatmini
Uzerine Etkisi

Deneyimsel pazarlama algis1 ve boyutlarinin miigteri tatmini iizerine
etkisini belirlemek tizere regresyon analizi gerceklestirilmeden 6nce deneyimsel
pazarlama algis1 boyutlari ile miigteri tatmini arasindaki iligkiyi incelemek tizere
korelasyon analizi ger¢eklestirilmis ve burada sadece iliski ¢ikan boyutlar ile
miigteri tatmini arasinda olugturulan hipotezler test edilmigtir. Bu dogrultuda
kurulan hipotezler ise su sekildedir;

H,: Deneyimsel pazarlama algisinin miigteri tatmini tizerine etkisi vardir.

H, |: Deneyimsel pazarlama algist alt boyutu olan duyusal deneyimin
miigteri tatmini tizerine etkisi vardir.

H, ,: Deneyimsel pazarlama algs1 alt boyutu olan duygusal deneyimin
miisteri tatmini tizerine etkisi vardir.

H, ,: Deneyimsel pazarlama algsi alt boyutu olan iligkisel deneyim ile
miisgteri tatmini arasinda iligki vardir.

Tablo 8. Deneyimsel Pazariama Algiss ve Boyutlarmm Miisteri Tatmini Uzerine Etkisi

Boyutlar Coklu Dogrusal | Regresyon Modeline
B T P Baglant1 Iliskin Degerler
Tolerans | VIF
Deneyimsel ,178 2,458,014 |,233 4,292 |Adj. R?=,489

Pazarlama Algst
Duyusal Deneyim -,022 (-472 |,637 |,541 1,849 |F=101,429
Duygusal Deneyim  |,563 |8,654|,000 |,288 3,478 |p=,000

Tligkisel Deneyim 135 (2,419,016 |,389 2,572 |Durbin-
Watson=1,918

Bagimli Degisken: Miigteri Tatmini
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Regresyon analizi ger¢eklestirmeden 6nce verilerin regresyon analizine
uygun olup olmadigini degerlendirmek igin Durbin-Watson, tolerans ve VIF
degerlerinin incelenmesi gerekmektedir. Regresyon analizi i¢in Durbin-Watson
degerinin 1-3 arasinda olmasi (Akbulut, 2010, s. 74), VIF degerlerinin 10°dan
kiigtik ve tolerans degerlerinin 0,20°den biiyiik olmasi uygun gortilmektedir
(Can, 2014, s. 291). Tablo 8 incelendiginde analiz sonucunda verilerin
otokorelasyon ve ¢oklu baglanti sorunu olmadig: belirlenmigstir. Bu tespit
sonucunda verilerin regresyon analizi yapmaya uygun olduguna karar verilmigtir.

Tablo 8°de genel anlamda deneyimsel pazarlama algst ile alt boyutlar: olan
duyusal deneyim, duygusal deneyim ve iligkisel deneyim boyutlarinin miisteri
tatmini bagimli degiskenine etkisini tespit etmek i¢in yapilan ¢oklu regresyon
analizi sonucuna gore regresyon modelinin anlaml oldugu gortilmektedir.
(F=101,429, p<.01). Model incelendiginde deneyimsel pazarlama algis1 ile
alt boyutlar1 olan duyusal deneyim, duygusal deneyim ve iligkisel deneyim
boyutlarinin miigteri tatminini agiklama orani (R?) ,489 diizeyindedir. Buna
gore deneyimsel pazarlama algisi ile alt boyutlart olan duyusal deneyim,
duygusal deneyim ve iligkisel deneyim boyutlarinin miisteri tatmini
tizerinde%438,9agiklayiciligr belirlenmigtir. Duyusal deneyim boyutunun
miisteri tatmini iizerinde etkisi belirlenmezken (p>0,05); genel anlamda
deneyimsel pazarlama algis1 ile duygusal deneyim ve iliskisel deneyimin miigteri
tatmini lizerinde etkisi oldugu tespit edilmigtir (p<0,05).

Tablo 8de yer alan B degerlerine gore miigteri tatminini etkileyen en
onemli faktor duygusal deneyim faktoriidiir. Bunu sirasiyla genel anlamda
deneyimsel pazarlama algist ve iligkisel pazarlama takip etmektedir. Bu
dogrultuda galigmamin H,, H, , ve H, ;hipotezleri desteklenirken H,  hipotezi
desteklenmemistir

6.7.Deneyimsel Pazarlama Algis1 ve Boyutlarinin Tekrar Ziyaret
Etme Niyeti Uzerine Etkisi

Deneyimsel pazarlama algis1 ve boyutlarinin tekrar ziyaret etme niyeti
tizerine etkisini belirlemek iizere regresyon analizi gergeklestirilmeden 6nce
deneyimsel pazarlama algis1 boyutlari ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki
iligkiyi incelemek {izere korelasyon analizi gergeklestirilmis ve burada sadece
iligki ¢ikan boyutlar ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda olugturulan hipotezler
test edilmistir. Bu dogrultuda kurulan hipotezler ise su sekildedir;

H,: Deneyimsel pazarlama algisinin tekrar ziyaret etme niyeti {izerine
etkisi vardir.

H, ,: Deneyimsel pazarlama algisi alt boyutu olan duyusal deneyimintekrar
ziyaret etme niyeti iizerine etkisi vardir.
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H, ,: Deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutu olan duygusal deneyimintekrar
ziyaret etme niyeti tizerine etkisi vardir.

Tablo 9. Deneyimsel Pazaviama Algist ve Boyutlavmm Tekrar Ziyavet Etme Niyeti
Uzerine Etkisi

Coklu Dogrusal | Regresyon
Baglant1 Modeline

Boyutlar Iligkin Degerler

Tolerans | VIF

Deneyimsel Pazarlama | ,0345 |3,509 |,000 543 1,843 | Adj. R*=,484
Algist

Duyusal Deneyim -,038 |-534 |[,594 ,607 1,648 [F=131,954
Duygusal Deneyim 523 10,377 1,000 ,382 2,618 |p=,000
Durbin-

Watson=1,923

Bagimli Degisken: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Regresyon analizi ger¢eklestirmeden once verilerin regresyon analizine
uygun olup olmadigini degerlendirmek i¢in Durbin-Watson, tolerans ve VIF
degerlerinin incelenmesi gerekmektedir. Regresyon analizi i¢in Durbin-Watson
degerinin 1-3 arasinda olmasi (Akbulut, 2010, s. 74), VIF degerlerinin 10°dan
kiigiik ve tolerans degerlerinin 0,20°den biiyiik olmasi uygun goriilmektedir
(Can, 2014, s. 291). Tablo 9 incelendiginde analiz sonucunda verilerin
otokorelasyon ve ¢oklu baglanti sorunu olmadig: belirlenmigtir. Bu tespit
sonucunda verilerin regresyon analizi yapmaya uygun olduguna karar verilmistir.

Tablo 9°da genel anlamda deneyimsel pazarlama algisi ile alt boyutlar
olan duyusal deneyim ve duygusal deneyim boyutlarinin tekrar ziyaret etme
niyeti bagimli degiskenine etkisini tespit etmek i¢in yapilan ¢oklu regresyon
analizi sonucuna gore regresyon modelinin anlaml oldugu goriilmektedir.
(F=131,954, p<.01). Model incelendiginde deneyimsel pazarlama algis
ile alt boyutlar1 olan duyusal deneyim ve duygusal deneyim boyutlarinin
tekrar ziyaret etme niyetini agiklama orani (R?) ;484 diizeyindedir. Buna gore
deneyimsel pazarlama algisi ile alt boyutlar1 olan duyusal deneyim ve duygusal
deneyim boyutlarinin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde%48,4agiklayicilig
belirlenmistir. Duyusal deneyim boyutunun tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde
etkisi belirlenmezken (p>0,05); genel anlamda deneyimsel pazarlama algisi
ile duygusal deneyimin tekrar ziyaret etme niyeti {izerinde etkisi oldugu tespit
edilmigtir (p<0,05).

Tablo 9°da yer alan B degerlerine gore tekrar ziyaret etme niyeti etkileyen en
onemli faktor duygusal deneyim faktoriidiir. Bunu genel anlamda deneyimsel
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pazarlama algis1 takip etmektedir. Bu dogrultuda ¢aliymanin H, ve H,
,hipotezleri desteklenirken H,  hipotezi desteklenmemistir

6.8. Deneyimsel Pazarlama Algis1 ve Boyutlarinin Agizdan Agiza
Tletisim Uzerine Etkisi

Deneyimsel pazarlama algist ve boyutlarinin agizdan agiza iletigim tizerine
etkisini belirlemek tizere regresyon analizi gergeklestirilmeden 6nce deneyimsel
pazarlama algis1 boyutlari ile agizdan agiza iletisim arasindaki iligkiyi incelemek
tizere korelasyon analizi ger¢eklestirilmig ve burada sadece iligki ¢ikan boyutlar
ile ag1zdan agiza iletigim arasinda olugturulan hipotezler test edilmigtir. Bu
dogrultuda kurulan hipotezler ise su sekildedir;

H,: Deneyimsel pazarlama algisinin agizdan agiza iletigim {izerine etkisi
vardir.

H, |: Deneyimsel pazarlama algis1 alt boyutu olan duyusal deneyimin
agizdan agiza iletisim {izerine etkisi vardir.

H, ,: Deneyimsel pazarlama algsi alt boyutu olan duygusal deneyimin
agizdan agiza iletisim {izerine etkisi vardir.

Tablo 10. Deneyimsel Pazariama Algis ve Boyutlarmn Agizdan Agiza iletisimUserine

Ethkisi
Coklu Dogrusal | Regresyon
Baglanti Modeline Iliskin
Boyutlar B T P 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
Duygusal Deneyim ,377 17,526 1,000 |[,382 2,618 |p=,000
Durbin-

Watson=1,779

Bagimli Degisken: Agizdan Agiza Tletisim

Regresyon analizi ger¢eklestirmeden once verilerin regresyon analizine
uygun olup olmadigini degerlendirmek igin Durbin-Watson, tolerans ve VIF
degerlerinin incelenmesi gerekmektedir. Regresyon analizi i¢in Durbin-Watson
degerinin 1-3 arasinda olmasi (Akbulut, 2010, s. 74), VIF degerlerinin 10°dan
kiigiik ve tolerans degerlerinin 0,20°den biiyiik olmas1 uygun goriilmektedir
(Can, 2014, s. 291). Tablo 10 incelendiginde analiz sonucunda verilerin
otokorelasyon ve ¢oklu baglant1 sorunu olmadig: belirlenmigstir. Bu tespit
sonucunda verilerin regresyon analizi yapmaya uygun olduguna karar verilmistir.
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Tablo 10’da genel anlamda deneyimsel pazarlama algisi ile alt boyutlari
olan duyusal deneyim ve duygusal deneyim boyutlarinin agizdan agiza
iletisim bagimli degiskenine etkisini tespit etmek i¢in yapilan ¢oklu regresyon
analizi sonucuna gore regresyon modelinin anlaml oldugu goriilmektedir.
(F=108,047, p<.01). Model incelendiginde deneyimsel pazarlama algis:
ile alt boyutlar1 olan duyusal deneyim ve duygusal deneyim boyutlarinin
agizdan agiza iletigimi agiklama oran1 (R?) ,434 diizeyindedir. Buna gore
deneyimsel pazarlama algis ile alt boyutlar1 olan duyusal deneyim ve duygusal
deneyim boyutlarinin tekrar ziyaret etme niyeti {izerinde%43,4agiklayicilig
belirlenmigtir. Duyusal deneyim boyutunun agizdan agiza iletisim iizerinde
etkisi belirlenmezken (p>0,05); genel anlamda deneyimsel pazarlama algisi
ile duygusal deneyimin agizdan agiza iletisim lizerinde etkisi oldugu tespit

edilmigtir (p<0,05).

Tablo 10°da yer alan B degerlerine gore agizdan agiza iletigimi etkileyen en
onemli faktor genel anlamda deneyimsel pazarlama algisidir. Bunu duygusal
deneyim takip etmektedir. Bu dogrultuda ¢alismanin H, ve H, ,hipotezleri
desteklenirken H, | hipotezi desteklenmemistir.

Sonug ve Oneriler

Bu aragtirma termal otellerde deneyimsel pazarlama algisinin miigteri
tatmini tekrar ziyaret etme niyeti ve agizdan agiza iletigim {izerine etkisinin
olup olmadiginin analiz edilmesi amaciyla Afyonkarahisar ilinde uygulanmustir.
Yapilan aragtirmanin 6rneklemini Afyonkarahisar ilinde bulunan 4 ve 5 yildizl
termal otellerde konaklayan miisteriler olugturmustur.

Aragtirmaya katilan miigterilerin cinsiyet, yag, gelir durumu gibi demografik
verilerinin dagilimlar1 degerlendirilmistir. Katilimcilarin vermig olduklar:
cevaplara gore %59,3%1 erkek, %58,6’sinin evli, ¢gogunlugunun 29-39
yag arahiginda oldugu, %63,6’sinin daha 6nce termal otelde konakladig:
belirlenmistir. Katihmcilarin %32,6’sinin 20.001-25.000 TL gelire sahip
oldugu, %41,0’inin saglik amaciyla termal otelleri tercih ettikleri tespit
edilmistir.

Bu ¢aligmada ankete 430 kigi katilim saglamistir ancak yapilan inceleme
neticesinde tespit edilen eksik verilerin oldugu anketlerin aragtirmaya
dahil edilmemesi nedeniyle ¢aligmaya 420 anketle devam edilmistir.
Aragtirma kapsaminda katilimcilarin 6nem dereceleri 1 ila 5 (1, Kesinlikle
Katilmiyorum, ......... , 5, Kesinlikle Katiliyorum) arasindaki derecelendirmeyle
degerlendirilmistir. Olgme aracinin giivenirliligi gostermek amacryla

caligmada kullanilan 6l¢eklerin boyutlart ayri ayr1 Cronbach Alfa katsayilariyla
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hesaplanmugtir. Buna gore deneyimsel pazarlama algisi 6lgegi ,805 Cronbach
Alfa katsayisiyla yiiksek diizeyde giivenilirlige isaret etmektedir. Miigteri tatmini
6lgegi ,899 Cronbach Alfa katsayisiyla yliksek diizeyde giivenilir, tekrar ziyaret
etme niyeti Ol¢egi ,853 Cronbach Alfa katsayisiyla yiiksek diizeyde giivenilir
ve son olarak agizdan agiza iletisim Olgegine bakildiginda ,876 Cronbach Alfa
katsayisiyla yiiksek diizeyde giivenilir olarak bulunmugtur.

Aragtirmada kullanilan degiskenler igin ayr1 ayr gergeklestirilen faktor
analizi sonucunda, 5 degisken ve 24 maddeli deneyimsel pazarlama algisi
oOlgeginin 1 boyut olusturdugu ve faktorlesmeye uygun oldugu gortilmektedir.
Arastirmada kullanilan diger degisken miisteri tatmini 6lgegi igin yapilan 5
maddeli faktor analizinde ise, tek boyutlu bir yap1 olusturdugu ve faktorlesmeye
uygun oldugu tespit edilmistir. Tekrar ziyaret etme 6l¢egi i¢in yapilan 4
maddeli faktor analizinde faktorlesmeye uygun bulunup tek boyutlu bir
yapi1 olusturmaktadir. Son olarak 3 maddeli agizdan agiza iletigim 6l¢egine
uygulanan analizde faktorlesmeye uygun bulunmus ve tek boyutlu bir yap:
olusturdugu gortilmiigtiir.

Duyusal deneyim boyutu ve duygusal deneyim boyutunda meydana
gelecek anlamli artigin miigteri tatmini, tekrar ziyaret etme niyeti ve agizdan
agiza iletisimde artiga neden olacag goriilmiistiir. Deneyimsel pazarlama
algisina ait iligkisel deneyimdeki artigin miisteri tatmininde artiga neden oldugu
goriilmiigtiir.

Bu aragtirmanin bulgular1 dogrultusunda, termal otellerde deneyimsel
pazarlama stratejilerinin miigteri tatmini, tekrar ziyaret etme niyeti ve agizdan
agiza iletigim tizerindeki olumlu etkilerini en st diizeye ¢ikarmak amaciyla
bir dizi 6neri sunulmaktadir. Bu Oneriler, otel yoneticileri ve ¢aliganlarina,
pazarlama profesyonellerine ve turizm politikas: yapicilarina yonelik olup hem
yonetimsel hem de pazarlama stratejilerinin yani sira sektorel diizenlemeler
alanlarini kapsamaktadir. Amag, termal otellerin rekabet giiciinii artirarak
siirdiiriilebilir bir biiyiime saglamaktir. Iste bu dogrultuda gelistirilmis
yonetimsel, pazarlama ve politika onerileri:

1.  Yonetimsel Oneriler
Kigisellestirilmis Hizmetler:

Miisteri Verileri Kullanimi: Miisteri tercihleri ve gegmis ziyaret bilgilerini
kullanarak kisisellestirilmis hizmetler sunmak. Ornegin, sik ziyaret eden
miigterilere 6zel oda diizenlemeleri veya tercih ettikleri spa tedavilerinin
sunulmast.
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Ozel Paketler ve Etkinlikler: Ozel giinler ve etkinlikler igin kisiye
ozel paketler olusturmak. Dogum giinleri, yildoniimleri gibi 6zel giinlerde
miisterilere stirpriz hizmetler sunmak.

Cahigan Egitimi:

Deneyimsel Hizmet Egitimleri: Caliganlara miigteri deneyimini
zenginlestirecek hizmet sunma teknikleri konusunda egitimler vermek. Bu
egitimler, empati kurma, problem ¢6zme ve miigteri ile etkili iletisim kurma
gibi becerileri igermelidir.

Motivasyon Programlari: Calisanlarin motivasyonunu artirmak igin
odiil ve takdir sistemleri olugturmak.Miisteri memnuniyetinde bagarili olan
calisanlar odiillendirmek.

Geri Bildirim Sistemleri:

Dijital Anketler: Miisterilerden geri bildirim almak i¢in otel web sitesi ve
mobil uygulamalar tizerinden dijital anketler diizenlemek. Anket sonuglarini
analiz ederek hizmet kalitesini stirekli iyilestirmek.

Geri Bildirim Toplantilart: Diizenli araliklarla ¢aliganlar ve yonetim
arasinda geri bildirim toplantilar1 diizenleyerek, miisterilerden gelen geri
bildirimlerin degerlendirilmesini saglamak.

2. Pazarlama Stratejileri
Sosyal Medya ve Dijital Pazarlama:

Sosyal Medya Kampanyalari: Sosyal medya platformlarinda miisteri
deneyimlerini paylagmak iin tegvik edici kampanyalar diizenlemek. Ornegin,
oteldeki deneyimlerini paylagsan miisterilere 6zel indirimler sunmak.

Etkileyici Pazarlama: Sosyal medya etkileyicileri ile igbirlikleri yaparak
otelin deneyimsel pazarlama stratejilerini tanitmak ve genis kitlelere ulagmak.

Miigteri Sadakat Programlart:

Sadakat Kartlari: Sadik miigterilere 6zel avantajlar ve indirimler sunan
sadakat kartlar1 olugturmak. Bu kartlar, belirli sayida ziyaret sonrasi ticretsiz
konaklama veya spa hizmeti gibi odiiller sunabilir.

Referans Programlari: Mevcut miisterilerin arkadaglarini ve ailelerini
oteli ziyaret etmeye tegvik eden referans programlari geligtirmek. Yeni miigteri
getiren mevcut miisterilere 6zel indirimler veya 6diiller sunmak.

3. Dolitika Onerileri

Turizm Politikalarinda Destek:
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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
olmalari tegvik edilebilir.

Sektor Diizenlemeleri:

Kalite Standartlari: Termal otel sektoriinde hizmet kalitesini artirmak
i¢in ulusal kalite standartlar1 belirlenmeli ve bu standartlara uyulmasi tegvik
edilmelidir. Denetim mekanizmalari kurularak, otellerin belirlenen standartlara
uygun hizmet sunup sunmadig1 diizenli olarak kontrol edilmelidir.

Egitim ve Sertifikasyon: Termal otel galiganlarinin belirli bir egitim
ve sertifikasyon siirecinden gegmeleri saglanmalidir. Bu, sektordeki hizmet
kalitesini artiracak ve miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkileyecektir.
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