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

Tolgahan Giilay?
Tugrul Ayyildiz?

Ozet

Glintimiiz 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 saghgini hedefleyen bir deneyim
sunmaktadir. Bu baglamda, termal otellerde deneyimsel pazarlama
uygulamalari, miisteri tatmini, tekrar ziyaret etme niyeti ve agizdan agiza
iletisim {izerinde ©nemli etkiler yaratmaktadir. Deneyimsel pazarlama,
miigterilerin sadece bir tiriinii veya hizmeti titketmekle 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.
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Aragtirmada kullanilan kolayda 6rnekleme yontemi, hizli ve ekonomik veri
toplama imkani sunarak genis bir 6rneklem grubuna ulagmay: saglamistur.
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:
gozlemlenmistir. Ayrica, iliskisel deneyim boyutundaki artigin da miigteri
tatminini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir.

Bu bulgular, termal otellerin deneyimsel pazarlama stratejilerini giiglendirerek
miisteri tatminini ve baglihigini 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 insanlari ikna etmek igin 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 farkli kilacaktir. Bu ylizden deneyimsel pazarlama isletmeler
sirketler vb. faaliyetlerde bulunanlar igin, miisteri deneyimi yagatmak 6nemli

bir durumdur (Giinay, 2008).

Miisterinin bedelini 6deyerek aldig1 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 davraniglar 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 yillar1
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
kisiler 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, 20106).

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 i¢in 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
(Bigkin & 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
olugma 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



Tolgahan Giilay | Tigrul Ayydsz | 63

bir sekilde birlegtirdiklerinde miimkiindiir (Mascarenhas vd., 2006). 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, agi1zdan 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 agamasidr.
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 olugsturdugu 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 kargilagmaktadr.
Bu deneyimler arasinda, duyusal deneyimler bes duyuya dayali tecriibeler
olarak tamimlanirken, 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 iiriin 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. Isletmeler 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).
Miigterilerin 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, beg 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
uygulamgtir. 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 canlandig1, 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 duyarl hale getirilmesi amaciyla yapilan ¢abay1 ifade eder.
Bu tiir pazarlama faaliyetleri, miigterilerin tiriinleri veya hizmetleri tiiketirken

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

Duygusal deneyimler, miisterilerin duygusal olarak duyarlt hale gelmelerini
saglamak igin 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, ihiml, 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 titketim sirasinda yagadiklari
olumlu duygular araciligiyla pazarlama hedeflerinin gergeklestirilmesini
saglar. Bu duygusal deneyimler, tiiketicilerin marka ile iligkilerini giiglendirir
ve pazarlama amaglarina ulagmaya yardimcr 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 i¢in
uygun duygusal deneyimler yaratmak onemlidir (Schmitt, 199). Coca-Cola,
2013 yilinin 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 yarattigini 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 miras1 veya stirdiiriilebilirlik ¢abalari 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, yaraticihifi 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).
Diigiinsel pazarlama agisindan hedef, miisterilerin tiriinler ve markalar hakkinda
diisiinmelerini 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, miigterilerin 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 izerinde durulur.
Isletmeler ya da isletmelerin iiriinleri ile ilgili olarak yaratic1 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).

Diigiinsel 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 giivenligi vaat etmesi ve bunu araba deneyimiyle birlestirmesi
nedeniyle olur (Kog, 2013).

Oteller, sergi alanlar1 veya sanat galerileriyle isbirligi 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 turlar1 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.

Davramgsal-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 amacr, tiiketicileri harekete gecirmektir. Isletmeler,
titketicilerin hayat tarzlarim pozitif yonde degistirmek igin onlar1 motive eden
deneyimler sunarlar. Ornek olarak, Starbucks, sadece kahve igme davranigina
odaklanan bir kafe olmanin yani sira, saatlerce oturulup sohbet edilebilecek,
ders gahigilabilecek, 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 amaglanmustir.
Boylece, halk tarafindan taninan ve sevilen kisiler aracihigiyla davranig degisikligi
olugturulmasi hedeflenmistir. Bu deneyimler; duygusal, duyusal ve diigiinsel
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 yasamlarimi zenginlestirmektedir (Ozmen, 2016).
Ornek olarak, T Bankasi, tarih boyunca miisterilerine bircok fiziksel deneyim
sunmustur. Bunlardan ilki, IsBank kumbarast 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).



Tolgahan Giilay | Tigrul Ayyldsz | 69

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 ornekler, otellerin konuklarina
davranigsal etkilesimler ve fiziksel katilim saglayarak unutulmaz deneyimler
sunma stratejilerini gostermektedir.

Iliskisel Deneyim Boyutu (Relate): Tligkisel deneyim, tiiketicinin marka
ve Uriiniin temsil ettigi sosyal sinif ve statii ile kendisini iliskilendirmesini
ifade etmektedir (Schmitt, 1999). Tliskisel deneyimin amact, kiginin kendisini,
sosyal durumunu, bagkalar1 ve idealize ettigi kendisi ile olan iligkileri ile ilgili
bir iligki kurmasidir. Bu deneyimde, kisi irtinii 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. Stirdiirtilebilir iliskilerin olugmasi igin
deneyimler ¢ergevesinde ¢aligmak, isletmeler i¢in en 6nemli faktorlerden
biridir (Bati, 2017).

Tiketiciler, 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 6tesine 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 (Gtiinay, 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 giiclendirebilir. Ornegin,
misafirlerin 6nceden belirttigi tercihlere gore oda diizenlemeleri yapmak, 6zel
istekleri yerine getirmek veya hatirlanacak kigisel detaylari kullanmak, miigteriye
0zel 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 bagliligini 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 tirtin taleplerine yonelik
bakig ag1s1, miigteri tatminini gosterir. Bu durum, miisteri tatmininin bir
davranig sekli olmadigini, beklentiler ve algilamalar sonucunda ortaya ¢ikan
bir duygu durumu oldugunu ifade eder. Isletmenin sundugu hizmet veya
triin, miigterinin beklenti ve isteklerine denk veya bunlari 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
(Gmnar, 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 iiriinii 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
miigterilerin 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 miigteri memnuniyetini saglamak amaciyla biiyiik
caba sarf etmelidirler (Hanger, 2003).

Miigteri baglihigini ve siirekliligini saglamakla birlikte, miigterilerin uzun
vadeli olarak igletme miisterisi 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 tanimlanmaktadr.

Schmitt’e (1999) gore, bilgi teknolojisinin hizla geligmesi, her mekanda
ulagilabilirlik, markalarin tistiinliik derecesi, iletisgim ve eglencenin her yerde
yer almasi, deneyimsel pazarlama anlayiginin 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 ¢ikarmay1 ve miigteri 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 miisteriye 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 {irlin veya hizmetin iglevselligine odaklanmak yerine, marka ile 6zdeglesmig
deneyimler yagamaya tegvik edilir (Nigam, 2012).

3. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Tiiketici, bir {iriin 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, iiriinii tiikettikten sonra genellikle bir fikre
sahip olurlar. Satin alma sonrasinda ii¢ temel durumla kargilasabilirler. Birincisi
triinden 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 & Per¢in, 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,
* Aym kigilerle tekrar bir araya gelme olasiligy,

¢ 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 gormek, 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
& Durmug, 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 faydalart gunlardir:

* Beklenenden daha iyi bir deneyim yagama 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 iletisim bigimi, tiiketicilerin deneyimlerini ¢evrelerine aktarmasi
yoluyla diger potansiyel miisterilere etkili bir sekilde ulagir (Tayfun, Yildirim,
& Kag, 2013).

Insanlar tarih boyunca birbirleriyle iletigim kurarak etkilesim halinde
olmuglardir. 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 taspidiginda ise bu iletigim, daha ¢ok
tanitim ve reklam amagh faaliyetlere dontigebilir. Ancak agizdan agiza iletigimde
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 kazanmustir. 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 iletigimin
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 geligmekte 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 tabanin1 korumak igin etkili pazarlama stratejileri gelistirmelerine
vardimer 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 algs1 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 diigtinsel deneyimin
miigteri tatmini tizerine etkisi vardir.

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

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

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

H, .: Deneyimsel pazarlama algisi 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 ¢aliymada, 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 ornekleme ulagilmasi amaglanmugtir.
Aragtirmada kolayda 6rnekleme 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 dolayr 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
gergeklestirilecektir. Ayrica, verilerin toplanmasi ve analizi, nicel aragtirma
yontemleri kullanilarak gergeklestirilecektir.

Aragtirmanin orneklemi, sadece Afyonkarahisar ilindeki 4 ve 5 yildizlh
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 igin etik kurul bagvurusu yapilmistir. Etik kurul bagvurusunun
olumlu sonuglanmasiyla birlikte, aragtirmaya gegilmis ve veri toplama siireci
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 6lgekten
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
geligtirdikleri 6l¢ek kullanilmigtir. 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 iletisim 6lgegi yer almaktadir.
Ankette yer alan tiim 6lgekler igin begli likert 6lgegi kullanilmistir. 1. Kesinlikle
katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3.Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4.
Katihiyorum, 5. Kesinlikle katiiyorumu ifade etmektedir.

6. Bulgular ve Degerlendirme

Bu boliimde aragtirmaya katilim saglayan kisilerin demografik 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. Katumcidarm 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 90 214

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

’ 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). Katihimcilarin
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.
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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 onem 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 Pazaviama Algisi Olgejgine Iiskin Agiklayics Faktor Analizi

Faktor Ozdeser Agiklanan | Cronbach
yiikleri 7aes varyans | Alpha
Duyusal Deneyim 7,739 32,244 0,911
Termal otelin peyzaj tasariminin gok
. 5y ST ,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
. 841
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 diisiinmeye 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 ,396
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 degiskenin5 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 6lgegi 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 i¢in 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 Ordeser Agiklanan | Cronbach
yiikleri s 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. K

Otelin sagladigi 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 %71,330’unu agiklamakta oldugu gostermektedir. Bu ¢aligmada
bu boliimden sonra gergeklestirilen miisteri tatmini Olgegine iliskin 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 Hiskin Agtklaywcr 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.




Tolgahan Giilay | Tigrul Ayyidsz | 85

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 sayisimi belirlemek igin
kullanilabilecek Kaiser kriterine gore 6zdegeri 1’in iizerindeki tiim faktorlerin
elde tutulmas: 6nermistir (Yong & Pearce, 2013). Dolayzsi ile bu ¢aliymada
da 6z degerleri 1'in tizerinde 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 6l¢ege 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 almmugtir (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 Asgza LletisimOlgegine Iiskin Agiklayics Faktor Analizi

Faktor Ozdes Agiklanan | 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
%80,243int agiklamakta oldugu gostermektedir. Bu ¢aligmada 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
miisteri 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
miisteri 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 iligskisel deneyim ile
miigteri tatmini arasinda iligki vardir.

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

Boyutlar Goklu 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
kiigiik ve tolerans degerlerinin 0,20°den biiyiik olmasi uygun goritilmektedir
(Can, 2014, s. 291). Tablo 8 incelendiginde analiz sonucunda verilerin
otokorelasyon ve ¢oklu baglanti1 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 algis 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 algisi ile duygusal deneyim ve iligkisel deneyimin miigteri
tatmini lizerinde etkisi oldugu tespit edilmigtir (p<0,05).

Tablo 8’de yer alan B degerlerine gore miisteri 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
iliskiyi 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 algist 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 algisi
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 agizdan 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 Iligskin
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 igin yapilan ¢oklu regresyon
analizi sonucuna gore regresyon modelinin anlaml oldugu goriilmektedir.
(F=108,047, p<.01). Model incelendiginde deneyimsel pazarlama algisi
ile alt boyutlar1 olan duyusal deneyim ve duygusal deneyim boyutlarinin
agizdan agiza iletigimi agiklama oran1 (R?) ,434 diizeyindedir. Buna gore
deneyimsel pazarlama algist 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  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 iletisgim {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 degerlendirilmigtir. Katilimcilarin vermig olduklar:
cevaplara gore %59,3%1 erkek, %58,6’sinin evli, ¢gogunlugunun 29-39
yag arahiginda oldugu, %63,6’s1nin 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 katihim 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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hesaplanmigtir. Buna gore deneyimsel pazarlama algisi 6lgegi ,805 Cronbach
Alfa katsayisiyla yiiksek diizeyde giivenilirlige isaret etmektedir. Miigteri tatmini
0lgegi ,899 Cronbach Alfa katsayisiyla yliksek diizeyde giivenilir, tekrar ziyaret
etme niyeti Olgegi ,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.
Aragtirmada kullanilan diger degigken 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 goriilmiigtiir.

Duyusal deneyim boyutu ve duygusal deneyim boyutunda meydana
gelecek anlamli artigin miigteri tatmini, tekrar ziyaret etme niyeti ve agizdan
agiza iletisimde artiga neden olacagr 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 lizerindeki 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
Kigsisellestirilmis 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
calisanlar1 6diillendirmek.

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.

Miigsteri 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 6diiller sunabilir.

Referans Programlari: Mevcut miisterilerin arkadaglarini ve ailelerini
oteli ziyaret etmeye tegvik eden referans programlari geligtirmek. Yeni miigteri
getiren mevecut 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 Diizenlemelerti:

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

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