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ONSOZ

Bu c¢alisma, termal otel misafirlerinin dinlence deneyimlerini ve bu
deneyimlere bagli gelecekteki davranis egilimleri iligkisini incelemek tizere yazilmistir.
Calismanin birinci boliimiinde, arastirma konumuz olan termal otellerin turizmdeki
yeri, deneyim ve deneyimsel pazarlama kavrami, deneyimin alt boyutlar1 ve bu konuda
alanyazin taramasi yapilarak kavramsal gergeve ortaya konulmustur. Ikinci boliimde, I¢
Anadolu Boélgesi’nde bulunan termal otellerde konaklayan misafirlerin deneyimlerine
yonelik aragtirmanin metodolojisi yer almaktadir. Ugiincii boliimde, yapilan analizlere
bagh olarak ortaya ¢ikan bulgular ve yorumlar yer almaktadir. Dordiincii boliimde ise;

arastirma konusunda ¢ikarilabilecek sonug ve Onerilere yer verilmistir.

Bu calismanin olusmasit uzun ve mesaketli bir siirecti. Tezin bu asamaya
gelebilmesinde bir¢ok dostun, bilim insaninin destegi vardir. Bu anlamda, ¢alismami
yiriitiirken yardimini ve destegini esirgemeyen danigman hocam Sayin Yrd. Dog. Dr.
Mutlu UYGUN’a, tiim sorularimi cevaplayan hosgoriilii ve yardimsever hocalarim
Saymn Selcuk KILIC’a ve Ebru GUNER’e, en icten tesekkiirlerimi sunarim. Tezimin
yaziminda destekte bulunan is arkadasim ve dostlarirm Arzu Sule ACAR’a, Hakan
Ozdemir’e, Yasin SEN’e ve Dilara BOZKURT’a tesekkiir ederim. Son olarak, bu

anlamda katki saglayan tiim arkadas ve dostlarima en igten tesekkiirlerimi dilerim.

Calismam siiresince en biliyiikk destek¢im her zaman yanimda olan sevgili
babam Arif ARDIC’a ve giizel gozleriyle nerede olsam beni goéren canim annem
Giilzade ARDIC’a, benimle her daim ilgilenen destekleyen kardeslerim Tugba-Ayse-
Ibrahim {icliisiine tesekkiirii bir bor¢ bilirim. Bu telash giinlerde yanimda olan ve her
zaman kitaplarla ugrasmama saka ile takilan ve beni motive eden esim Omer YETIS’ e

tesekkiir ederim.

Sule ARDIC YETIS



OZET

Yiiksek Lisans Tezi

TERMAL OTEL MiSAFiRLERjNiN DINLENCE DENEYIMLERI iLE
GELECEKTEKI DAVRANIS EGILIMLERI ARASINDAKI ILISKILER

Sule ARDIC YETIS

Aksaray Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Anabilim Dah

Damisman: Yrd. Do¢. Dr. Mutlu UYGUN

Glinlimiizde termal oteller i¢in sadece islevsel (saglik, dinlence, canlilik,
tedavi) hizmet boyutlar1 yeterli olmamakta, farklilagmak icin ¢aba harcamak
gerekmektedir. Bu ¢aba sunulan {iriin ve hizmetlerin duygusal (hedonik) ve islevsel
(akile1) boyutlarinin ortaya c¢ikarilmasi ile olusan deneyimlerdir. Deneyimsel pazarlama
yeni bir kavramdir ve turizm isletmeleri pazarlama stratejilerinde deneyimlerin
kullanilabilecegi en oOnemli hizmet sektorlerinden biridir. Bu ¢alismada, turizm
isletmelerinden biri olan “termal otellerde” konuklarin yasadiklar1 hedonik ve akilci
hizmet deneyimlerinin belirlenmesi ve bu deneyimlerin gelecekteki davranis egilimleri

ile iligkilerinin incelenmesi amaglanmustir.

Arastirma konusunda oncelikle kavramsal ¢erceve olusturulmus ve devaminda
konuya iliskin c¢alismalarda kullanilan 6l¢eklerden yararlanilarak bir anket
olusturulmustur. Arastirma ydntemi nicel olup; alan arastirmasiyla desteklenmistir.
Arastirma verileri, I¢ Anadolu Bolgesi’nde bulunan Ankara, Nevsehir, Aksaray ve
Kirsehir illerindeki termal otellerde konaklayan 387 misafirden kolayda orneklemeyle

toplanmastir.



Elde edilen veriler yardimiyla, misafirlerin kisisel 6zelliklerine bagli olarak
termal otel baglaminda yasadiklari hedonik ve akile1 hizmet deneyim diizeylerinin
farklilagip farklilasmadigini belirlemek amaciyla “Cok Degiskenli Varyans Analizi”
(MANOVA) kullanilmigtir. Misafirlerin termal otel baglaminda yasadiklar1 hedonik ve
akilct hizmet deneyimlerinin alt boyutlan ile gelecekteki davranis egilimleri (tatmin,
baghlik ve olumlu Agizdan Agiza iletisim) arasinda dogrusal bir iliski olup-olmadigini
belirlemek i¢in “Pearson Korelasyon Katsayilar1” hesaplanmistir. Son olarak; termal
otel misafirlerinin gelecekteki davranis egilimlerini etkileyen faktorleri belirlemek i¢in

“Standart Coklu Regresyon” analizinden yararlanilmistir.

Elde edilen bulgularda, misafirlerin kisisel 6zelliklerine bagli termal otel
deneyimlerinin  farklilasmadigi; yasadiklar1 deneyimlerle gelecekteki davranig
egilimlerinin pozitif yonlii bir iliski i¢inde oldugu belirlenmistir. Misafirlerin
gelecekteki davranis egilimlerini etkileyen oncellikli deneyim tiirlerinde ise; estetik,
personelle ilgili rasyonel hizmetler, fiyat ve temizlik/hijyen deneyimleri 6ne ¢ikmustir.
Elde edilen sonuglarin, uygulamada termal otel yoneticilerine misafir deneyimleri
tasarlama konusundaki Oncelikleri belirlemede Onemli ipuglart verebilecegi

diistintilmektedir.
2012, 135 Sayfa
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3. Deneyimsel Pazarlama,
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ABSTRACT

Master Thesis

LEISURE EXPERIENCE OF THERMAL HOTEL GUESTS’ WITH
RELATIONSHIPS OF FUTURE BEHAVIORAL TENDENCY
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Aksaray University
Social Sciences Institute

Department of Business Adminstration

Advisor: Assoc. Prof Dr. Mutlu UYGUN

Nowadays, only the functional dimensions of service (health, leisure, vitality,
treatment) is not sufficient for thermal hotels and efforts have been made to
differentiate. These efforts, are experiences which have been uncovered products and
services offered hedonic and rational dimensions. Experiential marketing is a new
concept and experience of marketing strategies used for tourism management is one of
the most important service sectors. In this study, identification of hedonic and rational
guests’ service experiences and investigation of relations of these experiences’ future
behaviors are aimed at the thermal hotels which is one of the "tourism operators”. The

research method is quantitative, designed as field research.

First of all, research on the continuation of the conceptual framework
developed and afterwards a questionnaire created by using scales used in the studies on
the subject. The research method is quantitative and supported by field research. The
research data was collected from 387 guests stayed in thermal hotels in Ankara,
Nevsehir, Aksaray and Kirsehir provinces stated in the Central Anatolia Region by

convenience sampling.



The data obtained with the help of thermal hotel guests in the context of
personal characteristics, depending on their experience of hedonic and rational levels of
service in order to identify the effect of "Multivariate Analysis of Variance"
(MANOVA) was used. "Pearson Correlation Coefficients" was calculated to determine
whether there is a linear relationship between hedonic and rational service experiences’
sub-dimensions and future behavioral tendencies (satisfactory, loyalty and positive
word of mouth (WOM) of thermal hotel guests. Finally, in order to determine the
factors affecting trends in the thermal behavior of hotel guests in the future "Standard

Multiple Regression" analysis was used.

According to our findings, regardless of different personal of our guests, there
is no difference in their thermal hotel experiences and there is positive effect in their
future behavior trends due to their experiences. In primary experiences which affects
guests' future behaviour trends, aesthetic, rational services related with staff, price ve
clean-up/hygiene experiences came out. It seemed that the results can be yield
important tips to thermal hotel managers in practice, about determining preferences in

designing guest experiences.

2012, 135 Pages

Key Words:

1. Thermal Tourism
Customer Experience
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Leisure Experience Management
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GIRIS

Glinlimiizde turizm faaliyetleri hayatimizin her alaninda karsimiza
cikmaktadir. Turizm sadece bilinen o&zellikleri ile degil, ayn1 zamanda
tilkketicilerin bos zamanlarin1 degerli hale getirmek adina da 6nemli bir tiiketim
sektorii olarak goriilmektedir. Turizm igletmelerinde her gegen giin rekabet daha
yogun gee¢mektedir ve miisterinin dnemi artmaktadir. Termal otel isletmeleri
diger turizm isletmelerine gore biitiin y1l faaliyet gostermektedir. Bu anlamda
diger otellere nazaran termal otellerde misafirlere daha fazla ilgi gdsterilmesi

giindeme gelmektedir ve rakiplere fark yaratma ihtiyacit dogmaktadir.

Turizm isletmelerinin sunduklar1 tiriin ve hizmetler birbirleri ile
benzerlik gostermektedir. Bu anlamda, turizm tiiketicileri sunulan {iriin veya
hizmetler arasindan kolaylikla tercihini yapabilecek ve istedigi isletmeyi
sececektir. Burada termal turizm isletmelerinde miisterilerin yasadiklari, arzu
ettikleri anlar 6nem kazanmaktadir. Termal turizm isletmelerinde misafirler
aktivitelerde hos vakit gecirerek bos zamanlarini degerlendirmekte ve yasadiklar
zamandan bir takim deneyimler kazanmaktadir. Boylelikle turizm isletmelerinde

ve aragtirma konusu olan termal otel isletmelerinde asil konu deneyimlerdir.

Termal turizm isletmelerinde deneyim, bos zamani ve maddi anlamda
imkan1 olan saglik konusunda aktivitelere katilmak isteyen tiim kisilerin
katilabilecegi g¢evresiyle etkilesim sirasinda edinebilecegi deneyimlerdir ve bu
anlamda termal turizm isletmelerinde yapilan etkinlikler ve degisiklikler dnem
kazanmaktadir. Bu c¢alismanin amaci, termal otel tiiketicilerinin deneyim
boyutlar1 ve otele karsi baglilik, tatmin ve olumlu AAI ile bu deneyimlerin

iligkilerini belirlemektir.

Deneyimsel pazarlamada miisteri odak noktasi olarak diisiintildiigii i¢in,
tiikketiciler artik duygularina hitap edecek, sasirtacak, hayat tarzlarini yansitacak
ve kendilerine deneyim saglayan iirlin ve hizmetleri satin almayi
arzulamaktadirlar. Bu anlamda, {iriin ve hizmet satin alinirken; sadece akil ve

fonksiyonel fayda degil, yasanacak duygusal deneyimler 6nem kazanmaktadir.



Isletmeler sunduklari iiriin veya hizmetler sonucunda miisteri deneyimlerinin
istlinliigli ile varliklarimi siirdiirebilme imkani bulabilmektedirler. Deneyimsel
pazarlama ile isletmeler miisteri memnuniyeti ve sadakati saglamay1
amaclamaktadirlar. Bu nedenle, termal otel isletmelerinin gelecekteki basarisinin
termal otel misafirlerine istedigi tiikketici deneyimini yaratabilmesindeki giiciine

bagli oldugunu belirtmek yanlis bir ifade olmayacaktir.

Arastirmanin Problemi

Turizm hizmet endiistrisi olarak bilinmektedir ve hizmet endiistrisinin en
onemli 6zelliklerinden biri; onu talep eden miisterilerine bir deneyim yasatmaktir.
Termal oteller, termal hizmetleri kullanmak isteyen misafirler i¢in temel
materyaldir ve otelin konumu, bulundugu yerin iklimsel yapisi, dizayni,
calisanlarin miisteriler ile iligkileri ve termal otellerin sundugu daha bir¢ok

hizmet misafirlerine olumlu bir deneyim yagatmak icin kullanilmaktadir.

Tiirkiye’de her gecen giin 6nemi artan termal oteller, termal turizmin
sundugu imkanlar1 ihtiyac1 karsilamak amaciyla kullanmaktadir. Bu termal
oteller, misterilere termal ihtiyaclariin yani sira misafirlerine deneyimde
sunmayl amaglamaktadir. Arastirmada, miisterilerin deneyimleri kullanilarak
zamanda arastirma; termal otel miisterilerinin yasadiklar1 hedonik ve akilci
deneyimlerin gelecekteki davranig egilimleri ile iliskili olup olmadig: iizerinde

durmaktadir.

Deneyim kavrami yeni bir kavram olmakla birlikte giderek kullanim
yayginlagsmaktadir. Deneyim kavramini Pine ve Gilmore (1999: 5), en az
hizmetlerin mallardan farkli oldugu kadar hizmetlerden farkli olan dérdiincti bir
ekonomik sunu tiirii olarak belirtmektedirler. Deneyimler soyut unsurlar olmakta
ve tiiketicilerin zihinlerinde unutulmaz bir an1 olarak varlik bulmakta ve
sekillenmektedir. Bu sebepledir ki, ayni iirlin ve hizmet sunulsa bile iki kisi farkli

deneyimler yasamaktadirlar (Pine ve Gilmore: 19). Ayrica deneyim kavrami,



kisisel olarak bireylerin ilgisini c¢eken yasayislar olarak ele alinmaktadir.
Holbrook ve Hirschman (1982), giiniimiizde tiiketimin deneyimsel bir nitelik
tagidigin1 ve hisleri, neseyi ve fantezileri icerdigini sdylemektedirler. Berry ve
Carbone (2007: 27), deneyimlerin tiiketicilerin bilingli ya da bilingsiz yogun
olarak yasadiklar1 ipuglart oldugunu ve deneyimlerin akilc1 ya da duygusal
etkileri organize ettiklerinden bahsetmektedirler. Deneyimler, iirlin ve hizmetler
kullanildikga ve tiiketildik¢e ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketim deneyimi ¢ok
boyutludur ve duygular, fanteziler ve mutluluk gibi hedonik boyutlar
icermektedir ( Brakus & Dig., 2009: 53).

Hizmet deneyimi, tiiketicilerin hizmet aldiklar1 sirada olusan duygusal
hisleridir. Tiiketicinin termal otellerdeki deneyimi; fiziksel ortam, calisanlarin
miisteriler ile iligkisi ve uygulamalar ile etkilesim halinde oldugu zamanda ortaya
cikar. Bu bakimdan termal otellerin dizayni, odalarinda bulunan mobilyalar,
odanin konumu gibi duyulara hitap eden ozellikler ve otel c¢alisanlari, otel
miisterilerinin hizmet deneyimlerinde 6nemli rol oynamaktadir. Kisilerin sadece
saglik bulma amaciyla degil, ayrica stres atma ihtiyacit ve beklentisiyle gittigi
termal otellerde bu beklentinin karsilanmasi hizmet Kkalitesi, calisanlarin

hizmetleri, ortam ve yasatacagi deneyim miisteriler i¢in dnemlidir.

“Deneyimsel pazarlama”, “tiikketici deneyimi” ve “tiikketici deneyim
yonetimi” gibi kavramlar son yillarda akademik ve yonetsel alanyazinda biiyiik
ilgi toplamaya baglamistir. Bu durum, 6zellikle hizmet sektdrii agisindan 6nemini
giderek artirmaktadir (Kim, 2009: 12). Pazarlama stratejilerinin, miisteri
sadakatine doniisebilmesi vazgecilmez 6neme sahiptir. Bu anlamda, deneyimsel
pazarlama uygulamalari, tilketim deneyimi siirecinde O&nemli bir rol
oynamaktadir. Ancak, deneyimsel pazarlama uygulamalarinin etkilerini inceleyen
cok az sayida ampirik arastirma ile karsilagilmaktadir. Deneyimsel pazarlama ve
tiikketici deneyimlerinin boyutlarinin ve énemli tiiketici egilimleriyle iligkilerinin
daha ¢ok kavramsal olarak tartisildig1 dikkat ¢cekmektedir. Bazi alan uzmanlari
(Pine ve Gilmore, 1998, 1999; Schmitt, 1999; Holbrook, 2000) deneyimin
yapisini belirlemeyi ve deneyimlerle, tatmin ve sadakat davranigi gibi 6nemli

tikketici egilimleri arasindaki iligkileri konu edinen arastirmalara ihtiyag



duyuldugunu vurgulamaktadirlar. Smilansky’e (2009: 13) gore, deneyimsel
pazarlama kavrami, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimi tanimlayan ve bunlar
birlestirerek tiiketicilerin hayatlarina bir tarz yaratmaktadir ve deger katmaktadir.
Termal turizm ve aktiviteleri eski bir konu olmasina ragmen deneyim boyutu ile
yeni ele alinmaktadir. Lee ve Chang (2012: 104) Tayvan’da sarag turizmi
kapsaminda deneyimsel pazarlamanin etkisini ve tiiketicilerin baglilik iizerindeki
niyetlerini incelemek amaciyla yiiriittiikleri ¢aligmalarinda, termal aktivitelerinin;
sarap turizmi, kiltlir turizm gibi farkli turizm aktiviteleri ile birlestirilerek
deneyim yogunlugu yasatilabilecegine isaret etmektedirler. Lin ve meslektaslar
Tayvan’da bulunan termal otellerde konaklayan misafirlerin dinlence
davraniglarin1  etkileyen faktorleri belirlemek ve deneyimsel pazarlama
stratejilerini  sunmak amaciyla yaptiklar1 arastirmada (2009: 230), otel
yoneticilerinin deneyimsel pazarlamanin hizmet igletmelerinde ne kadar 6nemli
oldugunu anlamalar1 gerektigini belirterek misafir tatmininde deneyimlerin

kullanimina dikkat cekmektedir.

Deneyimsel pazarlama kavrami Tiirkiye’de yeni bir kavramdir.
Olzellikle Tiirkiye’de deneyimsel pazarlama stratejileri ile tiiketicilerin dinlence
davranmig1 arasindaki iligkilerin bu degiskenler c¢ercevesinde incelendigi
arastirmalar yok denecek kadar azdir. Bu anlamda; termal otel isletmelerinin
saglik, dinlence ve rekreasyon unsurlarinin iglevsel ve duygusal boyutlariyla

yeterince ele alinmadigi dikkatten kagmamaktadir.

Her gegen giin rekabetin siddetlendigi konuk agirlama sektdriinde somut
ve soyut hizmet unsurlar1 yoluyla anilmaya deger duygusal deneyimler yaratarak,
konuk baglilig1 olusturabilmek ve kendini farklilastirabilme 6nemi giderek
artmaktadir (Lin, 2006; Pullman ve Gross, 2004). Cesitli kavramsal ac¢iklamalar
ve konuya iliskin farkli degiskenleri igererek yiiriitiilen bazi arastirmalar (Oh,
1999; Odabas1 ve Dig., 2009) biitiinlesik bir bakis acgisiyla degerlendirildiginde,
tiikketicilerin deneyimsel pazarlama uygulamalarina dayali 6znel deneyimleriyle,
tatmin, sadakat davraniglar1 ve olumlu yonde agizdan agza iletisim egilimleri
arasinda iliskiler olabilecegine isaret etmektedir. Buradan yola ¢ikarak bu

arastirmanin problemi, “termal otellerde konaklayan otel misafirlerinin dinlence



deneyimlerinin ve bu deneyimlere bagl olarak gelecekteki davranis egilimlerinin

incelenmesi” seklinde ifade edilebilir.

Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorulari

Termal otel misafirleri sadece termal iiriinleri ve hizmetleri satin
almamakta, bunun disinda bu satin almayr kapsayan deneyimlere de sahip
olmaktadirlar. Termal otel misafirlerini iiriin ve hizmetlere ¢ekebilmek i¢in, {iriin
ve hizmetlerin fonksiyonel 6zellik, fiyat ve kalite farkliliklarin1 azaltarak, iirlin
veya hizmet iizerine odaklanmak yerine; tiiketiciye deneyim yasatmaya yOnelik

pazarlama stratejilerini olusturmak gerekmektedir.

Tiiketiciler sadece {irlinlin ya da hizmetin fonksiyonel faydalaria degil,
duygusal ve sembolik degerlerine de 6nem vermektedirler. Tiiketicilerin iirlin
veya hizmete yonelik duygusal tatmin beklentisindeki artis, unutulmaz
deneyimler yasatma zorunlulugunu giindeme getirmektedir. Termal otellerin
hizmetlerinden yararlanan misafirlerin bu hizmetler karsisinda duygusal olarak
memnun ayrilmalar1 ve sonunda yasadiklari deneyimi unutmamalari
istenmektedir. Ayrica cevrelerinde bu deneyimi anlatarak misteri devamliligi
saglamak gibi degisik pazarlama stratejilerine hizmet etmeleri de
amaglanmaktadir. Kisaca, termal otellerin pazarlama stratejileri geleneksel fayda
odakliliktan, duygu odakli misafir deneyimi yasatmaya dogru degismektedir.
Termal otel isletmelerinin, hedonik ve akilci hizmet deneyimleri yasatmasi
amaclanmaktadir. Dolayisiyla bu arastirmada, termal otel tiiketicilerinin otel
baglaminda yasadiklar1 deneyimlerin neler oldugu ve bu deneyimlerin

gelecekteki davranis egilimleri ile iligkisini incelemek hedeflenmektedir.

Deneyimsel pazarlama konusu alanyazinda yeni kullanilan bir
kavramdir. Uluslararas1 alanyazin incelendiginde, deneyimsel pazarlamanin 10
yillik bir ge¢misi oldugu goriilmektedir. Schmitt (1999a), deneyimsel pazarlama
kavramini ilk olarak ortaya atan uzmanlardan biridir (Geng, 2009: 90).

Tirkiye’de bu kavramin galisilmasi yenidir ve sadece teorik bir konu olarak



kalmistir. Termal otellerde misafirlerin yasadiklar1 hedonik ve akile1 hizmet
deneyimlerinin incelenmesi ile deneyim konusunda uygulamali c¢alisma

konusundaki bir eksikligin doldurulmasi amag¢lanmaktadir.

Giliniimiizde kisilerin ¢alisma hayatinda yogun zaman harcamasi,
zamanla saglik sorunlarinin artmasi, ¢alisma zamanlariin diginda kisa siireli tatil
yapma istegi, bos zamanlar1 degerlendirme gibi istekler termal otellerin kapilarini
calma nedeni olmustur. Verilen degisik ve alternatif hizmetler tiiketicilerde yeni
istekler ve heyecanlar uyandirmaktadir. Toplum igerisinde termal otellere olan
talebin artmasi pazarlama fikrini ve talebi karsilama konularmi gilindeme
getirmistir. Bu bakimdan kisilerin termal otellere taleplerinin artmasi ve termal
otel sayisinin giderek ¢ogalmasi; hizmet sektoriinde, 6zellikle turizm sektdriinde,
sunulan {irlin ve hizmetlerde misafir deneyimi kavraminin ve pazarlama
stratejilerinin ne derece onemli oldugunu gostermektedir. Bu agidan bu calisma
ile yoneticilere misafir deneyimlerinin ne kadar onemli olduguna iliskin bir
farkindalik saglanmasi da amaclanmaktadir. Ayrica; deneyimsel pazarlama
kavraminin yeni olusu, ¢alismanin daha sonra yapilacak olan g¢aligsmalara yol
gosterici  bir kaynak niteliginde olmasi ve alanyazina katki saglamasi

amaglanmaktadir.

Termal otel misafirleri otelde yasadiklar1 anlarda mutlu olmak
istemektedirler. Yasadiklar1t bu mutlu anlar misafirlere deneyimleri ile
saglanabilir. Genel olarak arastirmanin temel amaci, termal otel tiiketicilerinin
yasadiklar1 deneyimlerin neler oldugu ve bu deneyimlerin gelecekteki davranig
egilimleri ile iliskilerinin incelenmesidir. Bu amaci karsilamak icin su alt

arastirma sorular1 ve hipotezlerine yanit aranmistir:

Arastirma Sorusu 1- Termal otel tiiketicilerinin kisisel ozelliklerine
(cinsiyet, gelir durumu, medeni hal ve egitim durumu) bagh olarak, otel
baglaminda yasadiklar: hedonik (estetik, sosyal/sembolik, eglence, kagis,
ogrenme/egitim ve fantezi) ve akilci (fiyat, fiziksel konfor, temizlik/hijyen ve
personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimi) hizmet deneyim tiirleri

Sfarklilasmakta midr?



Bu soruya gore arastirmanin hipotezlerini temsil eden Sekil 1,
katilimcilarin; cinsiyet, medeni durum, gelir durumu ve egitim durumlar ile
termal otel tiiketicilerinin otel baglaminda yasadiklari hedonik (estetik, eglence,
egitim, kacis, sosyal ve fantezi) ve akilc1 (personelle ilgili rasyonel deneyimler,
fiyat, fiziksel konfor ve temizlik/hijyen) hizmet deneyimleri arasinda bir iligki

olabilecegini ifade etmektedir.

Cinsiyet

Gelir Durumu

\ / ( Hedonik ve Akilcl
- ~ L Hizmet Deneyimleri

Medeni Durum

Egitim Durumu

p vy

Sekil 1. Katilimcilarin Kisisel Ozellikleri ile Deneyim Tiirleri liskisi

Aragtirma sorusu 1’in yanitlanabilmesi i¢in su hipotezler test edilmistir:

H1-a: Cinsiyet ile tiiketicilerin bir termal otel baglaminda yasadiklar1 hedonik ve
akilct deneyim diizeyleri arasinda iliski vardir.

H1-b: Gelir durumu ile tiiketicilerin bir termal otel baglaminda yasadiklar
hedonik ve akilc1 deneyim diizeyleri arasinda iligki vardir.

H1-c: Medeni durum ile tiiketicilerin bir termal otel baglaminda yasadiklari
hedonik ve akilc1 deneyim diizeyleri arasinda iliski vardir.

H1-d: Egitim durumu ile tliketicilerin bir termal otel baglaminda yasadiklari

hedonik ve akilc1 deneyim diizeyleri arasinda iligki vardir.



Arastirma Sorusu 2: Tiiketicilerin bir termal otel baglaminda yasadiklar
hedonik (estetik, sosyal/sembolik, eglence, kagis, ogrenme/egitim ve fantezi)
ve akilct (personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimi, fivat, fiziksel konfor ve
rahathk, temizlik/hijyen) hizmet deneyimleri ile gelecekteki davranis

egilimleri (tatmin, baghlik ve olumlu AAI) arasinda bir iligki var midur?

Hedonik Deneyimler Akilc1 Deneyimler

Estetik
Deneyim

Personelle Tlgili
Rasyonel Hizmet
Deneyimi

Gelecekteki Davranis Egilimleri

Sosyal/Sembolik Tatmin
Deneyim

Fiyat
Eglence Deneyimi

Deneyimi Baghlik

Kagis Fiziksel
Deneyimi Konfor/Rahatlik
Deneyimi

Olumlu AAI

Egitim
Deneyimi
Y Temizlik/Hijyen
Deneyimi
Fantezi
Deneyimi

*Sekildeki ¢ift tarafli kalin oklar herbir hedonik deneyim, akilci deneyim ve gelecekteki davranis
egilimlerinin alt boyutlar1 arasindaki iligkileri temsil etmektedir.

Sekil 2. Tiketicilerin Termal Otel Baglaminda Yasadiklar1 Hedonik ve Akilcit Deneyimler ile
Gelecekteki Davranis Egilimleri Iliskisi

Aragtirma sorusu 2’nin yanitlanabilmesi i¢in hedonik (estetik, 6grenme/egitim,
sosyal/sembolik, kacis, fantezi ve eglence) hizmet deneyimlerinin alt boyutlar1 ile

gelecekteki davranig egilimleri arasindaki iliskiler hipotezlestirilmistir:



Tablo 1. Termal Otel Tiiketicilerinin Otel Baglaminda Yasadiklar1 Hedonik Hizmet Deneyimleri

ile Gelecekteki Davranig Egilimleri Arasindaki iliskileri Temsil Eden Hipotezler

Gelecekteki
Davranis
Egilimleri

I:Iedonik Deneyimler (Estetik, Sosyal/Sembolik, Eglence, Kacis,
Ogrenme/Egitim, Fantezi)

Tatmin

H2-a-1: Tiketicilerin bir termal otelde yasadiklart estetik
deneyimleri ile tatmin davraniglart arasinda bir iliski vardir.

H2-a-2: Tiiketicilerin bir termal otelde yasadiklari sosyal/sembolik
deneyimleri ile tatmin davraniglart arasinda bir iliski vardir.

H2-a-3: Tiiketicilerin bir termal otelde yasadiklar1 eglence
deneyimleri ile tatmin davraniglart arasinda bir iligki vardir.

H2-a-4: Tiiketicilerin bir termal otelde yasadiklar1 kacgis deneyimleri
ile tatmin davraniglari arasinda bir iligki vardir.

H2-a-5: Tiiketicilerin bir termal otelde yasadiklar1 6grenme/egitim
deneyimleri ile tatmin davraniglar1 arasinda bir iliski vardir.

H2-a-6: Tiketicilerin bir termal otelde yasadiklari fantezi

deneyimleri ile tatmin davraniglart arasinda bir iliski vardir.

Baghhk

H2-b-1: Tiiketicilerin bir termal otelde yasadiklart estetik
deneyimleri ile baglilik davranislari arasinda bir iliski vardir.
H2-b-2: Tiiketicilerin bir termal otelde yasadiklari sosyal/sembolik
deneyimleri ile baglilik davranislar1 arasinda bir iligki vardir.
H2-b-3: Tiketicilerin bir termal otelde yasadiklart eglence
deneyimleri ile baglilik davranislari arasinda bir iliski vardir.
H2-b-4: Tiketicilerin bir termal otelde yasadiklar1 kacis
deneyimleri ile baglilik davranislari arasinda bir iliski vardir.
H2-b-5: Tiiketicilerin bir termal otelde yasadiklari 6grenme/egitim
deneyimleri ile baglilik davraniglari arasinda bir iligki vardir.
H2-b-6: Tiiketicilerin bir termal otelde yasadiklar1 fantezi
deneyimleri ile baglilik davranislari arasinda bir iliski vardir.

Olumlu Agizdan
Agiza Iletisim

H2-c-1: Tiiketicilerin bir termal otelde yasadiklart estetik
deneyimleri ile olumlu Agizdan Agza Iletisim davranislari arasinda
bir iligki vardir.

H2-c-2: Tiiketicilerin bir termal otelde yasadiklar1 sosyal/sembolik
deneyimleri ile olumlu Agizdan Agiza iletisim davramislari arasinda
bir iligki vardir.

H2-c-3: Tiketicilerin bir termal otelde yasadiklari eglence
deneyimleri ile olumlu AAI davranislar arasinda bir iligki vardir.
H2-c-4: Tiiketicilerin bir termal otelde yasadiklar1 kacis deneyimleri
ile olumlu Agizdan Agiza lletisim davranislar1 arasmda bir iliski
vardir.

H2-c-5: Tiiketicilerin bir termal otelde yasadiklari 6grenme/egitim
deneyimleri ile olumlu Agizdan Agiza iletisim davramslar1 arasinda
bir iligki vardir.

H2-c-6: Tiiketicilerin bir termal otelde yasadiklari fantezi
deneyimleri ile olumlu Agizdan Agiza iletisim davramslari arasinda
bir iliski vardir.
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Hedonik hizmet deneyimleri ile gelecekteki davranig egilimleri

arasindaki iliskiler hipotezlestirildikten sonra akilci hizmet deneyimleri (Fiyat,

fiziksel konfor/rahatlik, personelle ilgili rasyonel hizmetler ve hijyen/temizlik) ile

gelecekteki davranis egilimleri (tatmin, baglilik ve olumlu AAI) arasindaki

iligkiler hipotezlestirilmistir:

Tablo 2. Termal Otel Tiiketicilerinin Otel Baglaminda Yasadiklar1 Akilci1 Hizmet Deneyimleri ile

Gelecekteki Davranis Egilimleri Arasindaki liskileri Temsil Eden Hipotezler

Gelecekteki Davrang
Egilimleri

Akile1 Deneyimler (Personelle Ilgili Rasyonel Hizmet, Fiyat,
Fiziksel Konfor/Rahathk, Temizlik/Hijyen)

Tatmin

H2-d-1: Tiiketicilerin bir termal otelde yasadiklar1 personelle ilgili
rasyonel hizmet deneyimleri ile tatmin davranislart arasinda bir iligki
vardir.

H2-d-2: Tiiketicilerin bir termal otelde yasadiklar1 fiyat deneyimleri
ile tatmin davranislari arasinda bir iliski vardir.

H2-d-3: Tiiketicilerin bir termal otelde yasadiklar fiziksel konfor ve
rahatlik deneyimleri ile tatmin davranislar1 arasinda bir iliski vardir.
H2-d-4: Tiiketicilerin bir termal otelde yasadiklari temizlik/hijyen
deneyimleri ile tatmin davraniglar1 arasinda bir iliski vardir.

Baghhk

H2-e-1: Tiketicilerin bir termal otelde yasadiklar1 personelle ilgili
rasyonel hizmet deneyimleri ile baglilik davraniglari arasinda bir
iliski vardir.

H2-e-2: Tiiketicilerin bir termal otelde yasadiklar1 fiyat deneyimleri
ile baglilik davranislar arasinda bir iligki vardir.

H2-e-3: Tiiketicilerin bir termal otelde yasadiklari fiziksel konfor ve
rahatlik deneyimleri ile baglilik davranislari arasinda bir iligki vardir.
H2-e-4: Tiiketicilerin bir termal otelde yasadiklari temizlik/hijyen

deneyimleri ile baglilik davranislari arasinda bir iliski vardir.

Olumlu Agizdan
Agiza Tletisim

H2-f-1: Tiketicilerin bir termal otelde yasadiklar1 personelle ilgili
rasyonel hizmet deneyimleri ile olumlu Agizdan Agiza iletisim
davraniglar1 arasinda bir iliski vardir.

H2-f-2: Tiiketicilerin bir termal otelde yasadiklari fiyat deneyimleri
ile olumlu Agizdan Agiza lletisim davramslari arasinda bir iliski
vardir.

H2-f-3: Tiketicilerin bir termal otelde yasadiklar: fiziksel konfor ve
rahathik deneyimleri ile olumlu Agizdan Agiza Iletisim davramislari
arasinda bir iligki vardir.

H2-f-4: Tiketicilerin bir termal otelde yasadiklari temizlik/hijyen
deneyimleri ile olumlu Agizdan Agiza iletisim davranislar arasinda
bir iliski vardir.
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Arastirma Sorusu 3-Termal otel tiiketicilerinin gelecekteki davranis egilimlerini

etkileyen oncelikli deneyim tiirleri nelerdir?

Bu ana soruyu karsilayabilmek i¢in gelecekteki davranig egilimlerinden
tatmin, baglilik ve olumlu Agizdan Agiza Iletisim boyutlarma iliskin alt arastirma

sorular1 olusturulmustur:

a- Termal otel tiiketicilerinin gelecekteki davranis egilimlerinden tatmin
degiskenini etkileyen dncelikli deneyim tiirleri nelerdir?
b- Termal otel tiiketicilerinin gelecekteki davranis egilimlerinden baglilik
degiskenini etkileyen dncelikli deneyim tiirleri nelerdir?
c- Termal otel tiiketicilerinin gelecekteki davranis egilimlerinden olumlu Agizdan

Agiza lletisim degiskeninin etkileyen dncelikli deneyim tiirleri nelerdir?

Elde edilen veriler bu sorular ve hipotezler ele alinarak incelenmistir.

Arastirmanin Onemi

Tiirkiye, zengin termal turizm potansiyeline sahiptir. Bu termal
kaynaklar, saglik, dinlence, stres atmak ve bos zamanlar1 degerlendirmek gibi
bir¢cok amag i¢in kullanilmaktadir. Etkinlik ¢ercevesi bu kadar genis bir imkanin
gelismesi hem iilke ekonomisi hem de {ilke tanitimi igin biiyilk Onem

tagimaktadir.

Insan sagligmma ve saghkli yasama &nem veren gelismis iilkelerde
(6zellikle AB Ulkeleri’nde); tiiketiciler dogal gevre ile sosyo-kiiltiirel olanaklari
termal sularin sifa 6zellikleri ile birlestirerek; dinlenme, rekreasyon, eglence, spor
gibi insan sagligin1 korumak, zinde kalmak veya hastaliklar1 tedavi ve rehabilite
etmek amaci ile termal tesisleri kullanmaktadir. Termal kaynaklarin tiiketiciye
konaklama imkanlar1 ile birlikte sunuldugu termal oteller, termal sular diginda
camur, cesitli banyolar ve masajlar gibi daha bir¢ok hizmeti sunmaktadir. Termal

otelleri diger otel isletmelerinden birkag kiiciik ayrint1 ile ayirmak miimkiindiir.
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Diger otel isletmelerinden farkli olarak; termal oteller, biinyesinde saglik
personeli calistirmaktadir. Bu personellerin ¢cogunlugu saglik ile ilgili bir
birimden belgelendirilmis, konuya hakim niteliktedir. Bunun diginda; termal
otellerde saglik merkezi veya tedavi boliimii olarak adlandirilan departmanlar yer
almaktadir. Bu departmanlar i¢in otellerin diger birimlerinde oldugu gibi
sorumluluk sahibi ve yonetici vasiflarina sahip bir kisi departman miidiirii olarak
gorev yapmaktadir. Departmanda yapilan tiim faaliyetlerden departman miidiirii

sorumludur ve iist birimlere kars1 ¢alisanlar1 adina sorumludur.

Termal turizmin bir 6zelligi olan ve otellerde verilen hizmetlerin ana
boliimiinii olusturan tedavi kapsami 15- 21 giinli kapsamaktadir. Bu kadar uzun
siireli konaklamalar ile faaliyetlerini siirdiirmesi termal otelleri diger otel
isletmelerinden ayirmaktadir. Termal otellere gelen misafirler buradan psikolojik
ve fiziksel olarak da motive olmus sekilde ayrilmaktadir. Konuklar burada hem
tedavi olarak hem de ginliik hayatin stresli kosusturmasindan bir nebze
uzaklagarak moral ve saglik bulmaktadirlar. Termal kaynakli oteller sadece
termal unsurlara sahip degildir. Termal oteller, eldeki mevcut termal hizmetlerin
disinda farkli turizm cesitlerini de igerisinde barindirabilmektedir. Kimi termal
oteller golf, dag, kongre, av turizmi gibi diger turizm ¢ekiciliklerini de i¢ine

alarak diger otel isletmelerinden fark yaratmaktadir.

Termal otellere deneyimsel pazarlama agisindan bakildiginda iletisim
onemlidir ve unutulmaz bir deneyim yasayan misafirler i¢in hem tatmin hem de
baglilik olabilecektir. Uriinden memnun kalan misafirler ¢evresindeki insanlara
bu memnuniyeti anlatacaktir ve bu da deneyimsel pazarlamanin etkinligini

arttirabilecektir.

Bu c¢alismada, termal otel misafirlerinin otel deneyimlerinin neler
oldugu, bu deneyimlerle tatmin, baglilik ve olumlu yonde agizdan agza iletisim
davraniglarinin iligkisi ortaya konarak, termal otel isletmelerine pazarlama
departmanlar1 acisindan Onemli ipuglar1 saglanabilecegi diisliniilmektedir.
Arastirmanin uygulama kismindan yararlanarak termal kaynakli otellere gelen

misafirlerin nelerden memnun kaldiklar1 ve ne istedikleri 6grenilebilecektir.



13

Termal otellerin degerini arttiric1 ve siirdiiriilebilirligi saglayici onerilerde

bulunmak amaglanmaktadir.

Arastirmanin Sinirhliklar:

Arastirma yapilan termal turizm konusu bakimindan Tirkiye cografi
olarak zengindir ancak dagmik bir yapilanma s6z konusudur ve bu uygulama
alan1 secme konusunda bazi sikintilar yaratmaktadir. Bu anlamda; ulasimin giic
olmas1 ve ¢alismanin maliyeti nedeniyle arastirmanin I¢ Anadolu Bolgesi’nde
bulunan; Ankara, Aksaray, Nevsehir, Kirsehir illerinde faaliyetlerini yiiriiten
termal otellerde yapilmis olmasi bir kisit olarak belirtilebilir. Arastirma
verilerinin toplandigi Nisan-Mayis aylar1 katilimcilarin termal otellerde bu
donemde konaklayan misafirlerle sinirli kalmasina sebep olusturmaktadir. Anket
katilimcilarindan kolayda 6rnekleme ile veri toplanmasi sonuglarin genellenmesi
acisindan bir kisit olmaktadir. Veri toplama siliresinin yaz doneminde
yapilmamasi1 da bir kisit olarak degerlendirilebilir. Diger bir kisit ise; termal
otellerin giiniin her saatinde uygun olmamasidir. Calismada yontem olarak nicel
aragtirmanin se¢ilmesi de deneyimlerin yapisi dikkate alindiginda kisitlayict bir

neden olusturmaktadir.

Arastirmanin Varsayimlari

Calismada O6zaktarim yoluyla veri toplandigindan, katilimcilarin sorulara

verdikleri yanitlar dogru kabul edilmektedir. Dolayisiyla tiim analizler bu

varsayim dikkate alinarak gerceklestirilmistir.
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I BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

Bu bolimde termal turizm isletmelerine iliskin kavramsal cergeve
cizilmeye calisilmis ve deneyim kavrami ile deneyimsel pazarlama agiklanarak
deneyimin boyutlarinin nasil olustuguna deginilmistir. Son olarak; miisteri
deneyimi, miisteri sadakati, miisteri tatmini kavramlar1 ortaya koyularak

deneyimin tasarlanmasi konusunda bilgiler verilmistir.

1.1.Tiiketim Deneyimi

Zaman igerisinde teknolojideki gelismeler ve insanlarin ekonomik
giiciindeki degisiklikler satin aldiklari mal ve hizmetlere de yansimistir.
Miisterilerin satin alma davranislar ilk donemlerde rasyonel bir davranis olarak
ele almmistir. Bu yaklasimda insanlarin rasyonel varliklar olduklar
diistiniilmektedir ve satin aldiklari iiriin ve hizmetlere mantikla yaklagarak;

iclerinden en uygunu, en faydali olan1 almay1 amagcladiklar1 varsayilmaktadir.

Uriin Tiiketici
_> 4—
Nesnel Tepkiler Oznel Tepkiler

Sekil 1.1. Tiiketim Olay1 (Addis ve Holbrook, 2001: 57)
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Miisterilerin satin alma davranislarinda {iriin ve hizmetin verdigi hazdan,
keyiften Ote, iirlin ve hizmetin ne kadar faydali oldugu ya da ne kadara alindig
onemli olarak gosterilmektedir. Ayrica bu geleneksel pazarlama anlayiginda
eglence aktivitelerin, lirlin ve hizmetlerden algilanan mutlulugun, estetiin ve

duygusal cagrisimlarin ihmal edildigi goriilmektedir (Altunisik, 2007: 113).

Glinlimiizde giderek miisterilerin satin alma siirecinde farkli
davranislarda bulundugu gozlenmektedir. Miisteriler ilk donemlere gore sadece
satin alma siirecine degil; satin alma 6ncesi, satin alma ve satin alma sonrasi tiim
stireclere aktif olarak katilmakta ve tim bu siireglerde haz, keyif almayi
amaclamaktadir (URL-8, 2012). Insanlar nasil hizmetlere daha fazla para
harcamak i¢in mallara 6dedikleri paralardan kesinti yapmakta ise; simdi daha
akilda kalic1 ve daha ¢ok deger bicilen deneyimler yasama yoluna gitmektedir
(Pine ve Gilmore, 1999: 12). Boyle bir degisim rekabet halinde olan ve

rakiplerinden fark yaratmaya ¢alisan isletmelerin ilgisini ¢ekmistir.

Tiiketim olay1 bir 6zne ve bir nesne icermektedir ve 6zne tliketici ya da
miisteri iken, nesne ise; iiriin ve hizmetlerdir. Ozne ve nesnenin etkilesimi genel
tiilketim deneyimine farkli bircok katkida bulunmaktadir. Uriin; fiyat, agirlk,
sekil gibi nesnel oOzellikleri ve kullanim 6zelliklerini igerirken, tiiketici;
aligkanliklari, inanglar1 ve duygular1 olan hassas bir kisiligi kapsamaktadir (Addis
ve Holbrook, 2001: 56-57). Tiiketim olgusu, sadece fonksiyonel yarar saglamakla
kalmaz ayn1 zamanda tiiketiciye; fantezi, duygu gibi unutulmayan deneyimler

olarak yasanabilecek yonler icermektedir (Holbrook ve Hirschman, 1982: 132).

Wood ve Masterman (2008), alanyazindaki Pazarlama vakalarim
inceleyerek deneyimsel kapasiteyi ve potansiyeli belirleyen yedi 06zellik
belirlemiglerdir (Aktaran: Ayka¢ ve Kervenoael, 2008: 74). Bunlar asagidaki

maddeler olarak belirtilmektedir:
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e Ilgi (Involment), marka vaka ve/ veya deneyime olan duygusal ilgi

e Etkilesim (Interaction), marka temsilcileri, diger katilimcilar, sunumlar
ve/veya marka ile

e Dalma (Immersion), tiim duyularin diger iletilerden izole olmus olarak,

¢ Yogunluk (Intensity), hatirlanabilir, yiiksek etkili,

e Bireylilik (Individuality), tek. Her deneyim farklidir.

e Yenilik (Innovation), igerik, yer, zaman ve hitap edilen kesim gibi
unsurlarda yaraticilik,

o Biitlinliik (Integrity), gercek ve 6zgiin olarak goriiliir ve miisteriye gercek

fayda ve deger sagladig: diistiniliir.

Tiketim deneyimleri arasindaki fark, o©znel tepkiler ve nesnel
ozelliklerin yogunluklar1 arasinda olusmaktadir. Ornegin; Epson fotokopi
makinesi icin lriiniin 6zellikleri bir baska deyisle, nesnel 6zellikler tiiketicinin
Oznel tepkilerinden agir basmaktadir. Tiiketiciler genellikle {iriiniin fiziksel ve
teknik oOzellikleri ile ilgilenmektedir ve tiiketiciler i¢in iirliniin kullanilirken
saglayacag1 fonksiyonel faydalar onem tasimaktadir. Uriiniin sagladig1 bu miisteri
degerine faydaci deger denilmektedir. Uriiniin sagladig1 duygusal degere hedonik
deger ya da hazci deger denilmektedir. Kimi iirtinler hem fayda saglarken; ayni
zamanda hedonik deger de saglamaktadir. Bu iiriinler ise dengeli {irtinler olarak
anilmaktadir (Addis ve Holbrook, 2001: 57). Kalem, ayakkab1 faydac tiriinler,
Rotring ve Adidas hedonik {iriin iken; bilgisayar ve cep telefonu dengeli iirlinler

olarak diistiniilmektedir.

Deneyimler, iiriin ve hizmetler kullanildik¢a ve tiiketildik¢e ortaya
cikmaktadir. Tiiketim deneyimi ¢ok boyutludur ve duygular, fanteziler ve

mutluluk gibi hedonik boyutlar1 icermektedir ( Brakus & Dig., 2009: 53).

Hedonik tiiketim, tiiketimin duygusal ve fantezi yoniine iliskin
davraniglar1 kapsamaktadir. Bu bakis acisina gore ise; tliketimin, iiriiniin
kullanilmast  sonucunda sahip olunmasi diisiiniilen eglence tarafindan
yonlendirildigi ve bu siiregte tatminin belirleyicisinin  estetik oldugu

soylenmektedir (URL-9, 2012). Tiiketicilerin birgogu aldiklar1 {iriin ve hizmette
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hedonik bir fayda istemektedir. Hedonik deneyimler; zevk, uyarilma, fantezi,
hisler, eglence ile iliskilendirilmektedir. Burada tiiketicinin hisleri ve hayal giicii

on plandadir.

Gilinlimiiz tiiketicisi satin alacagi {irlin veya hizmet ile ilgili tercihlerini,
hayat tarzina uyup uymayacagi ve arzuladiklar1 bir deneyim yasatip
yasatmayacagina bakarak yapmaya baglamigtir. Tiiketici, kendi olusturdugu
diisler diinyasindaki fantezilerini, tiiketim yoluyla gerceklestirme yoluna
gitmektedir (URL-8, 2012). Deneyimler, diirtiilere cevap olarak gelisen ve hayali
veya gercek olsun olaylar icerisinde sonug¢ bulan 6zel olaylardir. Deneyimler her
zaman kendiliginden olusmamaktadir, kimi zaman uyarilarak ortaya ¢ikmaktadir

(Tsaur & Dig., 2006: 49).

Deneyimin olugmasi psikoloji; sosyoloji ve tiiketici davranislart gibi
bircok alana konu olmaktadir. Yonetsel acidan deneyim, bir ¢esit mal ya da
hizmetin katma degerli olarak satisa sunulmasi sonucunda ortaya ¢ikan bir
kavramken; tiiketici davranis1 agidan veya sosyolojik a¢idan deneyim ise;
tilkketicinin duygusal, sembolik ve donilisiimsel 6neme sahip olmasi seklinde
tanimlanabilmektedir (Caru ve Cova, 2003: 268). Deneyimler, dogal olarak
duygusal ve kisiseldir. Deneyimlerin arka planinda; kisisel olarak olaylari
yorumlama etkisi, kiiltiirel degerler, eski deneyimler, ruh hali ve bir¢ok diger
faktor etkili olmaktadir (Holbrook ve Hirschman, 1982: 133). Deneyim, siradan
bir iirlin veya hizmet satin almak degil, duygusal anlamda toplumun ihtiyaglar
olarak ifade edilmektedir ve bu deneyimlere daha fazla ilgi gOstermeyi

gerektirmektedir (Berridge, 2007: 120).

Yasadigimiz iyi veya kotli her seyin bizler i¢in deneyim oldugu gibi,
miisterinin de bir marka/ iirin/ hizmet ve magaza ile her temasi miisteri igin bir
deneyimdir (Yalgin ve Dig.,, 2008: 83). Tiketiciler, yasadiklar1 farkh
deneyimlerden, deneyimsel deger elde etmektedirler. Bu deger miisteri
memnuniyetini de getirmektedir. Bu anlamda tiiketicilere deneyimsel deger

sunarak miisteri memnuniyeti yaratmak ve bunu miisteri sadakatine doniistiirmek
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is diinyasinda basar1 elde etmek i¢in ¢ok O6nemli bir faktordiir (Yuan ve Wu,

2008: 392).

Tablo 1.1. Bilgi Isleme Yaklasimi ve Deneyimsel Yaklasim Farklari

Bilgi isleme Yaklasimi

Deneyimsel Yaklasim

Tiiketici rasyonel karar vericidir. Problemini
¢ozmeye calisan ve ihtiyaclart dogrultusunda en

uygun tercihi yapan kisidir.

Temel  ihtiyaglari  disinda  siibjektif
degerlendirmeler yapan, sembolik anlamlar
arayan ve tiikketimin duygusal yoniine 6nem

veren, estetik kriterleri olan kisidir.

Odak noktasi iiriin ve hizmetin faydalari, somut

ve objektif dzelliklerdir.

Odak noktasi estetik, siklik ve sosyallik gibi

stibjektif ve sembolik anlamlardir.

Sozli olarak tanimlanan triin 6zellikleri tizerine

yogunlagma.

Sozlii olarak ifade edilemeyen algisal kanilar

iizerine yogunlagma.

Iletisimde daha ¢ok mesaj kaynagi iizerinde

durularak, mesaj igerigine kars tiiketici tepkileri

Mesajin igeriginden ¢ok yapisi iizerinde

durularak tiiketici deneyimleri ve duygulari

incelenmektedir. incelenmeye calisiimaktadir.
Analizinde  parasal  kaynaklar  dikkate Zaman kaynaklarinin  siibjektif olarak
almmaktadir. onemine vurgu yapilmaktadir.

Rasyonel degerlendirme ve sorun ¢ézme odakli,

sol beyin faaliyeti agirlikli.

Eglence, uyarilma ve duygusal ozelliklerin

one ciktig1 sag beyin faaliyeti agirlikl.

Biligsel agidan daha ¢ok bilingli bir diisiinme
siirecine odaklanir ve hafiza énemli bir unsur
olmaktadir. Dolaysiz

aragtirma  yontemleri

kullanilmaktadir. Duygusal ac¢idan duygusal

tepkinin bir yonii (hoslanmak, hoglanmamak) ele

Biligsel ac¢idan daha ¢ok bilingaltinda olan
ve dogrudan go6zlemlenemeyen bilgiler
agirhk kazanmakta, bu yiizden dolayl

arastrma  yontemleri  kullanilmaktadir.

Tiiketimle ilgili ¢ok sayida duygusal tepki

alinmaktadir. (nefret, ask, korku, sikinti vb.)
vurgulanmaktadir.
Agirhikli olarak belli bir iiriin (marka) hakkinda Uriin ~ kullanimiyla  ilgili  faaliyetlere

bilgi elde etmeye yoneliktir.

odaklanma s6z konusu olmakta ve tim

tiikketim deneyimi dikkate alinmaktadir.

Tiiketici se¢imi, Uriinlin sagladigi fayda

acisindan degerlendirilmektedir.

Tiiketim sonucunda ortaya ¢ikan eglence ve

nese gibi  Ozlinde  estetik  yonler

degerlendirmede 6ne ¢ikmaktadir.

(Altunigik, 2007: 114).

Geleneksel yaklasimda, tiiketici icin iirlin ve hizmetten saglanabilecek

faydanin ne kadar olabilecegi ve bunun somut sekilde dlgiilebilmesi 6nemli iken,

deneyimsel yaklasimda; estetik, siklik ve sembolik degerler 6nem tagimaktadir.
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Geleneksel yaklasimda deger parasal bir kaynak ile olgiiliirken, deneyimsel
yaklasimda deger; zaman olarak oOlclilmektedir. Ayrica geleneksel yaklasimda,
tilketici daha bilingli ve sagduyulu bir sekilde tiiketim yaparken, deneyimsel
yaklagimda; tliketicinin bilingaltinda yatan duygusal yonleri agir basmaktadir ve
aragtirmalarda bu oOzelliklerine gore bir yon belirlenmektedir. Geleneksel
yaklagimda tiiketici bir iiriin veya hizmet secerken onun saglayacagi faydaya gore
secim yapmakta ike; deneyimsel yaklasim agisinda {iriin veya hizmet se¢iminde

tikketim sonunda yasanacak hedonik ve akilc1 deneyimler agir basmaktadir.

Tiiketicilerin davraniglarina farkli iic bakis yansitan Tablo 1.2°de
deneyimsel bakis acisinda olan bir tiiketici, duygusal bilgilere, iiriin veya
hizmetin olusturdugu sembollere 6nem vermektedir. Ayrica, tiiketilecek iiriin

veya hizmette duygusal yonleri agir basmaktadir.

Tablo 1.2. Tiiketici Davranislarina Ug Bakis

Perspektif

Cevresel Girdiler

Ara Cevap Sistemi

Davrams

Karar Verme

-Karar i¢in bilgi girdileri
-s0zlii ve yazil bilgiler
-Maddi yararlar

-Ekonomik yararlar

-Bilisimsel odaklanma
-Diisiincelerde olusma
-Hafiza agamalar1
-Biligsel cevaplar

-Bilgi agamalar1
-Yiiksek/diisik  katilim
asamalari

-Faydali iiriin/hizmet
satin alma

Deneyimsel -Duygusal girdiler -Duygusal odaklanma Duygusal/Deneyimse
-Semboller -Duygularin olugmasi 11 trlin/hizmet  satin
-Gorsel bilgiler -Duygusal tepkiler a ma.1 |
-Etkili  temalar(korku, -Hayal/Kesif asamalar1 -Am‘seft%n aima
seving, cinsellik gibi ) N T e ¢ csitlilik arama
-Miizik, dokunma, koku -Karst durma asamalari

(Tepki)
Davramssal -Cevre desteklemesi -Ara  cevap sistemi -Cogu satin almanin

-Cevrenin fiziksel

durumu

-Kosulsuz
durumlar(para, miizik)
-Kiiltiirel
normlar

degerler ve

-Durumsal faktorler

tartismay1 reddetme

-Farkli tilketicilerin
pekistiricilere farkl
tepkiler vermesine izin
verme

glicli inang veya
duygu olmadan
yapildig1 diisliniiliir

- Tiiketicilerde g¢evre
etkisi

-Ilkel
davraniglari

tiketim

(Mowen, 1988: 17)
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Birgok arastirmaci tiiketicilerin davraniglarinin ¢evreden etkilendigini
one siirmektedir (Holbrook ve Hirshman, 1982; Mowen, 1988) ve fiziksel ¢evre
ile tiiketicilerin satin alma hareketlerini; davranigsal, deneyimsel ve karar verme
bakis acilari olarak gruplandirmak miimkiin hale gelmektedir. Tablo 1.6’da bu ti¢
yaklagimin Ozelliklerinden bahsedilmektedir. Tiiketicilerin karar verme bakis
acist daha ¢ok faydaci bir yol izlerken, deneyimsel bakis acist hedonik fayda
gozetmektedir. Deneyimsel bakis agisinda, sunulan iiriin veya hizmetler duygusal
ozellikler tasiyarak tiiketicilere sunulmaktadir ve burada tiiketicinin iirlin veya

hizmeti kullanirken hissettigi duygular 6nem tagimaktadir.

Tiiketiciler gittikleri bir magazada bilingaltlarinda davraniglarim
etkileyen bir¢ok satin alma yapmaktadir. Tiiketicilerin satin alma 6ncesinde daha
once yasadiklar1 deneyimler, aileden gelen aligkanliklar, alacag: iiriin hakkinda
duydugu olumlu veya olumsuz sdylenilenler etkili olmaktadir. Satin alma
oncesinde tiiketiciler ayrica iirlin veya hizmetin 6zelliklerine dikkat etmektedir.
Satin alma bittikten sonra o iiriin hakkinda geri doniis 6nemlidir. Deneyimin
biiylik bir kismini satin alma sonrasi donem olusturmaktadir. Tiiketicinin {iriin ya
da hizmeti satin alirken bir beklentisi vardir ve yasanilan deneyimler
beklentilerini olumlu sekilde karsilamis ise; tiiketici tekrar ayni deneyimi
yasamak isteyecektir. Tiiketici davranisinda giderek tiiketim deneyiminin, iiriin
anlamlarinin  ve tiiketim sembolizminin 6nemi artmaktadir. Tiketicilerin
Starbucks’a olan ilgisi sadece kahvesinin lezzetli olmasina degil; ayn1 zamanda
orada hos zaman gegirebilmesi, evinde gibi internete girip islerini halledebilmesi,
ayrica arkadaslar ile sosyal sohbetleri burada gerceklestirip unutamadigi anlar

yasayabilmesi olarak gosterilebilmektedir.

1.1.1. Deneyim Ekonomisi

Giliniimiizde rekabet daha can alict hale gelmekte ve pazarda

kalabilmenin tek yolu bu rekabet kosullarina ayak uydurabilmek olarak kabul

gormektedir. Bu anlamda potansiyel miisteriye daha fazla odaklanmak
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gerekmektedir. Pazarlama stratejileri iirlin ve hizmet satmaktan cok, tiiketici
deneyimi olusturmaya yénelik bir yol izlemektedir. Uretim odakli anlayistan
miisteri odakli yonetim anlayisina gegisle birlikte isletmeler rekabet avantaji
saglayabilmek icin {iriinlerini hizmetlerle desteklemisler ve sunulan farkh

hizmetlerle farklilik yaratilmaya calisilmistir (Giinay, 2008b: 65).

Meta p Fonksiyonel Fayda __ PratikFayda______  Duygusal Fayda
Sekil 1.2. Grey Fayda Zinciri (Zeithaml, 1988: 5)

Grey Fayda Zinciri kavrami, en basit iiriin sembol basamagidir ve
tilkketiciyi metadan duygusal faydaya dogru bir zincire dahil etmektedir (Zeithaml,
1988: 5). Tiiketici aldig: tiriinlerden sirasiyla fonksiyonel fayda, pratik fayda ve

sonrasinda duygusal fayda almaya baslamaktadir.

Tablo 1.3. Ekonomik Ayrimlar

Ekonomik Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler
Sunu
Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim
Ekonomik Elde Etme Imal Etme Saglama Sahneleme
Islev
Sunum Geri Odenebilir Dokunulabilir Dokunulamaz Hatirlanabilir
Niteligi
Ana Ozellik Dogal Standart Ozellestirilmis Kisisel
Arz Yontemi  Yignlar Halinde ~ Uretim Sonras1 ~ Talep Uzerine Belirli Bir
Depolama Envanter Saglama Stirede
Gosterme
Satici Tiiccar Uretici Saglayici Sahneleyici
Alict Pazar Kullanici Miisteri Konuk
Talep Nitelikler Ozellikler Yararlar Duyumlar
Faktorleri

(Pine ve Gilmore, 1999: 6 ve 1998: 98).

Deneyim ekonomisini alanyazina katan fikir babalar1 diyebilecegimiz
Pine ve Gilmore (1999: 2), deneyimin 6nceden beri var olan bir kavram oldugunu
ama daha once dile getirilmeyen bir sonu¢ oldugunu, deneyimin sonug¢ olarak

gorlilmesi isletmeler i¢in ileride biiyiime ve rakipsiz hale gelmekte bir anahtar
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olarak kullanilacagini belirtmektedirler. Yogun rekabet ortaminda {iriinleri sadece
hizmetlerle desteklemek ya da farkli bir hizmet sunmak yetersiz kalmaktadir.
Isletmelerin ekonomik bir deger ya da miisteri degeri yaratabilmesi icin “essiz,
unutulmaz bir deneyim” yaratarak farklilik saglamasi ve miisteri sadakatini
yaratmasi kac¢inilmaz olmustur (Giinay, 2008a: 182). Bu anlamda deneyim
sahneye ¢ikmig bir kahraman, is diinyasi ise bir sahne olarak betimlenmistir. Bu
oyunda sirketlerin gorevi, miisterilerin aklinda rakiplerine gore daha fazla

kalabilmek i¢in onlara unutamayacaklari bir deneyim yasatmaktir.

Pine ve Gilmore (1998: 98), ekonomik sunulari metalar mallar,
hizmetler ve son olarak eklenen ayni zamanda Onemi her gegen giin artan
deneyimler olarak dort grupta toplamistir. Miisteri igletme ile baglantili oldugu
her yerde bir deneyim yasamaktadir ve deneyimin agir bastig1 isletmeler hizmet
isletmeleri olarak gosterilmektedir. ekonomik sunulara bakildiginda; metalar geri
Odenebilir, mallar dokunulabilir, hizmetler dokunulamaz ve deneyimler
unutulmaz olarak ifade edilmektedir (Pine ve Gilmore, 1998: 98). Tablo 1.7’den
anlasilabilecegi gibi her ekonomik sunu bir digerinden farkli olup, dncekinden

daha fazla ekonomik anlamda biiyiime ve gelisme saglamaktadir.

Uriiniin igeriginde bulunan maddeyi fiyatlandiran isletmeler meta iireten
isletmelerdir. Uriinii dogadan elde edip bir islemden gecirdikten sonra nitelik
verilmektedir. Metalar ayirt edilebilir ve emtia tacirleri bunlar farklilagtiramadigi
icin talep ve arza bagl olarak belirlenen fiyatla pazara sunulmaktadir (Pine ve
Gilmore, 1999: 6-7). Sanayi Devrimi’nin hayat1 degistirmesi ile tarim ekonomisi

kaynag1 olan metalardan iirlinlere dogru bir kayma yaganmustir.

Metalar {irtin yapiminda hammadde olarak kullanilmaktadir ve iiretim
maliyeti ile iiriin farklilagtirmasi1 koyularak belirlenmektedir. Metalardan farkli
olarak tiiketiciler iriinlere kullanim amacia goére deger bigmektedir. Tarim
ekonomisinin maliyetinin ¢ok olmasi ve elde edilen faydanin az olmasi nedeniyle
zamanla insanlar tarim ekonomisinden koparak fabrikalara yonelmistir. Bu
fabrikalarda degisen teknolojinin ve calisan personel sayisinin standart hale

gelmesi ile is¢i talebinin azalmasina ayni zamanda iiretim sektoriinde mallarin
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birikmesi ile potansiyelin hizmet endiistrisine dogru kaydigina sahitlik edilmistir.
Bugiin ¢alisan niifusun sadece %17 si iiretim sektoriinde ¢aligmaktadir (Pine ve

Gilmore, 1999: 7-8).

Gergeklestirdikleri  faaliyetleri  fiyatlandiran  igletmeler  hizmet
isletmeleridir. Hizmet almak isteyen miisteriler hizmet veya islem i¢in mali
almaktadir ve bu hizmeti alabilmek i¢in miisteriler mala verdiklerinden daha fazla
deger vermektedirler. Hizmet her isletmede belirli bir yerden sonra benzerlik
gostermesi ile miisteriler aldiklar1 hizmetin verdigi deneyime ve bu isletmeyi
hatirladiklarinda ne gibi hisler uyandirdigina dikkat etmeye baslamiglardir. Bu
anda isletmeler mallarini1 hizmetlerle birlikte sunarak tiiketicilerin isteklerini daha

1yi karsilamak istemislerdir (Pine ve Gilmore, 1999: 8-9).

Miisterilerin igletme ile gecirdigi zamani fiyatlandiran isletmeler ise
deneyim isletmeleridir. Deneyimler soyuttur ve akilda kalicidir. Deneyimlere her
birey bir deger vermektedir ve deneyimler ayrica bireyin o esnadaki ruhsal ve
bedeni tavr ile etkilesim halindedir. Bu etkilesim bireye olayla ilgili unutulmaz
anilar birakmaktadir. Bu sebepten birey ayni olay karsisinda ayni deneyimi
yasayamaz. Deneyim; ilgilenen bireyin i¢inde duygusal, bedensel, entelektiiel ve

hatta manevi diizeyde olusur (Pine ve Gilmore, 1999: 11-12).

Hizmet isletmelerinde sunulan {iriin veya hizmete tiiketiciler bir deger
vermektedir ve bunlardan yasadiklari unutulmaz anilar yaratmaktadir. Yasadiklari
unutulmaz keyifli deneyimler karsiliginda tiiketiciler isletmelere belirli bir parasal
deger vermektedir. Bu anlamda, Pine ve Gilmore (1999: 1), deneyim ekonomisi
kitabinin baslangicinda dogru bir meta olan kahveyi 6rnek vermektedirler. Kahve
cekirdegini iireten isletmeler bu islemden fincan basma 1 lira kazanmaktadir.
Kahve ¢ekirdeklerinin bir ireticinin eline ge¢mesi ile paketlenerek mala
dontistiiriilmekte ve pazara sunulmaktadir. Bu islem ile metadan iiriin haline
gelen kahvenin fincani 1,5 lira olmustur. Paketlenerek {iriin haline gelen kahve,
yiyecek-icecek isletmesi olan cafe ve restoranlarda i¢ilmek istendiginde 5-6 lira
gibi bir parasal deger verilerek tiiketilmektedir. Ayni kahve farkli duygusal anilar

yasatan bir mekanda igildiginde parasal deger buna bagli olarak artmaktadir ve 8-
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9 lira arasinda bir para verilmektedir. Bu siirecten anlasilan, basta meta olarak
kabul edilen kahve c¢ekirdegi tiiketicisine unutulmaz bir deneyim yasatmak
istediginde kahve cekirdeginin bastaki degeri katlanarak artmaktadir (Pine ve

Gilmore,1999: 1).

Giiniimiizdeki akistan s6z edecek olursak; hayvansal bir gida olan kiyma
meta olarak sunulmaktadir ve porsiyon miktar1 100 gram 1,80 lira tutmaktadir.
Bunun bir takim islemlerden ge¢cmesi ile kofte olusturulmaktadir ve fiyat bir kat
artarak 3,5 liraya ulasmaktadir. Bunun da hizmet isletmesi olan bir restoranda
satilmas1 onu {irlin sinifina tagimaktadir. Ancak bu hamburger koftesinin Mc
Donald’s veya Burger King gibi bir yerde yenmesi halinde deneyim kavrami
giindeme gelmektedir. Deneyim yasanilan bu isletmelerde hamburger koftesinin
fiyat1 giderek artis gdstermektedir ve 5-6 liraya satilmaktadir. Burada giderek

O0denen parasal deger katlanmaktadir ve bu farkin deneyim i¢in O6dendigi

bilinmektedir.
Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler
Kiyma Kofte Hamburger Burger King
(Porsiyon 100 gr) Mc Donald’s
1,8 lira 5-6 lira

v

Sekil 1.3. Hamburger Ko6ftesinin Sunulus Fiyat Asamalari (Smith ve Wheeler, 2002: 6’dan
uyarlanmustir.)

Deneyimi sunan isletmenin ortaya koydugu iiriin veya hizmet o anda son
bulsa bile, deneyimin degeri olayla ilgilenen tiiketicinin hafizasinda yer
almaktadir. Ailelerin ¢ocuklarint Walt Disney World’e gdtiirmesinin nedeni
orada gorecekleri degildir sadece; ayni zamanda orada ailecek yasadiklari
deneyimi aylarca hatta yillarca giinlik aile sohbetleri igerisine dahil etmektir.
Deneyimler bu anlamda somut degildir, insanlar sunulan hizmet veya {iriine
biiylik bir deger vermektedir. Ciinkii bu deger kendileri ile uzun siire kalmaktadir

(Pine ve Gilmore, 1999: 13).
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1.1.2. Ekonomik Deger Dizisi

Deneyim ekonomisinin  gelismesinden bahsedildigi gibi, tarim
ekonomisinde metalarin her yerde ayni olmasi ve herhangi bir 06zelliginin
olmamasi, giderek isletmelerin baska yollar aramasimna neden olmustur.
Teknolojinin artmasi zaman igerisinde isletmelerin farklilasmasinin artik bir
ihtiyag oldugunu ortaya koymustur. Farklilasmaya calisan isletmeler miisterileri
onemli bir unsur olarak ele almiglardir ve onlarin memnuniyetini saglamaya
calismisglardir. Degisen toplumla birlikte miisteri memnuniyeti de yetmez
olmustur. Siireklilik saglamak ve miisterinin isletmenin iiriin veya hizmetini
tekrar tercih etmesi i¢in miisteri sadakati yaratmak giindeme gelmistir. Bu
noktada miisterilere unutamayacaklar1 bir deneyim yasatarak isletmeden
vazge¢meleri Onlenmeye calisilmaktadir. Tiiketicilerine; ¢ekici ve benzersiz
deneyim saglayabilen, bilgi teknolojisi ve marka kullanabilen, iletisim ve eglence
deneyimi sunabilen isletmeler kiiresel pazarda basariyr saglayabilmektedirler

(Schmitt, 1999a: 22).

Bu anlatilanlara gore Sekill.4’te bugiinlere kadar gelen ekonomik
degerin nasil bir yol izledigi anlasilabilecektir. Ekonomik deger dizisi yukariya
dogru bir yol izlemektedir ve birbirini takip eden her basamak biiyiik bir deger
artisgint  ifade etmektedir. Bir mali tiiketicinin istekleri dogrultusunda
sekillendirerek sunmak mali bir hizmete doniistiirmektir. Bu hizmeti gene
miisterinin  istekleri dogrultusunda sekillendirmek olumlu bir deneyim
sahnelemek i¢in etkin bir yoldur. Bunlarin aksine metalar oOlgiilebilir ve
degistirilemez olduklari i¢in tiiketicinin isteklerine gore sekillendirmek miimkiin

degildir (Pine ve Gilmore, 1999: 72).
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Deneyim Yaratma

Farkhlastirilms /

Hizmet Sunumu
Rekabetci Konum /

Endiistriyel Uriin

Farkhlastirilmams

Emtia

v

Pazar Fiyat Deger

Sekil 1.4. Ekonomik Deger Dizisi (Pine ve Gilmore, 1998: 98; 2000: 19; Gilmore ve Pine, 2007:

46)

Deneyim ekonomisi, is hayatin1 geleneksel {iriin veya iiriin odakl
pazarlama stratejilerinden deneyimsel tiiketici odakli stratejilere dogru
yoneltmektedir. Isletmelerin sunduklar iiriin veya hizmetin ekonomik degerinin
artirllmas1 saglanarak rakiplerinden farkli hale getirilmektedir. Bu anlamda,
tikketicilerin memnuniyeti ve sadakati kazanilmaya calisilarak giintimiizde
giderek Onem kazanan deneyimsel pazarlama anlayisinin ana hatlarn

olusturulmaktadir.

Tiiketiciler her tiiketimde bir deneyim yasarlar. Onlar yiginlar halinde
bulunan isaretleri siizgegten gecirirler ve hem rasyonel hem de duygusal izlenim
setlerine doniistiirerek, organize ederler (Uygun, 2009: 26). izlenimler tiiketici
icin bir deneyim olusturmaktadir. Deneyim genel olarak ii¢ igerikten
olusmaktadir. Bunlar, “iiriin (iiriin seti), “hizmet (isletme, personel ve tiiketiciler
arasindaki etkilesimler)” ve “cevre (sunuyu c¢evreleyen dis unsurlar)” seklinde

ifade edilebilir. Bu yaklagim, isletmeler a¢isindan tiiketicilerle ortak yaratilan
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farklh sayida deneyimi tesvik etme olanagi saglayan yapilandirilmis bir mekanda
degerin ortak yaratimina da isaret etmektedir (Uygun, 2009: 26). Bu yaklagim
giderek kabul gormektedir.

1.1.3. Deneyim Alanlari

Deneyim, taklit edilmesi ve benzerinin bulunmasi zor, rekabet avantaji
yaratan “ekonomik {iriin olarak tanimlanmaktadir (Pine ve Gilmore, 1998: 101).
Deneyimler miisterilere bir tiyatro oyununun sahnede sunulmasi gibi
sahnelenerek onlarin eglendirilmesinden ziyade, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeye
yoneliktir ve bu deneyimler izleyici iizerinde; duyusal, duygusal, biligsel, sezgisel

ilgi cekmektedir.

Miisterilerin deneyimlerinde yatay ve dikey iki dogrultu bulunmaktadir
(Donelly, 2009: 27). Bunlardan ilki olan yatay dogrultu; miisterilerin deneyime
katilim boyutlarin1 gostermektedir. Bu boyutlar miisterinin deneyime katilimi
konusundaki istegi ile ilgilidir ve katilimecinin aktif veya pasif olarak katilimini
temsil etmektedir. Bu anlamda, Sekil 1.5teki gosterildigi iizere tiiketicinin
deneyime katilim boyutlarin1 aktif ve pasif katilim olarak ifade edilmektedir.
Daha sonraki basamakta, tiiketici ile bulundugu ortam veya durumu

iliskilendirmektedir.

Aktif katilmda bulunan katilimei, deneyimden bizzat kendisi
etkilenmektedir. Ornegin; futbolda degisik hareketler gelistirerek oyunda yeni bir
deneyim yasayan sporcu aktif katilimci olarak deneyimi yasamaktadir. Eger
tiiketici pasif katilimei ise; deneyimden direkt olarak etkilenmez, katilimci veya
gozlemci olarak bulunur. Ornegin; gittigimiz bir basketbol macinda yasanan
deneyim pasif bir katilimi1 gostermektedir. Her katilim sadece bir yonii degil, her
iki yonii de etkileyebilir. Maga giden bir kisi tam olarak pasif bir katilimci
degildir ¢linkii etkinlige isitsel ve gorsel olarak televizyonda izleyen katilimcilara

gore daha fazla katkida bulunmaktadir (Pine ve Gilmore, 1999: 30-31).



28

Oziimseme

Eglence

Aktif
Katilim

Pasif <
Katilim

Sarmalama

Sekil 1.5. Deneyim Alanlar1 (Pine ve Gilmore, 1998: 102; Pine ve Gilmore, 1999: 30)

Ikinci boyut olan dikey boyut ise; miisteri ile olay ya da ortamu iligki
icerisine katan tiirdiir. Oziimseme ve sarmalama bu boyutta yer almaktadir.
Televizyonda izledigi bir ma¢ deneyimi aklina geliyorsa, tiiketici bu deneyimi
Ozlimsiiyor demektir, ayni sekilde yapilan bir magcta statta izleyici ise;
televizyonda izleyen katilimciya gore daha fazla deneyimin bir pargasi olmus ve
deneyimle sarmalanmig demektir (Pine ve Gilmore, 1999: 31).  Evimizden
disaridaki diigiinii izlemek bu deneyimle Oziimsenme; tatilde yasanan deneyim
sarmalanmadir. Farkli bir 6rnek daha vermek gerekirse; otel balkonundan bir tiir
festivali izlemek Ozlimseme; etraftaki ses ve kokuyu hissederek caddedeki
festivale dahil olmak sarmalanma olarak kazanilan deneyimdir (Williams, 2006:
488).

Deneyimler; egitim, estetik, kagis ve eglence olmak iizere dort boyutta
siiflandirilmaktadir (Jurowski, 2009: 1). Ayrica Kim ve arkadaslar1 da (2010:1),
deneyimi dort boyutta simiflandirmaktadirlar. Eglence deneyimi; insanlarin

eglence olarak ifade ettigi deneyimlerdir ve bu deneyimler bir gosteriyi izlerken,
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miizik dinlerken ya da kitap okurken oldugu gibi, duyularla pasif olarak
oziimsenmektedir. Eglence deneyimi sadece deneyimin en eski bi¢imi degil, ayn1
zamanda en geligkin ve bugiin en basit ve en bilindik ¢esididir (Pine ve Gilmore,
1999: 31). Temal parklar1 ile Disney, diinyanin en genis ¢igek parki olan
Keukenhof ya da Efteling gibi temali parklar katilimcilarin duyular ile pasif

katildig1 deneyimlere 6rnek olarak gosterilebilir.

Egitim deneyiminde katilimci, aktif olarak olay icerisindedir fakat hala
olayla sarmalanmak yerine olay1 6ziimsemektedir. Egitim deneyimi katilimciy1
fiziksel ve zihinsel olarak olaya dahil etmektedir. Bu deneyimde, katilimc1 kayak
dersleri gibi yeni yetenekler tanimakta ya da Ogrendiklerini gelistirmektedir
(Williams, 2006: 488). Ornegin; bir resim galerisini ziyaret etmek ya da
saraphaneyi gezmek egitim kategorisine girmektedir. Ciinkii ziyaretciler sarap
hakkinda bir seyler Ogrenebilmektedir ve bu alanda bildiklerini
gelistirebilmektedir  (Jurowski, 2009: 2). Termal otellerde konaklayan
misafirlerde burada saglik konusunda birtakim yeni bilgiler edinebilmektedir ve
bu alanda kendilerine yeni imkanlar olusturabilmektedir. Bu anlamda termal otel

konuklarina da egitim deneyimi yagsatmak miimkiin kilinmaktadir.

Kagis deneyiminde katilime1 deneyimle bir iligki igerisindedir, egitim ve
eglence deneyimlerinden farkli olarak olayla sarmalanmaktadir. Kagis
deneyiminde katilimci bir etkinlige ve bir yere varmak i¢in yola ¢ikmaktadir.
Ornegin; Gurme turizminin damak lezzeti giiclii, yeni tatlar kesfetmeyi seven
katilimcilara yeni bir deneyim yasatmasi kacis deneyimi igerisine girmektedir.
Bir 6rnek vermek daha gerekirse; Yeni Zelanda’da bogaz’da bungee jumping
yapmak sadece tek diize tatil anlayisindan turistleri c¢ikarmaktadir ve onlara
unutulmaz bir kagis deneyim yasatmaktadir. Disney’in temal1 bir parkinda olayin
icerisine girerek yasayan katilimci kagis deneyimini tamamen yasamig olarak

kabul edilebilir.

Etkinlige katilimc1 daha pasif olarak katilirsa; bu olay estetik
deneyimine girmektedir. Katilimc1 olay1 veya etkinligi sarmalamaktadir ama

Yeni Zelanda’da bogaz’a yukaridan bakmasi ve hayranlikla manzaray1 izlemesi
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gibi cevreye kiigiik bir etkisi olmaktadir (Williams, 2006: 488). Bir mag1 oturup
televizyonda izlemek yerine statta izlemek veya tarihi bir miizeyi gezmek estetik
deneyimine Ornek olarak gosterilebilir. Egitim deneyiminde 6grenmek, eglence
deneyiminde duyumsamak, kagis deneyiminde yapmak gibi amaclar s6z konusu
iken; estetik deneyiminde katilimcilar sadece orada olmak istemektedirler (Pine

ve Gilmore, 1999: 35).

1.1.4. Deneyim Tasarlanmasi

Tiiketiciler satin aldiklar1 {irlin  veya hizmetlerden deneyimler
edinmektedir. Bu deneyimler her iiriinde farklilik gdstermektedir. Ornegin;
Birtish Airways miisterilerine yolculuklar1 boyunca konforlu bir sekilde
oturabilecekleri 0zel tasarlanmis koltuklarla estetik bir deneyim sunarken;
American Express firma miisterilerine seyahatlerinde gidecekleri igletmelerde
sunulan odalarin tasarimi ile hem estetik her katildiklar1 kampanya ile hem de
egitim iceren bir deneyim vermektedir ve yillardir miisterilerine farkli deneyimler
sunan Walt Disney ise; sundugu birbirinden unutulmaz park aktiviteleri ile

eglence iizerine kurulmus bir deneyim sunmaktadir (Pine ve Gilmore, 1999: 38).

Sunulan {irtin ve hizmetler miisteriye; egitim, estetik, eglence, kacis
deneyim alan1 sunabilmekte ve bu dort deneyim alanmin kesistigi noktada
katilimcilar i¢in en zengin deneyimlerin yasandig1 “sevimli nokta” olugsmaktadir.
En zengin deneyimler dort alanin 6zelliklerini kapsamaktadir (Pine ve Gilmore,
1999: 39). Pine ve Gilmore, (1998), tiiketicilerin zengin bir deneyim
yasayabilmeleri i¢in bes tasarim ilkesi ortaya koyarak deneyimlerin tasarlanmasi

konusunda yol gostermektedir:

e Deneyime ana bir tema olusturma: Deneyimin sahnede sunulmasi igin
oncelikle iyi tanimlanmig bir tema tasarlamaktir. Miisteriye sunulacak tema
ile yasatilacak deneyimin iliskilendirilmesi ve farklilastirilmasi
gerekmektedir. Bir deneyimin temalastirilmasi, katilimci olmasa dahi bir

hikayenin senaryolastirmak olarak ifade edilebilmektedir. Bir deneyimi
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temalastirirken; neyin gercekten cekici ve biiyiileyici olduguna karar
vermek, tiiketicide gerceklik duygusu uyandirmak, zaman ve mekan
kavramlar1 kullanilarak hisleri degistirmek, deneyimin konu ile tutarliligini
saglamak ve tiiketici ile deneyimi saglayan isletme kimliginin uygunlugunu
saglamak gerekmektedir (Pine ve Gilmore, 1999: 49-51). Hard Rock Cafe,
Starbucks, Walt Disney temalar1 olan isletmelerdir ve miisteriler bu
isletmelere girdikleri anda nasil bir deneyim yasayacaklarini en kisa

zamanda Ozlimserler (Giinay, 2008a: 185).

izlenimlerin pozitif ipuclar1 ile uyumlu hale getirme: Bir deneyim
yasandiktan sonra bitmez, deneyimi yasarken algiladigimiz izlenimlerimiz
sayesinde bizde sakli kalabilmektedir, silinmemektedir. Izlenimlerimizin
olumlu isaretler yardimiyla netlesebilecektir. Bir restorana gittiginizde
garsonun ‘“masaniz hazir” demesi bize bir isaret vermezken; Rainforest
Cafe’de “maceraniz baglamak ilizere” denildiginde bize bir isaret verecektir

ve 0zel bir seyleri simgelemektedir (Pine ve Gilmore, 1998:103).

Olumsuz ipuclarim yok edin: Isletmeler, miisterilerine unutulmaz ve
zengin bir deneyim yasatabilmek i¢in; tiiketicinin ilgisini dagitan veya bagka
noktalara ¢eken, tema ile ¢elisen her tiirlii unsuru yok etmektedir. Olumsuz
ipuclarinin silinmesi ile tiiketiciye yanlis mesaj iletilmemektedir. Ornegin;
bir fast-food restoranda self-servis uygulamasi yapilmaktadir ve tepsilerin
onlinde “tesekkiir ederiz” yazmaktadir. Bu yazida miisteriye hem olumlu
hem de olumsuz bir ipucu c¢ikmaktadir. Olumlu olarak; evet tepsilerini
kendileri tasiyabilirler, fakat bu isletmede miisterilerine servis yapilmadigi

tiiketicilere ipucu olarak verilemektedir ve bu olumsuz bir ipucudur (Pine ve

Gilmore, 1998: 104).

Deneyimlerin hatira esyalarla iliskilendirilmesi: Yasanilan deneyimin
hatirlanabilmesi ve somutlastirilabilmesi i¢in bir esya, basili bir materyal
tilkketiciye hem duyusal hem de psikolojik yardim etmektedir. Bir turist
gittigi yerden evine doniiste oray1 kendine hatirlatacak bir esya almaktadir

ve bu esya tatil boyunca yasanilan deneyimleri hatirlatabilmektedir.



Ornegin; Ulkemizde Kapadokya bdlgesinde yer alan hediyelik esya
diikkanlarinin ¢ogunda gelen turistlere satis amacli tizerinde peribacalarinin
yer aldigt t-shirtler sunulmaktadir, bdylelikle turistler Kapadokya

deneyimlerini 6liimsiizlestirebilmektedir.

¢ Duyularin deneyimlerle iliskilendirilmesi: Tiiketicilerin yasadiklar
deneyimlere bes duyularini da eklemeleri ¢ok dnemlidir; ¢iinkii deneyimler
duyularimiza ne kadar hitap ederse tiiketici tarafindan o kadar hatirlanabilir
olacaktir (Williams, 2006: 490). Ornegin; kuru kahve satilan bir magazada,
kahve kokusunun alinmasi, kahvenin ¢ekiminin seyredilmesi, burada satis
esnasinda kahve ikrami yapilmasi bir¢ok duyumuzun katildig: bir deneyimi

yasanmaktadir.

Zengin bir deneyimin tasarlanmasinda Williams’in o6ne siirdiigii son
nokta ise miisterilerden siirekli geri bildirim alinmasidir. Bir¢ok isletme
miisterilerinin yasadigr deneyim hakkinda goriislerini 6grenebilmek i¢in zaman

zaman anketler ve telefon veya internet {izerinden goriisler istemektedir. Bu

deneyimin pazarlanabilmesi acgisindan daha yeniliklere acik ve yaratici bir ¢6ziim

sunmaktadir (Williams, 2006: 490).

Sekil 1.6. 3S Modeli (Pine ve Gilmore, 2000: 22)
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Deneyimin tasarlanmasinda bu ilkelerin yani1 sira Pine ve Gilmore
“Satisfaction Sacriface and Suprise” adli makalelerinde deneyimin yaratilmasinda

3S’in rolii oldugunu sdylemektedirler.

Sekill.6’da gosterilen 3S modelinde Siirpriz, Fedakarlik ve Tatmin
kavramlar1 bulunmaktadir. Deneyimin ortaya ¢ikabilmesi i¢in miisterilerin
tatmini saglanmali ve “miisteri asil ne istiyor” a odaklanilmalidir. Bir tiiketici
tatmin edilmediginde bunu elde edebilmek i¢in nelerden fedakarlik yapabilir
ogrenilmelidir. Fedakarlik yapan tiiketicilere karsiliginda bir siirpriz verilerek
unutulmaz, essiz deneyimler yasamalar1 saglanabilmektedir (Pine ve Gilmore,
2000: 22). Tiketicilere iyi tasarlanmig bir deneyim yasatabilmek ancak onun iyi
idare edilmesi ile miimkiindiir. Bundan dolay1 deneyim tasar1 ilkelerine ve

pazarlama yonetimine dikkat edilmelidir.

1.1.5. Deneyim Boyutlar:

Deneyimsel pazarlama, pazarlamacinin satin alma oncesi ve sonrasi
tasarladig1 uyaranlar ile meydana getirdigi (bireylik ve biitiinliik igeren) 6zel
durumlar ile gerceklesir (Aykag ve Kervenoael, 2008: 75). Her pazarlama
alaninda kullanilan birtakim yontemler vardir ve deneyimsel pazarlamada
tiikketicilerin deneyimi en 6nemli yontem olarak kullanilmaktadir. Deneyimsel
pazarlamaya dogru, her yerde bulunan bir bilgi teknolojisi, marka {istlinligi ve
her yerde bulunabilecek eglence ve iletisim gibi igletme c¢evrelerinde ii¢ gelisme
meydana gelmektedir (Tsaur & Dig., 2006 : 48). Schmitt (1999a; 1999b),
deneyimsel pazarlamay1 ilk olarak; bireysel tiiketici, sonra olay1 arastiran veya
katilan, motive edilen ve tanimlayici fikirler ya da tiikketim davranislari olusturan
seklinde tanimlamaktadir (Wang ve Lin, 2010: 110). Tiiketici deneyimi énemsiz
veya ekstra bir deger degildir ama {iriin ve hizmetleri satin alan tiiketicileri
anlaminda 6nemli ve esas bir degerdir. Bu acidan tiiketici deneyimleri onlarin;
duygulari, yasam tarzlari, tiilketim niyetleri hakkinda bilgi vermektedir.

(Nagasawa, 2008: 314).
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Tablo 1.4. Stratejik Deneyim Modiilleri

Modiil Deneyim Etkileri
Duyusal Deneyim (Sense) Bes duyuya hitap eden deneyimler
Duygusal Deneyim (Feel) Hisler ve ruh haline hitap eden deneyimler
Bilissel Deneyim (Think) Yaraticiliga hitap eden deneyimler
Davranigsal Deneyim (Act) Yasam tarzina ve davranislarimiza hitap eden deneyimler
Iliskisel Deneyim (Relate) Sosyal yasantimizla ve kiiltiirlerle ilgili deneyimler

(Schmitt, 1999b: 60°dan uyarlanmistir)

Deneyimsel pazarlamanin temellerini stratejik deneyimsel boyutlar ve
deneyim saglayicilar olusturmaktadir (Ming, 2010: 191). Ornegin; tiiketici pahali
bir sampanya ictiginde duyusal bir deneyim, arkadaslariyla sohbet ederek
sampanya igtiginde sosyal bir deneyim yasamaktadir. Sampanyanin tadiyla eski
giinleri diisiinmek tiiketiciye duygusal deneyim yasarken; tiiketici Onceki
deneyimleri ile sampanyanin aromasi ve yapimu ile ilgili bilgiler verirse
entelektiiel deneyim elde etmektedir. Tiim bunlar tiiketici holistik deneyimleri ile

ilgilidir. (Tsai, 2005: 438).

Deneyimin farkli stratejik boyutlarin1 kullanarak marka ve iirlin
pazarlamacilar sunlar1 saglayabilmeyi amaclamaktadirlar(Tsai, 2005: 438);
e Tiiketicinin i¢inde bulundugu diinyay1 taniyabilmeyi,
e Deneyimsel pazarlama stratejilerinizi geligtirebilmeyi,
e Parlak ve essiz bir marka deneyimi yasatabilme,
e Dinamik etkilesimler tiiketicilere saglayabilme,

e Tiiketicinin yasamin gelistirmek i¢in siirekli degisim saglayabilme firsatlarim

bulabileceklerdir.

Deneyimsel pazarlamanin amaci, biitiinlesik holistik bir deneyim
yaratmaktir, ayn1 zamanda; duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal ve iligkisel bir

ozellige sahip olmaktir (Tsaur & Dig., 2006.: 50).
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1.1.5.1.Duyusal Deneyim (Duyusal Miisteri Deneyimi)

Schmitt (1999a, 1999b, 2008), duyusal deneyim yaratmak amaciyla;
gorme, tatma, koklama, duyma ve dokunma duyularina basvuruldugunu ifade
etmektedir. Duyusal deneyimler, duyulara odaklanmaktadir ayrica; duyusal

deneyimler duyularimiz araciligiyla zevk saglamayi, heyecani ve estetik doyumu

uyarmaktadir (Yang, 2009: 249).

Her davranisimizda duyularimizi fark etmeden kullanmaktayiz ve bu
tikketim ihtiyaglarimiz1 karsilarken de devam etmektedir. Bu agidan tiiketici ve
duyular arasinda deneyimlerin 6nemi biiyliktiir. Kokusu hos gelen bir {iriin diger
duyular1 uyarmaktadir ve ne kadar fazla duyu tarafindan algilanirsa o kadar
deneyimden keyif almacag: diisiiniilmektedir. Ornegin; bir magazada giristen
itibaren giizel yemek kokular1 geliyorsa; kisi burada yiyecegi yemege karar
vermemistir fakat lezzetli ve gorsel olarak keyif alacagi tiim duyularini tatmin

edecegi bir yemek deneyimi olacagina giristen itibaren bilecektir.

Duyusal pazarlama, sirket ve iirlinleri farklilastirma amaciyla tiiketici
duyularimi harekete gecirmek ve iirlinlere deger katmak i¢in kullanilmaktadir
(Schmitt ve Rogers, 2008: 116). Algmin yonetilebilmesi igin pazarlama
yoneticilerinin, miisterilerle her bir temas noktasinda algi deneyimlerini arttiracak
ugrasilar icinde olmasi gerekmektedir. Bu nedenle isletmelerin miisterilere
verdigi mesajin algilanmasi ve bu mesajda verilmek istenen deneyimin iiriin veya
hizmet heniiz kullanilmadan yaratilmasi icin igletmeler reklam mesajlarinda
vermek istedikleri duygulari 6n plana ¢ikarabilecek ve miisteriler tarafindan da
mesajin igeriginin algilanmasini saglayacak stratejiler gelistirmelidirler (Giinay,

2008a, 187).

Tiiketicilerin duyusal deneyimlerinde deneyim medyaya karsi; gérme,
tatma, koklama, dokunma ve duyma tepkilerini icermektedir (Ming, 2010: 191).
Ornegin; Starbucks kahvenin reklamlarinda her noktada bir kahve kokusunun
oldugu, her damaga hitap eden binlerce kahveyi tadabilecegi, dekorasyon estetigi

ile goziiniizii oksayacagi, farkli ve dinlendirici miiziklerle duyularimiza hitap
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eden bir mekan tasarlayarak duyusal deneyime en gilizel 6rnegi sunmaktadir.
Tiiketici Starbucks’a giderek tiim duyularna hitap eden bir deneyim

yasamaktadir.

Duyusal pazarlama ile bir isletme bes duyuya hitap etmektedir bununla
birlikte, tiiketicilere istedigi zevk ve heyecani saglayabilmektedir. Nokia cep
telefonlar1, British Havayollari, Gucci ¢antalari, Richart liiks ¢ikolatalari, Tiffany
miicevherleri ve daha bir¢ok marka tiiketicilere duyusal deneyim yasatmaktadir
(Holbrook, 2000: 182). Duyusal deneyimde, tiiketicilere kimi zaman estetik
unsurlar sunarak kimi zaman heyecan ve zevk uyandirarak essiz ve memnuniyet

yaratacak deneyimler sunmaktadir.

1.1.5.2.Duygusal Deneyim (Duygusal Miisteri Deneyimi)

Duygusal pazarlama, marka ile ilgili; gurur, seving gibi duygular
giiclendiren ve pozitif duygusal deneyimler yaratmak i¢in miisterilerin gizli
kalmis his ve duygularina basvuran bir deneyim yagsatmaktadir (Tsaur & Dig.,
2006: 50). Bagka bir deyisle; duygusal pazarlama, duygusal deneyimler yaratmak

amactyla miisterilerin gizli duygu ve hislerine odaklanmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma davranislarinin kaynagina gidildiginde o {iriin
veya hizmete karsi besledigi duygular ortaya cikmaktadir. En gizli benlik
duygular1 tiiketim sirasinda ortaya ¢ikmaktadir. Duygusal pazarlama, ne gesit
uyaricilarin duygular1 harekete gecirdigini ve otomatik katilmaya ittigini
anlamaya ihtiya¢ duymaktadir ve bunu tiiketici ile empati kurarak anlamak

miimkiindiir (Yang, 2009: 249 ve Schmitt, 1999a: 66).

Giliniimiizde pazarlamacilarin en ¢ok dikkat ettigi nokta tiiketicilerin bir
iiriinii veya hizmeti satin alirken hangi duygulart hissettikleridir. Bu noktada
yapilan reklam ¢alismalarini incelemek énemlidir. Ulkemizde bayramlar &nemini
korumaktadir ve akrabaligin, dostlugun ortaya ¢iktigi gilinler olarak

diisiiniilmektedir. Kent sekerlerinin bayram 6ncesinde hazirladig1 reklamlar ile
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tikketicileri duygusal olarak etkilemektedir. Ayrica, erkek iirlinlerinin
¢ogunlugunda bayan oyuncularin kullanilmasi bu {iriinii almak i¢in duygulari
tetiklemektedir ve tiiketicilerin ruh halini degistirmektedir, kisisel hayallere hitap

etmektedir.

Hizmet isletmelerinde yliz-yiize etkilesim gii¢lii duygular nedeniyle en
onemli tiikketim olayidir (Schmitt, 1999a: 128). Kisiler arasinda giiglii duygular
iletisim ve empatiler ile saglanmaktadir. Birgok hizmet yiiz yiize verilmektedir ve
bu hizmetler verilirken tiiketicilerin yasadigi duygular deneyimlerini
etkilemektedir. Ornegin; danisma hizmeti veren bir isletmede sorularina
profesyonel ve yeterli cevap alan tiiketici duygusal bir deneyim yasayacaktir. Bir
diger ornekte, Starbucks’in kahvelerinden igerek hem verilen hizmet sayesinde
hem de kahvenin rahatlatic1 etkisi ile duygusal bir deneyim yasanacaktir. Her
gecen giin konsepti ile turistleri kendine baglayan Disneyland misafirlerine;
heyecan, korku, sevin¢ ve daha nice duygularla her zaman hatirlanacak bir

duygusal deneyim yagatmaktadir.

1.1.5.3.Bilissel Deneyimler (Yaratic1 Miisteri Deneyimi)

Biligsel pazarlama, problem ¢6ziici deneyimler yaratmak igin
tiiketicileri entelektiiel ve yaratict diisiinmeye tesvik etmektedir (Schmitt ve
Rogers, 2008: 117). Bilissel pazarlama; tiiketicilerin birlesen ve farklilagan
diistincelerinin aracilifiyla siirprizlerle sasirtmayi, gizemle ilgilerini ¢ekmeyi,
kiskirtarak harekete gegirmeyi amaglamaktadir. Ornegin; bilim miizesini ziyaret
eden bir kisi; miize igerisinde siirpriz, merak, ilgi ve heyecan gibi duygularla

ziyaretciyi uyaracak ve onu yaraticiliga tesvik edecektir (Tsaur & Dig., 2006: 51).

Biligsel pazarlamanin amaci, tiiketicileri yeniden diisiinmeye itmek ve
onlara yaraticilik kazandirmaktir (Yang, 2009: 249). Biligsel pazarlama, genis
iiriin ve hizmet cesitliligine uygundur. Ornegin; Apple bilgisayar ve Genesis
Elder Care farkli sektorler olmasina ragmen, her ikisi de yaratict diisiinceler

ortaya koymaktadir (Schmitt ve Rogers, 2008: 142).
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Biligsel pazarlama, tiiketicileri yaraticilifa yonlendirdigi gibi, onlara
problem ¢6zme firsat1 da vermektedir. Yeni teknolojik iirlinler i¢in kullanilmakla
beraber bilissel pazarlama iirin dizayninda, perakende ve diger sektorlerle

iletisimde de kullanilmaktadir (Schmitt, 1999b: 61).

Moda diinyasinda ve kozmetik sektoriinde bile biligsel kampanyalar
diizenlenmektedir. Ornegin; Eddie Bauer, bayan ve erkek rahat giyim firmasi,
magazalarinda ilham verici bilissel konseptler kullanmaktadir. Arka planda; gol,
dag, cigek gibi sakin bir manzarada “ilham verici”, hayal et”, “sezgilerini kullan”
gibi  kelimelerle magazalarin1  stisleyerek tiiketicilerin  hayal giiclerini

kullanmalarini istemektedir (Schmitt ve Rogers, 2008: 143).

1.1.5.4.Davramssal Deneyim (Fiziksel Miisteri Deneyimi)

Davranigsal deneyimlerde pazarlamacilar, miisterilerin davranislarini,
yasam tarzlarini ve iligkilerini etkilemeyi amaglamaktadir. Davranigsal
pazarlama, tiiketicilerin hayatina onlarin fiziksel deneyimlerini hedefleyerek,
alternatif yollar gostererek hayatlarina deger katmaktadir (Schmitt ve Rogers,
2008: 118). Davranigsal deneyim, tiiketicilerin fiziksel hareketleri,
davraniglarinda uzun vadeli modeller ve yasam tarzlar ile ilgili deneyimler

yaratmaktadir (Yuan ve Wu, 2008: 394).

Yasam tarzimm ve davramislarimi  degistirmek genellikle daha
motivasyonel, ilham vericidir ve genellikle rol modeller ile motive edilmektedir.
Bir film yildiz1 veya {inlii bir futbolcularin davranislar1 ve yasam tarzi tiiketici
icin rol model olabilmektedir (Tsaur & Dig., 2006: 51). Ornegin; siit satiglarini
arttirmak i¢in David Copperfield, Larry King gibi {nliiler siitten yapilmis
biyiklarla siitiin yararli oldugundan bahsederek tiiketicilerin davranigsal
deneyimlerini etkilemislerdir. Bir diger 6rnek de; Martha Stewart’1n siit satiglarini

etkilemek i¢in yemek tariflerinde yaptigi pasta ve kurabiyelerde su yerine
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malzeme olarak siit vermis ve bunun davramigsal bir iiriin haline getirmistir

(Schmitt, 1999a: 157).

Hizmet isletmelerinde de davranigsal deneyimlerden yararlanilmaktadir.
Ornegin; Starbucks, magazalarina gelen tiiketicilerin aile ve arkadaslari ile giizel
vakit gecirebilecegi, ayni zamanda g¢aligabilmek i¢in uygun bir yer oldugunu

diisiinmelerini istemektedir (Yang, 2009: 250).

Zaman zaman alaninda degerli kisiler sosyal igerikli reklamlara ¢ikarak
tiikketicilerle; duyusal, duygusal, bilissel deneyimlerin ardindan etkilesim kurarak;
yasamlarint  degistirmelerini  ve davramigsal deneyimler yasamalarini
hedeflemektedir. Ornegin; Saglik Bakanligi’nin yiiriittiigii “Sigara Pismanliktir”
projesi sigara tiliketicilerini davranigsal deneyimler sunarak yasam tarzlarini
degistirmeleri konusunda etkilemeyi amaclamaktadir. Su giinlerde, Saglik
Bakanligi’nin obezite ile ilgili yaptig1 reklamlarda; siradan kisilerin 6rnek
gosterildigi ve herkesin yapabilecegi davranigsal deneyimlerin reklamlarda

vurgulanmasi manidardir.

Nagasawa’ya gore (2008: 316), davranigsal deneyimlerin davranigsal
deneyim degeri ile ilgili oldugunu ve kisilerin birbirini yagam tarzi, davranig
yoluyla etkiledigini savunmaktadir. Ornegin; Ipod’un iireticileri Apple ve Mini
Cooper’in yaraticilar1 BMW, tiiketicilerin yagsam tarzlarinin bir parcasindan

dolay1 olusan 6zkimlik ihtiyaglarini tatmin etmektedirler.

1.1.5.5.1liskisel Deneyim (Miisterilerin Sosyal Kimlik Deneyimi)

Iliskisel deneyimler; duyusal, duygusal, bilissel ve davranissal
deneyimleri icermektedir (Schmitt, 1999a: 62). Iliskisel pazarlama, kisinin
bireysel ve 0zel duygularindan 6te, disaridan goriilmek istedikleri ile ilgili
iliskilendirme yapmaktadir. iliskisel deneyimleri ile tiiketici ideal kimligine

ulagmay1 amacglamaktadir.
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Tiiketicilerin kullandig: iirlinlerle bir sembol, simge olusturdugu artik
pazarlamacilar tarafindan bilinmektedir. Kozmetik, kisisel bakim ve i¢ giyim
endiistrisinde imaj gelistirme programlarinda iliskisel pazarlama kampanyalari
kullanilmaktadir. Bir {riinii alirken tiiketici onunla kendini gerceklestirmeyi
hedeflemektedir. Iliskisel deneyimler kisi ile markanin sosyal anlamim
iliskilendirmek istemektedir. Ornegin; Harley Davidson kullanmak &zgiir ruhun
semboliidiir ve bir yagam tarzidir. Harley Davidson kullanicilar1 arasinda siki
iliskiler kurulmaktadir ve marka iizerinde kurulan deneyimin sosyal boyutlarini
gostermektedir (Schmitt ve Rogers, 2008: 119). Harley’in reklamlarinda “Eger
Harley siiriiyorsan, kardesligin bir iiyesisindir ve eger slirmiiyorsan; degilsindir”

slogan1 kullanilmaktadir (Schmitt, 1999a: 173).

Sosyal kimlik ihtiyaci, bir yere ait olma istegi, iliskisel deneyimleri
tilketicilere saglamaktadir. Tiiketici ait olmak istedigi kimlige karar vererek
deneyimlerini yasayabilmektedir. Ornegin; Tommy Hilfiger, Amerikan casual
giyim markasidir. Tommy yillardir iligkisel pazarlamay1 basarili bir sekilde
kullanmaktadir. Piyasadaki Tommy iiriinlerinde “Gergek Amerikali Uriinleri”
yazmaktadir. Reklamlarinda saglikli geng¢ insanlarin rahat hareketler gosterdigi
Tommy, samimiyeti ve arkadaslhigi vurgulamaktadir. Tommy’in simgesi olan
imza; mavi, kirmizi ve beyazdan olugsmaktadir ve bu Amerikan bayragini

simgelemektedir.

1.1.6. Deneyimsel Pazarlama

Ekonomi ve teknoloji her gecen giin bir adim daha ilerlerken; mal ve
hizmetler bu ilerleyis igerisindeki yerlerini deneyimlere birakmaktadirlar.
Ekonomideki gelismeler, degerin mal ve hizmetlerden deneyimlere dogru
kaymasina neden olmustur. Tiiketiciler bu gelismeler yasanirken artik aldiklari
iiriinlerin fonksiyonlar1 ve faydalarindan ¢ok; {iriin ve hizmetlerde eglence ve
giizel anlar beklemektedirler. Pazarlamacilar artik geleneksel pazarlama
anlayisindan uzaklasip, miisterilerin satin alma sirasinda yasadiklar1 deneyimlere

odaklanmaktadir ve deneyimler tiiketiciye bir¢ok deger sunmaktadir. Tiiketiciler
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aldiklar1 {riin ve hizmetlerle birlikte heyecan, mutluluk, zevk yasamak
istemektedirler. Pazarlamacilar tiiketicilerin bu isteklerini yerine getirebilmek ve
kendi iriin ve hizmetlerini satabilmek igin tiiketicileri iiriine ¢ekecek sekilde

stratejilerini degistirmesi gerekmektedir.

Dilimize “Deneyimsel Pazarlama” olarak g¢evrilen Experiential
Marketing sirketin miisterilerinin deneyimlerinden yararlanmasi esasina
dayanmaktadir. Miisterilerin deneyimlerinin pazarlamada kullanilmasi esas
alinmaktadir. Pazarlamacilar  yillardir miisteriye odaklanma konusunu
islemektedir. Ancak, mevcut pazarlama kavramlarina bakildiginda ¢ogunun {iriin
ve Uretim odakli olduklart goriiliir. Deneyimsel pazarlama, iiriiniin fonksiyonel
Ozellikleri ve faydalar1 yerine, miisterinin deneyimlerini anlamaya odaklidir.
Miisterilerin hangi 6zelliklerden hoglandigini ortaya koymaktadir (Tenekecioglu
ve Dig., 2009: 265). Deneyimsel pazarlamada miisterinin zevk aldig1 faaliyetleri;
estetik ve giizellik arayisi, sembolik anlamlari, farkli olma, haz alma, hayal
kurma, yaraticiligi ve duygusal ihtiyaglar1 karsilanabilmektedir (Holbrook ve

Hirschman, 1982: 138).

Deneyimsel pazarlama; pazar elemanlarini etkilemez, ayrica isletmelerin
miisterileri nasil ¢ekecegini ve miisterilerini elde tutacagini da gdstermemektedir.
Deneyimsel pazarlama, isletmeleri pazar icerisinde deneyim olusturmalarina
tesvik etmektedir ve gercek ya da hayali ortamlar hazirlayarak miisterilerin
isteklerini agiga ¢ikarmasina yardimci olmaktadir. Boylece miisteriler istedigi
deneyimi igletmelerin sundugu mal veya hizmetlerde elde edebilecektir (Pine ve

Gilmore, 2002: 5).

Deneyimsel pazarlama; iiriinler, servisler ve markalar ile tiiketicilerin
birlesme firsatin1 vermektedir. Tiiketiciler deneyimsel pazarlama ile kekin nasil
yapildigin1 bilebilmektedir. Bu anlamda tiiketiciye sunulan iiriin ya da hizmet
hakkinda bilgi vermek yerine daha Onceki deneyimlerinden yararlanmasi

ihtiyaglarini karsilamada yardimer olmaktadir (URL-10, 2012).
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Tiiketiciler satin alma asamasinda radikal ve mantikli karar
vermektedirler; fakat karar verme asamasimi duygulari da etkilemektedir.
Deneyimler tiiketicileri disaridan  etkileyen uyaricilardir, bu yiizden
pazarlamacilar tiiketicileri etkilemek i¢in bu uyaricilara ihtiya¢ duymaktadir (Kao
& Dig., 2008: 164). Isletmelerin miisterilerini unutulmaz, essiz bir deneyim
yasamasini saglayarak ortaya paha bi¢ilmez bir deger sunmasi beklenmektedir.
Bu degerin olumlu olmas1 miisterinin isletmede yasadigi deneyimin akilda kalict;
olumsuz olmasi ise isletmenin tiiketicinin zihninde kalic1 olmayacagini ifade
etmektedir. Deneyimsel pazarlama miisteri odaklidir ve ayni olayda her bir

miisteri farkli bir deneyim yasamaktadir(Giinay, 2008a: 183).

Holbrook ve Hirschman (1982), tiiketicilerin {iriin ve hizmetleri sadece
problemleri ¢6zmek ya da iiretim yapmak icin satin almadiklarini, ayn1 zamanda
deneyimlerinden eglenmekte, hos zaman gecirebildiklerini dile getirmektedirler.
Bu davranis, sekli turizm ve hizmet isletmeleri i¢cin 6nemlidir ( Lee ve Chang,
2012: 105). Turizm alaninda konuklar katildiklar1 faaliyetlerden zevk almak ve
unutulmaz, akilda kalici deneyimler yasamak istemektedir. Turist memnuniyeti
turizm faaliyetleri boyunca deneyimlerinin bilinmesinde 6nemli bir gostergedir

(Lee ve Chang, 2012: 105).

Gelisen yasam kosular1 ile birlikte iiriin ve hizmetlerde fiyat, fonksiyon
gibi konularda rekabet azalmistir ve tliketicinin duygular1 deneyimleri 6n plana
citkmaya baslamistir. Schmitt (1999b), pazarlamada degisen kosullara ve
tiiketicilerin satin alma siirecindeki davranislarindan yola ¢ikarak; geleneksel
pazarlamadan deneyimsel bir pazarlama anlayisina dogru bir ge¢isin s6z konusu

oldugundan bahsetmistir.

Geleneksel pazarlama anlayisinda tiiketiciler i¢in iirliniin ve hizmetin
fonksiyonel faydasinin 6nemli oldugu goriilmektedir. Tiiketici aldigi iiriin ve
hizmetleri diger iirlin ve hizmetler ile karsilastirmaktadir ve iclerinde en faydal
olani tercih etmektedir (Schmitt, 1999b: 56). Bir diger ozellik, geleneksel
pazarlama anlayisinda iiriinlin ve isletmeler arasinda olan rekabetin fazla

olmadigi bildirilmektedir. Buna Schmitt (1999a: 15), kitabinda Mc Donald’s ve
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Burger King and Wendy’s 6rnegi verilebilmektedir ve belirli bir iirlin kategorisi

bulunarak rekabet bu dar alanda yapilabilecektir.

Geleneksel pazarlamada, tamamen {iriin veya hizmetten saglanacak olan
fayda tlizerinde durulmaktadir. Gelisen yasam bigimleri ile tiiketicinin istedigi

iiriin veya hizmette sadece fayda olmasi yeterli gelmemektedir.

Ozelliklerve
Yararlar

Analitik ve Uriin

Geleneksel Kategorisi ve
Pazarlama Rekabetin
Dar Olmasi

Kantitatif
Yontemler

Tirketici
RENYIE
Kararlar1

Sekil 1.7. Geleneksel Pazarlamanin Ozellikleri (Schmitt, 1999a: 13; 1999b: 55; Ozyegin, 2009:21)

Ayrica, geleneksel pazarlama anlayisinda tliketiciler rasyonel karar
vericiler olarak gdosterilmektedir. Tiiketiciler karar verirken oncelikle bu iiriin
veya hizmete ihtiyact olduguna karar vermeli, ardindan satin alinacak iiriin ve
hizmet hakkinda bilgi toplanmakta veya alternatif iirlinler ile karsilagtirma
yapmaktadir. Eger en iyi alternatif bulunursa {iriin veya hizmet satin alinmaktadir
ve tilkketim ortaya ¢ikmaktadir (Schmitt, 1999a: 15-16). Satin alma asamasinda
kullanilan arag¢ ve gerecler analitik ve kantitatif metotlardir (Schmitt, 1999b: 56).
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Deneyimsel pazarlamada asil 6nemli olan miisteri deneyimleridir.
Deneyimler, fonksiyonel faydalar kullanmak yerine; duyusal, duygusal, biligsel,
davranigsal ve iligkisel degerler sunmaktadir (Schmitt, 1999a: 26). Deneyimler
ayn1 zamanda isletmeler ve tiiketicilerin hayat tarzi ve bireysel tiiketim durumlari
ile iligki kurmaktadir. Tiiketim biitliinsel bir deneyim olarak kabul edilmektedir.

Deneyimsel pazarlama bir sinerji yaratmaktadir.

Miisteri
Deneyimleri

Tuketim
Biitiinsel
Deneyim

Tiiketici
Rasyonel ve
Duygusal

Deneyimsel
Pazarlama

Metot ve
Materyal
Segici

Sekil 1.8. Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri (Schmitt, 1999a: 26; 1999b: 58)

Schmitt’in (1999a), bahsettigi gibi deneyimsel pazarlama anlayigsinda
tilketiciler rasyonel ve duygusal kisiler olarak goriilmektedir. Satin alma
esnasinda, satin alma dncesi ve sonrasi tiiketiciler rasyonel olarak diigiinmektedir
ve buna duygularimi da katmaktadirlar. Bunun sebebi ise; tiiketim deneyimi
cogunlukla fantezi, hisler ve eglence amaghdir. Deneyimsel pazarlamada
kullanilan materyaller ve metotlar eklektiktir (Schmitt, 1999b: 59). Baska bir
deyisle, materyaller ve metotlar segicilik gdze carpmaktadir. Satin alma siirecinde

tiikketicileri anlayabilmek igin bir¢ok kalitatif metot kullanilmaktadir.
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Tiim saticilar hizmet sunar, zorlayici olan miisterimize hafizasindan
silinmeyecek bir deneyimde eslik etmektir. Biz iiriinleri ve hizmetleri
pazarlamaktan s6z ederken; Pine ve Gilmore, deneyimlerimizi pazarlamaktan ya
da tirtinlerimizi ve hizmetlerimiz etrafinda deneyimler tasarlamaktan s6z etmemiz
gerektigini diisiinliyor. Deneyimsel pazarlamanin amaci, aslinda bayatlamis deyip

gegcilecek seylere heyecan ve eglence katmaktir (Kotler, 2005: 29).

Bu sebepledir ki; 1yi lokantalar yemekleriyle oldugu kadar miisterilerine
yastig1 deneyimlerle de kendilerini tanitmayi basarmaktadirlar. Deneyimsel
anlayistan yola cikarak tiiketiciler doga sporlart ile ilgili trlinler satan bir
magazaya giderek burada tirmanma duvarina tirmanip lriinleri deneme firsati
buluyor veya sahte bir saganakta su gecirmez bir montu yapay yagmur altinda

test edebiliyor (Kotler, 2005: 30).

Tchibo, bir kahve markas1 olarak bilinmesinin yaninda magazanin
icerisinde teshiri yapilan moda ile ilgili veya mutfakta kullanilabilecek iirtinler
hakkinda egitim verilmekte hem de miisterilerin isletme iirtinleri hakkinda bilgi
sahibi olmas1 saglanmaktadir. Ayrica magazada bazi gilinler hobi bagligi altinda
triinlerin sunumu workshop c¢alismalar1 yapilmaktadir. Tchibo, bir mekan
olusturarak miisterilerinin duyusal, duygusal olarak da olay icerisinde etkilesim
halinde olmasimni ve deneyimlerini {riinlerinin pazarlanmasina yansitmayi
amaglamaktadir. Bir baska ornek de; Tiirkiye’de deneyimsel pazarlama
stratejilerini en iyi kullanan isletmelerden biri olan Mehmet Efendi kahveleridir.
Emindnii’nde sokaktan girer girmez bir kahve kokusu tiim duyularimizi
uyarmaktadir. Magazaya gittigimizde bir yanda nostaljik fincanlarda kahve
servisi yapan kahveci giizeli; diger yanda kahve degirmeninin miizik gibi sesiyle
kahveyi 6giitmesi magazanin Oniinden gecenleri bile potansiyel miisteri haline
getirebilmektedir. Magazaya giren miisteriler kendilerini birden belki ¢ocukluk
zamanlarina, belki de yasamadigi fakat biiyliklerinden dinledigi anilarn
hatirlatmaktadir. Kahveci Mehmet Efendi, duyulara ve duygulara yonelik
deneyimlerini 6n plana ¢ikarmaktadir ve tiiketicilere tipki “Starbucks Kahve

Deneyimi” gibi “Kahveci Mehmet Efendi Deneyimi” yasatmaktadir.
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Tiiketiciler satin alma karari sonrasit satin aldigr {iriinden memnun
kaldiysa, olumlu agizdan agza iletisimle bu deneyimi ¢evresindeki insanlara
paylasabilir. Olumlu agizdan agza iletisim (olumlu AAI) tiiketicilerin
davranislarini, satin alma oncesini, karar vermesini ve karar sonrasi davranislarini
etkilemektedir. Eger iirlinden memnun kalmadiysa, deneyim olumsuz agizdan
agza iletisim yoluyla paylasilabilir. Rekabetin son derece yogun yasandigi bu
ylizyillda firmalar i¢in yeni misteri bulmak ve var olan misterilerini
kaybetmemek stratejik 6neme sahiptir (Karaca, 2010: 57). Deneyimsel pazarlama
bu noktada tiiketicilerin duyusal, duygusal, biligsel tutumlarini ele alarak

stratejiler gelistirmektedir.

Ozetle, deneyimsel pazarlamanin temel bileseni deneyimdir ve
isletmeler tiiketiciler i¢in 6zel alanlar, atmosferler, yeni yerlesim diizenleri gibi
farkl1 uyaricilar yaratarak, tliketicilerin bu uyarilara karsilik vermelerini amag
edinmislerdir. Ayrica tiikketimleri sonucunda deneyim elde ederek zevk, eglence
gibi farkli duygular, farkli anlayislar kazanmalarin1 ama¢ edinmistir (Yuan ve

Wu, 2008: 388).

1.2.Turizm Kavrami ve Onemi

Termal turizm kavramini agiklamadan Once turizm kavramindan
bahsetmek yerinde olacaktir. Her gegen giin bir¢ok insan yagsadigi giinliik isleri
ile ilgilendigi yerlerden bir siireligine de olsa baska yerlere gitmek istemektedir.
Bu gidisler esnasinda, ulasim hizmetlerinden, gidilen yerde konaklama
imkanlarindan yararlanilmaktadir. insanlar yiizyillar boyunca cesitli nedenlerden
dolay1 bagka yerlere gitmektedirler. Insanlarin bu sekilde hareket etmeleriyle ve
gittikleri yerlerde ¢esitli faaliyetlerde bulunmalariyla turizm kavrami dogmustur

(Mercan, 2006: 3).

Turizm olaymi ve kavramin belirlemek amaciyla yapilan ¢aligmalar 19.
ylizyilin sonlarina kadar uzanmaktadir. Turizm kavraminin, birbirinden farkli

disiplin ve sektorlerle iligkisi oldugundan dolay1 cesitli tanimlar1 yapilmistir.
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Turizm, ekonomistler tarafindan bir “endiistri” olarak goriiliirken; cevre
bilimciler, turizmin g¢evresel etkileri iizerinde durmakta, toplum bilimciler de

turizmi insan davraniglar1 yoniinden incelemektedirler (Kozak ve Dig. 2001: 6).

Turizm kelimesi donmek ve etrafin1 dolagsmak anlamlarina gelen Latince
bir kelime olan “tornus” kokiinden tiiretilmistir. Zamanla Tiirk¢ede kullanilan
“tornistan” sozciigii de ayn1 koke dayanmaktadir. Bu bilgiler 1s1ginda turizm
kelimesi; bir hareketi, dolasmay1 ve baslangi¢c yerine geri donmeyi ifade
etmektedir (Sezgin, 2001: 13). Turizm “siirekli kalisa doniismemek ve gelir
getirici  hicbir ugrasida bulunmamak sart1 ile bireylerin gecici siire
konaklamalarindan  dogan turistin iliskilerinin  timidir. >  seklinde
tanimlanmaktadir (Misirli, 2002: 37). Baska bir tanima gore ise turizm; hizh
sanayilesme ve sehirlesme igerisinde, bireylerin beden ve ruh sagligi acisindan
dinlenme, kendini yenileme ve zenginlestirme gibi gereksinimlerini karsilayan
sosyal, kiiltiirel ve beseri bir hizmettir (Akat, 2000: 3). Turizm kavraminm
Hacioglu ve arkadaslari da; “insanlarin siirekli ikamet ettikleri, ¢alistiklar: ve her
zamanki olagan gereksinimlerini karsiladiklar1 yer disinda yerlesmemek ve
ekonomik gelir elde etmemek kosulu ile dinlenme, eglenme, merak, spor, saglik,
kiiltiir, deneyim kazanma, akraba ziyareti, kongre ve seminerlere katilma, dini
gereklerini yerine getirme gibi nedenlerle kisisel ya da toplu olarak yaptiklar
seyahatlerden ve gittikleri yerlerde en az bir geceleme yaparak turizm
isletmelerinin {irettigi mal ve hizmetleri talep etmelerinden ortaya ¢ikan is ve
iligkiler biitiintidiir” seklinde tanimlamaktadirlar (Hacioglu ve Dig., 2003: 3). Bu
tanimlardan hareketle turizm kavramu; kiiltiir, spor, merak, saglik, is, macera, din
gibi nedenlerle kisilerin miisteri olarak yer degistirme ve konaklamalarindan

dogan olay ve iligkiler olarak da ifade edilebilir (Kuzu, 2010: 4).

Turizm kisaca, “yasamin siirdiiriildigli yer disinda gergeklesen ve
rekreasyonel faaliyetlerde bulunmak amaciyla yapilan faaliyetlerdir” seklinde
tanimlanabilir ( Cidam, 2007: 14). Turizm tanimi incelemeye tabi tutuldugunda
turizm kavraminin asagidaki ozellikleri kapsayan genis bir anlam ifade ettigi

sOylenebilmektedir (Olali ve Alp, 1998: 35; Kostak, 2007: 6):
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Turizm, insanlarin belli bir siire i¢cin degisik amaglarla yaptiklar1 seyahat ve
konaklamay1 kapsamakta, insanlara has bir olgu olmasi turizmin subjektif
elemanini olusturmaktadir.

Turizm, ikamet edilen yerin disindaki seyahat ve gegici konaklamalari
kapsamakta, go¢ ve memuriyet nakilleri gibi hareketler disinda kalmaktadir.
Boylelikle, seyahat edilen ve konaklanan yerlerde buralarda yasayan ve
calisan insanlarinkinden farkli faaliyetler ortaya ¢ikmaktadir.

Ziyaret edilen yerlerde kazang¢ saglamaya yonelik bir faaliyet s6z konusu
degildir. Turizm, tiikketim olayinin gerceklestigi bir faaliyettir.

Insanlar seyahat edecekleri yerleri kendi hiir iradeleri ile se¢mekte, turizm
hareketleri serbest bir ortam i¢inde yapilmaktadir.

Turizm, insanlarin ferdi veya toplu sekilde yaptiklar1 seyahatleri
kapsamaktadir. Turizm olayma katilacak kisilerin karar vermeleri bircok
diirtiilerin etkisi ile olusacagindan, karar siiresi uzun bir zaman dilimini
gerektirir.

Turizm, insanlarin; i, merak, din, saglik, spor, dinlenme, kiiltiir ve benzeri
amaglarla dost ve arkadas ziyareti, kongre ve seminerlere katilmak gibi
sebeplerle yaptiklar1 seyahatleri ve konaklamalar1 kapsar. Burada merak
motifi ilk¢ag turizminin, din motifi ortagag turizminin, kiiltiir motifi Ronesans
turizminin, saglik motifi XVIII. ve XIX. yiizy1l turizminin, diger motiflerde
yeni yakingag turizminin harekete gecirici sebepleri olmustur.

Turizm, bir seyahatten olusmasi bakimindan dinamik bir olay, gidilen yerde
24 saat veya bir gecelemeyi asan konaklamayr meydana getirmesi agisindan
statik bir olaydir.

Turizm, toplum igerisinde meydana gelmesi sosyal, meydana getirdigi
olaylarin izlenebilirligi ve Olgiilebilirligi agisindan objektif ve siirekli,
toplumun diger fertlerine karsi mahcup olmayarak onlar1 taklit etmeye
zorlanmasi agisindan zorlayict bir 6zellige sahip bir olaydir.

Turizme seyahat ve konaklamanin yani sira kurum ve isletmelerdeki

davranislar1 da kapsamasi agisindan bir endiistri goziiyle bakilmaktadir.
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2000’11 yillarda her kesimce kabul gormiis ekonomik, sosyal, politik,

saglik, kiiltiirel, finansal islevi olan turizmin O6nemi su sekilde o6zetlenmistir

(Akdu, 2009: 6):

Milli gelire katki saglayan 6nemli bir faaliyettir.

Ekonomiyi gelistiren bir hizmet sektoriidiir.

Milyonlarca insani ilgilendiren bir tliretim ve tiiketim olayidir.

Turizm endiistrisine ve endiistriye yardimci diger kaynaklara istihdam saglar.

Dogal, kiiltiirel ve sosyal g¢evreyi korumanin ve gelistirmenin etkili bir

aracidir.

e Yorenin altyapisinin diizenlenmesi i¢in kaynak ayrilmasini saglar.

e Sagladigr dovizle dis O6demeler dengesini olumlu yodnde etkileyen bir

endustridir.

e Siirdiiriilebilir gelisimin ilkeleri dogrultusunda ekonomik cesitliligi arttirarak

toplumun yasam standartlarin1 gii¢lendirir.

e Yerli ve yabanci turistlerin yam1 sira yerel halkin kullanimi igin de

rekreasyonel (yenilenme) ve kiiltiirel faaliyet olanaklar1 yaratir.

e Tarihi yapilarin, yorelerin ve arkeolojik alanlarin korunmasinin saglanmasi

icin gelir saglar.

e Dogal ¢evre kullanimiyla birlikte yine ¢evrenin korunmasina yonelik

Onlemler alinmasini ve bunun i¢in de kaynak ayrilmasini saglar.

Tablo 1.5. Tiirkiye’ye Gelen Turistlerin Gelis Nedenleri

Gelis Nedeni/Yillar 2009 2010 2011
Gezi, Sportif ve Kiiltiirel Etkinlikler

15680337 | 16 726 847 17 850 584
Yakin Ziyaret 2825952 | 2761 520 3332706
Egitim 196409 | 159 959 223 522
Saghik 132677 | 115223 142 464
Din 124 408 | 106 690 102 314
Aligveris 1142515 | 1039331 1073 367
Transit 636 604 | 769 815 795915
Is amagh 1397262 | 1539647 1960 614
Diger 955733 | 997202 1 129 607
Refakatci 4222309 | 4294618 4713 435
Toplam 27 314 205 28 510 852 31324528

Kaynak: URL-1, 2012
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Turizm, her tilkede yerli ve yabanci turistlerin, giiniibirlik¢i ve ya transit

yolcularin gelisi ile degisiklik gostermektedir. Gelen her turistin iilkeye geliste

farkli amaglar1 olmaktadir. Bu nedenle, para harcamak amaciyla gegici stire ile

gelen, ikamet ettigi yerin disinda konaklama, yeme-igme imkanlarindan

yararlanan kisiler turist olarak sayilmaktadir. Bu amacla Tablo 1.5’te Tiirkiye’ye

gelen turistlerin gelis nedenleri yillar itibariyle belirtilmektir. Turistlerin gelis

nedeni ve yillar farklilik gostermektedir.

Tablo 1.6. Tiirkiye’ye Gelen Turistlerin Ulkelere ve Toplam Harcamalarina Gére Dagilimi

2010

Fransa

Hollanda

Almanya

italya

Ingiltere
Danimarka
Yunanistan
Ispanya

Belgika

Isveg

Avusturya

Isvigre

Bulgaristan
Ukrayna

Rusya Federasyonu
Gilircistan
Azerbaycan

Tunus

A.B.D.

Kanada

Suriye

fran

Israil

Japonya
Avustralya
Bagimsiz Devletler Toplulugu
Diger Avrupa Ulkeleri

Toplam Harcama ($)

491.327.020
517.162.981
1.886.351.283
256.024.605
1.057.636.742
125.580.004
194.598.777
135.175.041
185.949.227
182.051.154
242.813.355
157.939.792
280.904.402
160.346.906
785.972.057
325.662.197
276.491.924
43.994.041
388.752.143
92.147.780
295.162.783
784.472.308
37.252.843
62.359.277
102.967.412
358.659.221
587.030.811

Kaynak: URL-2, 2011.



51

Tiirkiye’ye yillara gore en fazla gezi, eglence, sportif ve kiiltiirel
etkinlikler kapsaminda turist gelmektedir. Termal oteller saglik turizmi
kapsamina alimmaktadir ve gelen turist sayis1 2011 yilinda 142 464 kisi olarak
belirtilmektedir.

Tablo 1.6’da Tiirkiye’ye gelen turistlerin iilkemize birakmis olduklari
turizm harcamalarindan bahsetmektedir. Turistik amacl gelislerde en fazla
harcamayr Almanya yapmaktadir ve onu Ingiltere izlemektedir. Turistik
harcamalarda Rusya ise li¢iincii sirada yer almaktadir. Tunus’tan gelen turistler

iilke ekonomisine en az harcama ile katki saglamaktadirlar.

1.2.1. Termal Turizm ve Ozellikleri

Sanayilesmis ve kentlesmis iilkelerde ¢evre sorunlart ve stres gibi
etmenler kisilerin sagligin1 bozan ve is hayatinda, gilinlik hayatta verimliligini

azaltan bir yasam olusturmaktadir.

Geriye doniilecek olursa; tarihin ilk caglarindan beri insanlarin hem
tedavi hem de dinlenmek, rahatlamak ve ding olabilmek i¢in saglik merkezlerine
veya termal kaynaklarin bulundugu yerlere gittikleri bilinmektedir. Bu da
zamanla termal kaynaklarin kullanildig: faaliyetlerin ve katilan kisilerin turizm

kapsaminda sayilmasini saglamistir.

Termal turizm kavrami i¢in pek ¢ok tanim bulunmaktadir. Termal
turizm; Termomineral su banyosu, i¢me, inhalasyon, camur banyosu gibi ¢esitli
tiirdeki yontemlerin yaninda iklim kiirii, fizik tedavi, rehabilitasyon, egzersiz,
psikoterapi, diyet gibi destek tedavilerinin birlestirilmesi ile yapilan kiir (tedavi)
uygulamalar1 yan1 sira termal sularin eglence ve rekreasyon amagl kullanimi ile
meydana gelen turizm tliriidiir (URL-3, 2012). Termal turizm veya kaplica
turizmi; mineralize termal su banyosu, icme, inhalasyon, camur banyosu gibi

cesitli tiirdeki yontemlerin yaninda, iklim kiirli, fizik tedavi, rehabilitasyon,
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egzersiz, psikoterapi, diyet gibi destek tedavilerini de kapsayan turizm hareketi

olarak tanimlanir (Akat, 2000: 23).

Insanlar iginde bulunduklar sagliksiz ve monoton kent ortamlarindan
uzaklagsarak dogaya donmekte, dogal turizm kaynaklarindan da yararlanmak
lizere insan sagligina etkin mineralize termal sularin bulunduklar yerlere giderek
kiir amac1 ile bir siire konaklamaktadirlar. iste; seyahat etmek suretiyle, yer
degistirerek; termal kiir merkezi, kaplica tedavi merkezlerine gelen ve bir siire
konaklayan kiiristler “ termal turizmi” yansitmaktadir (Ozbek, 1991: 15).
Termalizm, yalnizca banyolardaki termal suya girip yikanmakla yapilan bir
tedavi ve turizm ¢esidi degildir. Ayrica, insanlarin; sosyal, psikolojik yonden ve

saglik yoniinden rahatlamalarini, iyilesmelerini saglar.

Termal turizm; saghk turizmi igerisinde degerlendirilen, igeriklerinde
erimis mineral bulunan maden sularinin dinlenme, zindelesme, tedavi ve benzeri
amaglarima doniik olarak kullanimindan dogan bir dizi iliskiden olusmaktadir
(Kozak ve Dig., 2001: 10). Termalizme bagl olarak yiiriitiilen turizm
faaliyetlerine termal turizm denilmektedir. Buna gore termal turizm; saglik
turizmi icerisinde yer alan degerlerden yalmizca termal su ve iklim
elemanlarindan belirli silirelerde yararlanmak i¢in yapilan seyahatler, bu
seyahatlerden dogan konaklamalar ve ihtiyaglarin karsilanmasiyla ortaya c¢ikan
turizm c¢esidi olarak tanimlanmaktadir (Mercan, 2006: 9). Diger bir ifadeyle;
termal kaynaklarin saglik ve tedavi amach kullanimi olarak 6zetlenebilecek
termal turizm yalnizca hasta insanlar1 degil, saglikli insanlara da hitap etmektedir.
Bu nedenle termal sularin saglik islevini “genel saglik islevi ve 6zel saglik islevi”
olarak iki baglik altinda incelemek miimkiindiir. Genel saglik islevi; ¢esitli
rahatsizliklart ~ bulunan  kisilerin  termal kaynaklardan tedavi amacgh
yararlanmalarini, 6zel saglik islevi ise saglikli kisilerin saglikli kalmak, zinde
olmak, gilizellesmek, rahatlamak v.b. nedenlerle yararlanmalarin1 ifade eder

(G6gmen, 2008: 42).

Termal turizmin &zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindir

(Gogmen, 2008: 47-49):
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e Termal turizm misterilerini genellikle iclinci yas grubundaki kisiler
olusturmaktadir. Ugiincii yas grubundaki kisiler saghgn bozulmus ve
romatizmal hastaliklar1 olan kisilerdir.

e Miisterilerin turizme kendiliginden katilmasi giic oldugundan isletmeler bu
katilm1 saglamakta veya yardimci olmaktadir.

e Termal turizm, tip mensuplarini ilgilendirmesi ve turizm olayini da iginde
barindirmasi nedeni ile kendine 6zgii bir turizm tiirtidiir.

e Termal turizm hem tedavi hem de konaklama amagli bir turizm faaliyeti
olmasi nedeni ile tiim yil boyu siiren bir olaydir.

e Termal turizmin saglik saglama 6zelliginin yaninda ekonomik olma 6zelligi
de bulunmaktadir. Baska bir deyisle, termal sulardan ticari amaglarla
yararlanabilme olanagi s6z konusudur.

e Termal turizm hasta insanlara degil, saglikli insanlara da hitap etmektedir.

Ayrica termal turizmin sagladigi olanaklar degisiklik gosterebilmektedir (URL-4,

2012). Oncelikle termal otellerde verilen hizmetlerin farkli olmasi sebebiyle

doluluk orani ytiksektir. Dolulugun fazla oldugu termal otel isletmelerinde ¢alisan

personele oldukca ihtiya¢ olmaktadir bu yiizden istihdam orani yiiksektir. Termal
turizm; diger turizm tiirleri ile kolay entegre olabilecek bir turizm c¢esididir.

Termal turizm bolgesel olarak dengeli dagilmaktadir. Termal turizm sadece

saglik ve iyilestirme aktiviteleri icin degil; ayrica eglenme-dinlenme ve zinde

kalma aktiviteleri i¢inde tercih edilmektedir.

Tiirkiye’deki termal turizmin mevcut durumu incelendiginde kaplicalar;
giizellesmek, daha saglikli olmak, stresten uzaklagsmak, bedeni ve akl
dinlendirmek i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir. Turizm Bakanlig1 verilerine
gore; 46 ilde toplam 190 termal merkez bulunmaktadir. Turizm Isletme Belgesi
almis 30 tesisin toplam yatak kapasitesi 8.562’dir. Turizm Yatirim Belgesi almis
10 tesiste toplam 2.461 yatak bulunmaktadir. Yaklasik olarak 16.000 yatak
kapasiteli 156 tesis ise yerel idare tarafindan belgelendirilmistir. Bu veriler termal
kaynaklarin  gerektigi sekilde degerlendirilemedigini ortaya koymaktadir
(Avderen, 2011: 46). Tirkiye termal turizm potansiyeli bakimindan oldukca

zengindir. Ozellikle kirsal yorelerin ve kiiciik ilcelerin ekonomik olarak
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gelismelerinde termal turizmin lokomotif etkisi olduk¢a Onemlidir (Cetin,

2011:881).

1.2.2. Termal Otel isletmeleri ve Ozellikleri

Termalizm; yalnizca hasta insanlara degil, saglikli insanlara da hitap
etmekte zinde olmak, giizellesmek, rahatlamak amaclariyla da kullanilmaktadir
(Tiirksoy ve Tiirksoy, 2010: 704). Bu amacla kisilerin siirekli konutlarinin
bulundugu yerlerin disina seyahat etmeleri ve konaklamalari termal turizmi
olusturmakta ve termal otel kavramini giindeme getirmektedir. Termal otel
isletmeleri ile ilgili tanimsal ¢erceveye gegmeden dnce otel isletmelerinin genel

itibari ile bilinmesi gerekmektedir.

Geligsmis {ilkeler; insan sagligin1i korumak amaci ile dogal turizm
kaynaklarindan olan temiz hava, giines, deniz ve sifali termal sularin dinlendirici
ve tedavi edici etkileri kullanilarak bu hastalik sorunlarim1  ¢ozmeye
calismaktadirlar. Iste seyahat etmek amaci ile yer degistirmenin yaninda tedavi
olmak amaciyla termal kiir merkezlerine ve kaplicalara gelerek bir siire
konaklayan insanlar, termal turizm olaymni baslatmis bulunmaktadirlar (Ozbek,

1991: 15).

Ulker (1986: 207), termal turizm isletmelerini; “kaplica, igme, deniz
sular, ¢amur vb. maddeler ya da solunum yolu ile veya elektrikli ve diger
mekanik gereclerle, masaj ve beden egitimi seklinde veya iklimden yararlanilarak
insan sagligin1 korumak amaci ile doktor denetiminde yapilan kiir uygulama
tirlerinden birinin veya birkacinin birlikte yapildigr tesisler” seklinde

tanimlamaktadir.

Bir termal tesis klasik turizm tesis ve isletmelerine gore %30 farklilik
gostermektedir (Cevirgen, 1996: 40). Degisik yas gruplarinda olan misafirlerine
21 giin gibi uzun bir siire saglik bulmaya gelmis olanlarla sadece eglence,

dinlenme gibi faaliyetler icin gelenler aym yerde konaklamaktadir. Bunun gibi
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son derece Oonemli bir nedenle termal oteller, her seyi sunabilecek hizmet ve
personele ihtiya¢c duymaktadir. Termal otellerin normal konaklama tesislerinden
daha karmasik bir yapida olmasi, bu igletmelerin yonetim ve organizasyon
yapilarinda da farkliliklar yapmasini gerektirmektedir. Termal otel isletmelerinin
diger isletmelerden farklilik gdstermesi; onlara diger isletmelerden farkli olarak

su ozellikleri kazandirmistir:

e Ilk olarak, termal otellerin diger otellerden farkli olarak yeme-i¢me, eglence,
konaklama gibi hizmetlerin diginda termal sular ile ¢ok ¢esitli kiirlerden
olusan bir kiir merkezini biinyesinde bulundurmasi en énemli 6zelligidir.

e 12 ay kiir uygulamalarmin siirdiiriildiigii ve turizm hareketlerinin goriildigi
termal otel isletmeleri, bu 6zellikleriyle birer dinlenme ve eglenme merkezi
niteligi tasimaktadir.

e Saglik ve rekreasyon hizmeti veren isletmeler kendi baslarina basariya
ulagsamazlar. Bu yiizden; termal otel isletmeleri personeline 6nem vermeli ve
stirekli personel degisikligi yapmamalidir (Kozak, 1992: 36).

e Termal otel isletmelerinde g¢alisan personelin isinde deneyimli ve uzman
olmasi gerekmektedir. Bunun nedeni olarak Cevirgen’e (1996: 40) gore;

» Termal otelde iki-li¢ hafta konaklayacak olan miisteriler personelle
yakin iliski kurmak zorundadir. Bu tiir bir hizmeti ancak deneyimli ve
uzman bir kisi verebilmektedir.

» Bedensel rahatsizligi olan kiiristlerin; daha fazla ilgiye ve yardima
ihtiyaclar vardir.

» Sunulan hizmetlerin kalitesini sadece fiziksel ekipmanlar ve termal
suyun Ozellikleri tek basina belirlemez. En 6nemli unsur insandir.

e Termal otel isletmeleri, termal su kaynagi iizerinde ya da ¢ok yakinlarinda
kurulurlar, termal kiir merkezlerindeki tesislerde hasta ve saglikli insanlara bir
arada hizmet sunmaktadir.

e Termal turizm isletmeleri, saglik amacina yonelik olmasi nedeniyle uzun
sureli konaklamay1 gerektiren isletmelerdir. Ayn1 zamanda bu isletmeler,
tesislerde uzun siireli kalan konuklarin bos zamanlarin1 degerlendirmelerine
olanak verecek imkanlarin coklugu nedeniyle diger bir¢ok konaklama

tesisinden daha genis alana sahiptir.
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Termal turizm yatinmlarinda ilk kurulus giderleri diger konaklama
isletmelerine oranla daha fazladir. Ancak tedaviye yonelik sunulan her
hizmet, isletmenin ek kazan¢ elde etmesini saglamaktadir. Isletmede
konaklayarak kiir merkezinden yararlananlardan baska, dogrudan termal
tedavi amaciyla ve rekreatif amagclarla gelen giiniibirlikg¢iler de isletmeler igin
onemli oranda gelir kaynagi olmaktadir. Ayrica bu isletmeler tiim y1l boyunca
calisma olanagina sahip olduklarindan ekonomik ve cazip yatirimlardir
(Mercan, 2006: 28).

Termal otel isletmelerine tedavi olmak amaciyla gelen insanlarin varligi, bu
merkezlerde hijyen kurallarinda daha fazla 6nem vermeyi gerekli kilmaktadir
(Tagpnar, 2006: 5).

Termal turizm isletmeleri, baz1 durumlarda kar amagh 6zel isletmeler olarak
faaliyet gosterdikleri gibi, bazi durumlarda da devlet, bolgesel kamu
kuruluslar1 veya sosyal giivenlik kurumlar: tarafindan herhangi bir kar amaci
gozetilmeksizin sosyal amaglarla da isletilebilmektedir.

Termal otel isletmelerinin departmanlari arasinda iyi bir koordinasyon
olmalidir. Ornegin; mutfak ile kiir merkezi birbirlerinden haberdar olmahdir.

Gelen konuklarin katildiklar1 faaliyetlere gore bir mentii hazirlayabilmelidir.

Termal otellerin amaclar1 diger otel isletmeleri ile benzerlik géstermekle

birlikte, baz1 farklar s6z konusudur. Bunlardan ilki; tibbin 6ngérdigi kurallara

bagli kalarak doktor denetiminde termal otel misafirlerine kiir uygulamalarinin

yapilmasidir (Ulker, 1986: 207). Termal otel isletmeleri tedavi ve saglik

olanaklarinin yani sira, konaklama, rekreasyon amaglayan ve bulundugu bolgeye

turizm alaninda katki saglayan isletmelerdir. Termal otel isletmeleri, bolge

turizmine ait turistik triinlere deger katmak ve Ozel misafirleri cezbetmeyi

amaclamaktadir. Termal otel isletmeleri sadece turizm alaninda degil, aym

zamanda bolgenin yerel ekonomisi iizerinde de olumlu bir etki yaratmayi

amaclamaktadir.
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1.2.3. Tiirkiye’de Termal Turizm

Tiirkiye jeotermal kaynaklar agisindan Diinya capinda bir potansiyele
sahip olup, Avrupa’da ise kaynak potansiyeli agisindan birinci, kaplica
uygulamalar1 konusunda ise ii¢lincli sirada bulunmaktadir (URL-5, 2012).
Ayrica, Tiirkiye’nin genel olarak geng bir kara parcasi olmasi termal turizmin

gelisme nedeni olmustur.

Tiirkiye’ye termal turizm amagh gelen yabanci turist sayis1 258.720 kisi
olarak belirtilmektedir (URL-6, 2012). Bu turistlerin ¢cogunlugu; Avrupa, Japonya
ve Ortadogu iilkelerinden gelmektedir. 10.000.000 yerli turist termal turizm
faaliyetlerine katilmistir. Bunlarin ¢ogunlugu giiniibirlik ya da kisa stireli kaliglar

seklinde olmaktadir.
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Sekil 1.9. Tiirkiye Termal Haritast URL-7, 2012

Sekil 1.9°da goriildiigii gibi, Tiirkiye’nin hemen her bolgesinde termal
kaynak bulunmaktadir. Mevcut tesislerin iyilestirilmesi ve yenilerinin kurulmasi
ile termal turizm konusunda daha ¢ok yol alinacaktir. Sekil 1.9°da yer alan I¢
Anadolu Bolgesi i¢in termal kaynaklara; Ankara, Kirsehir, Nevsehir illeri

verilmistir, fakat Aksaray alinmamastir.
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Ic Anadolu’da Erciyes, Hasandag gibi volkanik daglarn genis yer
kaplamas1 ve bunlarin olusumlarinda patlamalarin yasanmasi termal bakimdan

zengin bir bolge olmasini saglamaktadir.

Tabloe 1.7. Tiirkiye’nin Termal Sularinin Bolgesel Dagilimi

Bolge Ad1 Soguk  Su | Ihk Su(20-25 °C) | Sicak Su | Cok Sicak | Toplam
(0-19°C) (26-36°C) Su(36-99°C)

Marmara 7 8 8 30 53

Ege 5 17 28 31 81

I¢ Anadolu 10 10 14 17 51

Dogu/Giiney 4 7 8 5 24

Dogu

Karadeniz 4 4 3 3 14

Akdeniz 1 3 2 - 6

Toplam 31 49 63 86 229

(Aksu ve Aktug, 2011: 8)

Tablo 1.7°de bolgesel olarak termal sularin dagilimi gosterilmistir.
Tirkiye’de termal sular bakimindan en zengin bolge Ege Bolgesi’dir ve onu
Marmara Bélgesi ile I¢ Anadolu Bolgesi takip etmektedir. I¢ Anadolu’da bulunan
termal sularin 17 tanesi ¢ok sicak su sinifina girmektedir. Aynmi tabloda
Gilineydogu ve Dogu Anadolu Bolgeleri birlikte alinmistir ve bunun sebebi

olarak, ayr1 ayr1 alindiginda sayilarin ¢ok diisiik ¢ikmasi gosterilmektedir.

Termal sular bakimindan zengin kaynaklarimizin olmasi, termal
turizmin {ilke ekonomisinde ve turizm igerisinde Onem kazanmasini
saglamaktadir. I¢ Anadolu Bolgesi, en fazla ¢ok sicak sulara (36-99 °C)sahiptir.
Bolgede yer alan bu termal kaynaklar, arastirmada konu olan otellerin hepsinin

bulundugu bolgelerde yer almaktadir.

1.2.4. Termal Otel Isletmelerinde Sunulan Hizmetler ve Termal Otel

Deneyimleri

Termal otel isletmeleri verdikleri termal hizmetlerden dolayr diger

otellerden farklilik gostermektedir. Termal otel isletmeleri; dogayla i¢ ige,
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giirliltiiden uzak, trafik yogunlugunun yasanmadigi, iklimsel o6zellikleri
bakimindan gelen konuklari rahatsiz etmeyecek kosullara sahip bir yere
kurulmaktadir. Termal otel isletmelerine gelecek olan miisterilerin birbirinden
farkl1 istek ve ihtiyaclari olmaktadir. Kimisi sadece tedavi amacli gelirken, kimi
ise; dinlenme, ding¢lik kazanmak ve rahatlamak veya egitim almak ve toplantiya
katilmak i¢in gelebilmektedir. Bu genis yelpazeyi karsilayacak miktarda hizmeti,
termal otel isletmeleri biinyesinde barindirmaktadir. Termal oteller biinyesinde

diger otellerden farkli olarak; kiir merkezi bulundurmaktadir.

Tablo 1.8. Termal Otellerde Verilen Termal Hizmetleri

Termal Otellerde Verilen Termal Hizmetler

Termal Banyo Uygulamasi Elektrik Akimi Uygulamas1 | Rehabilitasyon
Havuzu Uygulamasi
Camur Uygulamasi I¢me Kiirleri Ozel Aile Banyosu
Sualt1 Masaj Uygulamasi Kol ve Ayak Banyosu | Sauna
Uygulamast
Gaz Banyosu Oturma Banyosu | Aroma Terapi
Uygulamasi

Basingli Dus Uygulamasi
Masajlar
Cilt Bakimlari

Rontgen ve Kardiyografi
Ultrason ve Laboratuvar

Solunum Yolu Ile Kir

Solaryum Uniteleri
Fitness Center

Buhar Odasi

Uygulamasi

Kiir merkezi departmanlari bagli bulundugu otele, kiir merkezinin
blyiikliigiine, sunulan hizmetlere gore farkliliklar gostermektedir. Termal
otellerin pek ¢ogunun; terapi, masaj, fizik-tedavi rehabilitasyon, cilt bakimi ve
giizellik, zayiflama gibi birimlere sahip olduklar1 goriilmektedir ve kiir merkezi
yoneticisine bagli olarak; doktor, fizyoterapist, hidroterapist, aroma terapist,
hemsire, laborant, saglilk memuru, masoér-masoéz, cilt bakim uzmam ve

estetisyenlerin organizasyonda yer aldiklar1 goriilmektedir.
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KUR MERKEZI YONETICISI

TERAP[LER MASAILAR
*cilt bakim #rotasl masai
. SR biiwal
*cantur terapl *yiiz ve genclik masaji
*aroma terapl #okai i
okai masaj
*kingikhik bakimi *tedavi masaji
*maskeler *selOlIt masa)l
*sa¢ balimu
ZAYIFLAMA UNTESI FIZIK TEDAVI VE
*zayrflama programlan REHABILITASYON
*step ve selektronla zapflama *romatizma tedavilar
*aroma termo ile zayiflama *hat pack
*sclaryum *ultrason
*tens
*lusa dalga diatermi
*lazer
, *enfraru]
_ . . . ) . * i
BALNEQTHERAPI HIDROTHERAPI  ELEKTROTHERAPI ,,':fjﬁ';"’“-’e'
*traksiyon
*ultraviyole
*narafin baryosu
*|aboratuar

*akupunktur ve bioener]l {initesi

Sekil 1.10. Termal Otellerde Kiir Merkezinin Yapist (Sandikei, 2008: 40)

Termal otellerde departman olarak kiir merkezinde cesitli liniteler ve bu
tinitelerde yiiriitiilen faaliyetler bulunmaktadir. Camur veya farkli malzemelerle
hazirlanmis olan maskelerin yapildig1 bir terapi initesi, daha farkli terapi
imkanlarmin sunuldugu balneotherapi, hidrotherapi ve elektrotherepi lniteleri,
zayiflama veya zinde kalmak amaciyla bir zayiflama iinitesi, viicudun gesitli
bolgelerinde uygulanan masajlarin yer aldigi bir masaj iinitesi ve fizik tedavi
anlaminda ¢esitli aktivitelerin gerceklestirildigi rehabilitasyon {initesi yer
almaktadir. Bu tnitelerin hepsi, kiir merkezi yoneticisine bagli olarak faaliyet
gostermektedir ve {iinitelerin hepsinde ¢alisan personeller saglik konusunda

egitimlidir.

Bu calismada, tiiketicilerin termal otel igerisinde estetik (otelin genel

gorlinlimii, ara¢c gere¢ gOrliniimii, alan tasarimi ve dekorasyonu), sosyal
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(arkadaglar ve diger misafirlerle etkilesim ve sosyallesme), eglence (otelde
sunulan eglence igerikli hizmetler), kacis (giinliik hayattan uzaklagma), egitim
(yeni yerler gorme ve bilgiler edinme) ve fantezi (otelde gegirilen zamandan haz
alma ve mutluluk hissetme) alt boyutlariyla hedonik deneyimler yasayabilecekleri
olast deneyimlerdendir. Termal otel baglaminda sunulan deneyimlerde rasyonel
deneyimlerde yer almaktadir. Bunlarin igerisine personelle ilgili hizmet
deneyimleri (¢alisanlarin hizmet becerisi, misafirperverlikleri, goriintimleri,
ihtiyaclar1 anlama ve bireysel ilgi gosterme 6zellikleri), hizmet miikemmelligi
(temizlik ve hijyen, rahatlik ve konfor) ve deneyimin ekonomik degeri (fiyat)
girmektedir. Bir termal otelde yasanmis hizmet deneyimi bu boyutlar kapsaminda

ele alinmaktadir.

Alanyazina bakildiginda hedonik deneyimlerin alt boyutlarindan olan
estetik deneyimi, hosnutluk ve hosnutsuzluk icerdiginden, duygusal bir deneyime
neden olabilmektedir. Cevrelerinin duyular1 tatmin etme ve bu yolla birtakim
duygusal tepkiler saglamaya iliskin tasarim c¢abalarinin nedeni olarak
gosterilebilir. Estetik deneyimde, yerler ya da alanlar bir¢ok boyutuyla ilgi ¢eken,
cok boyutlu fiziksel ve sosyal bir mekana doniismiislerdir (Uygun, 2009: 30).
Estetik deneyime katilanlarin istedigi sadece orada olmaktir (Pine, Gilmore,

1999, 5.48).

Kagis deneyimleri termal isletmeler acisindan, misafirini tamamen otelin
icerisinde sarmalamasi ve aktivitelere katilmasi i¢in desteklemelidir. Bu agidan,
turizm isletmelerinin ¢ogunlugunda misafirlerine kagis deneyimi yasatmak
amaclanmaktadir. Termal otellere gelerek giinlilk hayatin kosturmasindan
kurtulamy1 amaglayan otel misafirleri unutulmaz bir kag¢is deneyimi yasamayi
arzulamaktadirlar. Termal otellerde misafirlere bir mekan igerisinde c¢esitli
deneyimler sunulmaktadir. Otelin fark yaraticit hizmeti olan termal aktivitelerde
misafirlere egitim deneyimi sunulmaktadir. Bu anlamda egitim deneyimi,
misafirlere bilgi ve beceri kazandirildigi bunun yani sira, yeni bilgileri i¢in imkan

saglanilan ortami olusturmaktadir.
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Eglence, genellikle bos zamanlar1 bir sekilde degerlendirmek ve keyifli
gecirmek icin kullanilmaktadir. Tiiketiciler eglenceli bulduklari hos zaman
gecirdikleri igletmelere karsi sempati kurabilmektedirler ve tiiketicilerin buralari
tekrar ziyaret etme istekleri artmaktadir. Termal oteller turizm sektoriinde yer
almalar1 nedeniyle, her seyden once eglence sektorii icerisinde yer almaktadirlar.
Tiiketici otelleri sadece dinlenmek i¢in degil, ayni zamanda da giizel vakit
gecirmek ve hos bir deneyim yasamak igin tercih etmektedirler. Termal otel
kapsaminda eglence deneyimi, termal havuzlar, yiyecek-icecek alanlari, terapi
salonlart ve masaj boliimleri gibi unsurlart iceren tliketim deneyimini
icermektedir. Fantezi bir kisinin bir objeye ya da mekana iliskin algisi, onun
mental yetileri ve ¢evresel baglami arasindaki bir etkilesimin sonucudur ve
kisinin imgelemi tarafindan organize edilir. Bunun sonucu olarak tiiketiciler
kendilerini, sadece fiziksel duyumsamalariyla degil, ayn1 zamanda mental ve
duygusal duyumsamalariyla da cezbeden bir diinyada bulabilirler (Uygun, 2009:
223). Bu kapsamda fantezi deneyimleri ile termal otel misafirlerine, diisledikleri
manzaralar1 kendilerinin gergeklestirmelerine olanak saglanabilmektedir. Sosyal
deneyimler, bulunulan ortamda sosyal etkilesim i¢inde yasanan deneyimlerdir.
Sosyal deneyim kapsaminda ailecek yapilan bir otel deneyimi yillar ge¢se dahi
ailecek yapilabilecek bir sohbet konusu yasanilmis unutulmaz bir ani olarak
kalabilmektedir. Bu anlamda termal otellerde sosyal deneyimler, genel oturma
alanlar1 olan lobilerde, genel kullanima acik alanlarda diger misafirlerle

etkilesimde bulunarak, personelle yasanilan etkilesimlerle yasanabilmektedir.

Sonug olarak, termal oteller, hizmet kalitesi ve rahatligi, degisik bir
ambiyans yaratmasi ve unutulmaz deneyimler yasatmasi ile hem duygusal

(hedonik) hem de rasyonel (akilci) hizmet deneyimleri sunmaktadirlar.
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1I. BOLUM
YONTEM

Calismanin bu bdliimiinde, s6z konusu arastirmanin; yontemi, evren ve
orneklemi, veri toplama aracinin gelistirilme siireci ve toplanan verilerin hangi

yontemlerle ve nasil analiz edildigi konular1 ele alinmustir.

2.1.Arastirmanin Yontemi

Arastirmada, nicel arastirma yoOnteminden yararlanilmistir. Nicel
arastirma yontemi; olgu ve olaylar1 nesnellestirerek gozlemlenebilir, 6l¢iilebilir
ve sayisal olarak ifade edilebilir bir sekilde ortaya koyan bir arastirma tiirlidiir.
Ayrica nicel arastirmalarda, arastirilan konuya iligkin, evreni temsil edecek
orneklemden sayisal sonuglar elde edilmektedir ve elde edilen sonuglar tizerinde
gerekli istatistiki ve matematiksel analizler yapilmaktadir (URL-11, 2012). Nicel

arastirmalarda, arastirma evreninin konu hakkindaki fikirleri 6l¢iilmektedir.

Arastirmanin tiirii iligkisel (bagintisal), deseni ise; alan arastirmasi
olarak ifade edilebilir. Babbie’e gore; alan arastirmasi, katilimcilarin dogal
ortamlarinda tutum ve davraniglarina yonelik yapilan arastirmalardir (Babbie,
2007: 287). Alan aragtirmalar1 yardimiyla evrenin tim ozellikleri

belirlenebilmektedir.

2.2.Evren ve Orneklem

Termal turizm, bilinen turizm ¢esitleri gibi sadece yazin degil; yilin her
mevsiminde yapilabilen turizm c¢esitlerindendir. Bu agidan yogun tiiketici kitlesi
olan hizmet isletmelerindendir. Bu arastirmada evren, i¢ Anadolu Bolgesi’nde
bulunan ve termal kaynaklar {izerine kurulan tiim termal otellere gelen

tiketicilerdir. Termal otel tiiketicilerinden arastirmanin ilk kisminda
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bahsedilmektedir. Bu yiizden; I¢ Anadolu Bélgesi’nden ve bolgedeki

kaplicalardan bahsedilerek arastirma c¢evresi tanitilacaktir.

I¢ Anadolu Bolgesi, Anadolu’nun orta kesiminde yer aldig1 igin “Orta
Anadolu Bélgesi” adiyla da anilir. I¢ Anadolu’da 13 il bulunmaktadir ve bunlarin
en Onemlileri bagkent Ankara, Eskisehir, Kayseri, Sivas ve Konya olarak
gosterilmektedir. Bolge niifusuna bakildiginda ise; 7.658.200 kisi olarak
belirtilmektedir (URL-12, 2012). I¢ Anadolu Bélgesi; Konya, Yukar1 Sakarya,
Yukart Kizilirmak ve Orta Kizilirmak boélimleri olmak {izere 4 bdliime
ayrilmistir. Dogu Anadolu Bolgesi’nden sonra Tiirkiye’nin ikinci biiyiik bolgesi
olan I¢ Anadolu, 151.000 km?*’lik yiizél¢iimiiyle Tiirkiye topraklarmin yaklasik %
19’unu kaplar. Niifus yogunlugu bakimindan ise Marmara Bdlgesi’nden sonra

ikinci sirada gelmektedir.
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Sekil 2.1. ¢ Anadolu Bélgesi Haritast (URL- 13, 2012)

Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 ve Eylem Plan1 2007-2013 ana kararlari

kapsaminda Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nca hazirlanan Termal Turizm Master
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Plant’nin birinci etab1 c¢ercevesinde 4 bolge olusturulmustur ve bu bdlgelerde
Kiiltir ve Turizm Koruma ve Gelisim Bolgeleri ile Turizm Merkezleri ilan
edilmistir. Bu bdlgeler icerisinde arastirma kapsaminda yer alan iller olan Frigya
Bolgesi icerisinde Ankara, Orta Anadolu Boélgesi’nde ise Aksaray, Kirsehir ve

Nevsehir bulunmaktadir.

TERMAL KTKGB VE TM’LER

Termal Turizm Master Plan Bdlgeleri
1 Giiney Marmara: Balikesir, Canakkale, Yalova
@® Termal TM (70) 7 Giiney Ege: Aydin, Denizli, izmir, Manisa
3 Frigya: Afyonkarahisar, Ankara, Eskisehir,Kitahya, Ugak

Termal KTKGB (4)

4 Orta Anadolu: Aksaray, Kirsehir, Nevsehir, Nigde, Yozgat
Sekil 2.2. Tiirkiye Termal Turizm Master Plan Bolgesi (URL-14, 2012)

Tiirkiye’de termal kaynaklar bakimmdan I¢ Anadolu Bélgesi’nin
konumu Tablo 2.2°de verilmektedir. I¢ Anadolu Bélgesi’nde bulunan sehirlerde
Kirikkale hari¢ hepsinde termal kaynaklar bulunmaktadir. Bélgede zengin termal
kaynaklarin bulunmasina ragmen termal turizm isletmelerine yatirimlar ve
destekler konusunda yeterince firsat yaratilmamistir. Bu anlamda Bakanligin
hazirlamis oldugu Termal Turizm Master Plan1 kullanilmasi geregi ortaya
¢ikmaktadir. Bu planin isleme alinmasi ile birlikte termal kaynaklar hem kamu

hem de 6zel yatirimlari ¢ekecektir.

Arastirma evrenini olusturan termal oteller Saglik Bakanligi belgeli

termal tesisler olarak belirtilmektedir.



Tablo 2.1. i¢ Anadolu Bélgesi’nde Bulunan Saglik Bakanlig1 Belgeli Termal Tesisler
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Say1 | 11 RuhsatNo Isletme Ady/Tiirii Adresi
veTarihi
1 Ankara 13.08.2003/7 Kaplica Kiir Merkezi/Ayas | Ayas/Ankara
Kaplica ve igmeler
2 22.12.2004/32 Asya Termal Tatil Koyii Kizilcahamam /
Ankara
3 09.02.2005/36 Sifa Hayat Suyu Kaplica Kizilcahamam /
Oteli Ankara
4 09.02.2005/37 Ab-1 Hayat Termal Otel Kizilcahamam /
Ankara
5 24.02.2005/39 Haymana Belediyesi Merkez | Haymana ilgesi /
Kaplicasi Ankara
6 21.03.2005/43 Beyter Dutlu Tahtar1 Termal | Beypazari /
Tesisleri Ankara
7 12.04.2005/45 Patalya Termal Resort Otel Kizilcahamam /
Ankara
8 13.04.2005/46 Kizilcahamam Termal Otel | Kizilcahamam /
ve Ankara
Biiyiik Kaplica
9 17.02.2006/71 Haymana Resort Otel Haymana Ilgesi /
Ankara
10 31.05.2006/75 Haymana Termal Otel Haymana {lgesi /
Ankara
11 17.11.2006/90 Doktorun Yagsam Otel Haymana llgesi /
Ankara
12 18.06.2007/114 | Akasya Termal Tatil Kdyii Kizilcahamam /
Ankara
13 17.07.2007/116 | Saragoglu Termal Otel Haymana ilgesi /
Ankara
14 14.04.2009/147 | Kizilcahamam Fizik Tedavi | Kizilcahamam /
ve Rehabilitasyon Merkezi Ankara
15 01.02.2010/155 | Cag Hayme Sultan Termal Haymana llgesi /
Devremiilk Tesisi Ankara
16 Cankiri 07.12.2006/93 Kursunlu Termal Otel Kursunlu, Cankiri
17 Eskisehir 05.09.2005/58 Sakarulica Belediyesi Mihalgazi ilgesi,
Termal Turizm Merkezi Sakarulica,
Eskisehir
18 17.02.2009/143 | Sakarulica Kaplicasi Sakarilaca
Mihalgazi,
Eskischir
19 Kayseri 06.06.2005/54 Bayramhaci Kaplicasi Kocasinan ilgesi
Bayramhaci
Koyii, Kayseri
20 30.01.2006/70 Fizitlirk Thermal Resort Kayseri- Adana
Kayseri Kaplica Kiir karayolu
Merkezi iizeri,Kayseri
21 Kirsehir 15.04.2005/47 Grand Hotel Terme Merkez, Kirsehir
Kaplicasi
22 19.01.2010/153 | Ahi Evran Un. Fizik Tedavi | Merkez, Kirsehir

ve
Rehabilitasyon Yiiksek
Okulu

Staj ve Uygulama Merkezi
Kaplica Tesisi
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23 Konya 08.06.2004/15 Kaplica Kiir Merkezi / Ismil | Karatay Ilgesi
Termal Ismil Kasabast,
Konya
24 12.07.2004/17 Kaplica Kiir Merkezi / Ilgin | Ilica Mahallesi
Kaplicasi Kaplica
civartIlgin/Konya
25 16.08.2004/21 Kaplica Kiir Merkezi / Késk | Hiiyiik Ilcesi
Kaplicasi Kosk Kasabasi
Konya
26 08.12.2005/64 Grand Ipek Palas Termal Ilica Mah.
Oteli Kaplica Civari
Mevkii
Ilgin/Konya
27 Nevsehir 02.11.2004/28 Sel Kaplica Kiir Oteli Kozakli/Nevsehir
Yapi
28 14.12.2004/31 Termalya Kaplica Tesisi Kozakli/Nevsehir
29 03.03.2005/40 Giines Kaplica Tesisi Kozakli/Nevsehir
30 18.05.2005/53 Vural Kaplica Tesisi Kozakli/Nevsehir
31 23.08.2005/57 Haci1 Veli Kaplica Tesisi Kozakli/Nevsehir
32 16.01.2006/67 1 | Roza Resort Kaplica Tesisi Kozakli/Nevsehir
33 16.01.2006/68 Altinsu Kaplica Tesisi Kozakli/Nevsehir
34 18.09.2006/87 Ciftciler Kaplica Tesisi Kozakli/Nevsehir
35 11.01.2007 /94 Giindiiz Kaplica Tesisi Kozakli/Nevsehir
36 01.02.2007/96 Sezerler Kaplica Tesisi Kozakli/Nevsehir
37 02.02.2007/97 Erdem Kaplica Tesisi Kozakli/Nevsehir
38 02.05.2007109 Konak Kaplica Tesisi Kozakli/Nevsehir
39 25.05.2007/112 | Horasan Kaplica Tesis Kozakli/Nevsehir
40 22.08.2007/118 | Grand Termal Otel Kaplica | Kozakli/Nevsehir
tesisi
41 23.10.2007/122 | Dogan Termal Kaplica Kozakli/Nevsehir
Tesisi
42 08.01.2008/125 | Erdogan sezer Kaplica tesisi | Kozakli/Nevsehir
43 04.03.2008/129 | Diva Ibis Kaplicasi Kozakli/Nevsehir
44 02.07.2009/150 | Dadak Termal Hotel Kozakli/Nevsehir
45 Sivas 12.10.2005/61 Cumbhuriyet Uni.. Fizik Sicak Cermik
Ted.ve Reh. Merkezi Mevkii, Sivas
46 08.05.2006/74 08.05.2006/74 Soguk 08.05.2006/74
Soguk Cermik Cermik Kaplicas1 Beypmar1 | Soguk Cermik
Kaplicasi Koyt, Sivas Kaplicasi
Beypinar1 Koyti, Beypinar1 Koy,
Sivas Sivas
47 26.09.2003/9 Kaplica Kiir Merkezi / Kangal llgesi,
Kangal Balikli Kaplicasi Sivas

(URL-15, 2012)

I¢ Anadolu Bolgesi’nde saglk turizmi biiyiik gelisme gdstermektedir.

Kirikkale hari¢ tiim illerde termal turizm faaliyetleri yiiriitiilmektedir. Tablo

2.1.’de 47 tesis Saglik Bakanligi’ndan izin belgesine sahiptir. Bu tesislerden

arastirma alani igerisinde olan Ankara, Kirsehir ve Nevsehir illerindeki 27 tesise

gidilmistir. Aksaray ilinde yiiriitilen arastirma ayagindaki termal oteller bu

tabloda yer bulamamislardir. Bunda sebep olarak, Aksaray’da bulunan termal

otellerin belediye belgeli turizm isletmesi olmasi ya da Bakanlik’tan onayli bir
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belgeye sahip olmamalar1 gosterilmektedir. Aksaray ilinde Ziga kaplicalarinda 2
termal tesis ve Narligdl’de bulunan 2 termal tesiste katilimcilarla goriistilmiistiir.
Ankara ilinde ulasim ve zaman tasarrufu bakimindan sadece Kizilcahamam
ilgesinde bulunan tesislere gidilerek katilimcilarla goriistilmiistiir. Ayrica Kirsehir
ilinde tabloda yer almayan ve Karakurt beldesinde bulunan 5 tesiste arastirma

alani icerisinde yer almaktadir.

Calismanin  drneklemini, I¢ Anadolu Bélgesi’nde termal turizm
faaliyetlerinde hizmet veren, termal otel isletme izin belgesine sahip otellere
gelen yerli ve yabanci konuklar olusturmaktadir. Pazarlama arastirmacilar
toplam tiiketici kiitlesi igerisinde kiiciik bir 6rneklem grubunu inceleyerek biiyiik
tiikketici gruplar1 hakkinda sonuglar ortaya ¢ikarir (Korkmaz ve Dig., 2009:185).
Katilimcilar1 segerken kolayda oOrnekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda
orneklem, amaca ulasma yolunda elde edilebilecek katilimcilar olarak ifade
edilebilmektedir (Kurtulug, 2010: 15). Ayrica, amaca uygun ve arastirmacinin
siibjektif yargilarindan uzak olacak bigimde tesadiifi olmayan O&rnekleme
yontemleriyle olusturulmus bir 6rneklemden, tesadiifi 6rnekleme yontemlerine
gore olusturulmus bir 6rneklemden daha iyi sonuglar almak olasidir (Yiikselen,

2003: 75).

Aragtirmada, Nisan-Mayis aylarinda veri toplanmistir. Bu dénem
igerisinde termal otellerin Genel Miidiirleri veya Insan Kaynaklari Miidiirleri ile
gorilisiilmiistiir. Bu goriismede otellerini tercih eden termal tiiketicilere sunulacak
olan aragtirma konusundan ve sorularindan bahsedilmistir. Kimi termal otel
yoneticileri anket sorularini olumlu bularak otel miisterilerine yapilmasini uygun
gormiis, kimisi ise; anket konusunun otellerine uymadigini, miisterilerinin
ilgilenmeyecegini, doluluk oranmmin diisiik oldugunu dile getirerek
reddetmiglerdir. Olumlu karsilayan termal otellerde yapilan anketlerde
katilimcilarin hem otele ait bir anket doldurduklarini diisiinmelerini engellemek
hem de anketlerin yarim veya bos verilmesini onlemek amaciyla yiiz yiize
goriliserek yapilmistir. Genellikle termal otel lobisinde oturan konuklar katilimci
olarak se¢ilmistir. Termal otel konuklarmin odalarina anket birakilmamustir.

Ankete katilan katilimcr sayis1 6rneklemin genis olmasi sebebiyle genis bir kitle
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olarak hesaplanmis ve sayr 387 olarak belirlenmistir. Orneklemenin
hesaplanmasinda istatistik yazilimlarindan olan ve akademik ¢aligmalarda
orneklem biiyiikliigiiniin tahmin edilmesinde ve hesaplanilmasinda kullanilan bir
internet sitesinden yararlanilmistir (URL-16, 2012). Evreninin 20.000 oldugu %5
hata orani ile hesaplanarak 377 sayist ¢ikarilmistir (Ek-10). Evreninin net olarak
bilinmemesinde en dnemli neden giiniibirlik termal hizmetlerden yararlanan kalig
yapmayan bolge halkinin fazla olmasidir. Arastirma kapsaminda yapilacak
analizler i¢in katilime1 sayis1 uygun diismektedir. Altunisik’a gore; 30°dan biiyiik
ve 500 den kiiciik 6rnek biiyiikliikleri bir¢ok arastirma i¢in yeterlidir (Altunisik,
2002: 59).

Tablo 2.2. Anket Katilimcilarinin Demografik Ozellikleri

Ozellikler (N=387) Say1 Yiizde-%
Cinsiyet Erkek 217 56,1
Kadin 170 43,9
Medeni Hal Bekar 112 28,9
Evli 275 71,1
Yas 18-25 72 18,6
26-35 142 36,7
36-45 105 27,1
46-55 35 9,1
56veUzeri 33 8,5
Egitim [kdgretim 75 19,4
Lise 164 42,4
Universite 135 34,8
Lisanstistii 13 34
Meslek Memur 64 16,5
Kendi Isi 118 30,5
Calisan 93 24,0
Ogrenci 35 9,1
Issiz/Ev Hanimi 53 13,7
Emekli 24 6,2
I¢ Anadolu 266 68,7
Termal Otellere | Marmara 48 12,4
Geldikleri Bolgeler Ege 12 3,1
Akdeniz 22 5,7
Giiney Dogu 23 5,9
Dogu Anadolu 6 1,6
Karadeniz 10 2,6
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Anket katilimcilarina ait demografik ozellikleri ile ilgili bilgiler Tablo
2.2°de belirtilmistir. Bu bilgilere gore arastirmaya katilan katilimecilardan %56,1°1
erkek, % 43,9’u ise kadindir. Bu katilimcilardan % 28,9’u bekarken;
katilimcilarin % 71,1°1 ise evlidir. Katilimeilarin yas gruplarina bakildiginda ise;
% 18,6’s1 18-25 yas araliginda; % 36,7’si ile bliylik ¢ogunlugu 26-35 yas
grubundadir ve bunu % 27,1 ile 36-45 yas grubu takip etmektedir. 56 ve {lizeri yas
grubu katilimcilarin en az sahip (% 8,5) olduklar1 yas grubudur. Katilimcilardan

% 42,2’s1 lise mezunu, % 3,4’ lisans {istii egitim mezunudur.

Tablo 2.3. Katilimcilarin Gelir-Harcama Bilgileri

Ozellikler (N=387) Say1 Yiizde-%

0-1000 TL 153 39,5

Aylik Gelir 1001-2000 TL 151 39,0

(TL) 2001-3000 TL 59 15,2
3001-4000 TL 10 2,7
4001TL ve tizeri 14 3,6

Aile  Toplam | 500-1500 TL 73 18,9

Gelir 1501-2500 TL 142 36,7

(TL) 2501-3500 TL 86 22,2

3501-4500 TL 48 12,4
4501TL ve tizeri 38 9.8

0-500 TL 245 63,3

Bireysel 501-1000 TL 95 24,5
Harcama 1001-2000 TL 33 8,5
(TL) 2001-3000 TL 8 2,1
3001TL ve lizeri 6 1,6

0-1000 TL 247 63,8

Tatil 1001-2000TL 80 20,7
Harcamasi 2001-3000 TL 31 8,0
(TL) 3001-4000TL 13 34
4001TL ve tizeri 16 4,1

Tablo 2.3’te katilimcilarin gelir durumlarinda dikkati ¢eken noktalara
bakildiginda; 1001-2000 TL arasi geliri olan kisi sayis1 % 39 iken; 3001-4000 TL
aras1 sadece % 2,7 kisi kazanmaktadir. Aile toplam gelirinde ise; 1501-2500 TL
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kazanan % 36,7 kisi; 4501 TL ve iizeri gelire sahip olan kisi sayist da % 9,8
kisidir. Katilimecilardan % 63,3’ aylik 0-500 TL bireysel harcama yaparken;
3001 TL ve lizeri % 1,6’s1 bireysel harcama yapmaktadir. Tatil harcamalarinda %
63,8 kisi 0-1000 TL iken; katilimcilardan % 3,4 kisi 3001-4000 TL tatil

harcamasi yapmaktadir.

2.3.Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Arastirmaya baglamadan once konu ile ilgili bir alanyazin taramasi
yapilmistir ve termal oteller ile deneyimsel pazarlama hakkinda bilgi edinilmistir.
Alanyazinda o6nceden belli amaglarla gelistirilmis ¢esitli  6lgeklerden
yararlanilarak olusturulan bir anketle veri toplanmistir. Bu kapsamda; Lin Kuo-
Ming’in (2006) ve Jong-Hyeong Kim’in (2009) arastirma projelerinde benzer
amaglarla kullanilmis ¢esitli Olgeklerden yararlanilarak bir anket formu
olusturulmustur.  Olgege son hali verilmeden 6nce konu ile ilgili uzman
goriislerinden  yararlamlmistir.  Anket hem Ingilizce hem de Tiirkge
hazirlanmistir. Fakat c¢aligmanin yapildigi donemde termal otellerde yabanci

misafirin olmamasi nedeniyle sadece Tiirk¢e anketlerden veri toplanmistir.

Anket calismas1 dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimdeki 6lgek
sorularda termal otel hizmetlerini alan misafirlerin ¢esitli sekillerde yasadiklari
deneyimleri saptamaya yonelik hazirlanmistir. Katilimeilarin estetik (otelin genel
gorliinimii, ara¢ gere¢ gOrlinlimii, alan tasarimi ve dekorasyonu), sosyal
(arkadaglar ve diger misafirlerle etkilesim ve sosyallesme), eglence (otelde
sunulan eglence igerikli hizmetler), kacis (giinliik hayattan uzaklagma), egitim
(yeni yerler gorme ve bilgiler edinme) ve fantezi (otelde gegirilen zamandan haz
alma ve mutluluk hissetme) alt boyutlarindan olusan hedonik deneyimlerine
iliskin 47 adet ifade verilmistir. Anketin ikinci boliimiinde yer alan oOlgek
maddelerinde, personelle ilgili hizmet deneyimi (¢alisanlarin hizmet becerisi,
misafirperverlikleri, goriinlimleri, ihtiyaclari anlama ve bireysel ilgi gosterme
ozellikleri), hizmet miikemmelligi (temizlik ve hijyen, rahatlik ve konfor) ve

ekonomik deger (fiyat) alt boyutlarindan olusan akilci deneyimlere iliskin 23 adet
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ifadeye yer verilmistir. Anketin iiclinde boliimiinde de katilimcilarin tatmin ve
baglilik diizeyleri (hizmetten ne 6lciide tatmin olduklar1 ve ayni hizmetten tekrar
yararlanma olasiliklarina iliskin 14 madde) ve AAI (3 madde) davranis
egilimlerine yer verilmistir. i1k {i¢ béliimde bulunan 6lgek maddeleri, orta noktas1
notr olan (3), Kesinlikle Katilmiyorum’dan (1), Kesinlikle Katiliyorum’a (5)
kadar uzanan, Likert tipi bir 6l¢ekle hazirlanmistir. Likert 6l¢egi, konu ile ilgili
cesitli yargilart cevaplayicinin ne derecede katilip katilmadigini saptayarak
kisilerin tutumlarini belirlemeyi amaclayan bir 6lgektir (Kurtulus, 2010: 105).
Anketin son boliimiinde, katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve gelir
durumlarma yer verilmistir. Burada katilimecilarin hem daha rahat hem de daha
aciklayict bilgiler verebilmeleri i¢in sorular agik u¢lu olarak hazirlanmigtir. Bu
sorulardan cinsiyet ve medeni durum sorular1 kapali uglu olarak hazirlanmistir.
Demografik sorulara katilimcilarin verdikleri cevaplara bagli olarak acik uglu
sorular anket toplama islemi bittikten sonra kategorize edilmistir. Anket
formunda kullanilan o6lgeklerin  gilivenirliligi, Olceklerin geneline ve alt
boyutlarina iliskin Cronbach’s Alpha katsayilari hesaplanarak, Ol¢lilmiistiir.
Nunnally (1978: 245), 70 ve iizerindeki bir Alpha degerinin 6lgegin giivenirligi
acisindan yeterli oldugunu vurgulamaktadir. Cronbach Alfa katsayr degeri 0
(sifir) ila 1 (bir) arasinda degisen bir sayisal deger olup bu deger 1'e yaklastik¢a
Olcegin glivenirliginin yiiksek oldugu kabul edilir (Kurtulug, 2010: 184). Bir
Olcegin gilivenilir olarak kabul edilebilmesi i¢in genellikle bu katsaymin 0.70 ve
daha biiyiik olmas1 gerekmektedir. Bu ¢aligmada kullanilan deneyim 6&lgeginin

geneline iliskin Cronbach Alfa degeri 0,994 olarak bulunmustur.

Hedonik hizmet deneyimlerine iliskin hesaplanan Cronbach’s Alpha
Katsayist , 99°dur. Olgekte yer alan maddeler ile hedonik hizmet deneyimlerinin

alt boyutlarina iligskin Cronbach’s Alpha Katsayilar1 Tablo 2.4’te sunulmaktadir.
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Tablo 2.4. Hedonik Hizmet Deneyimlerine Iliskin Faktor Yiikleri ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Hizmet Deneyim Olgeginin Alt Boyutlari ve Olcek Maddeleri

Faktor Cronbach’s

Yiikleri Alpha

ESTETIK DENEYIMLER ,984
Bu termal otelin genel gériiniimiiniin estetik olarak ¢ekici oldugunu ve seyir ,800
zevki verdigini diisliniiyorum.
Bu termal otelin genel goriiniimiiniin ve mimarisinin otantik oldugunu 800
diisiiniiyorum.
Bu termal otelin gérsel konseptinin bolgeyi temsil eden dogal yap1 ile uyumlu 816
oldugunu diisiiniiyorum.
Bu termal otelin i¢ dekorasyonunun ve siislemelerinin gorsel olarak keyif ,805
verici oldugunu diistiniiyorum.
Bu termal otelin tasariminda kullanilan mobilyalarin otelin mimarisiyle ,806
uyumlu oldugunu diisiiniiyorum.
Bu termal otelin soyunma odalar1 ve banyolarinin tasarimi estetik olarak ,801
rahatlatic1 oldugunu diistiniiyorum.
Bu termal otelin tasarminin gérsel olarak canlandirici ve rahatlatict oldugunu 849
diisliniiyorum.
Bu termal otelin gorsel mimarisi bana diisinmek ve yeni fikirler gelistirmek 835
i¢in ilham veriyor.
Bu termal otelin gorsel mimarisi, bende fotograf cekme ve fotograf cektirme ,809
istegi uyandiriyor.
Bu termal otelin oda tasariminin ve dekorasyonunun gorsel olarak cekici ,803
oldugunu diisiiniiyorum.
Bu termal otelin odalarinin dekorasyonunun gérsel olarak rahatlatici oldugunu ~ »814
diistinliyorum.
Bu termal otelin banyo dekorasyonunun gorsel olarak 6zel oldugunu 174
diistiniiyorum.
Bu termal otelin odalarinin tasarimiin ve tarzinin ilging ve otantik oldugunu 1T
diisiiniiyorum.
Bu termal otelin farkli tasarim ve dekorasyona sahip oda segenegi sunuyor ;743
olmasi bana keyif veriyor.
Bu termal otelin 1s1klandirma sisteminin hog oldugunu diisiiniiyorum. ,596
Bu termal otelin personelinin iyi giyimli, bakimli hos bir goriiniime sahip 7189
olduklarini diisiiniiyorum.
OGRENME DENEYIMLERI ,945
Bu termal otelde yasadigim dinlence deneyimiyle saglik konusunda yeni ;740
bilgiler edindim.
Bu termal otelde yasadigim deneyimler, bende yasam tarzimi degistirme istegi 752
uyandirdi.
KACIS DENEYIMLERI

615 ,960
Bu termal otelin genel atmosferinin beni rahatlattigini diisiiniiyorum.
Bu termal otelde yasadigim dinlence deneyiminin ruh halime iyi geldigini /656
diistiniiyorum.

. e 714

Bu termal otelin atmosferinin giinlik yasamin baskisindan ve sikintilarindan
uzaklagmami sagladigini diisiinilyorum.

,712

Bu termal otelde yasadigim dinlence deneyiminin beni rahatlattigini
diisiiniiyorum.




74

Hizmet Deneyim Olceginin Alt Boyutlar: ve Olcek Maddeleri Faktér Cronbach’s
Yiikleri Alpha

SOSYAL DENEYIMLER 978

Bu termal otel misafirlerinin, otelde konaklayan diger misafirlere saygi ,506

gosterdigini diisiniiyorum.

Bu termal oteli ziyaret eden misafirlerin benimle benzer bir sosyo-ekonomik AT5

diizeyde olduklarini diisliniiyorum.

Bu termal otelde misafirler arasindaki etkilesimlerin ok sicak oldugunu ;534

diisiiniiyorum.

Bu termal otel, benimle ortak ilgilere sahip kisilerle deneyimlerimi paylagma 518

olanag1 sagliyor.

Bu termal otelin, yasattig1 deneyim yoluyla aile ve arkadaglar1 bir araya ,543

getirdigini / yakinlastirdigini diistiniiyorum.

Bu termal otelde farkl kiiltiire ve yasam tarzina sahip insanlarla tanismaktan ,520

keyif aldim.

Bu termal otelde benimle ayni kiiltiire ve yasam tarzina sahip insanlarla 518

tanigsmaktan keyif aldim.

Bu termal otelde yasadigim deneyimin yasam tarzima uygun oldugunu 499

diisiiniiyorum.

Bu termal otele gelmemin, arkadaslarimla sosyal yasamim gelistirdigini 499

diisiiniiyorum.

Termal otelin sagladig1 aktivitelere katilmaktan keyif Idim. ATT

Bu termal oteldeki ¢aligsan-miisteri etkilesimlerinin ¢ok sicak oldugunu ;742

diistiniiyorum.

Bu termal otelde yasadigim deneyimler, bende yagam tarzimi degistirme ;752

istegi uyandirdi.

FANTEZi DENEYIMLERI 964

Bu termal otelde kalma deneyimim, bana 6zel oldugumu hissettiriyor. 771

Bu termal otelde yasadigim dinlence deneyimiyle bir hayalimi gerceklestirmis 145
oldugumu hissediyorum.

Bu termal otelin bana mutluluk verdigini diistiniiyorum. 758
Bu termal otelin personelinin her misafire bireysel ve 6zel ilgi gosterdigini ;760
diisiiniiyorum.

Bu termal otelin personelinin misafirlerin 6zel ihtiyaclarmi anladigini 147
disiiniiyorum.

Bu termal otelin personelinin misafirleri onemsedigini diigiiniiyorum. ;796
Bu termal otel personelinin, misafirleri 6zel hissettirdigini diistiniiyorum. ;740
Bu termal otel personelinin ihtiyaglarima deger verdigini diigiiniiyorum. ;764
EGLENCE DENEYIMLERI 952
Bu termal otelin sundugu olanaklarin ve hizmetlerin eglenceli oldugunu A15
diisiintiyorum.

Bu termal otelde eglenceli ve keyif verici miizikler ¢alindigini diisiiniiyorum. 397
Bu termal otelin sundugu yiyeceklerin taze ve lezzetli oldugunu SEN
diisiintiyorum.

Bu termal otelin sundugu yoresel yiyecek ve icecekleri tatmaktan keyif aldim. 569
Bu termal otelin eglenceli oldugunu diisiiniiyorum. 444
Bu termal otelin igindeki genel atmosferin beni neselendirdigini 528
diistiniiyorum.

Rotasyon Yontemi: Varimax
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Hedonik hizmet deneyimlerinin alt boyutlarina iliskin hesaplanan
Cronbach’s Alpha katsayilarina bakildiginda; estetik deneyimlerin (,98), sosyal
deneyimlerin (,97), eglence deneyimlerinin (,95), kagis deneyimlerinin (,96),
O0grenme deneyimlerinin (,94), fantezi deneyimlerinin ise (,96) oldugu

gorlilmektedir.
Akilcr hizmet deneyimleri 6lgegine iliskin Cronbach’s Alpha Katsayilar
,99°dur. Olgekte yer alan maddeler ile akilci hizmet deneyimlerinin alt

boyutlarina iliskin Cronbach’s Alpha Katsayilar1 Tablo 2.5’te sunulmaktadir.

Tablo 2.5. Akilc1 Deneyimlerine Iliskin Faktor Yiikleri ve Giivenirlik Analizi Sonuglar

Akile1 Deneyim Olceginin Alt Boyutlari ve Olcek Maddeleri Faktor Cronbach’s
Yiikleri Alpha

PERSONELLE ILGILIi RASYONEL HiZMET DENEYIMLERI ,983

Bu termal otelin personelinin misafirlerin problemlerinin ¢ézliimiiyle ,733

yakindan ilgilendigini diisiiniiyorum.

Bu termal otelin personelinin misafirlerle samimi ve kalpten ilgilendigini ,733

diisiintiyorum.

Bu termal otelin personelinin misafirlere nezaketli ve saygili davrandigim ,763

diisiiniiyorum.

Bu termal otelin personelinin davranislarinin misafirlere giiven verdigini ,786
diisiiniiyorum.
Bu termal otel personelinin islerini profesyonel bir tarzda yerine getirdiklerini ~ ,768
distiiniiyorum.

Bu termal otel personelinin ilk seferde dogru hizmeti sundugunu , 7167
disiiniiyorum.

Bu termal otel personelinin misafirlerin sorularini yanitlayacak bilgiye sahip ,756
oldugunu diistiniiyorum.

Bu termal otel personelinin hizli hizmet verdigini diistiniiyorum. , 722
Bu termal otel personelinin her zaman size yardim etmeye istekli olduklarmi ,755
diisiiniiyorum.

Bu termal otel personelinin misafirlerin tam olarak ne istedigini sorarak, ,758
yerine getirdigini diigiiniiyorum.

Bu termal otel personelinin sunulan hizmetleri/olanaklar1 agiklamada ,738
profesyonel oldugunu diisiiniiyorum.

Bu termal otelde yasadigim saglik sorunlarina uygun hizmetler sunuldugunu ,646
diisiiniiyorum.

FiYAT DENEYiIMLERIi ,960
Bu termal otelin fiyatinin alternatiflerine gére makul oldugunu diisiiniiyorum. ,643
Bu termal otelin bana alternatiflerine gére maliyet tasarrufu sagladigim ,682
diisiiniiyorum.

Bu termal otelde kalma siiresince yasadigim keyifli deneyimlerin 6dedigim ,648

fiyata degdigini diigiiniiyorum.
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Akile1 Deneyim Olgeginin Alt Boyutlari ve Olcek Maddeleri Faktor Cronbach’s
Yiikleri Alpha

FiZIKSEL KONFOR VE RAHATLIK DENEYIMLERI ,935

Bu termal otelin her tarafinda iyi bir isaret ve yonlendirme sisteminin , 722

oldugunu disiiniiyorum.

Bu termal otelin yerlesimi gezintiyi kolaylastirmaktadir. ,689

Bu termal otelin mobilyalarmin fiziki olarak rahat ve konforlu oldugunu ,680

diisiiniiyorum.

Bu termal otelde herhangi bir endise duymuyorum ve kendimi rahat ,763

hissediyorum.

TEMIiZLiK DENEYIMLERI ,969

Bu termal otelin genel alanlarinda yapilan temizligin yiliksek standartta ,743

oldugunu diistiniiyorum.

Bu termal otelin oda temizlik kalitesinin yiiksek oldugunu diisiiniiyorum. 7175

Bu termal otelde kaldigim odanin, her geldigimde havalanmig ve hos ,764

kokmasindan keyif aldim.

Bu termal otelin havuz ve banyo temizliginin yiiksek standartta oldugunu 771

diisiiniiyorum.

Rotasyon Yontemi: Varimax

Akilc1  hizmet deneyimlerinin alt boyutlarina iliskin hesaplanan
Cronbach’s Alpha Katsayilarina bakildiginda; personelle ilgili rasyonel hizmet
deneyimlerinin (,98), fiyat deneyimlerinin (,96), fiziksel konfor ve rahatlik
deneyimlerinin (,93), ve temizlik/hijyen deneyimlerinin ise (,96) oldugu
goriilmektedir.

Hedonik ve akilci hizmet deneyim oOlgeklerinin giivenilirligi test
edildikten sonra, gelecekteki davranis egilimleri olan tatmin, baglilik ve olumlu
AAI davramslarinin giivenilirligi test edilmistir ve Tablo 2.6°da ayr1 basliklar

halinde yer verilmistir.
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Tablo 2.6. Gelecekteki Davranig Egilimleri Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Tatmin, Baghhk ve Olumlu Agizdan Agiza fletisim Olcek Maddeleri Cronbach’s
Alpha
TATMIN ,984

Bu termal otelin bana yiiksek kalitede bir hizmet deneyimi yasattigini diisiiniiyorum.
Bu termal otelin sagladigi genel dinlence (rekreasyon) deneyiminden tatmin oldum.
Bu termal otelde kalma deneyimim, bende burada daha uzun siire kalma istegi uyandirdu.

Bu termal otelde kalisimin her dakikasinda unutulmaz bir deneyim yasadigimi
diistiniiyorum.

Bu termal otelde kalma siiresince yasadigim deneyimlerin genel tatil tatminimi
etkiledigini diisiiniiyorum.

Bu termal oteldeki dinlence deneyimimin, bekledigimin de iistiinde gerceklestigini
diistiniiyorum.

Bu termal otel personelinin genel hizmet kalitesinin tatminkar oldugunu diisiiniiyorum.

Bu termal otel personelinin misafirlere beklentilerinin de iistiinde hizmet verdigini
distiniiyorum.

Bu termal otelin tesislerinden ve olanaklarindan tatmin oldum.

Bu termal otelin sagladigi yiyecek-igecek ve diger hizmetlerden ve faaliyetlerden tatmin
oldum.

Bu termal oteldeki tiiketim fiyatlarinin ¢ok tatminkar oldugunu diisiiniiyorum.

BAGLILIK ,963

Bu termal oteli daha sonra tekrar ziyaret etmek istiyorum.
Bu termal oteli tekrar ziyaret etme olasiligimin ¢ok yiiksek oldugunu diisiiniiyorum.
Bu termal otelin faaliyetleriyle ilgili gider gitmez daha fazla bilgi edinmek istiyorum.

OLUMLU AAIi ,963

Bu termal otelde yasadigim deneyimi yakin ¢cevremle ve arkadaglarimla da paylasmay1
diistiniiyorum.

Bu termal oteli, akrabalarima, arkadaslarima ve ¢evremdeki diger kigilere 6nermeyi
diistiniiyorum.

Bu termal oteli mutlaka ziyaret etmeleri igin ailemi ve arkadaslarimi tesvik etmeyi
disiiniiyorum.

Olgekte yer alan deneyim boyutlarmimn belirlenebilmesi ve kullanilan
Olcegin acikladigi varyans yeterliligini degerlendirebilmek icin faktor analizi
yaptlmistir. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) =,98 faktdr analizi i¢in Orneklem
sayisiin yeterli oldugunu Ki-kare (2485)= 49698,35, p= ,000 degerleri verinin
faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. Yapilan faktér analizi sonucu,
calismada kullanilan veri toplama aracinda hedonik ve akiler hizmet
deneyimlerinin alt boyutlarindan olusan (estetik, sosyal/sembolik, eglence, kacis,
egitim, fantezi, personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimi, fiyat, fiziksel konfor

ve rahatlik, temizlik/hijyen) 10 faktor ortaya ¢ikmis ve diger tiim analizler bu
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faktorler dikkate alinarak yapilmistir. Alti hedonik deneyim tiirii ve dort akilci
deneyim tiirlinden olusan on faktorii temsil eden toplam 70 madde toplam

varyansin % 88,40’n1 agiklamaktadir.

2.4.Verilerin Analizi

Anketler yardimiyla toplanan veriler Sosyal Bilimler Istatistik Yazilim
Programi (SPSS 20.0) ile degerlendirilmistir. Katilimcilarin cinsiyet, aylik gelir
durumu, medeni durum ve egitim durumundan olusan kisisel 6zelliklerine baglh
olarak bir termal otel baglaminda yasadiklari hedonik ve akilc1 hizmet deneyim
diizeylerinin farklilagip farklilasmadigini belirlemek amaciyla Cok Degiskenli
Varyans Analizi (MANOVA) kullanilmigtir. Bu analiz, hedonik ve akilct
deneyim tiirlerine yonelik alt 6l¢cek maddeleri {izerindeki puanlarla temsil edilen
bagimli degiskenler seti arasindaki farkliliklar1 degerlendirmek i¢in uygun bir test
oldugundan secilmistir. MANOVA’ya iliskin 6rneklem biiyiikligii, normallik, ug
degerlerin kontrolii, dogrusallik, varyans-kovaryans matrislerinin homojenligi
gibi varsayimlar séz konusudur. MANOVA ig¢in, kesin bir kural olmamakla
birlikte, her bir hiicrede minimum sahip olunan bagimli degisken sayisindan daha
fazla katilimer sayisinin olmasi gerekmektedir (Pallant, 2007: 277). Bu arastirma
icin iki diizeyli cinsiyet bagimsiz degiskeninden ve iki bagimli degiskenden
olusan toplam dort hiicre (Tablo 3.1) bes diizeyli aylik gelir bagimsiz
degiskeninden ve iki bagimli degiskenden olusan toplam on hiicre (Tablo 3.2); iki
diizeyli medeni durum bagimsiz degiskeninden ve iki bagimli degiskenden olusan
toplam dort hiicre (Tablo 3.3); dort diizeyli egitim durumu bagimsiz
degiskeninden ve iki bagimli degiskenden olusan toplam sekiz hiicre (Tablo 3.4)
ve her degisken kombinasyonlari i¢in ilgili hiicrelerde bu sayilar1 asan katilimci
sayisina sahip olundugu sdylenebilir. Tabachnick ve Fidell’e gore (2007: 251),
her bir hiicrede en az 20 katilimcinin yer aldigi bir 6rneklem biiyiikliigii hem tek
degiskenli hem de ¢ok degiskenli normallik varsayimini karsilamak icin yeterli
olabilmektedir. Bu agidan da 6rneklemin goérece uygun oldugu sodylenebilir.
Dogrusallik ise, her grup icin her bir degisken ¢ifti arasinda olusturulan bir

serpilme grafigi ile kontrol edilmistir. Varyans-kovaryans matrislerinin esitligini
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degerlendirmek icin ise, Box’s M ve Levene’s test istatistikleri kullanilmistir
(Uygun ve Dig., 2011a: 337). Pallant (2007: 228), kovaryans matrislerinin
esitligini test eden Box’s testine iligskin elde edilen p (sig.) degerinin ,001’den
bliyilk olmasi durumunda bu varsayimin karsilanabilecegini belirtmektedir.
Benzer sekilde yazar (2007: 228) Hata Varyanslarmin Esitliini test eden
Levene’s Testine iliskin incelenen her bir degiskenin p (sig.) degerlerinin, 05’ten
biiylik olmasinin bu varsayimin kargilanmasi i¢in yeterli kabul edilebilecegini
vurgulamaktadir. Arastirmada, ilgili testlere yonelik elde edilen degerler bu

varsayimlar i¢in belirtilen kosullarin karsilandigini géstermektedir.

Tiiketicilerin bir termal otel baglaminda yasadiklar1 hedonik (estetik,
sosyal/sembolik, eglence, kagis, 6grenme/egitim ve fantezi) ve akilci (personelle
ilgili rasyonel hizmet deneyimi, fiyat, fiziksel konfor ve rahatlik, temizlik/hijyen)
hizmet deneyimlerinin alt boyutlar ile gelecekteki davranis egilimleri (tatmin,
baglilik ve olumlu AAI) arasinda dogrusal bir iliski olup-olmadigini belirlemek
icin Pearson Korelasyon Katsayilar1 hesaplanmistir. Bu analiz, siirekli
degiskenler arasindaki dogrusal iliskileri test ettiginden, analiz 6ncesi akilc1 ve
hedonik deneyim alt boyutlarinin biitiiniine iliskin bir serpilme grafigi elde

edilerek, bu durumun uygunlugu kontrol edilmistir (Ek-9).

Termal otel tiiketicilerinin gelecekteki davranmis egilimlerini etkileyen
faktorleri  belirlemek i¢in  “Standart Coklu Regresyon” analizinden
yararlanilmigtir. Bu analiz, bir bagimli degiskenin ne kadarmnin bagimsiz
degiskenler seti tarafindan aciklanabilecegini ve her bir bagimsiz degiskenin
goreceli katkisini belirlemede etkilidir (Pallant, 2007: 151). Biiyilikoztirk’e
(2011: 98) gore; Coklu Regresyon Analizi, bagimli degiskenle iligkili olan iki
veya daha c¢ok bagimsiz degiskene dayali olarak, bagimli degiskenin tahmin
edilmesine dayali bir analizdir. Analize iligkin normal dagilim, 6rneklem
blyiikliigli, dogrusallik, sabit varyans, otokorelasyon olmamasi ve bagimsiz
degiskenler arasinda c¢oklu baglanti olmamasi gibi varsayimlar s6z konusudur.
Orneklem biiyiikliigii disindaki varsayimlarin uygunlugu yiiriitiilen analizden elde
edilen korelasyon sonuclart ve residuals scatterplots grafigi yoluyla kontrol

edilmistir. Arastirma orneklemi sayist 387 olmasi sebebiyle gerekli varsayim
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karsilanmaktadir. Bu c¢oklu regresyon icin gerekli orneklem biiyiikliigiliniin
N>50+8m (m=bagimsiz degisken sayis1) formiiliiyle belirlenebilecegini
belirtmektedirler. Bu ¢alisma i¢in elde edilen 387>50+8.10=130 sayisi, katilimc1
sayisinin yeterli oldugunu gostermektedir. Baska bir degisle; arastirma orneklem
biiytlikliigii, bu sayimin iizerinde (N=387) oldugundan, 6rneklem biiyiikligii i¢in

gerekli varsayim kargilanmistir.

Regresyon analizinin temel varsayimlarindan biri de artiklarin normal
dagilima sahip olup olmadiginin test edilmesidir (Kalayci, 2005: 259; Tabachnick
ve Fidell, 2007: 125). Artiklarin normal dagilip dagilmadigini kontrol etmek i¢in
standartlagtirtlmis  artiklarin = histogram ve P-P  grafiklerinin incelenmesi
onerilmektedir (Field, 2005: 204; Hinton & Dig., 2004: 317-318). Artiklarin
normal dagilimina iligkin histogram ve P-P grafikleri incelendiginde, dagilimin

normal oldugu sdylenebilecektir (Ek-3, Ek-4, Ek-5, Ek-6, Ek-7, Ek-8).

Regresyon analizinin bir diger varsayimi, veri setindeki gozlemler
arasinda otokorelasyon bulunmamasi gerektigidir. Bu durumda artiklar birbirleri
ile korelasyon i¢inde bulunmamali, baska bir deyisle veri setindeki hatalar
birbirinden bagimsiz olmalidir. Bu sorunun test edilmesi i¢in Durbin-Watson
(DW) testi kullanilmaktadir. DW test istatistigi 0 ile 4 arasinda bir deger
almaktadir. Genel bir kural olarak 1-3 arasinda veya 2’ye yakin degerlerin kabul
edilebilir smirlar icerisinde yer aldigi belirtilmektedir (Field, 2005: 170). Ote
yandan Kalayct (2005: 264) ise, bu aralig1 biraz daha daraltmakta ve DW test
istatistigi icin 1,5-2,5 araliginin kabul edilebilir sinir oldugunu ifade etmektedir.
Bu caligmada, tatmin diizeyi ile ilgili 1,931 degeri, baglilik diizeyi i¢in DW testi
sonucunda 1,758 degeri ve olumlu AAI davramis icin DW testi 1,846 degeri

bulunmus olup, verilerin otokorelasyon sorunu icermedigi sdylenebilecektir.

Regresyon analizinin 6nemli varsayimlarindan bir digeri de bagimsiz
degiskenlerin birbiriyle yiiksek korelasyon gostermemesi gerektigidir. Bagimsiz
degiskenler arasindaki 0,80’nin altinda oldugu (Tablo 3.5, Tablo 3.6) bdylece
¢oklu dogrusallik sorunu bulunmadig: tespit edilmistir (Biiyiikoztiirk, 2011: 100;
Field, 2005: 170; Kalayci, 2005: 266-267). Coklu dogrusalligi ifade eden
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sorununun test edilmesi icin elde edilen 2,90 ile 10,79 arasinda degisen VIF
degerleri bu varsayimin gorece karsilandiginin varsayilabilecegine isaret
etmektedir. Buna gore bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik sorunu

bulunmadigi sdylenebilecektir (Field, 2005: 170).
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BOLUM 111
BULGULAR VE TARISMA

Bu béliimde, verilerin analiz edilmesiyle elde edilen bulgulara ve bulgulara

iliskin yorumlara her bir arastirma sorusu i¢in sirastyla yer verilmistir.

3.1. Termal Otel Tiiketicilerinin Kisisel Ozellikleri fle Yasadiklar1 Hedonik

ve Akile1 Hizmet Deneyimler Arasindaki iliskiler

Termal otel tiiketicilerinin kisisel ozelliklerine (cinsiyet, gelir durumu, medeni
hal ve egitim durumu) bagl olarak, otel baglaminda yasadiklar: hedonik
(estetik, sosyal/sembolik, eglence, kagis, 6grenme/egitim ve fantezi) ve akilct
(fivat, fiziksel konfor, temizlik/hijyen ve personelle ilgili rasyonel hizmet

deneyimi) hizmet deneyim tiirleri farklilasmakta midir?

Bu arastirma sorusunu irdeleyebilmek amaciyla, termal otel
tiiketicilerinin kisisel 6zelliklerini yansitan; cinsiyet, aylik gelir durumu, medeni
durum ve egitim durumundan olusan faktdr degiskenlerinin her biri ile
yasadiklar1 hedonik ve akilc1 hizmet deneyimlerinden olusan iki bagimli degisken

arasinda ayr1 ayr1 tek yonli MANOVA yiiriitiilmiistiir.

Cinsiyet ile bir termal otel baglaminda yasanan hizmet deneyimi tiirii
arasinda bir iliski olup-olmadiginin belirlenebilmesi amaciyla MANOVA
yapilmistir. Analizde; faktor degiskeni, kadin ve erkek olmak {izere iki
kategoride; bagimli degiskenler (hedonik deneyim ve akilc1 deneyim) ise, her bir
degiskene iliskin olgekten elde edilen toplam puanlarla temsil edilmistir. Bu
analiz; 217’si erkek, 170’1 kadin katilimcidan alinan veriler ile yapilmstir.
Cinsiyet faktor degiskeni ile hedonik ve akilci hizmet deneyimine gore elde
edilen MANOVA sonucuna gore; Wilks’ Lambda= ,992, F(2,384)= 1,544, p=
,215 11,05 degerleri cinsiyete bagli olarak yasanan hedonik ve akiler hizmet

deneyiminin istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilasmadigimi gostermektedir
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(H1-a: RED). Baska bir deyisle, cinsiyet ile bir termal otel baglaminda yasanan

hedonik ve akilc1 deneyim diizeyleri arasinda bir iligki bulunamamustir.
Bir termal otel baglaminda yasanan hedonik ve akilci hizmet

deneyimlerinin cinsiyete gore ortalama puanlari ve standart sapma degerleri

Tablo 3.1’de sunulmustur.

Tablo 3.1. Cinsiyete Bagli Olarak Hedonik ve Akilci Hizmet Deneyim Degiskeninin Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

Cinsiyet Hedonik Akiler N=387
Standart Standart
Ortalama* Ortalama**
Sapma Sapma
Erkek 181,594 3,179 84,866 1,575 217
Kadin 189,712 3,592 87,994 1,779 170

*Cinsiyete iligkin 47 maddeden olusan hedonik deneyim tiiriiniin dlgek iizerinden teorik olarak
alabilecegi maksimum puan 235, minimum puan 47 ve ortalama puan 141°dir.

**Cinsiyete iliskin 23 maddeden olusan akilc1 hizmet deneyim tiirliniin 6l¢ek iizerinden teorik
olarak alabilecegi maksimum puan 115, minimum puan 21 ve ortalama puan 69’diir. Katilimcilar
tarafindan degerlendirilen deneyim tiirlerinin toplam puanlari, belirtilen ortalama puanlarin altina
indik¢e gorece diisiik, listiine ¢iktikca da gorece yiiksek puanlara igaret etmektedir.

Tablo 3.1°de her bir kategoriye iligkin ortalama puanlar da termal otel
misafirlerinin yasadiklar1 hedonik ve akilct hizmet deneyim diizeylerinin kadin ya
da erkek olma durumuna gore farklilagsmadigina isaret etmektedir.

Katilimcilarin - aylik gelir durumlart ile termal otel baglaminda
yasadiklart hizmet deneyimi tiirii arasinda bir iliski olup olmadiginin belirlenmesi
amactyla MANOVA yapilmistir. Analizde faktor degiskeni, 0-1000TL, 1001-
2000TL, 2001-3000TL, 3001-4000TL ve 4001TL ve iizeri seklinde bes
kategoride; bagimli degiskenler (Hedonik deneyim ve akilci deneyim) ise, her bir
degiskene iliskin Olgekten elde edilen toplam puanlarla temsil edilmistir. Bu
analize i¢in 153’1 0-1000T1, 151’1 1001-2000T1, 59’u 2001-3000T1, 10’u 3001-
4000T1 ve 14’1 4001TI ve tizeri aylik gelir durumuna sahip olmak iizere toplam
387 katilimcidan elde edilen veriler kullanilmistir. Aylik gelir faktor degiskeni ile
hedonik ve akilct hizmet deneyimine gore elde edilen MANOVA sonucuna gore;
Wilks’ Lambda= ,980, F(8,762)= 0,945, p=,478 > 0,5 degerleri yasanan hedonik

ve akilct hizmet deneyiminin istatistiksel olarak anlamli olmadigim1 ve gelir
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durumuna gore farklilagmadigini belirtmektedir (H1-b:RED). Baska bir deyisle,
aylik gelir ile bir termal otel baglaminda yasanan hedonik ve akilc1 deneyim

diizeyleri arasinda bir iligki bulunamamustir.

Aylik gelir durumuna gore katilimcilarin bir termal otel baglaminda
yasadiklar1 hedonik ve akilc1 hizmet deneyimlerine iligkin ortalama puanlar1 ve

standart sapma degerleri Tablo 3.2°de sunulmustur.

Tablo 3.2. Aylik Gelire Bagli Olarak Hedonik ve Akile1 Hizmet Deneyim Degiskeninin Ortalama

ve Standart Sapma Degerleri

Hedonik Akiler
Aylik Gelir (TL) Ortalama® Standart Ortalama® Standart N=387
Sapma Sapma

0-1000 189,1765 43,11522 88,5817 20,42529 153
1001-2000TL 183,1391 47,88167 84,9536 23,86164 151
2001-3000TL 182,0678 49,84039 85,0339 26,26652 59
3001-4000TL 196,1000 42,00384 85,9000 23,43999 10
4001TL ve + 168,2857 65,30453 79,8571 31,20616 14

*Aylik gelir durumuna iliskin 47 maddeden olusan hedonik deneyim tiiriiniin 6l¢ek tizerinden
teorik olarak alabilecegi maksimum puan 235, minimum puan 47 ve ortalama puan 141°diir.

**Aylik gelir durumuna iliskin 23 maddeden olusan akilct hizmet deneyim tiiriiniin 6lgek
iizerinden teorik olarak alabilecegi maksimum puan 115, minimum puan 23 ve ortalama puan
69’diir. Katilimeilar tarafindan degerlendirilen deneyim tiirlerinin toplam puanlari, belirtilen
ortalama puanlarin altina indik¢e gorece diisiik, istiine ¢iktikga da gorece yiiksek puanlara isaret
etmektedir.

Tablo 3.2°de her bir kategoriye iliskin ortalama puanlar da termal otel
misafirlerinin yasadiklar1 hedonik ve akilci deneyim diizeylerinin aylik gelir

durumlaria gore farklilasmadigina igaret etmektedir.

Medeni durum ile bir termal otel baglaminda yasanan hizmet deneyimi
tiri arasinda bir iligki olup olmadigmin belirlenmesi amaciyla MANOVA
yapitlmistir. Analizde, faktdr degiskeni olarak evli-bekar olmak iizere iki
kategoride, bagmli degiskenler (hedonik ve akilc1 hizmet deneyimi)ise; her bir
degiskene iliskin Olgcekten elde edilen toplam puanlarla temsil edilmistir. Bu
analizde, 275’1 evli, 112’si bekar olmak iizere toplam 387 katilimcidan elde

edilen veriler kullanilmistir. Medeni durum faktor degiskeni ile hedonik ve akilci
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hizmet deneyimine gore elde edilen MANOVA sonucglarima gore; Wilks’
Lambda= , 997, F(2,384) = 0,593, p= ,553> 0,5degerleri yasanan hedonik ve
akilct hizmet deneyiminin istatiksel olarak anlamli olmadigin1 ve medeni duruma
gore farklilasmadigini isaret etmektedir (H1-c: RED). Baska bir deyisle, medeni
durum ile bir termal otel baglaminda yasanan hedonik ve akilci deneyim

diizeyleri arasinda bir iligki bulunamamustir.

Bir termal otel baglaminda yasanan hedonik ve akilci hizmet
deneyimlerinin medeni duruma gore ortalama puanlari ve standart sapma

degerleri Tablo 3.3’de sunulmustur.

Tablo 3.3. Medeni Duruma Bagli Olarak Hedonik ve Akilct Hizmet Deneyim Degigkeninin

Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Hedonik Akilcl
Medeni Durum Standart Standart N=387
Ortalama* Ortalama**
Sapma Sapma
Evli 184,0182 47,64785 85,9891 23,33499 275
Bekar 187,9643 4525960 86,2403 23,04084 112

**Medeni duruma iliskin 47 maddeden olusan hedonik deneyim tiiriiniin dl¢ek {izerinden teorik
olarak alabilecegi maksimum puan 235, minimum puan 47 ve ortalama puan 141°diir.

**Medeni duruma iliskin 23 maddeden olusan akilci hizmet deneyim tiiriiniin 6l¢ek {izerinden
teorik olarak alabilecegi maksimum puan 115, minimum puan 23 ve ortalama puan 69’diir.
Katilimeilar tarafindan degerlendirilen deneyim tiirlerinin toplam puanlari, belirtilen ortalama
puanlarm altina indik¢e gorece disiik, iistiine ciktikca da gorece yiliksek puanlara isaret

etmektedir.

Tablo 3.3°de her bir kategoriye iligkin ortalama puanlar da termal otel
misafirlerinin yasadiklar1 hedonik ve akilct deneyim diizeylerinin evli ya da bekar

olma durumuna gore farklilasmadigina isaret etmektedir.

Katilimcilarin  egitim durumlar1 ile bir termal otel baglaminda
yasadiklart hizmet deneyimi tiirii arasinda bir iliski olup olmadiginin
belirlenebilmesi amaciyla MANOVA yapilmistir. Analizde; faktor degiskeni, ilk
ve orta Ogretim, lisans ve lisaniistii olmak tizere dort kategoride; bagimli
degiskenler (hedonik deneyim ve akilct deneyim) ise, her bir degiskene iliskin
Olcekten elde edilen toplam puanlarla temsil edilmistir. Bu analizde; 75’1

ilkogretim, 164’1 lise, 135°1 lniversite ve 13’1 yiikseklisans egitim diizeyine
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sahip olmak iizere 387 katilimcidan elde edilen veriler kullanilmigtir. Egitim
durumu faktor degiskeni ile hedonik ve akile1 hizmet deneyimine gore elde edilen
MANOVA sonucuna gore; Wilks’ Lambda= ,975, F(6,764)= 1,630, p=,136>0,5
degerleri yasanan hedonik ve akilci hizmet deneyiminin istatistiksel olarak
anlamli olmadigin1 ve medeni duruma gore farklilasmadigini gostermektedir (H1-
d:RED). Bagka bir deyisle, egitim durumu ile bir termal otel baglaminda yasanan

hedonik ve akilc1 deneyim diizeyleri arasinda bir iligki bulunamamustir.

Bir termal otel baglaminda yasanan hedonik ve akilci hizmet
deneyimlerinin katilimcilarin egitim durumlarina gore ortalama puanlart ve

standart sapma degerleri Tablo 3.4’te sunulmustur.

Tablo 3.4. Egitim Durumuna Bagli Olarak Hedonik ve Akilci Hizmet Deneyim Degiskeninin

Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Hedonik Akilel
Egitim
Standart Standart N=387
Durumu Ortalama* Ortalama**
Sapma Sapma

flkégretim 184,6000 |  47,51472 87,6933 2123547 &
- 164

Lise 186,5244 4521109 852317 23,56549
) 135

Lisans 1823185 50,01233 85,9185 2442535
Lisansiistii 200,6923 29,88418 93,9231 16,44922 13

*Egitim durumuna iliskin 47 maddeden olusan hedonik deneyim tiiriiniin 6l¢ek tizerinden teorik
olarak alabilecegi maksimum puan 235, minimum puan 47 ve ortalama puan 141°diir.
**Egitim durumuna iligkin 23 maddeden olusan akilct hizmet deneyim tiiriiniin Slgek {izerinden
teorik olarak alabilecegi maksimum puan 115, minimum puan 23 ve ortalama puan 69°diir.
Katilimeilar tarafindan degerlendirilen deneyim tiirlerinin toplam puanlari, belirtilen ortalama
puanlarmn altina indik¢e gorece disiik, iistiine c¢iktikca da gorece yiliksek puanlara isaret
etmektedir.

Tablo 3.4°de her bir kategoriye iligkin ortalama puanlar da termal otel
misafirlerinin yasadiklar1 hedonik ve akilci deneyim diizeylerinin ilk ve
ortadgretim, lisans ya da lisansiistii egiti diizeyine sahip olma durumuna gore

farklilagsmadigina isaret etmektedir.
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Calismada, kisisel ozelliklere bagli olarak termal otel misafirlerinin
yasadiklart hedonik ve akilci deneyim diizeylerinin faklilagmadigi ortaya
c¢ikmaktadir. Bu arastirmanin aksine; Li (2000: 256) turistlerin seyahat
deneyimleri ile ilgili ¢alismasinda, seyahat deneyimlerinde kisisel 6zelliklerin ve
egitim diizeyinin davraniglarda 6nemli bir yeri oldugunu belirtmektedir. Ayrica,
Kim (2009: 63) unutulmaz turizm deneyimi Olcegi gelistirilmesi ile ilgili
aragtirma projesinde, unutulamaz bir turizm deneyiminde cinsiyet, etnik kdken
gibi demografik Ozelliklerin sonuca 6nemli bir etkisi oldugunu ve turizm
deneyimini daha iyi anlayabilmek icin bunlara dikkat edilmesi gerektigini ifade
etmektedir. Ayni yazar calismasinda (2009: 67), cinsiyet farklarinin turizm
deneyimi alt boyutlarindan olan hedonik deneyimlerde farklilik oldugunu
belirtmistir. Bayan katilimcilarin erkek katilimcilara gore; daha yiliksek hedonik
deneyim yasama arzusunda olduguna dikkat c¢ekmektedir. Gorildigi iizere,
seyahat deneyimlerinde 6nemli olan kisisel 6zellikler, bir termal otel baglaminda

yasanan deneyimler agisindan bi farklilik gostermektedir.

3.2. Termal Otel Tiiketicilerinin Yasadiklar1 Hedonik ve Akilc1 Deneyimler
Ile Gelecekteki Davrams Egilimleri Arasindaki iliskiler

Tiiketicilerin bir termal otel baglaminda yasadiklari hedonik (estetik,
sosyal/sembolik, eglence, kagis, oOgrenme/egitim ve fantezi) ve akilci
(personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimi, fiyat, fiziksel konfor ve rahatlik,
temizlik/hijyen) hizmet deneyimleri ile gelecekteki davranis egilimleri (tatmin,

baghlik ve olumlu AAI) arasinda bir iliski var midir?

Tiiketicilerin termal otel baglaminda yasadiklari hedonik (estetik,
egitim/0grenme, kagig, fantezi, eglence ve sosyal/sembolik) hizmet
deneyimlerinin alt boyutlar1 ile tiiketicilerin gelecekteki davranis egilimleri
(tatmin, baglilik ve olumlu AAI) arasinda dogrusal bir iliski olup olmadigini
belirlemek amaciyla Pearson Korelasyon Katsayilari hesaplanmistir. Davranig
bilimleri agisindan isaretine bakmaksizin .10, .30 ve .50 korelasyon katsayilari

genel olarak sirastyla kiiciik, orta ve biiyiik katsayilar olarak yorumlanir (Uygun
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ve Dig., 2011: 338). Ayrica, Tip I hata olasiligint minimize edebilmek i¢in

Bonferroni yaklagimi (Green & Dig.,2000: 238) esas alinarak, anlamlilik diizeyi,
hesaplanan korelasyon sayisina bdliinerek (.05/30=.002) elde edilen .004
diizeyine sonuclar Yasanan hedonik hizmet

gore degerlendirilmistir.

deneyimlerin alt boyutlari ile gelecekteki davranig egilimlerine iliskin korelasyon

analizi sonuglart Tablo 3.5’te verilmistir.

Tablo 3.5. Hedonik Deneyimlerin Alt Boyutlar ile Gelecekteki Davranis Egilimleri Arasindaki

Korelasyon Degerleri

N=387 Estetik Egitim Kagis Eglence Fantezi Sosyal
Deneyimi Deneyimi Deneyimi Deneyimi Deneyimi Deneyimi
Tatmin r 157 ,778%* ,808%* ,798%* ,878%* ,832%
pl ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Baghhk |r J737* ,137* ,781% ,767* ,827* ,803*
pl ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Olumlu r ,742% ,137* ,174% ,753%* ,827* ,800*
AAI p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
* Korelasyon katsayisinin .002 diizeyinde (2-tailed) anlamli oldugunu gostermektedir.
Hedonik deneyim agisindan termal otel tiliketicilerinin; estetik
deneyimleri, eglence deneyimleri, kagis deneyimleri, egitim/0grenme
deneyimleri, sosyal/sembolik deneyimleri ve fantezi deneyimleri ile bu

tilkketicilerin gelecekteki davranig egilimlerinden tatmin davraniglari arasinda
istatistiksel olarak pozitif yonli giiclii bir iligki oldugu anlagilmaktadir (H2-a-
1:KABUL, H2-a-2:KABUL, H2-a-3:KABUL, H2-a-4:KABUL, H2-a-5:KABUL,
H2-a-6:KABUL). Arastirma hipotezlerinin kabulii, termal otel tiiketicilerinin otel
baglaminda yasadiklar1 hedonik (estetik, eglence, fantezi, kacis, sosyal ve egitim)
hizmet deneyimleri arttikga, termal otel tiiketicilerinin gelecekteki davranig

egilimlerinden tatminde de artis gozlenebilecegini isaret etmektedir.

Arastirmadan elde edilen bulgular neticesinde, termal otel tiiketicilerinin
yasadiklart hedonik deneyimler ile gelecekteki davranig egilimlerinden olan
baglilik davranis1 arasinda istatistiksel olarak pozitif yonli giiclii bir iligski oldugu

anlasilmaktadir (H2-b-1:KABUL, H2-b-2:KABUL, H2-b-3:KABUL, H2-b-
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4:KABUL, H2-b-5:KABUL,H2-b-6:KABUL). Hipotezlerin kabulii, termal otel
tiiketicilerinin otel baglaminda yasadiklar1 hedonik hizmet deneyimi arttikca,
termal otel tiiketicilerinin gelecekteki davranis egilimlerinden baghilikta da bir

artis goriilebilecegini ortaya koymaktadir.

Tiiketicilerin bir termal otel baglaminda yasadiklar1 hedonik deneyimler
ile gelecekteki davranis egilimlerinden biri olan olumlu AAI davranis1 arasinda
da istatistiksel olarak pozitif yonli giiglii bir iligki s6z konusudur (H2-c-
1:KABUL, H2-¢c-2:KABUL, H2-c-3:KABUL, H2-c-4:KABUL, H2-c-5:KABUL,
H2-c-6:KABUL). Bir baska deyisle; termal otel tiiketicilerinin otel baglaminda
yasadiklar1 hedonik hizmet deneyimleri arttik¢a, termal otel tiiketicilerinin

gelecekteki davranis egilimlerinden olumlu AAI’deki artis dikkat cekmektedir.

Tiiketicilerin termal otel baglaminda yasadiklar1 akiler (fiyat,
temizlik/hijyen, fiziksel konfor /rahatlik ve personelle ilgili hizmet deneyimleri)
hizmet deneyimlerinin alt boyutlar1 ile bu tiiketicilerin gelecekteki davranis
egilimleri (tatmin, baglilik ve olumlu AAI) arasinda dogrusal bir iliski olup
olmadigini belirlemek amaciyla Pearson Korelasyon Katsayilar1 hesaplanmistir.
Yasanan akilct deneyimlerin alt boyutlart ile gelecekteki davranis egilimlerine

iliskin korelasyon analizi sonuglari ise Tablo 3.6’da gosterilmistir.

Tablo 3.6. Akilc1 Hizmet Deneyimlerin Alt Boyutlari ile Gelecekteki Davranig Egilimleri

Arasindaki Korelasyon Degerleri

N=387 Fiyat Temizlik/Hijyen Fiziksel Personelle
Deneyimi Deneyimi Konfor/Rahat flgili Hizmet
Ik Deneyimi Deneyimi

Tatmin r ,831%* ,698%* ,840% ,868%*

p ,000 ,000 ,000 ,000
Baghhk |r ,800%* ,690%* 811 831

p ,000 ,000 ,000 ,000
Olumlu |r ,796%* ,711% ,814% ,820%
AAI p ,000 ,000 ,000 ,000

* Korelasyon katsayisinin .002 diizeyinde (2-tailed) anlamli oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3.6’ya gore, termal otel tiiketicileri i¢inde bulunduklari
etkinliklerde karsilagtiklar1 rasyonel hizmet boyutlarina (personel, fiyat,
konfor/rahatlik ve temizlik/hijyen) karsi yasadiklart ya da hissettikleri akilct
deneyimler ile bu tiiketicilerin gelecekteki davranis egilimlerinden birisi olan
tatmin davranisi arasinda istatistiksel olarak pozitif yonlii giiclii bir iliski oldugu
anlagilmaktadir (H2-d-1:KABUL, H2-d-2:KABUL, H2-d-3:KABUL, H2-d-
4:KABUL). Hipotezlerin kabul edilmesi, termal otel tiiketicilerinin otel
baglaminda yasadiklar1 akilci hizmet deneyimleri arttikga, termal otel
tiikketicilerinin gelecekteki davranmis egilimlerinden tatmin davraniginda da artig

goriilecegi anlagilmaktadir.

Arastirmadan elde edilen bulgular neticesinde, termal otel tiiketicilerinin
yasadiklar akilc1 deneyimler ile gelecekteki davranis egilimlerinden olan baglilik
davranis1 arasinda istatistiksel olarak pozitif yonlii gili¢lii bir iligki oldugu
anlagilmaktadir (H2-e-1:KABUL, H2-e-2:KABUL, H2-e-3:KABUL, H2-e-
4:KABUL). Bir baska deyisle; termal otel tiiketicilerinin otel baglaminda
yasadiklar1 akilc1 hizmet deneyimi arttik¢a, gelecekteki davranig egilimlerinden

baglilik da artmaktadir.

Tiiketicilerin bir termal otel baglaminda yasadiklar1 akilc1 deneyimler ile
gelecekteki davranis egilimlerinden biri olan olumlu AAI davranisi arasinda da
istatiksel olarak pozitif yonlii gii¢lii bir iliski s6z konusudur (H2-f-1:KABUL,
H2-f-2:KABUL, H2-f-3:KABUL, H2-f-4:KABUL). Hipotezlerin kabulii, termal
otel tiiketicilerinin otel baglaminda yasadiklari akilci hizmet deneyimleri arttikca,
gelecekteki davranis egilimlerinden biri olan olumlu AAI’nin de artacag dikkat

¢ekmektedir.

Lee ve Chang (2012: 116) Tayvan’da sarap turistlerinin baglilik
diizeyleri ve deneyimsel pazarlama etkileri iizerine yaptiklar1 ¢calismada, tatminin
deneyimsel pazarlama ve tiiketicilerin baglilik niyeti arasinda baglayici bir rol
olup olmadigim1 incelemiglerdir. Calisma sonucunda, sarap turizminde
tilketicilerin yasadiklar1 tatmin diizeyinin baghlik diizeyi, servis kalitesi ve

destinasyon imaj1 tizerinde Oonemli rol oynadigini belirtmektedirler. Calisma,
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deneyimsel pazarlamanin tatminle dogrudan iligkili oldugunu 6nermektedir. Ayni
yazarlar, deneyimsel pazarlama ve aktivitelerinin turist baglilik niyetilerini

etkiledigini bildirmektedirler.

Pullman ve Gross ¢alismalarinda (2004: 141), tiiketicilerin yasadiklar
deneyimlerden, hedonik deneyimlerin baglilik davranislari ile pozitif yonde bir
iligki gosterdigini belirlemislerdir. Korda ve Milferner (2009), otel isletmelerinde
miisteri memnuniyetinin  degerlendirilmesinde algilanan deger konusunda
yaptiklar1 arastirmada, algilanan degerin miisteri memnuniyetini etkiledigini ve
ayrica otele tekrar gelis kararinda yonlendirici etkiye sahip oldugunu tespit

etmislerdir (Emir ve Zorlu, 2010: 260).

Bu calismalarda belirtildigi {iizere, termal otel baglaminda otel
misafirlerinin yasadiklar1 hedonik ve akilct hizmet deneyimlerinin baglilik,
tatmin ve olumlu AAi davraniglarini pozitif yonlii etkiledigi ortaya ¢ikarilmigtir.
Deneyimlerin pozitif yonlii artisinin tatminde, bagllikta ve olumlu AAI’de bir

artisa neden olmasi beklenmektedir.

3.3. Termal Otel Tiiketicilerinin Gelecekteki Davrams Egilimlerini Etkileyen

Deneyim Tiirleri

Termal otel tiiketicilerinin gelecekteki davranis egilimlerini etkileyen

oncelikli deneyim tiirleri nelerdir?

Termal otel tiiketicilerinin gelecekteki davranis egilimlerini etkileyen
otel baglaminda yasadiklar1 Oncelikli deneyim tiirlerini belirleyebilmek i¢in
Standart Coklu Regresyon Analizi kullanilmigtir. S6z konusu analiz, gelecekteki
davranis egilimlerini temsil eden; tatmin, baglilik ve olumlu AAI boyutlarima
iliskin her bir alt arastirma sorusu igin ayr1 ayr1 yapilmgtir. Oncelikle her bir
bagimsiz degiskenin bagimli degiskenle dogrusal iligkisini degerlendirebilmek
icin korelasyon katsayilart incelenmistir. Korelasyon katsayilarinin ¢ok yiiksek

olmamalar1 yoniiyle regresyon analizine uygunluk gdosterdigi, goérece orta
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biiylikliikkte olmalar1 yoniiyle de (,69 ile ,52 arasinda degisen) her bir bagimsiz
degiskenin bagimli degiskenle istatistiksel olarak ,05 diizeyinde anlamli bir iligki
icerisinde oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda; termal otel tiiketicilerinin otel
baglaminda yasadiklar1 hedonik ve akilci hizmet deneyim tiirlerinden gelecekteki
davranis egilimleri olan tatmin, baglilik ve olumlu AAI’yi etkileme faktorleri alt

basliklar halinde incelenecektir.

3.3.1. Termal Otel Tiiketicilerinin Tatmin Diizeyini Etkileyen Oncelikli

Deneyim Tiirleri

Termal otel tiiketicilerinin gelecekteki davranis egilimlerinden olan
tatmin degiskenini etkileyen oOncelikli deneyim tiirlerini belirlemeye yonelik
olarak yapilan dogrusal ¢oklu regresyon analizinde, bir bagimli degisken (tatmin
davranisi), on bagimsiz degisken (estetik, sosyal-sembolik, eglence, kagcis,
O0grenme-egitim, fantezi, personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimi, fiyat, fiziksel
konfor ve rahatlik, temizlik-hijyen) kullanilmistir. Bagimli degiskeni temsil eden
bir tatmin endeksi elde edebilmek i¢in tatmin Glgeginden elde edilen puanlar
standart z puanlarina ¢evrilmis ve bunlarin toplamindan bir tatmin endeksi elde

edilmistir. Analizlerde bu endeks kullanilmistir.

Analiz sonucunda elde edilen ,804 R Square degeri, bagimh
degiskendeki varyansin %80,4’linlin modelde yer alan bagimsiz degiskenler
tarafindan  agiklandigim1  gostermektedir. Regresyon modelinin  genel
anlamliligmmin ~ smandifi ~ ANOVA  sonucglarina  gore elde  edilen
F(10,376)=154,708, p=,000 degeri modelin biitiiniiniin istatistiksel olarak anlaml
oldugunu gostermektedir. Yasanan deneyim tiirlerinden olusan her bir bagimsiz
degiskenin regresyon modeli ile iliskisini degerlendirebilmek i¢in elde edilen t-

testi sonuglar1 Tablo 3.7°de verilmistir.
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Tablo 3.7. Bagimsiz Degiskenlerin Her Birinin Tatmin Diizeyine Yénelik Regresyon Modeli ile
Mliskisi

Standartlastirilmamis | Standartlastirilmis

Bagimsiz Katsayilar Katsayilar P
t
Degiskenler Standart (sig.)
B Beta
Hata

Estetik ,076 ,026 ,130 2,917 ,004
Sosyal-Sembolik ,011 ,067 ,012 ,162 ,871
Eglence ,076 ,091 ,048 ,835 ,404
Kacqis ,073 ,168 ,030 ,434 ,665
(")grenme-Egitim ,338 272 ,075 1,239 ,216
Fantezi 273 ,151 223 1,814 ,070
Personelle Ilgili

,212 ,080 ,247 2,657 ,008
Ras.Hizmet Den.
Fiyat ,565 ,159 ,195 3,562 ,000
Fiziksel

-,121 ,180 -,051 -,676 ,499
Konfor/Rahathk
Temizlik-Hijyen ,131 ,080 ,064 1,638 ,102

Tablo 3.7 nin incelenmesinden de goriilebilecegi gibi, Standartlastirilmis
Regresyon Katsayisi=,195, t=3,562, p=,000 degerleriyle “fiyat” degiskeninin ve
Standartlastirilmis Regresyon Katsayisi=,130, t=2,917, p=,004 degerleriyle
“estetik” degiskeninin ayrica; Standartlagtirllmis Regresyon Katsayisi=,247,
t=2,657, p=,008 degerleriyle “personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimleri”
degiskeninin modelin agiklayiciligina en yiiksek katkiy1 yaptiklar1 goriilmektedir.
Baska bir deyisle, termal otel tiiketicilerinin gelecekteki davranis egilimlerinden
olan tatmin diizeyi ilizerinde etkili olan en 6nemli {i¢ degiskenin sirasiyla fiyat
(ekonomik deger yaratma, fiyatlarin makul olmasi, maliyet tasarrufu), estetik
(otelin genel goriinlimii, arag gere¢ goriiniimii, alan tasarimi ve dekorasyonu) ve
personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimleri (¢alisanlarin hizmet becerisi,
misafirperverlikleri, goriinlimleri, ihtiyaclari anlama ve bireysel ilgi gosterme
ozellikleri) oldugu sdylenebilir. Modelin agiklayiciligina sagladig katki agisindan

bu degiskenleri sirasiyla; fantezi, temizlik/hijyen, 6grenme, eglence, fiziksel
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konfor/rahatlik, kacis ve sosyal/sembolik deneyim degiskenleri izlemektedir.
Ancak; fiyat, estetik ve personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimleri
degiskenlerinin disindaki degiskenlerin termal otel tiiketicilerinin gelecekteki
davranis egilimlerinden olan tatmin diizeyine yonelik modele verdikleri katkinin

istatistiksel olarak anlamli olmadig1 anlagilmaktadir.

Lin ve meslektaglar1 (2009: 236) Tayvan’da bulunuan termal otellerin
deneyimsel pazarlama stratejilerini etkileyen faktorleri bulma amaciyla
yiriittiikleri bir arastirmada, tatmin acisindan estetik cekicilik, en giiglii etkiyi
gostermektedir ve bunu; servis kalitesi, eglenebilirlik takip etmektedir.
Harrington ve meslektaslar1 (2012: 441) 16-34 yas araliginda ¢aligan tiiketicilerin
restoranlarda yasadiklari olumlu ve olumsuz deneyimler iizerine yaptiklari
arastirmada, tiiketicilerin restoran deneyiminde yasadiklar1 pozitif deneyim
tiirlerinin; servis hizi, temizlik, fiyat ve hizmet degerinin 6nem tasidigr ve
bunlarin bir restoranda yasanacak deneyimi etkileyen alt boyutlar olarak one
ciktigint belirlemislerdir. Calismalardan elde edilen bu sonuglardan yola
cikararak, termal otel tiiketicilerinin tatmin diizeyini etkileyen dncelikli deneyim
tirleri olan fiyat, estetik ve personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimleri

benzerlik gostermektedir.

3.3.2. Termal Otel Tiiketicilerinin Baghhk Diizeyini Etkileyen Oncelikli

Deneyim Tiirleri

Termal otel tiiketicilerinin gelecekteki davranis egilimlerinden olan
baglilik degiskenini etkileyen Oncelikli deneyim tiirlerini belirlemeye yonelik
olarak yapilan dogrusal ¢oklu regresyon analizinde, bir bagimli degisken (baglilik
diizeyi), on bagimsiz degisken (estetik, sosyal-sembolik, eglence, kagig, 6grenme-
egitim, fantezi, personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimi, fiyat, fiziksel konfor
ve rahatlik, temizlik-hijyen) kullanilmistir. Bagimli degiskeni temsil eden bir
baglilik endeksi elde edebilmek i¢in bagllik 6lceginden elde edilen puanlar
standart z puanlarina ¢evrilmis ve bunlarin toplamindan bir baglilik endeksi elde

edilmistir. Analizlerde bu endeks kullanilmustir.
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Analiz sonucunda elde edilen ,746 R? degeri, bagimli degiskendeki

varyansin % 74,6’sinin modelde yer alan bagimsiz degiskenler tarafindan

aciklandigimi gostermektedir. Regresyon modelinin genel anlamliliginin sinandig:

ANOVA sonuglarina gore elde edilen F(10,376)= 110,693 p=,000 degeri modelin

biitiiniinlin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Yasanan

deneyim tiirlerinden olusan her bir bagimsiz degiskenin regresyon modeli ile

iliskisini degerlendirebilmek icin elde edilen t-testi sonuglar1 Tablo 3.8’de

verilmektedir.

Tablo 3.8. Bagimsiz Degiskenlerin Her Birinin Baghlik Diizeyine Yo6nelik Regresyon Modeli ile

Mliskisi
Standartlastirilmamis Standartlastirilmis
Bagimsiz Katsayilar Katsayilar .
.. t p (sig.)
Degiskenler Standart
B Beta
Hata

Estetik ,026 ,008 ,157 3,093 ,002
Sosyal-Sembolik ,012 ,022 ,047 ,546 ,585
Eglence ,019 ,029 ,043 ,652 515
Kagis ,109 ,054 ,158 2,010 ,045
Ogrenme-Egitim ,070 ,088 ,055 , 799 425
Fantezi -,066 ,049 -,190 -1,358 ,175
Personelle Tlgili

,095 ,026 391 3,694 ,000
Ras.Hizmet Den.
Fiyat 177 ,051 ,216 3,449 ,001
Fiziksel

,007 ,058 ,010 ,117 907
Konfor/Rahathk
Temizlik-Hijyen ,040 ,026 ,070 1,554 ,121

Tablo 3.8’in incelenmesinden de anlasilabilecegi gibi, Standartlastirilmis

Regresyon Katsayisi=,391, t=3,694, p=,000 degerleriyle “personelle ilgili

rasyonel hizmet deneyimleri” degiskeninin modeli aciklayiciligina en yiiksek

katkiy1 sagladigin1 gostermektedir. Personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimleri
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degiskenini sirasiyla, Standartlagtirllmis Regresyon Katsayisi=,216, t=,3,449,
p=,001 degerleriyle “fiyat” degiskeninin ve Standartlagtirilmis Regresyon
Katsayisi=,157, t=3,093, p=,002 degerleriyle “estetik” degiskenleri izlemektedir.
Bu degerler dikkate alinarak, termal otel tiiketicilerinin gelecekteki davranig
egilimlerinden olan baglilik diizeyi iizerinde etkili olan en 6nemli {i¢ degisken
sirastyla; personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimleri (c¢alisanlarin hizmet
becerisi, misafirperverlikleri, goriiniimleri, ihtiyaclar1 anlama ve bireysel ilgi
gosterme Ozellikleri), fiyat (ekonomik deger yaratma, fiyatlarin makul olmasi,
maliyet tasarrufu) ve estetik (otelin genel goriinlimii, ara¢ gere¢ goriiniimii, alan
tasarimi ve dekorasyonu) oldugu belirtilebilir. Modelin agiklayiciligina sagladig:
katki acisindan bu ¢ degiskeni sirasiyla; kagis, temizlik/hijyen, fantezi,
egitim/6grenme, eglence, sosyal/sembolik ve fiziksel konfor/rahatlik deneyim
degiskenleri izlemektedir. Fakat personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimleri,
fiyat ve estetik deneyim degiskenleri disindaki degiskenlerin termal otel
tilketicilerinin gelecekteki davranig egilimlerinden baglilik diizeyine yoOnelik

modele verdikleri katkinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir.

Oh ve meslektaslar1 (2007: 127) oda&kahvalti hizmet veren otel
yoneticilerini ve misafirlerini deneyim algilarinin incelenmesi iizerine yliriitiilen
aragtirmada, estetik boyutunun turizm tiiketicileri i¢in en 6nemli deneyim tiirii
oldugunu belirlemislerdir. Estetik deneyimini eglence, kagis deneyimleri
izlemektedir. Bu sonuglar, termal otel tiiketicileri cergevesinde elde edilen ilgili
bulgularla “estetik” deneyimi acisindan benzerlik gostermektedir. Bagka bir

deyisle, elde edilen ilgili sonuglar1 destekleyici bir nitelik tagimaktadir.

3.3.3. Termal Otel Tiiketicilerinin Olumlu Agizdan Agiza [letisim

Davramisim Etkileyen Oncelikli Deneyim Tiirleri

Termal otel tiiketicilerinin gelecekteki davranis egilimlerinden olan
olumlu AAI davranisini etkileyen dncelikli deneyim tiirlerini belirlemeye y&nelik
olarak yapilan dogrusal ¢oklu regresyon analizinde, bir bagimli degisken (olumlu

AAI davranisi), on bagimsiz degisken (estetik, sosyal-sembolik, eglence, kagis,
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O0grenme-egitim, fantezi, personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimi, fiyat, fiziksel
konfor ve rahatlik, temizlik-hijyen) kullanilmistir. Bagimli degiskeni temsil eden
bir olumlu AAI endeksi elde edebilmek i¢in olumlu AAI dlgeginden elde edilen
puanlar standart z puanlarina ¢evrilmis ve bunlarin toplamindan bir Olumlu AAI

endeksi elde edilmistir. Analizlerde bu endeks kullanilmustir.

Analiz sonucunda elde edilen ,747 R? degeri, bagiml degiskendeki
varyansin % 74,7’sinin modelde yer alan bagimsiz degiskenler tarafindan
aciklandigini gostermektedir. Regresyon modelinin genel anlamlili§inin sinandig:
ANOVA sonuclarina gore elde edilen F(10,376)= 111,188, p=,000 degeri
modelin biitlinliniin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Yasanan
deneyim tiirlerinden olusan her bir bagimsiz degiskenin regresyon modeli ile
iligkisini degerlendirebilmek i¢in elde edilen t-testi sonuglar1 Tablo 3.9°da
gosterilmistir.

Tablo 3.9. Bagimsiz Degiskenlerin Her Birinin Olumlu AAI Davranisina Yonelik Regresyon
Modeli ile Tliskisi

Standartlastirllmanms Standartlastirilmis
Katsayilar Katsayilar
Bagimsiz ¢ p
Degiskenler Standart (sig.)
B Beta
Hata

Estetik ,030 ,008 ,184 3,618 ,000
Sosyal-Sembolik ,016 ,022 ,064 747 ,456
Eglence -,024 ,029 -,053 -,086 421
Kacgis ,072 ,054 ,104 1,323 ,187
(")grenme-Egitim ,116 ,088 ,090 1,318 ,188
Fantezi -,022 ,049 -,062 -,443 ,658
Personelle Tlgili

,078 ,026 ,319 3,019 ,003
Ras.Hizmet Den.
Fiyat ,140 ,051 171 2,741 ,006
Fiziksel

,000 ,058 -,001 -,008 ,994
Konfor/Rahathk
Temizlik-Hijyen ,084 ,026 ,146 3,269 ,001
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Tablo 3.9’un incelenmesinden de goriilebilecegi gibi, Standartlagtiriimig
Regresyon Katsayisi=, 184, t=3,618, p=,000 degerleriyle AAI davranislarinda
“estetik” degiskeninin, tatmin ve baglilik diizeylerinde oldugu gibi modelin
aciklayiciligina katki yaptig1 anlasilmaktadir. Estetik deneyiminin ardindan; en
yiiksek katkiyr Standart Regresyon Katsayisi=,146, t=3,269, p=,001 degerleriyle
“temizlik/hijyen” degiskeni saglamaktadir. AAI davranislarinin  aksine
Temizlik/hijyen deneyiminin tatmin ve baglilik diizeylerinde fazla katki
saglamadign gdze carpmaktadir. Uglincii onemli katki saglayan degisken ise;
Standart Regresyon Katsayisi=,319, t=3,019, p=,003 degerleriyle “personelle
ilgili rasyonel hizmet deneyimleri” degiskenidir ve hem tatmin hem de baglilik

diizeylerini olusturmada katki saglamistir.

Termal otel tiiketicilerinin gelecekteki davranis egilimlerinden olan
olumlu AAI davranisi iizerinde etkili olan en dnemli degiskenler sirastyla; estetik
(otelin genel goriiniimii, ara¢ gere¢ gorliniimii, alan tasarimi ve dekorasyonu)
temizlik-hijyen (otelin genel alanlarinin ve odalarinin temiz, hijyenik, hos kokulu
ve havalanmis olmasi) ve personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimleri
(calisanlarin hizmet becerisi, misafirperverlikleri, goriiniimleri, ihtiyaclar1 anlama
ve bireysel ilgi gosterme 6zellikleri) oldugu sdylenebilir. Modelin agiklayiciligina
sagladigi katki agisindan bu ili¢ degiskeni sirasiyla; fiyat, kacis, egitim/6grenme,
eglence, sosyal/sembolik, fantezi ve fiziksel konfor/rahatlik degiskenleri
izlemektedir. Ancak; estetik, temizlik/hijyen ve personelle ilgili rasyonel hizmet
deneyimleri degiskenleri disindaki degiskenlerin termal otel tiiketicilerinin
gelecekteki davrams egilimlerinde biri olan olumlu AAI davramisina yénelik
modele verdikleri katkinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir.
Yozgat ve Deniz (2009: 316) iiniversite ogrencilerinin {iriin/hizmet satin alma
kararlarinda ailelerinden ve sosyal cevrelerinden gelen tavsiyelerle ilgili
yuriittiikkleri ¢alismalarinda, katilimcilarin ¢ay/kahve icecekleri yerin ve kitap
satin alacaklar1 magaza konusunda sik sik gittikleri yerlere yakin olmasinin
onemli oldugunu belirtmektedirler. Uygun ve meslektaglart (2011: 340)

tiikketicilerin hizmet deneyimleri ile agizdan agza iletisim davranislar1 arasindaki
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iliskileri konu edinen calismalarinda, hizmet isletmelerinin sunulan hizmetin
akilc1 ve hedonik performansim tiiketicilerin AAI davranisi agisindan giivence
altina almalar1 gerektigini isaret etmektedirler. Ayni ¢calismada, akilc1 ve hedonik
Ozellikler agisindan hizmetlerin iyi bir performansa sahip olmasi, olumlu agizdan
agza iletisim davranisina onemli katkilar sagladigi sonuclar1 elde edilmistir. Bu
sonuclarin arastirmadan elde edilen ilgili sonuglar1 destekler nitelikte oldugu
gorlilmektedir. Personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimi, estetik ve temizlik
Olumlu Agizdan Agiza Iletisim davramsina 6nemli katkilar sagladigi ortaya

¢ikarilmustir.
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BOLUM 1V
SONUC VE ONERILER

Arastirma kapsaminda Oncelikle, termal otel misafirlerinin kisisel
ozelliklerine (cinsiyet, medeni durum, yas, gelir durumu, egitim durumu) baglh
olarak yasadiklar1 deneyim boyutlarinda bir iligki olup-olmadig: incelenmistir. Bu
anlamda, termal otel misafirlerinin yasadiklar1 hedonik ve akilct hizmet
deneyimlerinin kisisel 6zelliklerine bagli olarak bir farklilik gdstermedigi sonucu
elde edilmistir. Bir baska deyisle, termal otel tiiketicilerinin otel baglaminda
yasadiklar1 hedonik ve akilc1 hizmet deneyimleri ile kisisel 6zellikleri arasinda bir

iliski olmadig1 6ne ¢ikmaktadir.

Arastirmadan ¢ikan bir baska 6nemli sonug; otel misafirlerinin yasadigi
deneyimler ile gelecekteki davramig egilimleri arasinda giiclii iligkiler oldugu
yonilindedir. Termal otel misafirlerinin otelde yasadiklar1 hedonik (estetik, kagis,
fantezi, egitim, sosyal, eglence) ve akilci (fiyat, temizlik/hijyen, fiziksel konfor
ve personelle ilgili rasyonel deneyimler) hizmet deneyimleri ile gelecekteki
davranis egilimleri (baglilik, tatmin ve olumlu AAI) arasinda istatistiksel olarak
anlamli iliskiler belirlenmistir. Buradan hareketle termal otel misafirlerinin
yasadiklar1 hedonik ve akilct hizmet deneyimleri arttikga, misafirlerinin termal
otele olan gelecekteki davranig egilimlerinde artis gozlenmektedir. Ayni
zamanda, termal otellerin misafirlerine hedonik ve akilc1 6zellikler agisindan
sundugu hizmetlerin iyi bir nitelige sahip olmasi, termal otel misafirlerin
gelecekteki davraniglari iizerinde olumlu bir etkiye sahip olacagini ortaya

¢ikarmaktadir.

Arastirma sonucunda c¢ikan diger Onemli bulgu da, termal otel
misafirlerinin gelecekteki davranis egilimlerinden olan; baghlik, tatmin ve
olumlu AAI degiskenlerine en ¢ok katki saglayan deneyim tiirleri; fiyat, estetik
ve personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimi iken; olumlu AAI’yi bu deneyim
tirleri disinda temizlik/hijyen olmustur. Termal otel misafirlerinin tatmin

diizeylerine en az katki sosyal-sembolik deneyimlerden gelirken; baglilik ve
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olumlu AAI’'ye en az katki fiziksel konfor ve rahatlik alt boyutundan
saglanmistir. Bu sonuglar, termal otel misafirlerinin yasayacaklari deneyimlerde
otel isletmelerinde tiiketicilerin otel faaliyetlerinde kullanilan havuzlarda
temizlige, odalarda konfora ve tasarima dikkat edilmesi ve personelerin kalifiye
olmasi, misafirle ilgilenmeyi ve giileryliz gdstermesi konularinda énemli ipuglari

saglamaktadir.

4.1.Uygulayicilara Yonelik Oneriler:

Termal otel isletmelerinde sunulan iiriin ve hizmetler soyut olmasi
nedeniyle misafirlerin beklentilerini karsilamak icin yoneticilerin deneyim
kavraminin farkinda olmalar1 6nemi tasimaktadir. Termal otel tiiketicileri otel
yoneticilerinden temiz/hijyenik, mekansal estetik, personellerin misafirlere
yardimsever ve hosgoriilii olmasini, rahatlik ve konfor arzu etmektedirler. Bu
anlamda, otel yoneticilerinin sunacaklar1 hizmetlerde bu 6zelliklere dikkat etmesi
Oonem tasimaktadir. Termal otel tiiketicilerinin deneyimlerine yonelik bu ¢alisma,;
tatmin, baglilik ve olumlu AAI’ye ydnelik ¢alisan termal ve daha farkli hizmetler
sunan otel yoneticilerine yol gosterici niteliktedir. Miisterilerin tatmini, isletmeye
bagliligt ve sunulan hizmet sonunda yasadiklarini c¢evresindeki insanlara
bahsetmesi, termal otel isletmelerinin rekabet politikalar1 agisindan onemlidir.
Pazarlama anlayis1 giderek deneyim odakli bir yol izlemektedir. Bu anlamda,
yoneticilerin igletmeleri i¢in deneyimsel pazarlama stratejileri gelistirmeleri ve
deneyimi isletme icerisine entegre etmeleri 6nemlidir. Termal otel yoneticilerinin
Ozellikle estetik goriiniimiine(otelin konumu, otelin ve odalarin mobilya tasarimi),
hijyenik bir ortam yaratilmasi1 gerekn havuz, lavoba gibi mekanlarda temizlige
ayrica titizlik gosterilmesi gerektigi unutulmalidir. Bununla birlikte, hizmet
isletmelerinde personel otelin yiiziidiir ve bu agidan personel se¢iminde daha
dikkaetli davranilmalidir. Sec¢im yapilirken, bilgili, giileryiizlii ve iletisimi

kuvvetli kisilerin tercih edilmesi 6nem kazanmaktadir.



102

4.2. Tleriki Arastirmalara Yénelik Oneriler:

Bu calisma, hizmet isletmeleri altinda yer alan termal otelleri konu
olarak almistir. Bu agidan ileride daha farkli isletmeler veya farkli hizmet
tiirlerinin deneyimsel pazarlama konusu altinda arastirilmasi yararl olacaktir ve
bu anlamda karsilastirma imkan1 dogabilecektir. Arastirma kapsami olarak zaman
ve maliyet kisitlari nedeniyle, I¢ Anadolu Bélgesi’nde yer alan; Ankara,
Nevsehir, Aksaray ve Kirsehir illeri alinmistir. Bu anlamda, ileriki ¢caligmalarda
diger bolgelerle karsilastirmali veya lilke genelinde ve uluslararasi bir ¢alisma
yapilmas1 termal otel tiiketicilerinin yasadiklart deneyimlere iliskin ilging
sonuclar ortaya ¢ikmasini saglayabilecektir. Calismada, deneyim boyutlar1 ve
gelecekteki davranig egilimleri belli bir kisimda alinmistir ve ileride bu ¢alismay1
destekleyici veya eksikleri belirleyici caligsmalar yapilabilir. Ayrica, bu ¢alismada
one ¢ikan estetik, personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimleri, fiyat,
temizlik/hijyen deneyimlerinin termal otel baglaminda daha ayrintili ele alinarak
incelenmesi yararli sonuglar ortaya cikarabilir. Ayrica, konunun nitel bir
arastirma tasarimiyla c¢alisilmasi, s6z konusu deneyimlerin ayrintilarin

planlayabilme acisindan faydali ipuglar1 saglayabilir.
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EK-1: Anket (Tiirkce)

Degerli Katihmer;

Bu form, “Termal Otel Misafirlerinin Dinlence Deneyimlerini” incelemek
amactyla yiiriitiilen bir arastirma projesinin veri toplama aracidir. Arastirmamizin
sonuglarinin saglikli olmasi vereceginiz samimi yanitlara baglidir. Yaklasik 7-8
dakikaniz1 ayirarak, vereceginiz samimi bilgiler arastirmamiza 6nemli katkilar
saglayacaktir. Aragtirmada kisilere degil, genele odaklanilacaktir ve gerg¢ek

kimliginiz Kkesinlikle sakh tutulacaktir. Yardimlariniz i¢in simdiden c¢ok

tesekkiirler.
Mutlu UYGUN Sule ARDIC
mutluyugun@gemail.com ardicsule@gmail.com

Aksaray Universitesi /Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi / Isletme Boliimii

Tel: 0382 288 2510
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. Litfen, asagida yer alan her ifadeyi okuduktan sonra, mimkun oldugunca higbir ifadeyi atlamadan
“bu termal otelde kaldiginiz stirece yasadiginiz deneyimleri ve otelle ilgili géruslerinizi” en iyi yansitan
secenegi isaretleyiniz. Isaretleme yaparken su 6lgegi kullaniniz:

(1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katiimiyorum; (3) Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum; (4) Katiliyorum; (5)
Kesinlikle Katiliyorum

Bu termal otelin genel goriiniimiiniin estetik olarak

: c¢ekici oldugunu ve seyir zevki verdigini diglinliyorum. M @ & @ 6
Bu termal otelin genel gdriiniimiiniin ve mimarisinin

2 otantik oldugunu diigiinliyorum. M @ & @ 6
Bu termal otelin gorsel konseptinin bdlgeyi temsil eden

> dogal yap1 ile uyumlu oldugunu diisiiniiyorum. M @ & @ 6
Bu termal otelin i¢ dekorasyonunun ve siislemelerinin

4 gorsel olarak keyif verici oldugunu diisiiniiyorum. M @ 6 @ 6
Bu termal otelin tasariminda kullanilan mobilyalarin

> otelin mimarisiyle uyumlu oldugunu diisiiniiyorum. M @ & @ 6
Bu termal otelin soyunma odalar1 ve banyolarinin

6 | tasarimu estetik olarak rahatlatici oldugunu M 2 @ @ B
diisliniiyorum.
Bu termal otelin tasariminin gorsel olarak canlandiric

7 ve rahatlatict oldugunu diisiiniiyorum. M @ & @ 6
Bu termal otelin gdrsel mimarisi bana diislinmek ve

8 yeni fikirler gelistirmek i¢in ilham veriyor. M @ & @ 6
Bu termal otelin gorsel mimarisi, bende fotograf ¢cekme

. ve fotograf ¢ektirme istegi uyandiriyor. M @ & @ 6
Bu termal otelin oda tasariminin ve dekorasyonunun

10 gorsel olarak ¢ekici oldugunu diisiiniiyorum. M @ 6 @ 6
Bu termal otelin odalariin dekorasyonunun gorsel

1 olarak rahatlatic1 oldugunu diisiiniiyorum. M @ & @ 6
Bu termal otelin banyo dekorasyonunun gorsel olarak

12 0zel oldugunu diigiinliyorum. M @ 6 @ 6
Bu termal otelin odalarinin tasariminin ve tarzinin

13 ilging ve otantik oldugunu diisiiniiyorum. M @ & @ 6
Bu termal otelin farkl tasarim ve dekorasyona sahip

14 oda secenegi sunuyor olmasi bana keyif veriyor. M @ 6 @ 6
Bu termal otelin 1s1klandirma sisteminin hos oldugunu

15 diiglintiyorum. Mm@ 6 @ 6
Bu termal otel misafirlerinin, otelde konaklayan diger

16 misafirlere saygi gdsterdigini diisiiniiyorum. H @ @ 6
Bu termal oteli ziyaret eden misafirlerin benimle

17 | benzer bir sosyo-ekonomik diizeyde olduklarini @M 2 3 @ o6
diisiiniiyorum.
Bu termal otelde miisteriler arasindaki etkilesimlerin

18 cok sicak oldugunu diigiiniiyorum. M @ 6 @ 6
Bu termal otel, benimle ortak ilgilere sahip kisilerle

19 deneyimlerimi paylasma olanagi sagliyor. M @ & @ 6
Bu termal otelin, yasattig1 deneyim yoluyla aile ve

20 | arkadaslar bir araya getirdigini / yakinlastirdigini @Mm 2 3 @ 6

diigtinliyorum.
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Bu termal otelde farkli kiiltiire ve yasam tarzina sahip

2 insanlarla tanigmaktan keyif aldim. Mm@ 6 @ 6
22 | G imantara tgmaktan keyif .| @ @) @ ©
23 | et olduguna ddganiyorum, D @) @) @
24 | asamm pelstndiging distngyoram, D @ ©) @ ©
25 E:y;;r;?;ﬁtelin sagladig aktivitelere katilmaktan D @ G @ 6
26 | cglencel oldugunu disangyoram. D @) @) @
27 ?ﬁl‘fgg?&oé?jls%en l'eiiglloerr;cr;cll.i ve keyif verici miizikler D @ G @ 6
’8 ]311(11 liegrur?lil ﬁg}ﬁus;l(ﬁfu yiyeceklerin taze ve lezzetli D @ 3 @ 6
29 gltln'izll‘{rgi l(z‘éf}:llll?asll(lilllrcrllugu yoresel yiyecek ve igecekleri O @ 6 @ 6
30 | Bu termal otelin eglenceli oldugunu diigiiniiyorum. @A 2 3G @ 6
3 | neselendidigin digintyoram. mee @
32 ];lllslt;:lrlrll;a;l rﬁgeql'in genel atmosferinin beni rahatlattigini D @ G @ 6
3 | alime iy eeldigint dasanyorum D @) @ @ O
Bu termal otelin atmosferinin giinliik yasamin
34 | baskisindan ve sikintilarindan uzaklagsmami sagladigint | (1) (2) 3) @) (B)
diistinliyorum. . _ '
35 2%;?&2;?3?; ggﬁ;ﬂﬁlrrnn dinlence deneyiminin beni O @ 6 @ 6
36 | ashi konusands yert g edindin, | D @ @ @ ©
3 | carm degiytiome gt ayandrdse D @) @) @
| oidugum hsettiyor, me 6 @ e
39 | ayalim gereekieptnt aldugum issedyoram, | @ @ @ ©
40 ];lll;lenrlrlr;agl rﬁ‘;cll.in bana mutluluk verdigini H @ 6 @ 6
41 Bu termal otelde herhangi bir endise duymuyorum ve D@ G @ 6

kendimi rahat hissediyorum.
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Il. Litfen, asagida yer alan her ifadeyi okuduktan sonra, mumkin oldugunca higbir ifadeyi atlamadan “bu
termal otelin personeliyle yasadiginiz deneyimleri ve otelle ilgili gorislerinizi” en iyi yansitan segenegi
isaretleyiniz. isaretleme yaparken su élgegi kullaniniz:

(1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum; (4) Katiliyorum; (5)
Kesinlikle Katiliyorum

Bu termal otelin ¢alisanlarinin misafirlerin problemlerinin ¢6ziimiiyle yakindan
1 o @ 6 @ 6

ilgilendigini diisiiniiyorum.

Bu termal otelin personelinin her misafire bireysel ve 6zel ilgi gosterdigini

2 diisiinii o @ & @ 6
istiniiyorum.
Bu termal otelin personelinin misafirlerle samimi ve kalpten ilgilendigini
3 diisiinii o @ & @ 6
istiniiyorum.
Bu termal otelin ¢alisanlarinin misafirlerin dzel ihtiyaglarini anladigini
4 diisiini m @ & @ G
istinilyorum.
5 | Bu termal otelin personelinin misafirleri onemsedigini diisiiniiyorum. @M @ G @ 6

Bu termal otelin personelinin misafirlere nezaketli ve saygili davrandigini
6 o @ & @ 6

diistiniyorum.

Bu termal otelin ¢alisanlarinin iyi giyimli, bakimli hos bir goriiniime sahi
7 e vIEy ore P m @6 @ 6

olduklarm diisiintiyorum.

Bu termal otelin calisanlarinin davramiglarinin misafirlere giiven verdigini

8 diisiinii o @ & @ 6
iisiiniiyorum.
Bu termal otel ¢alisanlarinin islerini profesyonel bir tarzda yerine getirdiklerini

9 diisiinii o @ 6@ @ 6
tistiniiyorum.

10 | Bu termal otel galisanlarinin ilk seferde dogru hizmeti sundugunu diigiiniiyorum. Mm 2 G @ 6

Bu termal otel ¢alisanlarinin misafirlerin sorularini yanitlayacak bilgiye sahip
11 o @ & @ 6

oldugunu diisiiniiyorum.

12 | Bu termal otel personelinin, misafirleri 6zel hissettirdigini diisiiniiyorum. “MHm 2 3 @ 6

13 | Bu termal otel ¢alisanlarinin hizli hizmet verdigini digiinityorum. @M @ & @ 6
Bu termal otel ¢alisanlarinin her zaman size yardim etmeye istekli olduklarini

14 diisiinii m @ @ @ 6
istinilyorum.
Bu termal otel personelinin misafirlerin tam olarak ne istedigini sorarak, yerine

15 e o m @ & @ 6
getirdigini diisliniiyorum.

16 | Bu termal otel personelinin ihtiyaglarima deger verdigini diisiiniiyorum. “MHm 2 3 @ 6
Bu termal otel personelinin sunulan hizmetleri aciklamada profesyonel oldugunu

17 diisiinii o @ & @ 6
istintlyorum.
Bu termal oteldeki ¢aligan-miisteri etkilesimlerinin ¢ok sicak oldugunu

18 diisiinii M @ & @ 6
tstiniiyorum.

19 | Bu termal otelin fiyatinin alternatiflerine gore makul oldugunu disiiniiyorum. @Mm 2 3@ @ 6
Bu termal otelin bana alternatiflerine gore maliyet tasarrufu sagladigini

20 diisiinii m @ & @ 6
istinilyorum.

Bu termal otelde kalma siiresince yasadigim keyifli deneyimlerin 6dedigim fiyata
21 o @ 6 @ 6

degdigini diigiiniiyorum.

Bu termal otelin her tarafinda iyi bir isaret ve yonlendirme sisteminin oldugunu

22 diisiinii o @ & @ 6
iisiiniiyorum.

23 | Bu termal otelin yerlesimi gezintiyi kolaylastirmaktadir. - @ 6 @ 6
Bu termal otelin mobilyalarinin fiziki olarak rahat ve konforlu oldugunu

24 diisiinii o @ & @ 6
listiniiyorum.
Bu termal otelin genel alanlarinda yapilan temizligin yiiksek standartta oldugunu

25 diisiinii o @ 6@ @ 6
iistiniiyorum.

26 (]?u .t_er.I.naI otelin havuz ve banyo temizliginin yiiksek standartta oldugunu D @ 6 @ 6
iislinilyorum.

27 | Bu termal otelin oda temizlik kalitesinin yiiksek oldugunu diisiiniiyorum. m 2 3@ @ 6
Bu termal otelde yasadigim saglik sorunlarina uygun hizmetler sunuldugunu

28 diisiini o @ & @ 6
iisiiniiyorum.

Bu termal otelde kaldigim odanin, her geldigimde havalanmis ve hos 0 ; . q -
29 kokmasindan keyif aldim. H @ 06 6
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lll. Lutfen, asagida yer alan her ifadeyi okuduktan sonra, mimkin oldugunca higbir ifadeyi atlamadan
“bu termalotelle ilgili halihazirdaki ve gelecekteki davranis egilimlerinizle ilgili gorislerinizi” en iyi
yansitan secgenegi isaretleyiniz. Isaretleme yaparken su dlcedi kullaniniz:

(1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum; (4) Katiliyorum; (5)

Kesinlikle Katiliyorum

Bu termal otelin bana ylksek kalitede bir hizmet deneyimi yasattigini
1| oo y I Mm@ @ @ 6
Ustndyorum.
Bu termal otelin sagladigi genel dinlence (rekreasyon) deneyiminden
2 ; gadigrg ( yon) deney M @ @ @ ©
tatmin oldum.
Bu termal otelde kalma deneyimim, bende burada daha uzun stire kalma
T i M @ @ @ 6
istegi uyandirdi.
Bu termal otelde kalisimin her dakikasinda unutulmaz bir deneyim
4 nal otelde xalig y Mm@ @ @ 6
yasadigimi distndyorum.
Bu termal otelde kalma siresince yasadigim deneyimlerin genel tatil
1 2 4
3 tatminimi etkiledigini distntuyorum. Mm@ &« 6
Bu termal oteldeki dinlence deneyimimin, bekledigimin de Ustliinde
6 oreldert din y g M @ @ @ 6
gercgeklestigini dugtniyorum.
Bu termal otel personelinin genel hizmet kalitesinin tatminkar oldugunu
7 | gotns P g . M @ @ @ ©
Ustndyorum.
Bu termal otel personelinin misafirlere beklentilerinin de Ustiinde hizmet
8 orma ote’ b M @ B @ ©
verdigini disuniyorum.
9 | Bu termal otelin tesislerinden ve olanaklarindan tatmin oldum. 1) @2 @) @ O
Bu termal otelin sagladidi yiyecek-igecek ve diger hizmetlerden ve
10 faaliyetlerden tatmin oldum. Mm@ @ @ 6
Bu termal oteldeki tliketim fiyatlarinin gok tatminkar oldugunu
1| g y 9 . M @ @ @ ©
Ustndyorum.
12 | Bu termal oteli daha sonra tekrar ziyaret etmek istiyorum. 1) @2 @) @ o)
Bu termal oteli tekrar ziyaret etme olasiligimin ¢ok yiksek oldugunu
13| oo y ek . Mm@ @ @ 6
Ustndyorum.
Bu termal otelin faaliyetleriyle ilgili gider gitmez daha fazla bilgi edinmek
18] yeferyle ol gicer g g M @ @ @ ©
istiyorum.
Bu termal otelde yasadigim deneyimi yakin gevremle ve arkadaslarimla
15 Yyasacly YA M & M @ @ @ ©
da paylagsmayi dusuntyorum.
Bu termal oteli, akrabalarima, arkadaslarima ve ¢cevremdeki diger kisilere
16 | - 1 otell, a ® ¢ gerxis Mm@ @ @ 6
o6nermeyi distnlyorum.
Bu termal oteli mutlaka ziyaret etmeleri igin ailemi ve arkadaslarimi tesvik
17 mal otell y & ® M @ e @ e
etmeyi disuntyorum.
IV. Liitfen, asagidaki tabloda yer alan kisisel bilgilerinizi eksiksiz olarak doldurunuz.
E;':js”i]ye““m - Erkek " | Yaginiz? (Liitfen, yazarak belirtiniz)...............ocoovovrveverree,
Medeni durumunuz? o . .
?
BV * Bekar Uyrugunuz? (Lutfen, yazarak belirtiniz)................c.cocoeoiis
Yasadiginiz iilke ve sehir? (LiUtfen, yazarak belirtiniz)....................,
Egitim durumunuz? [ llkdgretim [ Lise 0 Universite 0
Yiksek Lisans [ Doktora
Mesleginiz? (Lutfen, yazarak belirtiniz)...... Aylik geliriniz? (Litfen, yaklasik olarak belirtiniz)......
Ailenizin ayhk toplam geliri?(Lutfen, yaklasik olarak belirtiniz)........................i TL.
Bireysel aylik harcama tutariniz? (Litfen, yaklasik olarak belirtiniz)........................ TL.

Yillik tatil amagh harcama tutariniz?(Litfen, yaklasik olarak belirtiniz)....................ccccoeeveinee... TL.
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Ek-2: Anket (Ingilizce)

Dear participant;

This form is the data collection toll of a research project carried out with the purpose of
examining “The Experiences of Hot Spring Hotel Guests”. A healthy result of our research
depends on your sincere answers. Sincere informations that you will give by sparing 7-8
minutes will contribute a lot to our research. In the research, general is focused on instead of
individual and your real identity will definitely be kept as secret. Thanks in advance for your

help.

Mutlu UYGUN Sule ARDIC

mutluuygun@gmail.com ardicsule@gmail.com

Aksaray University / Faculty of Economics and Administrative Sciences / Department of

Business Administration

Tel: 0382 2882510
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. Please mark the choice that reflects “your opinions about the hotel and the
experiences you had during your stay in hot spring hotel” best after reading all the
statements below and not skipping any of them as long as possible. Use this scale
while marking.

(1) I strongly disagrees; (2) I disagree; (3) Neither agree nor disagree; (4) I agree; (5)

I agree absolutely

I think that general view of the hotel is aesthetically

i attractive and gives watching pleasure. M@ 6 @& 6
) L;l:éllllfstzit ﬁgclégsneral view and architecture of the W @ 6 @ 6
I think that the visual concept of the hotel is in
3 | harmony with the natural structure representing the a 2 & @®» o
area.
4 aillﬁl(l;gl?; g(laehlgrﬁzﬁgr decoration and embellishing of D @ G @ 6
5 | i n hrmony withthe arohteonre, o | D @ @ O
6 | bathn are aeshetially setwiing, D@ @) @
7 i ;?rznsl; itrlzgtatrlllg iﬁizﬁﬁ ;f this hotel is visually D @ 6 @ 6
e 0 0 0 © ©
9 ;l;llllfe ‘;ins(lil?llairgl;i}‘iz(t:(t::e of the hotel inspires desire to D @ G @ 6
10 i;t;llilgﬁ;lﬁtrra()c(;irl\}e('iesign and decoration of the hotel is D@ G @ 6
11 i f?&gﬁ;hritl gien(;:coration of the rooms of the hotel is D @ G @ 6
12 i glellrllalfl 'that bathroom decoration of the hotel is visually M @ 3 @ 6
13 hotl i nteresting and uthentie, | @O @ O
14 desns and decorations pesses mer | D O @
15 | I think that floodlighting system of the hotel is nice. M 2 G @ 6
16 ot the other guesto mhenote, D@ O @ ©
17 economiclene withme D@ @ @
18 f r::l:}ill;khtohtaetl .interactions among the guests are so warm M@ 3 @ 6
19| the people having munal meresiswithmer | D D @ @& &
20 losr family and frends it the experience it cansen, | () @@ @ ®
21 | I enjoyed meeting people who have different culture @M 2 B @ B
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and life style in this hot spring hotel.

I enjoyed meeting people who have similar culture and

22 life style in this hot spring hotel. D@ @ 6
I think that the experience I had in this hotel is

s appropriate to my life style. O e @ 6
I think that my coming to this hotel improved my social

24| life with my friends. ) @ 6 @ 6
I enjoyed attending the activities that this hotel

25 | e m @ 6 @ 6
I think that the opportunities and the services that this

26 hot spring hotel provides are funny. H @ & @ 6
I think that entertaining and delighting musics are

o played in this hotel. O @ @ 6
I think that the foods that the hotel offers are fresh and

28 delicious. O @ @ 6
I enjoyed tasting local food and beverages that the

2 hotel offers. O @ @ 6

30 | I think that the hot spring hotel is entertaining. @M 2 3 @ 6
I think that the general atmosphere in the hot spring

S hotel cheers me up. H @6 @6
I think that the general atmosphere in the hot spring

32 hotel relaxes me. O e @6
I think that the holiday experience I had in this hot

S5 spring hotel has done good to my mood. H @ 6 @6
I think that the atmosphere of this hot spring hotel has

34 | enabled me distance myself from the pressure and @M 2 3 @ 6
problems of daily life.
I think that the holiday experience I have had in this

33 hot spring hotel relaxed me. O e 6@ 6
With the holiday experience, I have had new

36 information about healthy life. H @ & @6
The experiences I have had in this hotel arose desire in

e me to change my life style. H @6 @6
My experience of staying in this hotel makes me feel

38| 007 e M @ G @ 6
special.
I feel that I have realized one of my dreams with the

S5 experiences I have had in this hot spring hotel. H @ 6 @6

40 | I think that this hot spring hotel gave me happiness. @M 2 3 @ 6
I do not have any worry in this hot spring hotel, I feel

41 YO prne Mm@ 6 @ 6

restful.
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IL. Please mark the choice that reflects “your opinions about the hotel and the experiences you have had with the

hot spring hotel staff” best after reading all the statements below and not skipping any of them as long as possible.

Use this scale while marking.

(1) I strongly disagree; (2) I disagree; (3) Neither agree nor disagree; (4) I agree; (5) I agree absolutely

I think that the hot spring hotel staff deals closely with the solutions of the

1 2 3 4 5
1 problems of the guests. O @& @ 6
I think that the hot spring hotel staff shows personal and special interest
2 pring P P m @ 6 @ 6
for each guest.
3 | I think that the hot spring hotel staff cares sincerely with the guests. A @ 6@ @ o
I think that the hot spring hotel staff understands the private needs of the
4 pring P Mm@ 6 @ 6
guests.
5 | I think that the hot spring hotel staff cares about the guests. A @ & @ 6
I think that the hot spring hotel staff behaves respectfully and kindly to the
6 pring peetiy Y Mm@ 6 @ 6
guests.
I think that the hot spring hotel staff is well dressed and has a nice
7 pring Mm@ 6 @ 6
appearance.
I think that the behaviors of the hot spring hotel staff gives confidence to
8 | pring s Mm@ 6 @ 6
€ guests.
9 | I think that the hot spring hotel staff makes their work professionally. @“D» 2 G @ e
I think that the hot spring hotel staff offers the right service at the first
10|, pring £ Mm@ 6 @ 6
ime.
I think that the hot spring hotel staff has knowledge to answer the
1 2 3 4 5
1 questions of the guests. O @6 @ 6
12 | I think that the hot spring hotel staff makes the quests feel special. @“HG 2 & @ e
13 | I think that the hot spring hotel staff gives quick service. @D 2 G @ G
I think that the hot spring hotel staff is always willing to help you all the
14| prne yowTme ey m e @6
ime.
I think that the hot spring hotel staff discharges services by asking exactly
1 2 3 4 5
= what the guests want. O @3 @ 6
16 | I think that the hot spring hotel staff cares my needs. @) 2 & @ G
I think that the staff of this hotel is professional in explaining the
1 2 4
= services/opportunities offered by the hotel H o @ 6
18 | I think that staff-client interaction in this hot spring hotel is so warm. @M @ & @ o
19 | I think that the cost of this hotel is acceptable compared to the alternatives. | (1) (2) (B) @) ()
I think that this hot spring hotel provides me cost saving considering the
20 . pring ROk p s s Mm@ 6 @ 6
alternatives.
I think that the experiences I had during my stay in this hot spring hotel
21 P SIS prine Hm e 6 @ 6
got the money’s worth.
I think that there is a good marking and directing system everywhere in
7 y ¢ e Y M@ G @ 6
the hotel.
23 | The setting of this hotel eases strolling. @aQ 2 G @ G
24 | I think that the furniture of this hotel is physically comfortable. @“HG 2 & @ e
I think that the cleaning made in the general areas of this hot spring hotel
4 5
e is high standard. H & @ 6
I think that the cleaning made in the pools and baths of this hot spring
1 2 3 4 5
26 hotel is high standard. O @6 @ 6
27 | I think that room-cleaning quality of this hot spring hotel is high. @“HQ 2 & @ e
I think that in this hot spring hotel is rendered suitable services to my 1 2N 3 @ 5
= health problems. H o @ 6
29 | I enjoyed finding the room I stayed aired and relishing every time Icame. | (1) (2) 3) @ (B
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III. Please mark the choice that reflects “your opinions about the present and future
behavior tendencies about this hot spring hotel” best after reading all the statements
below and not skipping any of them as long as possible. Use this scale while
marking.

(1) I strongly disagree; (2) I disagree; (3) Neither agree nor disagree; (4) I agree; (5)

I agree absolutely

I think that this hot spring hotel made me have the experience of high
T B P Tl o e @ e
quality service.
I am satisfied with the overall holiday (recreation) experience that this
. . ) 4
2 hot spring hotel provides. O 6 @6
My experience of staying in this hot spring hotel arose desire to stay
3 m @6 @6
ger.
I think that I have had an unforgettable experience on every second of
4 my stay in this hot spring hotel. O @ @ 6
I think that the experiences I had during my stay in this hot spring
. . . 1) 2 4
S hotel have affected my overall holiday satisfaction. O @ 6 @ 6
I think that my holiday experience in this hot spring hotel has
. 1) 4
6 occurred above my expectations. H @ & @6
I think that the general service quality of this hot spring hotel staff is
L satisfactory. H e 6@ 6
I think that this hot spring hotel staff gives service above the
8 expectations of the guests. e 6@ 6
I am satisfied with the facilities and the opportunities of thishot sprin
9 oP R NORNC RN B ORE)
hotel.
I am satisfied with the food and beverage and other services and
10 activities that this hotel provides H @ & @ 6
11 | I think that the consumption costs in this hotel are so satisfactory. @D 2@ & @ 6
12 | I want to visit this hot spring hotel again. @D 2@ & @ 6
13 | I think that the possibility of my visiting this hotel again is very high. | (1) 2) B) @ ()
I want to have more information about the activities of the hotel as
14 soon as possible. H @ & @ 6
I think of sharing my experience I have had in this hotel with my
= friends and people around me. @ & @ 6
I think of suggesting this hotel to my relatives, friends and the people
16 | . round me. Hm @ & @ 6
I think of encouraging my family and my friends to visit this hot
L spring hotel. H @ @ 6

IV. Please fill out your personel information completely in the table below.

Sex? []1Male [J Female Your age? (Please indicate by writing).................c.coeeinn.e.

Marital status? [ Married O
Single

Nationality? (Please indicate by writing).............................

Country and city you live? (Please indicate by WITtNg). ... .ciuiuiniiiiie i iaieeaene,

Training status?[] Primary Education [J High School [J University [J Master of Science
[J Doctorate

Occupation? (Please indicate by writi......... Monthly Income? (Please indicate approximately.....

Family of income average monthly?( Please indicate approximately...............coeoenenn.. €/$

Consumer spending in the average monthly amount? (Please indicate approximately)......... €/$

The annual amount of spending leisure?( Please indicate approximately.............c..cccceeeneene.. €/8
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Ek-3: Tatmin Degiskenine Yonelik Standartlagtirilmig Artiklarin Normal
Dagilimina Iliskin Histogram

Frequency

Histogram

Dependent Variable: Z_Tatmin_Toplam

607

40

207

Mean = -5 F4E-16
Std. Dev. = 0,987
M = 387

I I
-2 a 2

Regression Standardized Residual
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Ek-4: Tatmin-Hedonik ve Akilc1t Hizmet Deneyimi Regresyon Analizi P-P Grafigi

Mormal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Z_Tatmin_Toplam

1,0

0,5

0,561

Expected Cum Prob

0,24

0,0t T T T
0,0 0.2 04 0,6 08 1,0

Observed Cum Prob
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Ek-5: Baglilik Degiskenine Yonelik Standartlastirilmis Artiklarin Normal
Dagilimina Iliskin Histogram

Histogram

Dependent Variable: Z_Baghhk_Toplam

Mean = -1 02E-15
Std. Dev. = 0 987
M = 387

Frequency
9
|
|
|

0 T ] T
4 -2 0 2

Regression Standardized Residual
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Ek-6: Baglilik-Hedonik ve Akilc1 Hizmet Deneyimi Regresyon Analizi P-P Grafigi

Mormal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Z_Baghhk_Toplam

1,0

0,5

0,561

0,4+

Expected Cum Prob
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0.0 0z 04 0E na 1,0

Observed Cum Prob
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Ek-7: Olumlu AAI Degiskenine Y&nelik Standartlastirilmis Artiklarin Normal
Dagilimina Iliskin Histogram

Histogram

Dependent Variable: Z_AAi_Toplam

Mean = 8 10E-16
S0 . Std. Dev. = 0 987
M = 387

40
r\

ad
9

Frequency

)
(=]
1

0 T T
-4 -2 0 2

Regression Standardized Residual
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Ek-8: Olumlu AAi-Hedonik ve Akilci Hizmet Deneyimi Regresyon Analizi P-P
Grafigi

Mormal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Z_AAi_Toplam

1,0

0,5

0,561

Expected Cum Prob

0,24

0.0 ] T T
0.0 0z 04 0E na 1,0

Observed Cum Prob
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Akilcr ve Hedonik Deneyim Alt Boyutlarmin Biitiiniine Iliskin Serpilme

Ek-9

Grafigi

.J- Personel _Rasyonel Hizmet_Toplam

e
rl..L.r Fiziksel Korfor_Rahathk_Toplam

: rL rr. Fartezi_EM_TOPLAM
._.F.J.u...r A_r e m_umu_.m_ EMN_Taoplam
-

: .4
v ‘.___ ) Udrenme_Egitim_Toplam
‘rr Kagig_Toplam
k)

Estetik_Toplam
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