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ONSOZ

Deneyimsel modiillerin miisterilerin termal turizm tercihlerini ne yonde ve
nasil etkilediginin arastirilldigt bu c¢alismada Oncelikle pazarlama, pazarlama
bilesenleri, turizm pazarlamasi ve miisteri memnuniyeti tek tek ele alinarak
incelenmis, deneyim kavrami, boyutlari, deneyimsel pazarlama, deneyim modiilleri
ve deneyimsel pazarlamanin uygulama asamasindan bahsedilmistir. Daha sonra
Nevsehir ili Kozakli ilgesinde faaliyet gdsteren dort ve bes yildizli termal otellerde
tatil yapan i¢ misterilerin, turizm sektoriinde uygulanan deneyimsel modiillerin
misterilerin satin alma kararma etkisini O6lgmeye yonelik uygulanan anket

calismasinin analizi yapilmistir.

Tez caligmasinin hazirlanmasi siirecinde, ¢alismanin igeriginin sekillenmesi
ve calismanin tamamlanmasinda sundugu destek ve tiim katkilari i¢in danigmanim,

degerli hocam Sayin Yrd. Dog. Dr. Mehmet KARA ya tesekkiir ederim.

Katki ve destegini esirgemeyen degerli hocalarima, anket c¢alismasinin
yapilmasinda destek veren Kozaklidaki termal isletme yoneticilerine ve calisanlarina

da tesekkiirlerimi sunarim.

Her zaman oldugu gibi en zor anlarimda anlayis ve sabir gosteren,
yiizlerindeki sicacik giilimsemeleri ile yanimda olan sevgili babam, annem ve

kardeslerime minnettarim.

Vi



OZET
YUKSEK LiSNAS TEZIi

Deneyimsel Pazarlama ve Satin Alma Karar Siirecine Etkisi: Termal Turizm
Sektoriinde Bir Uygulama

Behiye CICEK

Damisman: Yrd. Do¢. Dr. Mehmet KARA

Bozok Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

isletme Anabilim Dah

2015-Sayfa: 142

Deneyimsel pazarlama, deneyim ekonomisinin gelisimiyle ortaya ¢ikan bir
pazarlama yaklagimidir. Deneyim ekonomisiyle birlikte, pazarlama diinyasinin
stratejileri, geleneksel olarak fayda odakli iiriin ve hizmet satmaktan, duygu odakl
tiikketici deneyimi saglamaya yonelik degisime ugramistir. Tiiketici deneyimlerinin en
dogru sekilde anlasilmasi, uygun deneyimsel pazarlama stratejilerinin olugturulmasi,
rekabetci avantaj kazandirmasi ve miisteri sadakati agisindan biiyiikk Onem
tasimaktadir. Turistik triin ve turizm hizmetleri, kisiye 6zel olma ve deneyim
yasatma niteligine sahip olmasi agisindan deneyim ekonomisinde firsat elde
etmektedir. Bu ¢aligmada; Nevsehir ili Kozakli ilgesinde dort ve bes yildizli termal
otellerde uygulanan deneyimsel modiillerin (duyusal, duygusal, diisiinsel,
davranigsal, iliskisel) termal turizm tercihlerini ne yonde ve nasil etkilediginin,
miisterilerin Sosyo-demografik 6zelliklerini de dikkate alarak tespit etmek ve termal
oteller i¢in uygulanmasi gereken deneyimsel modiiller hakkinda onerilerde bulunmak
amaglanmistir.

Calismanin 6nemi, kapsam ve sinirliliklart belirlenmesinin ardindan kuramsal
ve kavramsal c¢ercevede; pazarlama kavrami ele alindiktan sonra deneyimsel
pazarlama kavrami ayrintili olarak agiklanmistir. Calismanin verileri anket yoluyla
elde edilmistir. Elde edilen verilerin frekans ve ylizdeleri alinarak dort-bes yildizh
termal otellerin uygulamig oldugu deneyimsel modiillerin miisterilerin sosyo-
demografik o6zelliklerine gore termal turizm tercihlerini etkileyip etkilemedigine
bakilmistir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel pazarlama, deneyim ekonomisi, turizm
pazarlamasi, tiiketici davranislari.
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The Effect of Experiential Marketing and Purchase Decision Process: An
Application of Thermal Tourism Sector
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Experiential marketing, which is a marketing approach, is resulting up with
development of experience understanding. Along with the experience of economy,
strategy of marketing world has been transformed for providing emotion-oriented
consumer experience instead of traditionally selling benefit-oriented products and
services. The most accurate way understanding of the consumer experience,
establishment of appropriate experiential marketing strategy in terms of gaining a
competitive advantage in and customer loyalty are of great importance. Tourist
products and tourism services get opportunity in economy of experience in terms of
personal and having relevant experiences. This study aimed to detect experimental
models (sensorial, emotional, mental, behavioral, relational) are implemented at four
and five-stars thermal hotels how it affects and what direction for thermal tourism
preferences at Kozakli district of Nevsehir province, taking into consideration SOCio-
demographic characteristics of costumers and make suggestions about experimental
modules need to be applied for thermal hotels.

After determination of importance scope and limitations of the study, concept
experiential marketing is described in detail after discussing marketing concept in
theoretical and conceptual framework. The study data set were obtained through a
questionnaire. Using frequencies and percentages of those data, experimental
modules which was implemented by four-five stars thermal hotels whether it effects
thermal tourism preferences of costumers according to socio-demographic
characteristics.

Keywords: Experiential marketing, experience economy, tourism marketing,
consumer behavior.
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GIRIS

Giintimiizde gerceklesen artan rekabet kosullari, firmalarin tiiketicileri daha
yakindan ve daha dikkatli izlemelerini zorunlu kilmistir. Bunun yaninda karar verme
stireci, bu siireci etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve incelenmesi de biiylk 6nem
kazanmistir. Firmalar i¢cin en degerli varlik olan tiketicileri satm almaya
yonlendiren duygu ve diisiinceler farkl olabilmektedir. Bu duygu ve diisiincelerle
gerceklestirilen, satin alma davraniglarini anlayabilen ve tiketicilerle duygusal bag
kuran isletmelerin, rekabet ortaminda ayakta kalmalar1 miimkiin olmustur. Ayni
sekilde rekabet giiclinii arttirmak isteyen turizm isletmeleri, turizm tiiketicisi olan
turistlerin satn alma siirecini ve sergiledikleri davranislart dogru analiz ederek,

uygun pazarlama stratejilerini uygulamalar1 ve gelistirmeleri gerekli olmustur.

Bugiiniin  postmodern diinyasinda, tikketici ihtiyaclarmin  Onceligi
degismistir. Postmodern tiiketici artik fonksiyonel 6zellikler yerine, iirliniin duygusal
ve sembolik degerlerine daha fazla 6nem vermekte, duygusal olarak tatmin olmak
istemekte ve nmarkalarin kendilerine unutulmaz deneyimler yasatmalarmi
arzulamaktadirlar. Uriin veya hizmetin islevsel 6zellikleri ve tikketiciye saglayacagi
yararlar yerine, misterinin deneyimlerini anlamaya odaklanan deneyimsel pazarlama
kavrami, miisteri deneyimi araciligryla miisteri memnuniyeti ve bunun sonucunda da
miisteri baghihg1 yaratmak yolunda dile getirilmeye baslanan 6nemli bir ara¢ olarak

ortaya ¢ikmistir.

Basaril1 bir deneyimsel pazarlama uygulamasi i¢in isletmelere; dncelikle
deneyim modiilleri olarak isimlendirilen duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal ve
iliskisel deneyimlerden yararlanmalari 6nerilmistir (Schmitt, 1999;53). Yaratacaklar1
deneyimlerin sadece eglence alaninda degil, egitimsel, estetik ve kacis olarak
nitelendirilen diger deneyim alanlarinin da icerisinde yer alabilen deneyimler
olmasin1 saglayarak, miisterilerine essiz deneyimler sunma kabiliyetlerinin de
artacag belirtilmistir. Deneyimsel pazarlamanm tam anlami ile uygulaniyor olmas1
icin, belirtilen bu iki O6nemli noktanin yani swa, etkin bir miisteri deneyimi

yonetiminin de saglanmas1 gerekmektedir.

Butez ¢aligmasi ile termal turizm sektoriinde deneyimsel pazarlamanin satin

alma karar siirecine etkisi incelenmeye ¢aligilmistir. Calismanin amacy, deneyimsel



pazarlamanin, miisterilerin termal turizm tercihlerini ne yonde ve nasil etkiledigini
ortaya koymaktir. Calismanin alt amaglarindan ilki Nevsehir’in Kozakli ilgesinde,
termal turizm sektoriinde faaliyet gosteren dort ve bes yildizli igletmelerin sundugu
deneyimsel modiillerin belirlenmesidir, ikincisi ise sosyo-demografik ozelliklere
gore belirlenen bu deneyimsel modiillerin miisterilerin turistik driinlere kars1
algilamalarmm  farkhlasip  farklilagsmadiginin  tespit  edilmesidir.Bu amag
dogrultusunda hazirlanan tez toplam ii¢ boliimden olusmaktadir. Ik bolimde
pazarlama, turizm pazarlamasi, tiketici, tiiketici davranisy, miisteri ve misteri
memnuniyeti kavramlar1 tanmmlanarak, tiiketici davranisini etkileyen faktorlere
deginilmekte ve tilkketim siirecinde karar verme asamalar1 degerlendirilmistir. Ikinci
boliimde, deneyim ekonomisine ve deneyimsel pazarlamanin ortaya ¢ikis siirecine
deginilerek deneyimsel pazarlama kavrami ile deneyim modiilleri ag¢iklanmistur.
Ugiincii boliimde ¢calismanin konusu, amac1, dnemi, kisitlar1 hakkinda bilgi verilerek,
uygulanan veri toplama yontemi ve siireci ile arastirma yontemi agiklanmakta ve
toplanan verilerin analizi ile elde edilen bulgular sunulmustur. Son olarakta, ¢alisma

bulgular1 termal turizm isletmeleri agisindan yorumlanarak degerlendirilmistir.



BIRINCI BOLUM
PAZARLAMA, TURIZM PAZARLAMASI, TUKETICI
DAVRANISI, MUSTERI VE MUSTERI MEMNUNIYETI

1.1. Pazarlama Kavram

Pazarlama kavramina iliskin literatiirde bir¢ok tanim yapilmistir. Yapilan bu
tanimlar birbirleri ile benzerlik tagidigr gibi farkliliklar da tagimaktadr. Bu farkliligin
sebebikavramsal olarak degil sadece bakis agilar1 gelistirme diizeyinde olmustur. Bu
nedenle pazarlamanin herkesin benimsedigi ortak bir tanima kavusturulmasi

miimkiin olmamustir.

Yapilan bu tanimlamalardan gegerliligi olan ve biitlin diinyada kullanilan
Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimi soyledir: “Alicilar, tiiketiciler, ortaklar ve
genis boyutuyla toplum icin deger ifade eden firlinlerin gelistirilmesi, dagitim,
miibadelesi ve ilgili gruplarla iletisim kurulmasini saglayan bir dizi iglemler ve
kuruluslardan olusan bir faaliyettir” (American Marketing Association, 2007:
https://www.ama.org/AboutAM A/Pages/ Definition-of-Marketing.aspx
Erisim:09.12.2014).

Zaman igerisinde pazarlama, sadece isletme bakis acisiyla mal ve
hizmetlerin degisim islemi olmanin Gtesine ge¢mistir. Glinlimiizde pazarlama bir
siyasal partinin se¢im kampanyasi1 ya da sigara vb. zararli maddelere karsi kampanya
gibi, amaci bir igletmenin “satis ¢abasi” olmayan etkinlikleri de pazarlama
kapsammin i¢erisinde degerlendirmeyi zorunlu kilmaktadir. Daha genis kapsamiyla
pazarlama, sadece mal ve hizmet odakli degil, fikir ve ideolojilerin de hedef Kitlelere
yayllmasini ve benimsetilmesini kolaylastran bir etkinlikler sistemi olarak
gorillmistir (Mucuk, 2010:3-4).

1.2. Turizm Pazarlamasi Kavram

Pazarlamanin gerceklesmesi, degisimin yasanmasma bagli olmaktadur.
Degisim yasanan alandaki pazarlama calismalar1 ise degisime s6z konusu olan
trlinin ad1 ile isimlendirilmistir. Turizm sektoriinde degisimi gergeklesen turistik

triin olduguna gore, pazarlanmasi da turizm pazarlamasi olarak ifade edilmektedir.



Yapilan tanimmlamalardan bazilar1 benzerlik ve farkliliklarma wvurgu yapilarak

verilmistir.

Turizm pazarlamasi; turizm isletmelerinin  veya turizm Orgiitlerinin,
turistlerin ihtiyaglarmm en iyi diizeyde tatmin etmeye yonelik sistematik ¢abalardan

olusmaktadir (Hacioglu, 2000:10).

Baska bir tanimda turizm pazarlamasiy turistik bir yore veya isletme ile
turist istek ve ihtiyaglarin1 karsilayabilmek igin ortam gelistiren, talebi arastiran,

hedef kitle segen ve tutundurma faaliyetleri i¢in strateji ve politika gelistiren bir

cabalar toplulugudur (Kozak ve Bahge, 2009:46).

Bir bagka tanimda ise turizm pazarlamasi, tiiketici ihtiyaclarindan hareketle,
bu ihtiyaglar1 karsilayacak turistik {irlinlerin olusturulmasi ve olusturulan bu tiriinlere
iliskin tiim bilgilerin tiiketicilere ulastirilmasi ile tiiketicilerin turistik iiriin bulundugu
yere gelmesini igeren, boylece tikketici tatminini saglayan ve karsihginda gelir elde
edilen sistematik ve uyumlu faaliyetlerin biitiinii olarak tanimlanmustir (Tavmergen
ve Merig, 2002:10).

Hacioglu (2000) turizm pazarlamasi taniminda, turistlerin ihtiyaglarmimn
tatmin diizeylerine vurgu yaparken; Kozak ve Bahge (2009) turistik yoreyi 6n planda
tutmus, Tavmergen ve Meri¢ (2002) ise biitiinlesik bakis acisiyla yaklasarak turizm

pazarlamasi ifadesini olusturmaya ¢aligmistr.

Bayazit ve Hayta, turizm pazarlamasmin Ozelliklerini asagidaki gibi

sralanmustir (Bayazit ve Hayta, 2008:34):

o Turizm sektoriinde hizmet pazarlanir ve pazarlanan hizmetlerin somut
ozelligi yoktur.

° Turizm pazarlamasiin 6nem teskil eden unsurlarinin baginda gevre ve
alt yap1 sorunlar1 gelmektedir.

. Turizm pazarlamasinda hizmeti alabilmek i¢in tiikketici, iiretim yerine
gider.

J Turizm pazarlamasinda iiretim ve tiketim es zamanhdir. Hizmet 6nce
satilir, sonra tiketilir.

o Turistik triinler stok edilemezler.

J Turizm endiistrisinde marka imajma olan baglhlik azdir.



e  Turizm isletmelerinde olusan talepler (giinlik, haftalk ve yillik
olarak) degiskenlik gosterebilmektedir.
. Turizm pazarlamasmin esas amaci tiikketiciyi memnun ve tatmin

etmektir.

Pazarlamanin amaci, miisteri ihtiyacglarini tanimlamak ve bu ihtiyaglari en
iyi sekilde karsilamaktr. Turizm pazarlamanin amaci ise turizm pazarlamasi ile ilgili
cabalar sonucunda satislar1 artirarak saglanan gelirinin yiikseltilmesi amaci

tasimaktadr.
1.3. Tiiketici Kavramm

Giiniimiiz ekonomisinde tiiketici, isletmeler igin en 6nemli varlk haline
gelmistir. Isletmelerin varolus sebebi olarakta belirtilen tikketiciler artik isletmelerden
bagimsiz diiglinlilmemektedir. Bu baglamda tiikketici kavrami bir¢cok caliymada
incelenmis olup, cok sayida tanimlamalar yapilmistir. Bunlardan birkagi asagida

verilmistir:

Tiketici, hayatin1 siirdiirebilmek bakimindan degisik konularda ihtiyac
duyan ve bu ihtiyacii gidermek i¢in elinde imkan ya da firsatlar bulunan kisi olarak
tanimlanmistr (Altunisik, O zdemir ve Torlak, 2006:59).

Ayn1 zamanda tiiketici ekonomik, sosyal ve Kkiiltirel gereksinimlerini
karsilayabilmek i¢in bir mal ve hizmeti satin alip bizzat kullanan ya da baskalarinn
kullanmasimi saglayan kisi, Kurum ya da aile olarak tanimlamistir (Odabas1 ve Barss,
2002:16)

Turizm sektoriinde ise tikketici tanimi degerlendirildiginde; satin aldiklari
turistik Uriin ve hizmetlerden kendileri tikketerek faydalanan turistler nihai tiiketici
olarak adlandiriimistir. Uriin ve hizmeti satarak kar elde edebilmek i¢in yeniden
satmak amaci ile triinleri satin alan veya kendi turistik tirtinlerini tiretmek amaci ile
cesitli liriin ve hizmetleri satin alan turizm isletmeleri ise endiistriyel tiketiciler

olarak isimlendirilmistir (i¢oz 2001:21).
1.4. Tiiketici Davramsi1 Kavramm

Tiiketici davraniglari, tiketim amaciyla pazara sunulan mal ve hizmetlerin,

bir bagska mal veya hizmete tercih etme sebebini anlamak amaciyla incelenmistir.



Yapilan incelemeler 1s18inda tiiketici davranigina iligkin tanimlama asagida

yapilmistur.

Tiketici davranmigi, bireysel ya da grup olarak isteklerin veya
gereksinimlerin karsilanmasi, tatminin saglanmasi amaciyla iirilin, hizmet, fikir ve
onceki deneyimlerin satin alinmasi, kullanilmasmi iceren bir siire¢ zinciri olarak

tanimlanmustr (Solomon, 2007:7).

Tiketici davranislarmm incelenmesindeki en Oonemli neden, tiketicinin

hangi durumlarda satin alma ya da almama tepkilerini verdigini ortaya koymaktir.

Tiketici davraniglarin1  0grenme, pazarlama yonetimine su yararlari

saglamaktadir (Islamoglu, 2003:7):

. Pazari1boliimlere ayirp hedef pazari tayin etmeye,
o Pazarlama stratejilerini gelistirmeye
J Tiketicileri yonlendirmeye hizmet eder.

1.5. Turizmde Tiiketici Davramis1 Kavramm

Turizmde tiiketici davranigina iligkin yapilan tanimlamaya gore insanlarin,
gezi esnasinda gereksinimlerini karsilayan irilinleri, hizmetleri ve diisiinceleri
arastirmak, satin almak, kullanmak ve degerlendirmek i¢cin gosterdikleri davraniglar
olarak tanimlanmustr (Rizaoglu, 2004:71). Bu davranis algilama-davranis iliskisi
boyutunda degerlendirilmektedir (Usal ve Oral, 2001:23). Yalnizca somut iriinlerin
satin alim ve tiikketim siire¢lerindeki davraniglar1 degil, ayn1i zamanda dinlenme,
eglenme, gezme gibi ¢esitli faaliyetler ile bireylerin bos zamanlarini en iyi bigimde
degerlendirmek {tizere ¢esitli soyut hizmetleri tikketme yolunda sergiledikleri davranis
ve diislinceleri de icermektedir (Arkan Saltk, 2011:8). Bu acidan bakildiginda,
turizmde tiketici davraniglari, bireylerin, hane halkinmn (ailenin) ve orgiitlerin keyfi
seyahatleri, zamana bagh motivasyonlari, inanglary tutumlary, egilimleri ve
davraniglarin1 tanimlama, anlama, Ongdrme ve/ya etkileme konular1 ftizerine
odaklanmaktadir ~(Woodside, 2000:3). Turizmde tikketici beklentilerinin
gerceklesmesi genel olarak satin alman hizmetlerin servis kalitesi ile 6l¢iilmektedir.

Tiiketici beklentileri ve servis kalitesi arasindaki uyum ise turizm {irliniin tiiketici i¢in

degerini ifade etmektedir (Tanriverdi ve Oktay, 2002:125).

Turizmde rekabetin artmasi, tiiketici sat alma davraniglarinin gelismesi ve

degismesi, tiketicilere yonelik pazarlamanin her gecen giin daha da karmasik hale
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gelmesine neden olmustur. Isletmelerin pazarlamada basarili olmalar1 genis dlciide
alicillarin ne yapacaklarmi 6nceden anlayabilme yetenegine baghdwr. Tiketici
davraniglar1 konusu turistik triiniin gelistirilmesi, tanitimi ve satilmasi gibi
pazarlama faaliyetlerini desteklemektedir. Bunun i¢in turizm isletmeleri dncelikle
bireylerin satmn alma davraniglarna yoOnelerek, onlarmn satmn alma kararlarini
etkileyen faktorleri arastirip, en iyi sekilde analiz ederek turizm firiinlerini igletmenin
hedef kitlesinin istek ve ihtiyaglarina uygun olacak sekilde tanimlamasi miisteri

memnuniyeti ile miisteri sadakati olusturmasina yardime1 olmustur.
1.6. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicilerin satin alma karar siiregleri basit¢e “otomatik satin almalar” ve
“karar vermeli satin almalar” seklinde iki grupta toplanmustr. Otomatik satin
almalar, tiketicinin ¢ok zaman harcamadan hatta arastrma yapmadan
gerceklestirmis olduklar1 satin alma eylemleridir. Karar vermeli satin almalarda
tilketici lizerinde zaman harcayarak yaptig1 arastirmalar sonucu karar verdigi satin
alma seklidir (Karafakioglu, 2008:104-105). Karar vermeli satin almanm bes

asamasinin bulunmaktadir. Sekil 1.1 ‘de bu asamalar gosterilmistir.

Sekil 1.1: Satin Alma Karar Siireci

Satin Alma Satin Almama

Tatmin ] Tatminsizlik

Kaynak: Odabasi1 ve Barig, 2013:333.

Problem ¢6zme islemi olarak da tanmmlanan ilk sireg, ihtiyacin
hissedilmesiyle baslar. Ikinci asamada, bu ihtiyac1 karsilayacak iiriinler belirlenir.

Ugiincii asamada, belirlenen {iriinler arasidan kisinin ihtiyacm en yiksek diizeyde
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tatmin edecek iiriinlerin Ozelliklerine iliskin degerlendirilmeler yapilir. Dordiincii
asamada, yapilan degerlendirmeler sonucunda satin alma karari verilir ve birey
arzuladig1 markay1 veya gliven duydugu magazayi tercih ederek satm alma islemini
gerceklestirir. Son asamada ise satin alma sonrasi degerlendirme, tatmin ya da

tatminsizlik olarak yapilmaktadr.

1.6.1. htiyacin Ortaya Cikmasi

“Satin alma iglemi, satin alicinin bir mesele veya ihtiyagla karsi

karsiya bulundugunu anladig1 zaman baslar” (Kotler, 2000:179).

Pazarlama acisindan tiketiciler, her zaman i¢in ihtiyaglarinin farkinda
olamayabilirler. Tiketiciler kimi ihtiya¢larnin bilingli bir sekilde fakindalarken,
kimi ihtiyaglarmm ise sonradan farkina varmaktadirlar. Bu nedenle, tiiketici
ihtiyaglarmin farkindahk diizeyleri de degisim gostermektedir (ismailoglu ve
Altunigik, 2009:50). Bu farkindalik diizeyleri simdiki durum ile arzulanan durum
arasindaki farkm algilanmasma baghdir. Fark iki kaynaktan ortaya ¢ikmaktadur.
Birincisi, tilketicinin simdiki durumundaki degismelerdir. ikincisi ise, tiiketicinin
arzuladigi durumdaki degismelerdir (Sapcilar, 2013:62-63).

1.6.2. Alte matiflerin Belirlenmesi

Satin alma Oncesinde gerceklestirilen bu arastirma stireci, tiiketicinin, bir
ihtiyacin satin alma veya tikketimle memnuniyete ulasacagmi algilamasiyla
baglamaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2004:556). Tiketicinin {iriin veya hizmet
hakkmda oOnceden deneyimi varsa, bu deneyimine dayali igsel bilgisinden
faydalanmaktadir. Ancak deneyimi yoksa dis kaynaklara bagvurulmaktadr (Bilgen,
2011:13). Ornegin, yeni televizyon almak isteyen bir aile komsularmim televizyonu
hakkinda bilgiler toplar, reklamlar1 seyreder, magazalari dolasarak satis elemanlari
ile konusur. Iste bu siirec, dissal arama olarak isimlendirilmistir (Odabas1 ve Barss,
2004:359).

1.6.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin alma karar siirecinin en zor asamasi olarak degerlendirilmektedir.
Ciinkli pazarda binlerce farkli marka, ayni markanin bircok ¢esidi ve tiiketicinin
dikkatini ¢ekmek igcin hazirlanmis reklamm mevcut olmasi, alternatiflerin
degerlendirilmesini zorlagtrmaktadr (Ercis, Unal ve Can, 2007:286). Bu asamada
tiketici, belirlemis oldugu alternatiflerin tek tek degerlendirmesini yapar. Ortaya



¢ikan s6z konusu ihtiya¢ acil bir durumu gosteriyorsa, ikinci ve tiglincii agsama hizh
gecilir, eger ihtiyag acil degilse, alternatifler {tizerinde daha fazla zaman
harcanmaktadir. Gegmis deneyimler, ¢esitli markalara ait bilgi ve tutumlar, grup
etkileri bu degerlendirmede etkili olmaktadir (Mucuk, 2004 :50).

1.6.4. Satin Alma Kararnmn Verilmesi

Alternatifleri degerlendiren tiikketici, hangi markayr ve 6zellikleri tagiyan
iirlinii satin alacagma karar vererek satis noktasma gider ve kararini uygulamaya
gegirmektedir (Yikselen, 2013:136). Satin alma noktasina kolay ulasim, rahatga park
edebilme imkanlar, beklemeden, kaliteli ve giiler yiizlii hizmet alma gibi sebepler
tiketicinin hangi satis noktasindan {iriin satin alacagi kararmi belirleyen 6nemli
faktorlerdendir (Kog, 2013:461). Satmn alma davranis1 bazi durumlarda bilingsiz
olarakta ortaya g¢ikmaktadir. Bu durumda plansiz satm alma eylemi kendini
gostermektedir (Odabasi ve Barig, 2013:377). Boyle bir durumda satin alma
slirecinin bazilar1 veya tatmamu atlanarak hizli bir sekilde satin alma eylemi

gergeklestirilirmektedir (Asanbekova, 2007:19).

1.6.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma karar siirecinin son asamasinda tiiketici, kararlarinin etkilerini ve
sonuglarmi  degerlendirir  ve  bunlara gore  davraniglarda  bulunur
(Odabas1 ve Bars, 2013:386-387). Tiketici, satm almis oldugu iiriin sonrasinda iig
onemli durumdan biriyle karsilasir: ya tatmin olmustur ya kismen tatmin olmustur ya
da tatmin olmamustir. (Kotler, 2000:182). Tiiketicilerin tatmini veya tatminsizligi,
satim alimdan Once belirledikleriyle, satn alma sonrasinda ki tutum ve
davraniglarmin kiyasiyla belirginlesir (Hoyer ve Maclnnis, 2004:275). Satin alinan
mallarm tiiketici nezdinde olumlu etki olusturmamasi, isletmelerde biiyiik sikmtilar

olusturabilmektedir (Yikselen, 2013:136).
1.7. Turizm Pazarlamasinda Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma karar siireci turizm pazarlamasi agisindan bakildiginda
yine bes asamadan olugmaktadir. Bu asamalar ihtiyacm ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin
belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararirin verilmesi ve satin
almasi sonras1 seklide birbirini takip etmektedir (Celtek, 2010:67-73; Arikan Saltik,
2011:17-26):



Ik asama olan ihtiyacin ortaya ¢ikmasmna turizm agisindan bakildiginda,
geziye c¢ikmak icin bir gereksinim veya istegin duyulmasi ve bu istegin
uygunlugunun degerlendirilmesini kapsar. Bir gereksinim veya istegin belirmesi, bu

gereksinim veya istegi tagiyan insanin uyarilmasianlamma gelir.

Ikinci asama alternatiflerin belirlenmesinde, kisi giiven duydugu kisisel
kaynaklardan bilgi toplayarak bir igletmenin imajma, tanmmishgna glivenmesi,
garantisine bakmasi, hizmeti sunacak tesisleri ziyaret etmesi ya da satin almadan
once hizmeti denemesi, isletmenin web sitelerini karsilastrarak bilgi toplamasini

kapsar.

Uclincii asama alternatiflerin degerlendirilmesinde, otellerin avantaj ve
dezavantajlarina gore degerlendirilir. Turist otelleri kendi belirledigi 6znel ve nesnel
kriterlere gore degerlendirir. Bu degerlendirmede konaklama tiirii, seyahat amaci,
ulagimm kolaylig, kalis siiresi, fiyat diizeyi, otelin ¢ekici dzellikleri, konumu, otellerin

imaj1 bu kararda 6nemlidir.

Dordiincli asama satin alma kararinda, turist topladigi bilgilere ve
degerlemelere dayanarak yer, ulasim tiirii, konaklama bicimi ve tatil esnasmnda

katilabilecegi etkinliklere gore karar verir ve bir program yapar.

Besinci agama satin alam sonrasi degerlendirmede ise, turist tatilden
dondiikten sonra beklentileri ile deneyimlerinin bir degerlendirmesini yapar. Tekrar o

tirtinii alip almamasin1 belirler.

Otel isletmeleri, turistlerin gectikleri satin alma karar siirecini ve turistlerin
aliskanliklarini iyi 6 grenmeleri gerekir. Bu isletmelerde basari turistleri iyi anlamak

ve tanimakla saglanir.
1.8. Satin Alma Davramsim Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranisi sergilerken, hangi faktorlerden ne yonde,
nasil etkilendikleri 6nemli bir konu olmustur. Tiiketicinin karar siireci tekdiize bir
faaliyet degildir. Tiketici davranglarint her yoniiyle tanimlayabilen bir model
olmamasma karsm, gelistirilen tiim modellerin ortak 6zelligi, tikketici davranislarmimn
baz1 faktdrlerden etkilendiklerini kabul etmeleri olmustur. Satin alma davranigmi

etkileyen faktorler sekil 1.2°de gosterilmistir.

10



Sekil 1.2: Satin Alma Davramsim Etkileyen One mli Faktorler

. « Kiiltiir

o Alt Kiltiir

* Sosyal smif

» Referans Gruplari
* Aile

+ Statii ve Roller J

e Yas

* Cinsiyet

* Meslek

« Ekonomik Durum
* Yasam Tarzi b

* Algilama
+ Inang ve Tutumlar
+ Ogrenme

+ Giidiilenme

Kaynak: Mucuk, 2004:71.

Tiketici davranisint etkileyen faktdrler bazi kaynaklara gore, kiiltiirel,
sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler olmak tizere dort grupta incelenirken, bazi
kaynaklarda sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve kisisel faktorler olmak {izere ii¢ grupta
toplandiklar1 goriilmektedir. Bu calismada, tiiketicinin satmn alma davranigm
etkileyen faktorler {ic grupta incelenmistir. (Mucuk, 2004:71). Yapilan bu
incelemeler neticesinde ilgili faktorlerin satin alma davranisi lizerinde nasil etkili

oldugu asagida izah edilmistir.

1.8.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler
Tiketicinin satn alma davranigmi etkileyen faktorler arasinda yer alan
sosyo-kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplary, aile ve statii-

roller olarak siralanmustir.

1.8.1.1. Kiiltiir
“Kiiltirel faktorler tiiketici davranislarinda genis ve derin bir yere

sahiptir ” (Kotler ve Armstrong, 2012:135).

Belirlenen kitleye yOnelik pazarlama stratejileri gelistirilirken, o hedef
kitlenin kiiltiir 6zellikleri dikkate almmalidir (Islamoglu ve Altumisik, 2008:181).
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Toplumsal donisiimlere paralel olarak farklhilasan insanin, toplum igindeki
davranslarma yon veren kiiltiirel 6zelliklerin, tiiketici davraniglari iizerinde de etkili
oldugu goriilmiistiir. Kiiltiirel inaniglar sadece tiiketicilerin davranislarimi degil, ayni
zamanda iilke icinde faaliyet gOsteren firmalar1 da yonlendirmektedir (Kezer,
2012:71-72). Ornegin batil1 iikkelerde domuz eti yeme aliskanligi ¢ok yaygin iken,
Islam kiiltiiriinii benimsemis toplumlar tarafindan dinen giinah oldugu gerekgesiyle
domuz eti yenmemektedir. Boyle farkli inanglar toplum igerisinde yasayan bireylerin

tilkketim aligkanliklarma da etki etmektedir.

Sonu¢ olarak  kiiltiir; hedef pazar1 belirlemeye, tanimlamaya,
smiflandirmaya ve degerlendirmeye yardimci olmaktadir. Pazarlamacilar hedef
gruplara yonelik pazarlama stratejilerini belirlerken, o hedef gruplarmn kiiltiir
Ozelliklerini dikkate almaktadirlar. Belirlenen stratejiler, kiiltiirel 6zelliklere uygun

oldugu siirece hedefkitleler tarafindan benimsenmistir.

1.8.1.2. Alt Kiiltiir

Alt kiiltiir, “benzer durumlarda, benzer deneyimler ge¢cirmis kisilerin ortak
degerler sistemi olarak” tanimlanmaktadir (Karafakioglu, 2006:102). Bireyler
tiketim tercihlerini dahil olduklar1 alt kiiltire uyum gosterecek sekilde
yonlendirebilmektedirler (Odabasi ve Baris, 2003:324). Toplumlar arasinda tamamen
homojenligini koruyan bir kiiltliriin varhigindan s6z etmek olduk¢a giictiir. Baskin
kiiltliriin yaninda toplum i¢cinde bir takim alt kiiltiirlerde yer almaktadr. Alt kiltiir
cogunlukla bolgesel niteliklidir ve kisi davraniglarmin gelismesinde 6nemli bir rol
oynamaktadir (Mucuk, 2000:82). Ornegin, Akdeniz bdlgesindeki kadmlarm giysileri
ile Dogu Anadolu bolgesindeki kadinlarm giysileri arasinda farklar vardir. Yine ayni

sekilde bu fark bolgeler aras1 yemeklerde, takilarda vs. kendini gbstermistir.

Pazarlama yonetimi agisindan alt kiiltiir 6nem tasimaktadr. Her alt kiiltiir
ayr1 bir pazar boliimi demektir. O pazar, bélimiine uygun pazarlama stratejileri

gelistirmek anlamina gelmektedir.

1.8.1.3. Sosyal Simf

Tiiketicilerin algilarin1 ve satin alma davraniglarini etkileyen sosyo-kiiltiirel
faktorlerden biri de, tikketicinin icinde yer aldigi sosyal siniftir. Swnif, bir toplum
icinde bireyler veya gruplar arasinda var olan hiyerarsik farkhihklardir (Berber,
2003:223). Sosyal smif ise, bir toplumda yasayan bireylerin statiilerine gore st ile

alt arasinda smiflandirilmasmi ifade etmektedir (Hoyer ve Macinnis, 2004:331).
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Bireyin ait oldugu sosyal smif onun yasama seklini, egitim imkanlarini,
diisiincelerini ve tikketim kaliplarmi etkilemektedir (Eroglu, 2009:211).

Kisiler bazen bulunduklar1 konumdan hosnutsuzluk duyarak, bir {ist smifa
dahil olma arzusu i¢inde bulunabilirler. Bu durumda kisi o6zellikle bir iist sinifin
tutum ve davraniglarmi taklit etme egilimi gostermektedirler. Marka tercihini,
gidilecek mekanlarn se¢imini, giyim stilini hatta bos zamam degerlendirme
yontemlerini iist siufin tercihlerine benzer olarak yonlendirmektedir. Ozellikle
markalar sahip olduklari sembolik anlamlar aracilifiyla bir {ist sinifa gecis
yapabilmek amaciyla siklikla kullanilmaktadr (Kezer, 2012:76,78). Ornegin, {ist
katmanda yer alan birey otomobil markalarinda Porsche, Bmw, Lamborghini’ye ilgi
duyarken orta katmandaki bireyler Volkswagen, Toyota vb. markalarma ilgi

duymaktadirlar.

Sosyal smif aywrmmi pazarlamada, 6zellikle pazar boliimlendirmede yararh
olmaktadr. Her sosyal smifin zevkleri, davranig bigimleri ve satin alma karar siireci
farkhilik gosterdiginden, farkli hedef pazarlara sunulan mamulleri, hizmetleri ve
tutundurma ¢alismalarida farklilik gostermistir (Mucuk, 2005:46).

1.8.1.4. Referans Gruplar

Tiketicinin davraniglarinda dogrudan veya dolayl etkisi olan; oncelikle
ailedeki bireylerden baglayarak, arkadaslar, 68retmenler, kisiye gore dnemli sayilan
kisi, kisiler veya gruplardir (Kog, 2013:411). Kisiler, dogru kararlar verebilmek,
gozlem yapabilmek, bir seyler 6grenebilmek, fikir aligverisinde bulunabilmek i¢in
zaman zaman bagkalarmnn rehberligine ihtiya¢ duymaktadir ve bu yiizden de ¢esitli
gruplara dahil olmaktadr. Tiketici davranislari agisindan bakildiginda referans
gruplarmm bliylk bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Satin alma karar
verilirken, marka tercihleri yapilirken, diger iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi
almirken, kisi Oncellikle referans gruplara danisma ve bu gruplar1 gdzlemleme
ihtiyac1 duymaktadir (Mucuk, 2010:77). Ornegin; dagcihk kuliibii iiyeleri riizgar
gecirmeyen elbise, ylin i¢ camasir, 6zel ayakkabi, kalin ¢orap, baslik, kar gozligii,
buz baltasi, tirmanma ipi, pusula, uyku tulumu gibi ortak ilgilerine yonelik triinleri

tiketirler, bu tiriinlere biiyiik ilgi duyarlar ve bu konularda birbirlerini etkilerler.

Pazarlama ac¢isindan referans gruplarm 6nemi, bunlarm tiiketici tercihlerini
ve davraniglarint  yonlendirmesine dayanmistir. Her referans grubu iginde

tiketicilerin tecriibe ve diiglincelerine glivendikleri “fikir liderleri” bulunur. Fikir
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liderleri satin alma isini kolaylastirirlar. Lidere giiven duyan tiiketici, onun gibi
davranm, arastrmaya gerek duymaksizin satn alma kararmi verir (Karafakioglu,

2006:104).

1.8.1.5. Aile

Aile, biitiin kurumlar i¢indeki en temel ve en koklii olanlarmmdan biridir
(Ozkalp, 2005:131). Toplumun en kiicikk yap1 tas1 olan aile, diger referans gruplara
gore bireylerin hayatinda farkli bir konumda yer almaktadir (Goksel ve Baytekin,
2010:64). Birey sahip oldugu ailenin i¢inde dogar, biiyiir ve yetiskinlige ulasir. Bu
stire¢ igerisinde ailenin yonlendirmeleri ile kisiligi olugur. Bu nedenle bireyin tutum

ve davraniglarinin gelisiminde ailenin 6nemi biiyiik tiir.

Satin alma kararlarindaki rol paylagimi agisindan aileler dort farkli grupta
toplanmaktadir (Karafakioglu, 2006:101):

J Uyelerin satin alma kararlarinda bagimsiz davrandig aileler,

. Erkegin hakim bir konuma sahip oldugu aileler,

. Kadmin hakim bir konuma sahip oldugu aileler,

o Satin alma kararlarinin tiim aile tiyelerinin katilinu ile verildigi aileler.

Aile i¢inde yapilan rol dagilimlar1 satin alman iiriin ve hizmetin niteligine
gore degisim gdsterebilmektedir. Ornegin aile igerisinde, araba ya da elektronik
esyalar ile ilgili yapilan harcamalarda kararlar genelde erkege verilirken, ¢cocuklar ile
ilgili harcamalar ve evin rutin ihtiyaglarma yonelik harcamalarda ise kararlar genelde
kadnlara verilmektedir.

Pazarlamaci; satin alma karar siirecini baslatan, etkileyen, sonlandirip karara
varan ve Uriinii kullanan kigileri belirlemeli ve bu belirlemelere gore aile i¢indeki

hedef tiiketici veya tiiketicilere yonelik pazarlama karmasini olugturmahdr.

1.8.1.6. Statii ve Roller

Statii kavrami, kiginin dahil oldugu davranis diizlemiyle iliskisinden
olusmaktadir (Eroglu, 2009:99-100). Rol yerine getirilmesi gereken faaliyetlerden
olusmaktadir. Her roliin ise belirli bir statiisii bulunmaktadwr. Bir yiiksek mahkeme
iiyesinin statiisli, bir satis miidiirliniin statiistinden fazladir ve bir satis miidiiriiniin
statiisii de, bir biiro sekterinin statiisiinden fazladir (Kotler, 2000:167). Zaman ig¢inde
kazanilan ve/veya edinilmis statiiler ve bu statiilerin getirdigi roller, bireye nasil

davranmas1 gerektigi ile ilgili onciilik etmekte ve tercih edilen {iriin ve hizmetler

14



konusunda da belirleyici olmaktadir. Yani davranislar tizerinde yonlendirici olan rol
ve statiiler ayn1 zamanda bir tiiketici olan bireyin karar verme siiregleri lizerinde de
etkili olmaktadir (Kezer, 2012:86). Ornegin; calisan bir annenin oynadig1 ¢esitli rol
ve statiiler vardir. Calisan anne, ¢alistig1 sirkette yonetici, ailesinde ise hem es hem
de annedir. Busayilanlar igerisinde, ¢alisan anne yonetici olarak diistiniildiigiinde rol

ve statlisiine uygun kiyafetler satin alarak, giyinme ihtiyacini karsilayacaktir.

Kisacasi, bagh bulunan gruplarin gesitliligine ve bu gruplarda sahip olunan
rol ve statiilere gore kisilerin ihtiyag ve gereksinimleri farkl olacaktr. Dolayisiyla
kisi, bagl bulundugu gruptaki, rol ve statiilerine uygun olarak aligveris yapacaktir.

Bu yiizden rol ve statiiler satin alma davraniglarmi etkileyen faktoérlerden olmustur.
1.8.2. Kisisel Faktorler

Tiketicinin satin alma davranisini etkileyen faktorler arasinda yer alan
ikinci grup kisisel faktorler; yas, cinsiyet, meslek, ekonomik durum ve yasam tarzi

olarak siralanmustir.
1.8.2.1. Yas

Bireyin satin alma davranisini etkileyen en 6nemli faktorlerden birisidir.
Bebeklikten cocukluga, ¢ocukluktan ergenlige, ergenlikten yetiskinlige,
yetiskinlikten yashliga uzanan farkli yas donemleri boyunca birey, farkli tutum ve
davraniglar edinmektedir. Her yeni yas, degisimleri beraberinde getirmekte ve
degisen birey yeni tikketim davranmislar1 sergilemektedir (Koseoglu, 2002:98). Ik
yillarda bebek mamasi ile smirli olan yeme ihtiyaci, biiyiime doneminde ¢esitlilik ve
miktarin artmasityla birlikte degisim gosterir, yetiskinlik ve yaslilk doneminde ise
0zel diyet yemeklerinin tercih edilmesi ve yenilen yiyeceklerin igeriklerine dikkat
edilmesi gibi farkliliklar olusmaktadir (Kotler, 2000:167). Ornegin; geng yaslarda,
ise baslamadan Once spor giymeyi tercih eden bir geng, is hayatina atildiginda

tercihini takim elbise, kravattan yana kullanmaktadir.

Sonug olarak, kisilerin satin alma davranislar1 yas, doneminin bulundugu
basamaga gore sekillendigi i¢in pazarlamacilarin, hedef pazarlarmm yas donemi
basamaklarini, tanimlamasi ve her basamaga uygun iiriin ve pazarlama plam

gelistirmesi zorunlu olmustur.
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1.8.2.2. Cinsiyet

Cinsiyet faktori, bireyler arasindaki davranis farkliliklarini tespit edebilmek
amactyla kullanilmaktadir. Kadmlar ile erkekler, birgok durum karsisinda
beyinlerinin farkli bdlgelerini kullanmakta ve sonu¢ olarak da farkh
davranmaktadrlar (Pace, 2011:14). Kadinlara mahsus bir olgu olarak degerlendirilen
aligveris, bir tiir sosyallesme yontemi olarak kabul goriirken, erkeklerde ise ihtiyag

aninda ortaya ¢ikan bir olgu olarak kendini gdstermistir (Baris ve Odabas,
2010:259).

Kadin ve erkeklerin iiriin ve hizmetleri degerlendirme Kriterleri dahi
farkhliklar gostermektedir. Ormegin bir araba satn almirken ¢ogunlukla erkekler
arabanin kendisine yasatacagi siirlis deneyimine odaklanrken, kadnlar ise arabayi
kullanirken yasayabilecegi diger tiim deneyimleri (ddsemelerin rengi, yumusaklig
gibi detaylar, bardak tutucusu gibi ek aksesuarlar, satis sonras1 servis hizmetleri ve
garanti sartlar1 vb.) gézden ge¢irmektedir (Pace, 2011:34-35). Ciinkii kadmlar bir
iriintin nasil calistigiyla degil daha cok hayatlarma getirecekleri kolaylikla

ilgilenmektedirler.
1.8.2.3. Meslek

Meslek; bir kimsenin hayatimi kazanmak igin yaptigi, kurallar1 toplumca
belirlenmis ve belli bir egitimle kazanilan bilgi ve becerilere dayali etkinlik ler biitiinii
olarak tanimlanmustir (Yesilyaprak, 2002:123). Bireylerin meslekleri, tiriin ve hizmet
se¢imlerinde etkili olmaktadwr. Bir is¢ci ve bir yOneticinin tercih ettigi iriinler
arasinda farkliliklar goriilmektedir (Kotler, 2000:168). Tiketicilerin 6grenim
diizeyleri yiikseldikge, ihtiyaclar1 ve istekleri de artarak gesitlenmektedir (Durmaz,
Orug ve Kurtlar, 2011:120). Yine meslekler de yasam seklini belirlemektedir. Ciinki
meslek; gelir, egitim diizeyi, caligma saatleri ve bos zaman siireleri ile yakin iliski
icerisinde bulunmaktadir. Bu faktorler satin alma davramiginda farklilik
olusturmaktadmr (Kotler, 2000:168). Ornegin biiro gorevinde gahsan bir kisiye gore
sk i goriismeleri yapan bir yonetici, giyimine, kullandig1 aksesuarlara daha fazla

Onem vermelidir.

Kisacasi kisilerin mesleki ihtiyaglar1 ya da mesleki pozisyonlar1 satin alma

davraniglarmi etkiler. Pazarlamacilar bu faktorii g6z Oniine alarak hedef pazarmin
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icindeki meslek gruplarmi ve onlarm ihtiyag, istek ve egilimlerini tanimlar1 dnem

teskil etmektedir.

1.8.2.4. Ekonomik Durum

Ekonomik kosullar, tiikketicinin {iriin se¢ciminde karar verirken mevcut olan
sartlar veya durumlardir (Durmaz, Orug ve Kurtlar, 2011:119). Kisinin sahip oldugu
harcanabilir geliri, tasarruf olanaklari, yikklenmis oldugu kisisel borglar da ekonomik
ozellikler olarak satm alma davransi etkiler (Yiikselen, 2005:100). Ornegin,
otomobil almay1 diistinen bir kisinin isini kaybetmesi sonucu bu konudaki karardan
vazge¢mesine neden olurken, maasma zam yapilmasi durumunda ise diisiindiigiinden
daha iyi bir marka veya model alma kararini vermesi, ekonomik duruma goére

sekillenir.

Tiketicilerin gelir diizeyi, onlarin tiketim ahgkanlklarini etkiler.
Pazarlamacilar, mevcut hedef pazarlarindaki tikketicilerin gelir diizeylerini ve
harcanabilir gelir miktarlarmni, yapacaklar1 pazar arastirmasi sayesinde Ogrenirler.
Yapilan pazar arastrmasi sonucunda da mevcut pazara uygun pazarlama stratejileri

gelistirirler.

1.8.2.5. Yasam Tarza

Tiiketici davranigmi etkileyen kisisel faktorlerden birisi de yasam tarzidir.
Yasam tarzi, bireysel tikketicilerin ve ailelerin para harcamalar1 ile ilgilidir.
Bireylerin sahip oldugu yasam tarzi ge¢mis deneyimlerinden, demografik
ozelliklerinden, inang ve tutumlarindan, kisiliginden etkilenmektedir (Ercis, Unal,
Can, 2008:36). Bireylerin zaman iginde sahip olduklari rol ve statiiniin degisime
ugramast ve ekonomik kosullarda yasanan degisim, farkli hayat tarzlarinin
yasanmaya baslanmasina neden olmaktadr. is yerindeki pozisyonun degisimi, evde
daha az vakit gecirilmeye baslanmasi ya da oturulan semtin degistirilmesi gibi pek
cok etken ile bireylerin yasam tarzlari degismekte ve farkli {irtin ve hizmetler tercih
edilmektedir. Ayn1 zamanda i¢inde yasanilan toplumun yapisi da bireylerin yagam
tarzlarmi belirleme konusunda onemli bir rol oynamaktadwr. Yasam tarzlarinda
gorillen bu cesitlilik, satin alma tercihlerindeki c¢esitliligi de beraberinde
getirmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2010:191). Ornegin kadinlarm c¢alisma
hayatinda yer almaya baslamasiyla beraber, ellerinin altinda hazr yemek

bulunmasmi istemeleri dondurulmus gida tiiketimini arttirmstir.
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Sonug olarak, yasam tarzi kavrami, degisen tiiketici degerlerini anlamada
ve bu degisen degerlerin tiiketicilerin satin alma davranigmi nasil etkiledigini ortaya

¢ikarmada pazarlamacilara yol gostermektedir.

1.8.3. Psikolojik Faktorler
Insan davranislarmi etkileyen cesitli psikolojik faktdrler bulunmaktadir.
Davranislarma etki eden psikolojik faktorler; algilama, inan¢ ve tutumlar, 6grenme,

giidiilenme olarak siralanmistur.

1.8.3.1. Algilama

Algilama, bir olay veya nesnenin varhgi lizerinde duyular yoluyla bilgi
edinmedir. Algilama stirecinde kisi ¢evresindeki uyaricilara anlam verir (Mucuk,
2000:85). Bir iriin veya hizmetin dig goriiniimii, rengi, sesi, tad1 algilanir ve bu
algilara gore bireyler davraniglarini yonlendirir (Asanbekova, 2007:27). Algilamada
daha Onceki yasant:1 ve deneyimlerin etkisi biyiktir. Bu sebeple 6znel bir
yorumlama olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla birer tikketici olarak bireylerin
uriin ve markalar1 algilamalarinda da farkhiliklar yasanmaktadir (Kezer, 2012:96).
Pazarlama agisindan algilamanin 6nemi, 6zellikle tutundurma programini hazirlarken
tiketicide yaratilmak istenen imajin ne olacagmmm, nasil yaratilabileceginin
belirlenmesi konusunda ortaya ¢ikar. Ayrica mamuliin konumlandirilmasi agisindan
da algillamanm 6nemli bir yeri vardir (Yiikselen, 2000:76). Ornegin pizza reklamu,
¢alisan bir birey i¢in pratik ve doyurucu bir yiyecek olarak algilanabilirken ayni
pizza reklamm ev hanmu i¢in pahalli ve saglksiz bir yiyecek olarak

degerlendirilebilir.

Algilama, sonu¢ olarak tikketici davraniglarmi etkilenmektedir. Algilar

subjektiftir ve her birey liriin/markay1 farkli bigimde algilamaktadir.
1.8.3.2. inang ve Tutumlar

Tiketicilerin algilamalarin1 ve davranislarint dogrudan etkileyen bir etken
olarak tutum; kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya
olumsuz duygularin1 ya da egilimlerini ifade etmektedir. Tutumlar, inanglar
etkilemektedir. Inang ise, kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan bilgileri,

goriigleri ve kanilar1 kapsamaktadir (Arslan, 2003:98).

Tutumlarm biligsel, duygusal ve davranigsal olmak iizere ti¢ Ogesi

bulunmaktadr. Bu goriis agisma gore, bireyin bir konu hakkinda bildikleri (biligsel
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Oge,) ona nasil bir duyguyla yaklasacagmi (duygusal 6ge) ve ona karsi nasil bir tavir
ortaya koyacagmi (davranigsal 6ge) belirlemektedir. Bireyin bir nesne, durum ya da
kisi hakkinda biligsel, duygusal ve davranissal anlamda ortaya koydugu durus onun
tutumunu yanstmaktadw. Tutumun olusmasi i¢cin s6z konusu ii¢ O0ge arasinda
orgiitsel ve uyumlu bir iliski ve esgiidiim olmas1 gerekmektedir (Inceoglu, 2010:20).
Bu ogeler ile birlikte yakalanan tutarhlik, tiiketicinin belli iirtinlere karsi olan
fikirlerinde, duygularinda ve davraniglarinda devamlilik ve diizenlilik gdstermesine
neden olmaktadir (Kagitgibasi, 2004:104). Firmalarm, tiiketicilerin tutumlarini
degistirmektense tutumlara uygun iriin ve marka gelistirmeleri yararli olmaktadir
(Kotler, 2000:175). Ornegin; bir anne bebegine bebek mamas1 alacaksa, sahip oldugu
bilgiler dogrultusuna karar verir. X marka bebek mamasmimn daha saglikli kosullarda
iretildigine inaniyorsa ve igeriginin giivenilir oldugunu diisiiniiyorsa, daha bastan
digerlerini eleyerek X marka mamayi almayi tercih etmesi biligsel dgeyi ortaya
cikarir. Bebeginin X marka bebek mamasini severek yemesinden keyif alan anne,
uzun siire ayni {iriinii kullanmaya devam etmesi duygusal 6geyi ifade eder. X marka
bebek mamasmin digerlerine gére daha gilivenilir olmasi, seceneklerin kisithligs,
yasanan bir takim olumsuz deneyimlerin Oniine gecip annenin egiliminin yoniini
degistirerek ayni {riinlin alinmaya devam etmesi ise davramissal ogeyi

olusturmaktadr.

Kisacasy, inanglar ve tutumlar daha Onceki deneyimlerin bir sonucu
olduguna gore, pazarlama yOnetimi, stratejilerinde tiiketicilerin isletme, mamul,
marka gibi konulardaki tutum ve inanglar1 ile s6z konusu degiskenler arasinda

diizenli iletisimi kurmaya 6zen gostermeleri gerekli hale gelmistir.

1.8.3.3. Ogrenme

Insanlarm dogdugu andan itibaren baslayan &grenme siireci, yasamlari
boyunca devam etmektedir. O grenme genel olarak, kisinin bilgi ve tecriibelerinden
kaynaklanan davranis degisikliginden olusmaktadir (Mucuk, 2010:80). Yine
ogrenme, davranigslarda meydana gelen kalic1 bir degisiklik olarak tanimlanmaktadir
(Odabas1 ve Baris, 2013:77). Ogrenme siireci tikketicinin herhangi bir mal veya
hizmet i¢cin duydugu ilgi ile baslar. Tiketicinin bir iiriinii satmn alabilmesi bir
Ogrenme stirecinin  sonunda ger¢eklesmektedir (Kog, 2013:97). Hangi {irliniin
secilecegi, Uriiniin nerden almacagy, {riiniin nasil ve ne zaman tiiketilecegi gibi pek

cok karar, tiiketicilerin bilgileri ve tecriibeleri 151¢mnda 6grendiklerinin sonucudur
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(Kezer, 2012:105). Pazarlamacilarm O6grenme kuramlarna 6nem vermelerinin
nedeni, bu kuramlara dayanarak markalarinin baghliklariny, pazar konumlarin,

imajlarmi artirmak istemeleri olmustur (Islamoglu, 2003:67).

Pazarlamac1 basarili olmak istiyorsa, alicilarin aldiklar1 mali 6grenmesine
yardim etmelidir. Alicilar mallar1 kullanmakla 6grenir. Ayn1 sekilde saticilarda mal,
reklamlardan, arkadaslarindan, aile yakinlarindan 6grenir. Boylece mala kars1 olumlu
izlenim olusturulmasina yardim edilir (Kaplan, 2011:80).

1.8.3.4. Giidiillenme (Motivasyon)

Insanlarin ¢ok ¢esitli ve degisik siddette gereksinimleri vardwr. Bunlar
giderilmezlerse insan huzursuzluk duyar. Gereksinimlerin giderilmemesi insani
mutsuz eder. Giderilmesi ise insanlar1 tatmin eder, mutlu eder. Insanlar,
gereksinimlerini hangi yontemlerle ve araglarla giderebilecekleri hususunda gorerek,
ogrenerek, diisiinerek kararlara varirlar. Insanlarin duyduklari gereksinimlerini ne
yoldan tatmin edebilecekleri hususunda hedefe bilingli yonelmelerine giidii denir.
Gudi, kiginin davranigmm gerisinde yatan etkendir (Mucuk, 2000:46). Gidillenme
ise, insanlarm belirli bir amaci gerceklestirmek icin davranisa geg¢meleri olarak
tanimlanmigtrr (Comert ve Durmaz, 2006:357). Giidillenmenin temelinde, kiginin
eksikligini duydugu ihtiyaglar1 yatmaktadir (Kog, 2013:233). Pazarlamacilar bir
mahn ya da markanin tiiketimini saglayabilmek i¢in, o maln satin alinmasinda rol
oynayan giidiiyii teshis edebilirlerse, bu giidiiyli uygun ortamla tiiketicilere sunabilir
ve markalarmi sunduklar1 giidiiniin giicii nispetinde satin aldwrabilirler (Islamoglu,
2003:85). Ornegin; kisinin liks bir otomobil alma diisiincesi arabanin konforu,
kalitesi vs. degilde toplumda sayginlhik gormek amaciyla satm alma diisiincesi olarak

Oornek verilebilir.

Sonug olarak isletmeler, tiikketicinin istek ve ihtiyaglarini iyi tanimlayarak bu
istek ve ihtiyaglara gore iiriinler iiretmelidirler. Uretilen bu fiiriinler karsisinda,
tiketicilerin gidilendirilmeleri, isletmeleri basariya ulastirmada 6nemli bir adim

olarak goriiliir.

1.9. Tiiketici Karar Verme Diizeyleri

Tiiketici simdiki ve gelecekteki ihtiyaglarinin tatmini amaciyla, gereken mal
ve hizmetlerle ilgili olarak pek c¢ok satin alma karar1 vermektedir. Yeme, i¢cme,

giyecek, ulasim gibi giinlik yasamla ilgili kararlar1 verirken de birbirinden farkh
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karar davranislar1 gosterir. Ornegin; ekmek, sigara, kalem satmn alma; bir gdmlek

veya liiks otomobil satin alma ¢ok farkli davraniglara yol agar (Mucuk, 2005:49).

Etkileyici pazarlama stratejileri gelistrmek isteyen pazarlamacilarin,
tiketicilerin {irlin satin alirken nasil bir satin alma davranis1 sergiledigi bilgisine
ihtiyaglar1 vardir. Satm alma davraniglari irtine gore farklilk arz etmektedir. Bu
noktada farkli davranig tiirlerine uygun pazarlama stratejileri gelistirmek Onem
kazanir. Bu yilizden tiiketicilerin {irlinlere gore degisen karar verme diizeylerini
bilmekte fayda vardir (Kaplan, 2011:93). Verilecek kararmn gabuklugu ve ihtiyag
duyulan bilginin miktar1 dikkate alindiginda tiiketici, rutin (otomatik), sinirl ve
yogun karar verme alternatiflerinden birini kullanarak karar vermektedir (Ak,
2009:45-46).

1.9.1. Rutin (Otomatik) Karar Verme (Sorun Cézme)

Rutin (otomatik) karar verme davranigi genel olarak az bilgi ihtiyac1 ve satin
alma kararinin ¢abuk verilmesi ile karakterize edilmektedir. Ge¢miste yasanilan
deneyimler, yeterli diizeyde oldugu i¢in bilgi toplama ve degerlendirme yapma
stireglerine ihtiyag duyulmamaktadir (Odabasi ve Barig, 2010:276). Bu tiir mallarin
satin alinmas1 genellikle aliskanlik olmakta ve az kapsaml bir 6zellik tasimaktadir
(Goksel ve Baytekin, 2010:42). Siklkla satin alinan ucuz ve kolay ulasilan triinler
icin yapilan satin alimlardir. Ornegin; deterjan, dis macunu vs. bu tiir karar verme de
gegerlidir. Bu kararlarda tiiketicinin satm almaya iliskin ilgilenim diizeyi diisiiktiir.
(Cabuk ve Yagc1, 2003:77).

1.9.2. Smirh Karar Verme (Sorun Cézme)

Tiiketicilerin 6nceden satin alma deneyimlerinin oldugu, orta seviyeli karar
verme seklidir. Tiiketici bu satmn alma tiiriinde en uygun se¢imi bulmaya isteklidir.
Uriin hakkinda bilgi toplarken ve alternatifleri arastirrken asmr1 bir ¢aba
gostermemektedir (AK, 2009:46). Satin alma kararmin tiiketici agisindan tagidigr risk
arttikca bilgi kullanim ve aragtwrma ihtiyac1 da artacaktir (Altunisik ve Call,
2004:23). Tatmin durumu yeniden satin alma davranigmi dogurur. Tatminsizlik
durumunda ise marka degistirme ihtiyaci ortaya gikar (Odabas1 ve Baris, 2013:340).
Elbise se¢imi buna bir 6rnek olabilir. Bir bayan tiiketici kendine 6zgii bir giyim
tarzina sahip olabilir ve bu dogrultuda siirekli ayn1 giyim magazasindan alig veris

yapabilir. Bunu yaparken tiiketici tarzina paralel olarak yeni elbiseler se¢mede
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kendine belli bir kriter olusturmakta ve bu kriteri kendi tarzin1 yansitan kiyafetler

secerken kullanmaktadir (Asanbekova, 2007:13).

1.9.3. Yogun (Kapsamli) Karar Verme (Sorun Cézme)

Yogun(kapsamli) karar verme davranisi tiirlinde, alici iirtin hakkinda ¢ok az
bilgiye sahiptir. Alict siirekli arastirma yapar ve bilgiye karsi ¢ok duyarl olur.
Bireyin satin alma giicli ve kisiligi satin alma niyeti iizerinde ekili olmaktadir. Daha
once hi¢ satin alma tecriibesi olmadig1 veya ¢ok az oldugu i¢in belirli markalara
baglhlik durumu gelismemistir (Mucuk, 2005:49). Bu tiir satin almalarda tiketici
aldig {iriin ile ilgili satin alma sonrasinda en iyi karar1 verip vermedigi hakkinda bir
celiskiye diisebilir. Bunun oniine gegebilmek i¢in pazarlamacilarm g¢esitli pazarlama
uygulamalariyla, tiiketicileri verdigi karar1 destek lemesi, sectigi markanmn dogru ve
iyi bir se¢im oldugunu hissettirmesi gereklidir (Kaplan, 2011:99). Birim degeri
yiksek ve satin alma sikligi seyrek olan, dayanikli tiketim {iriinlerinde s6z
konusudur (Orhan, 2002:12). Ornegin yeni bir cep telefonu almak isteyen bir
tiketici, once nasil bir telefon istedigini ortaya koyacak Olgiitler gelistirmelidir.
Kamera, GPRS, kizilotesi, polifonik ses, MP3 c¢alma, genis bellek gibi 6zellikleri
arayacaksa bunlar degerlendirme Olgiitleri olacaktir. Bu oOlgiitlere gore farkh
markalarla ilgili ya da bir markanin ¢esitli tirleriyle ilgili ¢ok ayrintih bilgiler
toplaylp bunlar1 karsilastiracaktir. Biitliin bunlardan sonra en uygun cep telefonunu

saptayip satin alma karar1 verecektir (http://perakendeokulum.com/2012/07/27/karar-

verme-surecinin-temelleri- ve-asamalari/ , Erisim:02.09.2014).

1.10. Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati

1.10.1. Miisteri Kavram

Rekabet kosullarmim hizla gelistigi gliniimiizde, miisteri kavrammim 6nemi
daha fazla artmaktadir. Misteri, isletmelerin gelecegini belirleyen temel unsur olarak
belirlenmistir. Genellikle farkli bakis acisi kullanilan miisteri kavramuna iliskin
tanimlamalar  yapimistir.  Yapilan tanmmlamalardan bazilar1 benzerlik ve

farkliliklarma vurgu yapilarak verilmistir.

Taskn’a (2000) gore miisteri, belirli bir igletmenin belirli bir marka malmni,

ticaret veya kigisel amaglar1 i¢in satm alan kisi veya kurulustur (Taskm, 2000:36).

Yalgin’a(2012) gore ise, Satin alan kisi ile belirli bir igletme arasinda bir

iliski varsa, bu kisiye de miisteri denilmistir (Yalgm, 2012:38).
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Baska bir tamimda misteri, bir hizmetin veya malin nihai kullanicisi
seklinde tammlanmustir. Uriiniin sekillenmesinden baslayarak kullanilir hale
geldikten sonra tikketime sunulmasi ile ilgili faaliyetler zincirinde miisteri son
noktada ortaya ¢ikmaktadir. Olusan hizmet veya iiriin ¢iktisinin her alicis1 bir miisteri
olarak tanimlanmustir
(http://www.udybelgesi.com/miisteri_iliskileri yontemi miiteri kimdir.asp, Erigim:

10.12.2014).

Tagkin (2000) miisteri taniminda, mal ya da hizmet satm alan birey/ kurulusa
vurgu yaparken; Yalgin (2012) satin alan kisi ile igletme arasindaki iliskiyi 6n planda

tutmus, (http:/www.udybelgesi.com/miisteri iliskileri yontemi miiteri kimdir.asp)

sitesi ise miisteri tanimi Yyaparken, miisterinin son noktada ortaya ¢iktigmni

belirtmistir.

Giliniimiizde artik miisteri kavrammin da smirlart genislemistir. Miisteri
sadece parayr odeyen degil, kurumun irettigi hizmetten yararlanan herkes artik
miisteridir. Miisteri sadece dis miisteri tanimiyla kalmamasi i¢ miisterileri yani
arkadaslar1 ve yoneticileri de kapsamaktadir. Hatta aile bireyleri ve arkadaslarda

miigteri tanimu iginde yer almaktadir (Yalgm, 2012:39).

Isletme acisindan miisteriler; i¢c miisteri ve dis miisteri olarak iki boyutta ele

alinmaktadir:
1.10.1.1. i¢c Miisteri

Literatiir icerisinde i¢ miisteriye iliskin farkli tanimlamalar yapilmistir. Bu
tanimlardan birkac1 verilmistir. I¢ miisteri “organizasyon i¢inde kendi is hedeflerine
ulasabilmek i¢in iiriinleri veya hizmetleri kullanmak durumunda olan kisi veya is
birimleridir” seklindedir. i¢ miisteriler genellikle en ¢ok goz ardi edilen fakat uzun

vadede en ¢ok kar saglayacak olan miisteri kesimidir (Demir, 2006:7).

Bagka bir tanimlamada ise i¢ miisteri “bir kurulusta tedarik¢iden baslayarak
dis miisterilere kadar devam eden siireclerde birbirine iiriin ve hizmet verenler”

seklinde ifade edilir (Ersoy, 2006:97).

Misteri mutluluguna giden yol, en basta ¢alisan memnuniyetinden
gecmektedir. Calisan memnuniyeti denilince, genellikle maddi unsurlar (licret, isyeri
olanaklar1 vb.) anlasilmaktadir. En az maddi unsurlar kadar calisanlarla yonetim

arasinda olusturulan giiven, takdir edilme, yonetime katilma, seffaflik gibi calisan
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memnuniyetinin arttrilmasma yonelik konular da dikkate almmaya baslamaktadr. Is
gorenlerin gerek maddi gerekse manevi konulardaki beklentileri karsilandik¢a
yaptiklar1 ise baghliklar1 artacak ve bu baghlik isletmeye olumlu yonde katki
saglayacaktr (Sevimler vd., 2011:89).

1.10.1.2. D1s Miisteri

Dis miisteri, sunulan iiriin ve hizmetleri satin alarak kendi kisisel amaglar1
icin kullanan ve c¢alisanlarin {icretlerinin 6denmesini saglayan miisteri olarak

tanimlanmistr (Ocer ve Bayruk, 2001:26).

Bir isletmenin sundugu dis miisteri hizmet kalitesi, i¢ miisterilerin
birbirlerine vermis olduklar1 hizmet kalitesine baghdwr. Clinkl isletme i¢indeki
miisterilerin  birbirlerine sunduklar1 hizmetlerin kalitesi yiikseldiginde, dis

miisterilere sunulan nihai ¢iktinin kalitesini de yikkseltmektedir (Yalgm, 2012:40).
1.10.2. Miisteri Memnuniyeti

Sirketlerin gelecegini belirleyen en 6nemli unsur, elde ettikleri karhliklar
degil, miisterilerini ne 6l¢lide memnun ettigi ve miisterilerinin goziinde ne derece
vazgecilmez olduklaridir. Bu nedenle modern pazarlama, mevcut miisterileri
korumak, yeni misteriler bulmak ve kaybedilen miisterileri yeniden kazanmak
amactyla, mutlu miisteriler olusturmaya c¢alisir (Saydan, 2010:105). Miisteri
memnuniyeti ile ilgili olarak pazarlama literatiiriine girmis farkli tanimlamalar

mevcuttur. Bunlardan bazilarina asagida siralanmstir.

Miisteri memnuniyeti, belirli bir islemin veya aligverisin yapilmasinin

ardindan yapilan degerlendirme olarak agiklanmaktadir (ilter, 2009:101).

Bagka bir tanimda memnuniyet, “algilanan performans/kalite ile beklentiler

arasindaki fark” olarak a¢iklanmaktadir (Baytekin, 2005:41).

Miisteriyi memnun etmek, “onu tatmin etmek, siirekli kilmak, ihtiya¢ ve
beklentilerini karsilamak giinlimiiz isletmelerinin ¢ok daha yogun ¢aba harcamasii
gerektiren, strateji ve politikalarmi miisterilerin beklenti ve ihtiyaglarina gore
saptamay1 basarili olmak isteyen isletmeler i¢in yararh kilan bir faaliyet zinciri”
olarak tanmmlanir.  (http:/danismend.com/kategori/altkategori/musteri-odaklilik/
Erisim:11.12.2014).
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Mutlu misteriler olusturmanm yolu, miisterilerin istek ve ihtiyaglarmni,
onlarin beklentileri 6lgiisiinde veya beklentilerinde fazlasmi karsilamaktan gegtigi

sOylenebilir.
1.10.2.1. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Giinlimiizde ekonominin c¢arklar1 iiretim bantlarinda degil, miisterinin
zihninde donmektedir. Miisteri gibi diisiinmek giderek hayati bir yetenek haline
gelmistir (Ozkan, 2004:13). Bu kadar 6nemli hale gelen miisterilerin memnuniyetini

etkileyen bazi faktorler vardir. Bu faktorleri asagidaki gibi agiklamak miimkiindiir:

e Kalite Olgusu: Kalite nedir sorusuna birgok farkli yanit bulmak miimkiindiir.
Kalitenin klasik tanim “standartlara uygunluk™ olarak yapilmaktadir. Ancak
giiniimiizde; diinyanin globallesmesi, artan rekabet kosullary, teknolojik gelismeler,
insan gereksinimlerindeki degisim gibi nedenlerle artik bu tanim yetersiz kalmakta

2

ve bundan bdyle kalite “miisteri isteklerine uygunl olarak diglintilmektedir
(Devrani vd., 2008:15).

Miisterilerin beklentilerine tam olarak cevap verebilen bir iiriin ve hizmetin
kalitesini belirleyen belli bash karakteristikler; uygunluk, giivenlik, maliyet,
dayaniklilik, servis imkanlari, performans ve estetik olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Emiroglu vd., 2006:410).

Maliyete verilen Onemin artmasi, degisen miisteri tutumlar1 ve siki rekabet,
birgok isletmede kalitenin 6nemini artirmistir. Giiniimiizde isletmelerin rekabet
istiinliigii kazanabilmeleri ve siireklilikleri i¢in, hizmet kalitesinin tanimlanmasi,
dlciilmesi ve degerlendirilmesi biiyiik dnem tagimaktadir (O zgiiven, 2008:660).

o Uriin Olgusu: Mamul, isletme yoneticileri ile tiketiciler ve
potansiyel tiketiciler arasmda koprii fonksiyonu gormektedir. Ciinkii tiiketici;
isletmeyi ¢ikt1 olarak kendine sunulan mal veya hizmet bigiminde algilar, tiikketici de
olusturulacak mamul imajmnin nasil olacagr konusunda isletmeyi yonlendirir.
Mamuliin ¢esitli nitelikleri biiyiik 6nem kazanir. Mamul imaj1 ise, tiiketicinin bir kere
satin aldig1 belirli bir mamulii tekrar alip almayacagmni, diger bir deyisle, siirekli
tiketici haline gelip gelmeyecegini etkilemistir (Akat, 2012:90).

Uriin, belirli bir ihtiyac1 veya istegi giderme &zelligi bulunan ve degisime
konu olan mallara denir. Hizmetler ise, insanlarin ihtiya¢larmi karsilamak i¢in belirli
bir fiyattan satisa arz edilen ve herhangi fiziki bir malin miilkiyetini gerektirmeyen

faaliyet ve faydalardan olusmaktadir (Dinger ve Fidan, 2011:186-188).
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. Fiyat Olgusu: Herhangi bir malin ya da hizmetin alici ve satici
arasinda kararlastirllan parasal degeri olan fiyat, pazarlama planlarinmn
hazirlanmasinda kullanilan dort temel degiskenden biridir (Y1ldiz, 2013:55).

Hizmetlerin pazarlanmasinda, fiyat kadar yonetsel beceri ve yaraticilik
isteyen baska bir alan daha yoktur. Hizmetlerin kisa omiirliliigii, genelde depo
edilemezligi ve taleplerin dalgali oluslar1 gibi bashca 6zellikleri fiyatlandirma
ac¢isindan 6nemli sonuglar dogurmaktadr. Misterilerin otomobil ve dekorasyon gibi
bazi hizmetleri kendilerinin karsilamalari, fiyatlandirma konusunu daha da karmasik
hale getirmektedir. Dolayisiyla bir hizmetin talep esnekligi, saticinin saptadigi fiyati
destek lemektedir (Ozgiiven, 2008:660).

o Servis Olgusu: Hizmet ve fikir tiretenler de eserlerini, hedef aldiklar
kitlelere kolayca kullanim ve yararlanma i¢in hazir etmek durumundadirlar. Hizmet
tireticileri mekansal olarak dagilmis olan kitlelere erisebilmek i¢in acente kullanip
kullanmayacaklarina, ne tiir kurulugs yerine gereksinmelerinin olduguna karar
vermelidirler (Yildiz, 2013:56).

o Hiz Olgusu: Mallar i¢cin oldugu gibi hizmetler i¢in de dagitimmdaki
hiz olgusu 6nemlidir. Hizmetlerin yaratilmasi, dagitilmasi ve tiiketilmesi biitiinlesik
bir siire¢ olusturmaktadir. Hizmeti satin alan kisi, hizmetle beraber hizmet
isletmesiyle ve onun aracilariyla bir iliski igine girmektedir (Ozgiiven, 2008:661).

o Tutundurma  Olgusu:  Tutundurma, “pazarlama  karmasi”
elemanlarindan biri olarak tanimlanan ve tiim pazarlama stratejilerinin hareket
noktasini olusturan, kontrol edilebilir pazarlama degiskenlerinden biridir (Akat,
2012:166).

Ahmet Hamdi Islamoglu'na gdre ise tutundurma; bir isletmenin, bir
kurumun, bir kiginin kendine ya da iirettiklerine iligkin bilgileri isletmelere, Kitlelere,
hedef gruplara ya da bireylere, arzulanan bigimde ulastiran, birgok elemandan olusan
haberlesme siireci olarak agiklanmistir (Islamoglu, 2000:44).

. Giiven Olgusu: Hizmet isletmeleri yasal ve idari konularda yeteri
Oonemler almadiklar1 takdirde, standardizasyonun zayif oldugu, etiket
diizenlemelerinin olmadig1 ya da eksik oldugu durumlarda tiiketicinin aldatilmas1
durumu ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda isletme tiiketicinin giivenini sarsmis

olmaktadrr (Ozgiiven, 2008:61).
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o fletisim Olgusu: Iletisim, kurumlar arasi bilgi, diisiince ve duygu
aligverisidir. Temel amag ortak noktalarda anlagsabilmek ve uzlasiya varabilmektir
(Akat, 2012:166).

1.10.2.2. Miisteri Memnuniyetsizligi

Giinlimiizde miisteri memnuniyeti saglamak, miigterinin memnuniyetsizlik
nedenlerini bilmek ve gidermeye calismak, satis sonrasi igin etkili bir miisteri
iligkileri yonetimi gelistirmek, boylece miisteriyi elde tutmak ve miisteri sadakatini

saglamak igletmeler i¢in 6nemli olmustur.

Misterilerin memnuniyet saglanamadiginda, memnuniyetsizlik nedenlerinin
ve miisterilerin memnun olmadiginda verecegi tepkilerin belirlenmesi, ¢6ziim
getirilmesi ve etkili bir sekilde yonetilmesi de onemlidir (Ozer vd., 2010:121).
Memnuniyet ya da memnuniyetsizligin yarattigi duygular, miisterinin {iriinii tekrar
satin alip almamasma ve cevresine Urlin ile ilgili olumlu ya da olumsuz geri

bildirimlerde bulunmasina neden olur (Ertiirk ve K1yak, 2011:128).

Miisteri memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi sonras1 deneyimlerini, bilgi
ve duygularini iletisim siirecine sokma, diger bir deyisle bunlar1 gevresi ve/veya
isletmeyle paylasma ya da paylasmama davraniglari, miisteri memnuniyetinin en
fazla dikkat ¢eken olgularmdan biri olmaktadir (Ozer ve Giinaydmn, 2010:130).
Miisteri memnuniyetini 6l¢mek i¢cin, miisterinin kim oldugu ve memnuniyetin ne
demek oldugunun bilinmesi 6nemlidir. Her zaman kaliteye bakislar1 farkli olan ¢ok
degisik miisteriler vardr ve hi¢bir miisterinin memnuniyetsizligi, ille de her

miisterinin memnun oldugu anlamma gelmemektedir (Eroglu, 2005:8).
1.10.3. Miisteri Sadakati

Son yillarda kiiresellesme ile birlikte hizla artan rekabet kosullari, 6zellikle
hizmet endistrisinde faaliyet gosteren igletmelerin degisen miisteri istek ve
ihtiyaclarina gore faaliyetlerine yon vermelerini zorunlu kilmaktadir. Miisteri odakli
bu yeni anlayisla birlikte isletmeler, miisterileri i¢in daha kaliteli, diisik fiyath ve
yilksek deger tasityan iiriin ve hizmetler sunmayir amacglamaktadirlar. Isletmeler
miisteri sadakati olugturabilmek i¢in miisteri yonlii bir strateji izleyerek onlarm arzu,
istek ve ihtiyaclarini daha iyi anlamaya, hizmet kalitesini ve miisteri memnuniyetini
arttirmaya odaklanmaktadrlar. Hizmet sektdriince miisterilerle kurulan uzun donemli

iliskiler yoluyla olusturulan miisteri sadakati, isletmelerin iy performansinin
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artmasmda ve varliklarmi siirdirmelerinde 6nemli bir ara¢ haline gelmistir (Selvi,
2007:1). Misteri sadakatine iliskin bazi tanimlamalar agagida verilmistir.

Odabas’nin (2003) yapmis oldugu miisteri sadakati kavramma gore,
miisterinin bir se¢gim hakki oldugunda, ayni markayr satin alma ya da benzer
ihtiyaglarma ¢6ziim bulmak i¢in her zamanki siklikla ayn1t magazayr tercih etme
egilimi, arzusu ve eylemine miisteri sadakati denilmistir (Odabasi, 2003:17)

Bir bagka tanimda sadakat, “bir hizmet veya {irline miigteri olma siklig1 ve
pozitif duygunun her ikisini de igeren ve siirekli devam eden durum” olarak
tammlanmustrr. Thtiyaglar1 en iist diizeyde tatmin edilen miisteriler, diger firmalarin
sunduklar1 {iriin veya hizmetlerden en az diizeyde etkilenirler (Sandik¢i, 2008:68).
Bu nedenle isletmeler, misterilerini tatmin etmek yoluyla sadik miisteri kazanabilir
ve bu miisterilerin sayismin artirilmasi ve elde tutulmasi ile rekabetten en az diizeyde

etkilenerek pazar paymi koruyabilirler.
1.10.3.1. Sadik Miisterilerin Isletmeye Faydalar

Sadik misterilerin isletmelere sagladiklar1 pek ¢ok fayda bulunmaktadir
(Cagli, 2002:103);

° Sadik miisteriler, sadik olmayan miisterilere oranla, mevcut {riin
gurubunda daha fazla harcama yaparlar.

. Aligveris sikliklar1 daha fazla olur ve se¢imlerini daha pahali modeller
lizerine yaparlar.

o Sadik miisteriler, sec¢imlerini zamanla daha ist modele dogru
geligtirirler.

J Fiyattaki artislara olan duyarhliklar1 daha az olur.

o Marka temsilcisi gibi davranarak, klasik tutundurma faaliyetlerinden
daha gicli ve daha giivenilir bir tutundurma faaliyetini kendiliklerinden
gerceklestirirler.

J Diger miisterilere gore daha karlhdirlar.

o Sadik miisteriyi elde tutmanmn maliyeti, yeni miisteriler kazanmak i¢in

gereken maliyete gore ¢cok daha diisiiktiir.

Isletmeler, sadakatin  olmadig1  misterileri hedef kitlelerinden
¢ikarmaldirlar; ¢link{i bu miisteri grubu hi¢bir zaman sadik miisteri olmayacaktir,

ayrica isletmelerin finanssal biiylimelerine de ¢ok az katkida bulunacaktir. Bu
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gruptan sadakatleri gelistirilebilecek gibi olan miisteri gruplar1 desteklenmelidir
(Sandikg1, 2008:72).

1.10.4. Miisteri Memnuniyetini Miisteri Sadakatine Doniistiirme Yollan

Giiniimiiz yonetim anlayisinda miisteri, igletmelerin en 6nemli varliklaridir.
Rekabetin arttigi bu donemde isletmeler yeni miisteriler bulmak yerine mevcut
miisterilerin memnun edilmesi ve onlar1 isletme i¢in siirekli hale getirilmesi
konusunda ortak bir fikre sahiptir. Birgok akademik ¢alisma gostermistir ki, miisteri
sadakatine giden yol miisteriyi memnun etmekten gegmektedir (Kitapci, 2008:112).

Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatine doniismesi i¢in yardimci olan
faktorlerden birka¢1 asagidaki gibi a¢iklanmistur.

° Miisteri hizmetleri: Misterinin firma, firma politikalari, {iriin
karmasi, servis sonrasi hizmet bilesenleri ve {riin garantileri hakkindaki bilgi
ihtiyacinin ve/veya bu konulardaki istek/sikayetlerinin firma, bayiler, yetkili servisler
veya hizmetlerinden yararlanilan ¢agri merkezleri tarafindan gerek karsilikli goriisme
ve gerekse iletisim teknolojileri kullanilarak cevaplandirilmasi”  seklinde

aciklanmistir (Celik ve Bengiil, 2008:110).

Satis sonras1 miisteri hizmetleri, miisteri sadakatinin saglanmasinda
onemlidir. Satig sonras1 hizmetler, miisteriye ne kadar deger verildiginin de bir
gostergesidir. Bunun saglanmasi miisterilerin igletmeye sadik olmasni saglamistir

(Y1diz 2013:109).

J Sikayet Yonetimi: Memnuniyetsiz miisterilerin tepkilerini lic grupta
incelemek miimkiindiir. Bunlar: Isletmeye sikayet, bireysel tepki ve iiciincii tarafa
tepkiyi bildirmedir. Isletmeye sikdyet, tikketicinin memnuniyetsizlik durumunu
dogrudan isletmeye iletmesidir. Bireysel tepkide tiiketici bu durumu kendi sosyal
cevresine anlatmakta veya isletmeden (isletme, Urlin, marka) bir daha satin
almamaktadir. Uciincii taraflara sikdyette ise, tikketici bu durumu tiiketici dernekleri,
gazetelerin tiiketici sayfalari, yasal yollara basvurma gibi {igiincii gruplara

bildirmektedir (O zer vd., 2010:122).

Misteriler, bir iiriin veya hizmetten memnun kalmadigi takdirde, iki
segenege sahiptir. Ya bu konuda bir sey soyleyebilir veya ¢ekip gidebilir. Cekip
gitmesi halinde, memnuniyetsizliginin giderilmesi i¢in firmaya hi¢bir sans tanimamis

olur. Sikayet¢i miisteriler, sikdyetci olduklari anda firmayla konusmay1 stirdiirerek,
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istediklerini anlama firsat1 vermektedir. Tiketici sikdyetlerinin etkili bir sekilde
¢cozlime kavusturulmasi, tikketici memnuniyetini olusturacak ve miisterinin yeniden

satin alma egilimini artiracaktr (Gékdeniz vd., 2011:175).

. Miisteri Odakhhk: Miisteri odakli hizmet yonetimi, toplam kalite
yonetiminden kaynaklanmaktadir. Miisteri odakli hizmet yoOnetimi, miisterilerin
ihtiyaglarinin giderilmesini en iist diizey Orgiitsel bir amag olarak belirlemektedir.
Tanimlamaya gore miisteri odaklhlik, “sirketin yaptig1 her iste miisterileri birinci
sraya koymay1 ve en list diizeyde bir hizmet sunumu amaci ¢ergevesinde tiim

etkinlikleri organize etme isi seklinde tanimlanmustr (Y1ldirmm, 2009:102).

Miisteri odakli bir anlayisin temelinde misteri igin “deger” yaratma felsefesi
vardir. Pazardaki tiim siireglerin giderek daha da yogunlasan rekabet tarafindan
belirlendigi bir ortamda, birbirleri ile kiyasiya miicadele eden rakipler, hedefkitlenin
algilama ve degerlendirme diinyasinda olumlu bir kimlikle One ¢ikmak
zorundadrlar. Kisaca, iistlinliik biitiinliyle miisterilerin eline ge¢mis bulunmaktadir.
Eger isletme, misterilerinin algiladig1 degeri arttiracak faaliyetleri gergeklestiriyorsa,
yani miisterilerine beklentilerine uygun ve hatta beklentilerinin de iizerinde
pazarlama sunumlar1 yapabiliyorsa, miisteri memnuniyetinden sdz edilebilecektir
(Celik ve Bengiil, 2008:97).

1.11. Turizmde Miisteri Sadakati ve Onemi

Miisteri diger tiim isletme tiirlerinde oldugu gibi turizm isletmeleri i¢in de
hizmetlerin ayrilmaz bir parcas1 ve faaliyetlerinin hareket noktas1 haline gelmistir.
Misterinin oldugu her yerde miisteri sadakati de Onemli olmaktadwr. Turizm
ac¢isindan miisteri sadakati, turistin tatil gereksinimini diizenli olarak ayni isletmeden

kargilamas1 olarak tanimlanabilir.

Turizm isletmeleri icin miisteri sadakati, ge¢gmiste oldugundan ¢ok daha
onemli hale gelmistir. Ciink{i hemen her sektorde oldugu gibi turizm sektdriinde de
yeni isletmelerin kurulmasiyla tiikketicilere sunulan alternatiflerin sayisi artmig, bunun
sonucu olarakta c¢esitli alternatifler arasindan bir se¢im imkani saglanmis miisteriyi

stirekli olarak elde tutmak daha zor hale gelmistir.

Sadik  misterilerin  sayisinin  korunmasit ve/veya arttrilabilmesi,
isletmelerinin basarilarinin temel sebeplerinden birini olusturmaktadir. Bunun nedeni

olarak sadik miisteriye satis yapma maliyetinin yeni miisteri bulup satis yapma
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maliyetinden ¢ok daha ucuz olmasi ve sadik miisterilerin yapacagi reklamla yeni
miisteri bulma maliyetinin azalacagi sOylenebilir. Ayrica, isletmenin iriiniini
tanttmas1 i¢in, tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmesi, reklam ve diger tutundurma
elamanlarinin yerinde ve dogru olarak kullanmasi tabii ki 6nemlidir. Ancak miisteri
sadakati yerine gore tutundurma elamanlarindan daha etkili olabilmektedir. Ayrica
mevcut bir misteriyi elde tutma maliyetinin yeni bir miisteri kazanma maliyetine

gore daha azdir (Kwkbir, 2007:64).

Tiiketiciler duygularini harekete gecirecek iiriin ve hizmeti aramaktadirlar. Bu
anlamda pek ¢ok iiriin farkli duygusal durum olusturmaktadir. Deneyim ve duygu
odakli yeni deneyimsel pazarlamada tirlin veya hizmeti sat alirken, sadece akilc1 ve
fonksiyonel yararlar degil, iiriin veya hizmetle yasanacak deneyimler Onem
kazanmaktadir. Tiketim Oncesinde, tiiketim sirasinda ve sonrasinda olusturulacak
deneyimler, isletmelerin yeni odak noktasi olmaktadir. Isletmeler tikketicilerine
yasattiklari deneyimler sonucunda ¢ kritik yarar olarakta bilinen; satis artigi, miisteri

memnuniyeti ve marka sadakati saglamaktadirlar (Odabas1 ve Baris, 2007:189).
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IKINCI BOLUM
DENEYIM VE DENEYIMSEL PAZARLAMA

2.1. Deneyim Kavrami

Deneyim; duygulardan hareketle nesne, diisiince ya da davranigsin
anlasilmasi, kavranmasi ya da olay ve aktivitelere aktif katilimdan dogan bilgi ya da
beceri birikimi olarak tanimlanmistir (Bostanci, 2007:17). Hazsal tiiketim kavrami
olarakta ifade edilen deneyim kavramu, tiiketicinin/kiginin deneyimleriyle dogrudan
ilgilidir (Celik, 2009:25).

Bagka bir ifadeyle deneyim; kisisel ve 6znel bir olgu olarak sunulmaktadir.
Bu duruma gore miisterinin katilimi, duygusal, etkisel, ruhsal, fiziksel, duyusal,
sosyal, entelektiiel, bicimsel, kavramsal, faydasal farkhliklara gore degisim
gostermektedir. Bu sebeple deneyim miisterinin beklentilerine saticiin da sundugu

tek lif ve ortamina gore degisim gostermektedir
(http://wvww.culinarymag.com.tr/Yazilar/Detay/f9cchh64-e651-48e1-94cd-
81920de9bf8d , Erisim:12.07.2014).

Deneyim, ne kadar duyulara hitap eder hale gelirse, miisteri icin o kadar
tekrar etme istegi doguracaktir (Berry vd., 2002:85). Pazarlama agisindan deneyim,
miisterinin lirlinle ya da markayla yasadig etkilesimsel siirectir (Kirmm, 2001 :44).
Deneyim tiirlerini anlatabilmek icin c¢esitli smiflandirmalar yapilmaktadir. Bu
deneyimler genel anlamuyla, birincil ve ikincil deneyimler olarak smiflandirilmistir
ve bunlardan bes duyu organiyla hissedilerek yasanilan deneyimler birincil
deneyimleri; karar, sonug, diisiince, degerlendirme gibi igsel unsurlar da ikincil
deneyimleriolusturmaktadir. Birincil (dogrudan) deneyimler Kisinin katildig1, pargasi
oldugu veya birebir yasadigi aracisiz deneyimlerden olusurken; ikincil (dolaylr)
deneyimler ise, sembol ve isaretlerle iletilen deneyimler olmaktadir (Bostanci,
2007:26).

2.2. Deneyim Ekonomisi

Insanlik tarihinin ilk yillarndan beri psikolog ve filozoflar, insan
davranglarmi farkh agilardan arastirmislardr. Plato’dan Sartre’ye kadar diisiiniiler,
dencyimsel davranislar1 gbzlemleyerek zevklerin, aktiviteler ve deneyimlerden

tiredigini kesfetmislerdir (Zhang, 2008:61). Deneyim ekonomisi belirsiz bir yap1
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degildir. Aksine deneyimlerinde hizmet, meta ve mallar gibi gercek birer ekonomik

sunular bulundurmaktadir (Kamel vd., 2008:35).

Deneyim ekonomisinde pazarlama c¢evresi kendini, eglenceli ve farkh
deneyimlerin artirilmasi sonucunda tiikketici baglhlig1 olusturmak icin ¢esitli yollar
aramaya baslamistr. Giliniimiiz diinyasinda degisen miisteri istekleri, isletmelerin
rekabet avantaji elde etmek ve rakiplerinden dstiin olmak igcin yeni stratejiler
gelistirmelerine neden olmaktadir. Uretim odakhi ydnetim anlayisindan miisteri
odakl yonetim anlayisma gegisle birlikte, isletmeler rekabet avantaj1 saglayabilmek
icin  Urlnlerini  farkli hizmetlerle desteklemekte ve farklilk yaratmaya
calismaktadirlar (Giinay, 2008:65).

2.2.1. Ekonomik Aynmlar

Deneyim, metalardan, mallardan ve Ozellikle hizmetlerden farkli olan
dordiincii ve yeni bir ekonomik sunudur. Ancak giiniimiize kadar hep var olan
deneyimler genelde hizmet sektoriine dahil edilmistir. Tiketiciler kendilerine keyifli
dakikalar ge¢irmesini ve unutulmaz bir deneyim yasamasmi saglayan isletmelere,
bunun karsiligi olarak parasal bir deger 6demektedirler (Geng, 2009:51). Tablo

2.1’de ekonomik ayrimlar gosterilmistir.
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Tablo2.1: Ekonomik Ayrimlar

Dogadan Elde

Imal Etme

Sahneleme

Misliyle
Olciilebilir

Akilda Kalic1

Standart

Uygun

Kisisel

Partiler Halinde
Depolama

Uretim Sonrasi
Envanter

Talep Uzerine
Saglama

Belli Bir Siirede
Gosterme

Tiiccar

Uretici

Saglayic1 Sahneleyici

Kullanic1

Miisteri Konuk

Ozellikler Yararlar Duyumlar

Kaynak: Arikan Saltik, 2011:33.

Yukaridaki tabloda da ifade edildigi gibi ekonomide metalar, mallar,
hizmetler ve deneyimler olmak tizere dort farkli sunu bulunmaktadir. Her ekonomik
sunu digerinden tamamen kendi igeriiyle ayrimakta ve birbirini izleyen her

sununun nasil daha biiyik bir ekonomik deger tagidigin1 gostermektedir.

2.2.1.1. Metalar (Emtia)

Ekonomik ¢ikt1, tarihteki ilk seklini, tabloda sunuldugu {lizere meta (emtia)
olarak almigtir. Metalar, pazara sunulabilecek nitelikler kazanmalar1 i¢in genellikle
bir takim iglemler ge¢cirmelerine karsimn, farklilagtirilma yapilmasi miimkiin olmadigi
icin fiyatlarmda da bir farklilasma olamamaktadr. Bu nedenle, meta fiyatlar:
ticcarlar tarafindan degil, arz ve talep denge durumuna gore belirlenmekte ve
metalar bu ilkeyle c¢alisan pazarlarda tiketime sunulmaktadr (Arikan Saltik,
2011:29).
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2.2.1.2. Mallar

Ekonominin dogal gelisim siirecinde metadan bir sonraki asama olan mal
(lirtin), isletmelerin isleyerek ve standart bir sekilde envantere gegirerek pazarladigi
triinlerdir (Arikan Saltik, 2011:30). Metalar, hammadde olarak kullanilarak gesitli
mallara doniistiiriilmektedir ve fiyatlarmn liretim maliyeti kadar {irtin farklilastiriimasi
sayesinde de belirlenmesine olanak saglamistwr. Ayrica kullanilabilir olmalar1
nedeniyle, tikketicilerin bunlara verdigi deger de, iiretim asamasinda kullanilan
metalara oranla ¢ok daha yiiksek olmaktadir (Celtek, 2010:24). Ornegin konaklama
isletmelerinde miisteriye sunulan oda i¢inde bulunan standart esyalar ya da yiyecek-
icecek isletmelerinde kullanilan yiyecek maddelerinin kendisi bu gruba 6rnek olarak

verilir.

2.2.1.3. Hizmetler

Miisterilerin kisisel isteklerine gore diizenlenen soyut faaliyetlere hizmet
denilmektedir. Hizmet isletmeleri, belli bir miisteri {izerinde veya ona ait esyalar
iizerinde, islem yapmak i¢in mallar1 kullanmaktadirlar. Miisteriler aldiklar1 hizmete,
daha cok deger vermektedirler. Bu sekilde isletmeler mallarini hizmetlerle birlikte
sunarak, miisterilerin isteklerini daha iyi karsilayabilmektedirler (Geng, 2009:53).
Omegin, konaklama isletmelerinde kat hizmetleri, yiyecek-igecek isletmelerinde
hazirlanan yiyecegin servisi veya seyahat isletmelerinde bir yurt dis1 turu i in gerekli
tim islemlerin (vize, ugak bileti vb.) ger eklestirilerek miisteriye bir biitiin halinde

sunulmasi hizmetler grubuna 6rnek olarak verilir.

2.2.1.4. Deneyimler

Miisteriler, markalarin kendileri i¢in ¢ekici deneyimler saglayabilmeleri ile
ilgilenmekte, kalplerine dokunacak, duygusal olarak baglayacak, kendilerini
heyecanlandiracak ya da ilgisini uyandiracak seyler beklemektedir. Gegici degil
ger¢ek ve 6zgiin olanlarin arayisindadirlar (Schmitt, 2009:418). Misteri deneyimi,
tiketicilerin bir isletmeyle dogrudan ya da dolayli temas: ile tiketicilerde olusan
icsel ve 6znel etkilenmedir. Dogrudan temas genellikle miisteri tarafindan baslatilir
ve satin alma, kullanma ve hizmet alma esnasinda gerceklesmektedir. Dolayl temas
ise cogu kez, bir igletmenin iirlinii, hizmeti ya da markasmnin sunumu ile kulaktan
kulaga tavsiye ya da elestiri, reklamlar, haberler, arastrmalar gibi ¢esitli bigimlerde
plansiz bir sekilde karsilasilmasini kapsamaktadr (Meyer ve Schwager, 2007 :3).
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Bir deneyim satin alan tiiketici, isletmenin kisisel olarak kendi ilgisini
cekecek bigimde (aynen tiyatrodaki gibi) sahneledigi ve akilda kalacak bir dizi olayla
keyifli bir siire ge¢irmek igin bir {icret dder. Hizmetlerin triinlerden farkli oldugu
kadar, deneyimler de hizmetlerden farklidir. Deneyimi bugiine kadar sunulmakta
olan diger ekonomik ¢iktilardan ayiran en 6nemli 6zelligi sahnelenen olay tamamen
ayni da olsa, herkesin yasadigi deneyimin kendi kisisel 6zellikleri ve o andaki
durumu ile ilintili olarak bagkasindan farkli olacak olmasidir (Arikan Saltik,
2011:31-32).

2.2.2. Ekonomik Deger Dizisi

Isletmelerin miisteri sadakati saglayabilmesi ve ekonomik degerle birlikte
miisteri degeri yaratabilmesi i¢in essiz ve unutulmaz bir deneyim yaratarak farklilik
saglamas1 gerekmektedir. Bunun i¢in isletmeler giinlimiize kadar olan zaman stireci
icerisinde “ekonomik degerin artirilmas1” konusunda gelisen bir siire¢ izlemislerdir
(Giinay, 2008:56). Ticari ortamda alman ve satilan ekonomik ¢iktilari bes boliime
aywran Pine ve Gilmore, iiriinden deneyime dogru ilerleyen siiregte metanin degerinin
ve dolaysiyla fiyatinin ciddi bir artis gosterdigini belirtmektedir. Mallar miisterilere
ozgiilestirildiginde hizmete doniisiirken, hizmetlerde miisterilere 6zgiilestirildiginde
ekonomik deger dizisinin bir yukari basamagna ¢ikmaktadir (Gilizel ve Papatya,

2012:113).

Ancak yine yogun rekabet ortaminda iiriinleri hizmetlerle destekleyerek
farkli bir hizmet sunmak yetersiz kalmistir. Bu durumda isletmelerin miisteri sadakati
saglayabilmesi ve ekonomik degerle birlikte miisteri degeri yaratabilmesi igin esSiz
ve unutulmaz bir deneyim yaratarak farklilik saglamasi gerekmistir. Bunun igin
isletmeler giintimiize kadar olan zaman siireci igerisinde “ekonomik degerin
artirillmas1” konusunda gelisen bir siire izlemislerdir (Giinay, 2008:57). Sekil 2.1°de

ekonomik deger dizisi gosterilmistir.
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Sekil 2.1: Ekonomik Deger Dizisi

Kaynak: Giizel ve Papatya, 2012:114.

Mallar ve hizmetler Ozellestirildiklerinde sekildeki gibi ekonomik dizi
cercevesinde yukariya dogru bir asama kaydetmektedirler. Bir mal miisteriye gore
ozellestirmek, malin hizmete doniismesini saglamaktadir. Bir hizmeti miigteriye gore

ozellestirmek ise, olumlu bir deneyim sahnelemeye geg¢isin etkin yollarindan biri

olmaktadur.

Ekonomik deger dizisinde mallardan hizmetlere veya hizmetlerden
deneyimlere dogru bir asama kaydetmek i¢in, miisterilerin tam olarak ne istediklerini
anlamak biiylik 6nem tagmmaktadir.

2.3. Deneyim Boyutlan

Deneyim boyutlar1 biri yatay, biri dikey iki cok dnemli 6zellikler grubuna
odaklanr. Dikey grup tiikketici katihm diizeyini gosterir. Bir taraf tiketicinin
performanst dogrudan etkilemedigi pasif katilim1 gosterir ve miisteriler isletmenin
sundugu deneyime sadece izleyici olarak katilim saglarlar. Diger taraf misterinin
bizzat olay1 ya da performansi etkiledigi aktif katihimi gosterir. Migterinin aktif
katilminda ise miisteriler deneyim olarak tanimlanan faaliyetin olusturulmasi igin
faaliyetin i¢inde aktif olarak yer alirlar. Yatay 6zellikler, olayr miisteri ile birlestiren,
iletisim tiirtinii ya da ¢evresel iligki tiiriinii tanimlamaya yardimci olur. Bir taraf
beyin olarak igine dahil olmaya, dikkatini verme ve 6 grenmeye odaklanir, diger taraf
fiziksel olarak i¢cine dahil olmaya odaklanir (Lin, 2006:25-26). Yatay ve dikey
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eksenine gore deneyimler dort ayr1 boyutta smiflandirilmaktadir. Bu boyutlar;
eglence, egitim, estetikk ve kagis deneyimlerdir. Sekil 2.2°de deneyim boyutlari

verilmistir.

Sekil 2.2: Deneyim Boyutlar:

Kaynak: Kogak ve Alan, 2014:207.

Miisterilerin aktif olmaktan ote pasif katilim egiliminde oldugu ve etkinlik
ile baglantilarinin sarmalanmadan ¢ok 6ziimseme oldugu televizyon izlemek veya bir
konsere gitmek gibi etkinlikler eglence alanma girmektedir. Egitimsel alanda,
miisterilerin etkinlige aktif katilima egilimli olmasina karsm, hala deneyimin
sarmalamasinda uzak, etkinligin diginda kaldigi, dalis kursu almak ya da seramik
kursuna gitmek gibi etkinlikler bulunmaktadir. Egitimsel alanda yer alan bir etkinlik
kadar ogretici ve eglence alaninda keyif verici olan ve bunlarm yaninda miithis bir
sarmalanma saglayan etkinlikler ka¢is alaninda bulunmaktadir. Sinemalarda Tic
boyutlu film izleme veya oyun konsollarinda spor karsilagmalarina katilmanm 6rnek
olarak verilebilecegi kacis deneyimi, miisterilere olduklarindan farkli olanin

deneyimlerini kesfetme sansi vermektedir. Bu tarz bir deneyimde katilimcinin
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pasifize edilmesi durumunda ortaya ¢ikan, bir sanat galerisini gezme veya Ortakoy
meydaninda oturma gibi etkinlikler ise estetik alaninda olarak tanimlanmaktadir

(Arikan Saltik, 2011:45-46).

2.4. Miisteri Deneyimi Kavram

Miisteri deneyimi kavram, ilk olarak 1982 yilinda tiiketici davraniglarnin,
geleneksel ve deneyimsel yaklasim olarak ikiye ayirmalar1 sonucunda ortaya
¢ikmistir. Deneyim kavrami, tiiketilen tiriin veya hizmetle uyarilan duygusal
anlamlilikla birlikte kisisel bir olusumun tizerindedir (Holbrook, 2006:718). Bununla
birlikte duygularm tiiketici davramigindaki ve marka tercihlerindeki rolii ve
tiketicilerin eglence ve zevke olan ihtiyaglar1 6nem kazanmaya baglamis ve tiiketici
davraniglarmin deneyimsel bakis agis1 incelenmeye baslanmistir (Addis ve Holbrook,
2001:56).

Glniimiiz tiketicisi satin alacagi liriin veya hizmet ile ilgili tercihlerini,
hayat tarzina uyup uymayacagi ve arzuladiklar1 bir deneyim yasatip yasatmayacagina
bakarak yapmaya ve markayla kurduklar1 iliskilere 6nem vermeye baslamislardir.
Tiketicilerin, kullandiklar1 markayla iliski kurmalar1 markalara rekabet¢i avantaj

getirmesi bakimindan 6nemli oldugu diistilmektedir

Deneyim, tiiketicinin marka Oykiistinlin belli yOnleri ile kendini
O0zdeslestirmesiyle olusmaktadir. Marka Oykisiinlin dogru algilanmasi, {iriin
deneyiminin ve yarattigi duygusal etkinin giiclenmesine yardimci olmaktadir.
Tiiketici marka 6ykiisiinlin ana unsurlariyla 6zdeslestigi ve bu unsurlar onun hayal

giicline hitap ettigi 6l¢cilide, marka deneyimi daha zenginlesmekte ve derinlesmektedir
(Temiztiirk, 2006:42).

Deneyimlerin, kisilerin 6grenme siirecinde etkili oldugunun ve deneyerek
O0grenme yOnteminin bireylerin zihinsel aktiviteleri tizerindeki olumlu etkilerinin
bilinmesi {lizerine pazarlama diinyasi, markalar ile ilgili her tiirlii organizasyonun
gelisiminde bu yontemden yararlanmaktadirlar. Tiketicilerin satisa olan katiim ve
motivasyonlar iizerinde etkiye sahip olabilmek ve satin alma kararinda tiiketicinin
aktif rol almasini saglamak amaciyla deneyimsel pazarlama kavraminin son yillarda

onemle tizerinde durulmaktadir (Geng, 2009:65).
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2.4.1. Miisteri Deneyimi Asamalan

Tiketici deneyimlerinin olusmasinda, Kisilerin psikolojik ve sosyal
cevrelerinin biiylk etkisi olmaktadir. Bu Ogrenme siireci, Oncelikle ailede
baslamaktadir. Cocuklar tiiketim aliskanliklar1 konusunda aile fertlerinden
etkilenmekte, sosyallestik¢e de gevrenin etkisiyle tikketim ve aligveris aliskanliklarmni
degistirebilmektedirler. Internet gibi bir iletisim teknolojisinin gelismis olmas: da
Ogrenme siirecini hizlandirmaktadir. Ayrica tikketicilerin daha 6nce kullandiklar:
markalarla yasadiklar1 deneyimlerin, daha sonraki kararlarinda etkili olabilecegi
gorillmektedir (Torlak ve Altunigik, 2007:52-54). Sekil 2.3’te miisteri deneyim

asamalar1 verilmistir.

Sekil 2.3: Miisteri Deneyimi Asamalan

| ¥

Kaynak: Shaw ve lvens, 2002:23.

Miisteri deneyimi, bes basamakl bir siire¢ olarak gerceklesmektedir. 11k
asamada, tiketimle ilgili beklentiler sekillendirilmektedir. Bu beklentilerin
sekillenmesinde marka imajinm, reklamlarm, insanlarm firma hakkinda
sOylediklerinin ve ge¢cmiste yasadigi deneyimlerin etkisi biiyiikk rol oynamaktadir.
Ikinci asama, satis oncesi etkilesimin yer aldig1 asamadir. Miisterilerin satm alma
kararlarmi verdikleri ana kadar yapmis olduklar1 her tiirlii aktiviteyi kapsamaktadir.
Uciincii asama, satin alma anin1 kapsayan siiretir. Satin alma karar1 ile bu asama
baslamaktadir ve tiiketici deneyiminin en dnemli kism gerceklesmektedir. Dordiincii
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asama, alman iiriin veya hizmetin tiikketildigi her tiirlii etkilesim yer almaktadir. Uriin
veya hizmetin kullanimi smrasinda gerceklesen tiikketici deneyimidir. Miisteri
deneyiminin son asamasi, deneyim sonrasi degerlendirmedir. Yasanilan deneyim
beklentilerle karsilastirilmaktadir. Sonraki deneyimler icin tekrar beklentiler

sekillendirilmekte ve tiiketici deneyiminin ilk asamasina doniilmektedir.

Yasanilan deneyimin beklentilerin {izerinde olmas1 hem isletmeler hem de
tiketiciler i¢in dnemli olmaktadir. Beklentileri karsilayan ve hatta daha iizerinde bir
deneyim yasatan lriin veya hizmet karsisinda, tikketiciler dogal olarak tekrar ayni
deneyimi yasamak isteyeceklerdir. Bu da tiiketicilerin markaya olan baghliklarin:
artiracaktir. Bu bakimdan, isletmelerin tiiketicilerin kendilerinden ne bekledigini
anlamalar gerekmektedir. Tiketicilerin fiziksel ve duygusal olarak ne istediklerini

anlayabildikleri 6l¢iide, isletmeler ayakta kalmay basarabileceklerdir.

2.4.2. Miisteri Deneyimi Saglama Unsurlan

Bir isletme, miisteri memnuniyetini nasil saglayacagini anlamak i¢in
deneyim bilesenlerini yeniden yorumlamalidir. Bu durumda dogru sec¢ilmis deneyim
ve etkinliklerin, canli olmalar1 tiiketiciler arasindan daha ¢ekici ve baglayici
olmaktadr. Kendilerini farklilastirmak isteyen isletmelerin Oncelikle miisteri
memnuniyetini arttrmaya, sonrasinda miisteri fedakarligini azaltmaya ve en sonunda
miisteri i¢in siirprizler yaratmaya odaklanmalar1 gerektigi savunulmaktadr (Arikan

Saltik, 2011:51). Miisteri deneyimi saglayan unsurlar asagida sekil 2.4 te verilmistir.

Sekil 2.4: Miisteri Deneyimi Saglama Unsurlar

Fedakarhk

Kaynak: Pine ve Gilmore, 2000:22.
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Deneyim saglamanin 3S modeli olarakta bilinen; siirpriz(surprise),
fedakarlhk (sacrifice) ve memnuniyet(satisfaction) unsurlar1 igletme i¢in son derece
onem teskil etmistir. Isletmeler, ©Oncelikle miisteri memnuniyetini yeniden
tanimlamali ve ‘“gercekte miisteri memnuniyeti ne istiyor?” sorusuna yanit
aramalidir. Misteri istedigini elde edemediginde ne tiir fedakarlklara katlandigi
saptanmalidir. Misterilere katlandiklar1 bu fedakarlik kargisinda, hi¢ beklemedikleri
anda siirprizler yapilarak misteriler sasirtilmali ve mutlu edilmelidir. Bu sekilde
deneyimsel pazarlama ile igletmeler miisterilerine essiz ve unutulmaz deneyimler

yasatarak, miisterilerin sadakatini saglar.

Bunun yaninda miisteri deneyimi saglama unsurlarina iliskin Show ve Ivens
(2002) , miisteri deneyimi saglamanm yedi felsefesi oldugunu belirtmislerdir. Buna
gore (Show ve Ivens, 2002:10-11);

1. Felsefe: Uzun donemli rekabet avantaji icin miikkemmel misteri deneyimi
onemlidir. Isletmeler bu felsefeyi goz oniinde bulundurup gerekli olan degisimler

i¢in kaynak aymrmahdirlar.

2. Felsefe: Mikkemmel miisteri deneyimi olusturmanin yollarmdan birisi,
miisterilerin  fiziksel ve duygusal beklentilerini tutarli bir sekilde asarak

yaratilmasindan ge¢mektedir.

3.Felsefe: Mikemmel miisteri deneyimi, 6nceden planlanmis duygulara
odaklanmalidir. Olusturulan duygusal deneyimler sayesinde isletmeler rakiplerinden
fark illasmaktadr.

4. Felsefe: Mikkemmel miisteri deneyiminin bir baska felsefesi ise orgiit
kiiltiri ve calisanlarinin miisteri deneyiminde etkisi oldugu disiiniilmektedir.

Calisanlar i¢cin “Miisteri deneyimi yetkinlikleri” olugturulmalidir.

5. Felsefe: Mitkkemmel miisteri deneyiminde odak noktasma misteriler
almmustr. Yani bu deneyim olusturulurken isletme icinden disariya dogru degil,

disaridan igeriye dogru olan siireg takip edilmelidir.

6. Felsefe: Mikkemmel miisteri deneyimi, maliyetleri distirerek isletmeye

gelir artig1 saglamalidir.

7. Felsefe: Mikemmel misteri deneyimi, markanin sekillendirilmis,

diizenlenmis halidir.
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Olusturulan bu yedi felsefe, misteri deneyimi saglama konusunda goz

oniinde bulundurulmas1 gereken 6nemli noktalar belirtmektedir.

2.5. Turistik Uriin ve Turizm Deneyiminin Ozellikleri

Konaklama davraniginda, turizm motivasyonunda, beklenen duygularda,
bilgi siirecinde; hayaller, diisler, duygular 6nemli rol oynamaktadr. Bu baglamda,
pozitif ve subjektif deneyim olan bos zaman ve turizme tatmin olma, haz ve duygular
eslik eder. Ozellikle, deneysel siiregte 6rne gin, hayaller, diisler, duygular ve arzular
tiketimde onemli rol oynar. Dolaysiyla, turistlerin davramislarinda deneyimsel
tiketimin var oldugunu kabul etmek gerekir. Turizm sektoriinde deneyimsel
pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda, turizm {iriinii ve turizm deneyiminin

ozelliklerinin bilinmesi ve belirlenmesi dnemli olmaktadir (Celtek, 2010:34).

2.5.1. Turistik Uriiniin Ozellikleri
Turistik  drlintin  farkli  yazarlar tarafindan yapilmis olan tanimlari

bulunmaktadr. Butanimlardan bazilar1 asagida verilmistir.

Turistik triint, turistin stirekli kaldig1 yerden ayrilis ile siirekli konakladigi
yere yeniden doniisii siiresince, satin aldig1 mal ve hizmetlerin olusturdugu bir paket

ve edindigi tecriibelerin toplamindan olusmaktadir (Alparslan ve Oral, 2001 :54-55).

Bagka tanimda turistik iriin, degisik nitelikteki unsurlardan meydana gelen
karmasik bir Giriindiir. Bir ag¢min yaptig1 yemekler, bir rehberin turistleri gezdirmesi,
turistik yorenin bulundugu cografi alan, daglar, caddeler, evler, el sanatlari, gelenek,
yagam tarzi turistik {irlinii olusturan elemanlar olarak tanimlanmistir (Uckun vd.,

2003:30).

Genel olarak turistik iiriin; turistin siirekli yasadig1 yerden ayrilip tekrar ayni
yere doniinceye kadar gegen siire i¢inde satin aldigr mal ve hizmetlerin yasadigi

deneyimlerin bir biitiiniinden olusmaktadr (Usta, 2008:108).

Turistik trtin grubu tek tiiketilmekle beraber, birbirini tamamlayan mal ve
hizmetlerden olugsmaktadwr. Otel isletmeleri konaklama hizmetleri, acenteler seyahat
hizmetleri, ulagtirma firmalar1 ulasim hizmetleri sunmaktadirlar. Bu hizmetlerden

biri veya birkag1 aksadiginda sektdriin tiimii zor durumda kalir (Uniisan ve Sezgin,
2004:15).

Turizm piyasasinda alisverise konu olan her iriiniin bir hizmet niteligi

tasimast veya hizmetle bagmtili olmasi nedeniyle turizm sektérii hizmetler
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sektoriiniin bir alt sektorii olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle turistik iiriinler
hem hizmetlerin 6zelliklerini, hem de turizm sektoriiniin dogasindan kaynaklanan

ozellikleri tagimaktadir(Bardako glu, 2011:50).

Turistik triinlerin 6zelliklerini agsagida swralanmistir (Rizaoglu, 2004:186-
187):

Turistik tiriin mevcut oldugu yerde tiiketilmesi gereken bir tiriindiir,

. Turistik trtinler birer bilgi triinidiir,

° Turistik triinler smirh arzdadir,

° Turistik triinlerin ikame olanag fazladrr,

o Turistik {iriinlere olan talep yer ve zaman i¢inde yogunlasr,

. Turistik tirinlerin satin alinma amact nesnel ve 6znel yararlara gore
farkhilik gosterir,

J Turistik  driinlerin  kullanim hakki sadece yararlanma odakh
degerlerden olusur,

) Turistik tiriinler birbirlerini tamamlayan tirlinlerdir,

o Turistik tirtinlerin talebi agir1 esnektir.

Belirtilen turistik {iriinlerin 6zellikleri dikkate alindiginda; tretildigi yerde
ve Uretildigi anda tiiketilen, bilgi iiriindi, sinirh arzi, ikame olanagi olan, nesnel ve
Oznel yararlar1 olan, yararlanmadan dogan bir kullanim degeri olan birbirini

tamamlayan ve asir1 esneklik 6zelliklerini tagiyan bilesik tiriinler ortaya ¢ikmaktadr.

2.5.2. Turizm Deneyiminin Ozellikleri

Turizm deneyimi; turizm {riininiin satm almmasi sonucunda, turistik

tiriinden elde edilen ya da turizm olay ve aktivitelere aktif katilimdan do gan bilgi ya
da beceri birikimi, akilda kalanlar olarak tanimlanmaktadr (Celtek, 2010:36).

Pazarlama agismdan turizm deneyimi ise; miisterinin turistik iriinle ya da
markayla yasadigi etkilesimsel siiregtir. Otel isletmeleri agisindan deneyim ise;
miisterinin otele gelmeden once reklamlar, brostirler, web sitesi ve otele geldikten
sonra ise personel otelin hizmetleri, otel odasi dekorasyon, aktiviteler, otelin
bulundugu yore, otelin fiziksel unsurlar1 (mobilyalar, doseme, lobi, bahge gibi)
araciligryla duyusal, duygusal, diisiinsel ve iliskisel boyutlar kapsaminda miisterinin

aklinda kalan bilgi, beceri ve hatira birikimidir.
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Turistik iiriin 6zellikleri, deneyimsel pazarlama ve deneyimlerin 6zellikleri

g6z oniinde bulundurularak turizm deneyiminin 6zellikleri ortaya konulmustur.
Turizm deneyiminin 6zellikleri sunlardir (Lin, 2006:20):

o Turizm deneyimi bilesik deneyim 6zelligindedir.

o Turizm deneyimi dort boyuttan olarakta bilinen; egitim, eglence,
estetik ve kagistan olusur.

o Turizm deneyiminin rakip isletmeler tarafindan taklit edilmesi kolay
degildir.

o Turizm deneyimi standard1 yoktur.

. Turizm deneyiminde subjektiflik ¢ok fazladur.

o Turizm deneyimi yasayan Kiside psikolojik ve fiziksel degisim kendini
gosterir.

J Turizm deneyimi siirece odaklanmustir.

o Turizm deneyimi turistik iriine essizlik ve kisiye 6zel olma degeri

katar.

o Turizm deneyimi sunulan turistik tiriiniin degerini ve marka Kimligini
gelistirir.

o Turizm deneyimi duyusal, duygusal, diistinsel, davranigsal ve iliskisel
deger saglar.

Belirtilen turizm deneyiminin 6zellikleri dikkate alindiginda; bilesik
deneyimi o6zelliginde, boyutlar1 olan, taklit edilemeyen, standartlastirilamayan,
subjektif olan, degisim yasayan, kisiye 6zel olan, siire¢ odakli, essiz ve kisisel, marka

kimligi olan ve bazi degerlere sahip olan deneyimleri kapsamaktadir.

2.6. Turizm Sektoriinde Miisteri Deneyimini Etkileyen Faktorler

Giiniimiizde miisteriler; satin almay1 diistindiikleri {riinlerin arastrilmasi,
rakip iriinlerin birbiri ile karsilastirilmasi ve dogru iiriiniin se¢iminde, eskiye oranla
cok daha fazla s6z sahibi olabilmekte ve tercihlerini kolayca degistirebilmektedirler.
Bu sebeple miisterilere {iriiniin faydasindan ziyade deneyim yasatilmas1 dnemli hale

gelmistir

(http://wvww2.deloitte.com/tr/tr/pages/strate gy/so lutions/custo mer-experience-

management-services.html , Erisim:02.09.2014). Bu deneyimleri etkileyen faktorler

bes tanedir. Bunlar; ilk izlenim, duyularin harekete gecirilmesi, ortam ve {iriin
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temasi, ¢alisanlarin davranglar1 ve Uriin Ozellikleridir. Bu faktorler siralanarak

aciklanmustir.

2.6.1. ilk izenim

Ik izlenim, olumlu bir deneyimin olusmasmda ¢ok dnemlidir. Miisteri otele
geldiginde personelin giiler yiizii, ortamin temiz ve diizenli olmasi, resepsiyondaki
koku, havalandrmanin iyi olmas1 miisterinin ilk izleniminin olumlu olmasinda ¢ok
Oonemlidir. Miisteriye yaptigr yatrmmin, geri dondiigline olumlu etkilesim birakmas1
icin pazarlama iletisiminde vurgulanan kavramlar ve temalar miisterinin otele geldigi
andan itibaren miisterinin hissettirilmelidir (Celtek, 2010:92). ilk izlenimde olusan
yargilarin degistirilmesi miimkiindiir, ancak bu ¢ok zordur. Bu nedenle o ani ¢ok iyi
kullanmak gerekmektedir. (http://bilgicelli.blogcu.com/ilk-izlenim-neden-
onemlidir/4737849, Erigim:25.08.2014)

2.6.2. Duyulann Harekete Gegirilmesi

Cesitli duyusal; koklama, dokunma, tatma, gérme duyma uyarimlarinin
hizmetin sunulmas1 asamasinda dengeli ve dozunda verilmesi miisteri memnuniyetini
etkileyen bir durumdur. Hizmetin sunumu asamasinda, biitiin duyusal uyaricilar
karsiikli uyum iginde dogal olmalidw. Miisteri otele girdigi anda; ortamin
sakinlestiri miiziginden, hos kokusundan, ya da yemeklerin tatlarmin birbiriyle
uyumundan etkilenmelidir. Bu etkiyi yaratabilmek i¢inde duyular arasinda denge
saglanmalidir (Odabas1 ve Oyman, 2005:264).

2.6.3. Ortam ve Uriin Temasi

Bir isletmenin atmosferi, ortami ya da temas1 hizmetten zevk almay1 ya da
orada bulunmay1 olumlu bigimde etkileyebilmektedir. Bir isletmelerin dig goriiniimii
ve temasi o isletmenin {iriin ya da hizmet hakkinda bilgi verebilmelidir. Bu agidan
bakildiginda iiriiniin temas1 ya da ortam igletmenin paketi ve ambalaji konumundadir.
Bir otelin oni, lobisi ve temas1 miisteri deneyimlerinin olusturulmasinda 6nemlidir.
Ayrica isletmelerin belirli bir temayr veya belli bir yasam tarzini benimsemesi
rakiplerinin arasindan kolayca siyrilabilmesine ve fark yaratabilmesine yardimci
olmaktadr (Celtek, 2010:95).

2.6.4. Cahisanlarin Davramslar
Olumlu bir deneyimin olusmasinda; ¢alisan personelin davraniglari, giyimi,
olumlu iletisim kurabilmesi, egitimli olmasi, konuksever davranmas: onemlidir.

“Turizm isletmelerinde ¢alisan isgorenlerin  davramiglary, hareketleri, egitim
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diizeyleri, liniformalar1 ve oOzelliklerinin miisteri memnuniyetinde 6nemli oldugu
bilinmektedir”. Calisanlarin davraniglart ve hareketleri misteriler ve miisteri
deneyimi lizerinde en fazla etkileyen durumlardir (Kozak, 2006:253). Calisanlarin
miisteriye ilgi diizeyleri, nezaketi, tebessiimii, bakislari, yiiriiylisti, mimikleri, egitim
diizeyi, is deneyimi gibi unsurlarda miisterileri etkilemektedir (Lin, 2006:45).

2.6.5. Uriin Ozellikleri

Bir turist i¢in iiriin, turistin evden ayrihisindan tekrar eve doniisiine kadar
gecen siirede edindigi deneyimlerinin toplamini ifade etmektedir. Turist agisindan bir
trtin, ¢ekim yerindeki cesitli faaliyetlere bagh olarak soyut ve somut 6gelerin bir
birlesimidir (Rizaoglu, 2004:173). Bir iiriin tanimlandig1 ve tikketicilere duyuruldugu
sekilde sunulmazsa hayal kirikligima yol agabilir (Celtek, 2010:95). Bazen benzer
imajlar1 tasiyan isletmelerin yan yana olmasi1 miisterilerin zihninde karmasikhga yol
acabilir. Miisteriler isletmeye girdiginde de isletmenin dis goriiniimii ile ilgili imajmn
devam etmesi gerekir. Bu baglamda, iriinlerin sunulusunda Ve ortamin

diizenlenmesinde renklerin kullanilmasma dikkat edilmesi gerekmektedir (Odabas1
ve Oyman, 2005:261).

2.7. Deneyimsel Pazarlama Kavram

Giiniimiizde tiketiciler, bugiine kadar olan her donemden ¢ok daha fazla,
karmasik segenege ve bunlarmn pesinde kosmak icin ¢esitli araglara sahiptirler
(Meyer ve Schwager, 2007:119). Giiniimiizde artik tiiketicilerin kendileri igin
yayinlanan iiriin mesajlara kars1 her gegen giin daha kapali hale gelmesi nedeniyle,
artik tiiketicilere ulasmanin yolu onlara yasayabilecek leri bir deneyim yasatmaktan
gegmektedir. Bu disiinceler sonucunda deneyimsel pazarlamaya iliskin bazi

tanimlamalar yapilmigtir. Bu tanimlamalardan birka¢1 siralanmugtir.

Temeli miisteri deneyimlerinin pazarlamada kullanilmast olan deneyimsel
pazarlama, iriiniin faydalarindan ¢ok miisteri deneyimlerine odaklanmaktadir.
Miisteri, Urilinle birlikte tam bir hizmet beklerken, tiiketimin de keyifli bir hale
gelmesini istemektedirler. Bu noktada, sirketler sadece iiriin degil o iriinle ilgili

duygusal deneyim satmak durumunda kalmaktadirlar (Giinay, 2008:65).

Baska bir tanimda ise deneyimsel pazarlama, isletmenin her 6gesini
(calisanlar, siirecler, iiriinler ve hizmetleri) isletmenin deger onerisini destekleyecek

sekilde birbiriyle uyumlu hale getirmek anlamina gelmektedir. Boylece isletmeler
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markalarini farklilastiran, yiiksek derecede miisteri sadakati saglayan, ¢calisanlar i¢in
bir amag netligi saglayan bir deneyim yaratabilmektedirler (Bostanci, 2007:36).

“Tim sirketler {irtin veya hizmet sunmaktadir, fakat miisterilerine
hafizalarindan silinemeyecek bir deneyimin eslik etmesini saglamak bu igin asil zor
yant olmaktadir” (Kotler, 2005:30). Misterilere unutamayacaklar1 deneyimler

yasatacak, miisteri memnuniyetinin dtesinde bir degerin sunulmasi gerekmek tedir.

Deneyimsel pazarlamada odak noktasi, miisteri deneyimleridir. Deneyimler;
fonksiyonel degerler yerine duyusal, duygusal, bilissel, davranmigsal ve iligkisel
degerler sunmaktadirlar (Geng, 2009:62).Deneyimsel pazarlama iiriin veya hizmet
satmak istenilen her yerde karsimza ¢ikabilmektedir (Tek, 2007:53). Deneyimsel
pazarlamanm amaci, ashinda bayatlamis deyip gecilecek seylere heyecan ve eglence
katmaktr (Kotler, 2005:29).

Deneyimsel pazarlamanm amaci, tiketiciyle karsilikli iliski kurmak,
tiketiciye pozitif bir deneyim yasatmak, sadakati saglamak, tiiketicinin duygularimi
aciga cikarmak, dikkat cekmek, tiiketicini disiincelerini degistirmek, giliven

uyandirmak ve {irlinii satin almaya karsi duyulan istegi arttirmak tir (Dagdas, 2013:4).

2.8. Geleneksel Pazarlamadan Deneyimsel Pazarlamaya Gecgis

Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlamadan olduk¢a farklilasan bir
kavramdir. Geleneksel pazarlama yaklagm triin/hizmetlerin 6zellik ve faydalari
iizerinde odaklanmaktadir. Geleneksel pazarlamacilar, tiim pazarlardaki tiriin/hizmeti
degerlendirirken, onlarin sagladiklari toplam fayda tizerinde durduklarmi farz ederler
(Islamoglu, 1999:41). Geleneksel pazarlamada, rekabet marka ya da iiriin temellidir.
Bu yaklasimda tikketici iiriin/hizmeti satin almaya karar verme asamalarinda,
(ihtiyacin dogmast- bilgi toplama- alternatifleri degerlendirme- satin alma- tiikketim
ve sonrasindaki degerlendirmeler) rasyonel bir tutum sergilemektedir (Kog,
2008:43). Geleneksel pazarlama anlayisinda, satm alma egilimi, miisteri
memnuniyeti gibi kimi pazarlama c¢iktilarmi degerlendirmek i¢in regresyon
analizleri, konumlandrma haritalar1 gibi analitkk, kantitatif ve nitel arastirma
yontemleri tercih edilmektedir (Yikselen, 2000:64). Geleneksel pazarlama, rasyonel
karar alan miisterilere hitap eden, analitik, kantitatif ve nitel yontemlerle
degerlendirilen, tiriin kategorisinin ve rekabetin smirli oldugu ve iiriin 6zellikleri ve

faydalarma odaklanilan bir yaklasimdir (Babacan ve Onat, 2002:14).
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Deneyimsel pazarlama yaklasimmin odak noktasi ise miisteri deneyimleridir
(Varinli, 2006:72). Deneyimler; duyusal, duygusal, disiinsel, davranigsal ve iliskisel
degerler saglayarak Uriinlin‘hizmetin sagladig1 fonksiyonel degerlerin yerini alirlar.
Bu yaklagimda, tiiketim biitiinsel bir deneyimdir. Geleneksel pazarlama anlayisina
kiyasla rekabet marka ya da iiriin temelli olmaktan ¢ikmigtir. Geleneksel pazarlama,
analitik, kantitatif ve nicel veriler sonucunda yapilirken deneyimsel pazarlamada ise
bu yontemlere ek olarak nitel veriler ve deneyimsel tasarimlar gibi yontemlerde
kullanilmaktadir (Schmitt, 1999:54-59). Cikarimlara bakildiginda deneyimsel
pazarlama, rasyonel ve duygusal karar alan miisterilere hitap eden, eklektik
yontemlerle degerlendirilen, tiikketimi biitiinsel bir deneyim olarak ele alan ve miisteri
deneyimlerine odaklanilan bir yaklagimdr (Timer Karadayr ve Kogak Alan,
2014:209-211).

2.9. Deneyimsel Pazarlama Modiilleri

Deneyimsel pazarlamanin temelinde, tiiketicilerin yasayabilecegi bes ayri
deneyim bulunmaktadir. Bes duyuya hitap eden deneyimler duyusaldir. Hislere ve
ruh haline hitap eden deneyimler duygusaldir. Yaraticilik ve biligsel fonksiyonlara
hitap eden deneyimler disiinseldir. Davraniglara ve yasam tarzina hitap eden
deneyimler davranigsaldir. Kiiltiirel ve sosyal gruplara hitap eden deneyimler
iliskiseldir. Her ne kadar deneyimsel pazarlama bilesenlerine ayrilarak farkh
modiiller olarak sunulsa da, tiiketiciler boyle bir yapilandrmanin pek farkinda
degillerdir. Tiketiciler her bir deneyimi karigik ama biitlinsel tek bir duygu olarak
hissetmekte, her bir deneyim bileseni birbirinden zorlukla ayut edilebilmektedir.

Deneyimsel modiillerin tiirleri sekil 2.5°de gosterilmistir.
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Sekil 2.5: Deneyimsel Modiil Tiirleri

Kaynak: Schmitt, B. H. ,1999:60.

Deneyim modiilleri; duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligskisel
modiiller olarak swralanmustir. Duyusal modiil de bes duyuya hitap eden gorme,

isitme, dokunma, tatma ve koklamadr.

Misterilerin ~ yasadiklar1  bu deneyimler miisteri baghligi ile
iliskilendirilmistir (Celtek, 2010:102). Deneyimsel modiillerin aralarindaki stratejik
iliski sekil 2.6°da gosterilmistir.
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Sekil 2.6: Stratejik Deneyimsel Modiil

Miisteri
Baghhg:
1.Yeniden
Alma Istegi

Kaynak: Sheu, Su ve Chu, 2009:3.

Sekil 2.5°te goriildiigli lizere, stratejik deneyimsel modiil; duyusal,
duygusal, disiinsel, davranigsal ve iliskisel deneyim modiillerinin bagimsiz veya
birlikte uygulanmasiyla saglanabilmektedir. Deneyim yaratmak igin hangi deneyim
modiil veya modiillerinin devreye sokulmasi gerektigi karari, miisteri tatmini igin
onemli olan faktorlerin analizi dogrultusunda verilmelidir. Yapilan dogru bir analize
uygun stratejik deneyimsel modiillerin saglanmasi ile miisteri baghligi; yeniden satin
alma, Ovme ve tavsiye etme istegi ile c¢apraz satin alma istegi olarak

gergeklesmektedir.

Deneyimsel modiiller (duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel)
strastyla asagida a¢iklanmistir:
2.9.1. Duyusal Deneyim

Anahtar sozciigii; algilatmaktir. Gorme, duyma, koklama, dokunma ve

tatma duyularindan yararlanarak algilamasmin saglanmasi duyusal deneyim olarak
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adlandrilmaktadir. Duyusal deneyim yaratan bir sunu ile miisterinin estetik
memnuniyeti, cogkusu, tatmini ve giizellik duygusu arttirilir (Gentile, Spiller ve
Noci, 2007:405). Duyusal deneyimler, tikketicileri markaya ¢ekerek firma ya da
marka kimligi olusturmaktadirlar. Duyusal pazarlama stratejik olarak estetik ve
heyecan duyulariyla miisterilerin motive edilmesi, iriinlere bir deger katilmasi,
isletmelerin ve triinlerin farklhilastirilmasmda kullanilmaktadir (Schmitt, 1999:61).
Duyusal deneyim yaratmak igin garpici renkler, miizik, tasarim stilleri, temalar vs.nin
kullanilmasma dikkat edilmektedir. Duyulara hitap eden reklamlar veya mesajlarin
miisterileri dinamik, dikkat ¢ekici ve giiclii etki birakan sunumlar kullanarak
etkilemesi gerekmektedir. Deneyimsel pazarlama yaklasimi bu konuda pazarlama
estetigi kavrammna biiyikk dnem vermektedir (Bostanci, 2007:71). Ornegin, turizm
sektoriinde duyusal deneyim yaraticilara; otelin mimari tasarimi, odalarin
dekorasyonu, dekorasyonda kullanilan kumaslarin tiirii ve dokusu, yiyeceklerin
kokusu, oda parfiimleri, restoran ya da lobide ¢alan miizikler, musterilerin dikkatini
cekmek i¢in reklamlarda ya da web sitelerinde kullanilan oda ve manzara goriintiileri

verilmistir (Celtek, 2010:104).

Duyusal deneyim pazarlama estetigi ile isletmenin ve markanin olumlu bir
imaj edinmesine destek olmakta, bu da dolayli bir bigimde miisteri bagliligi
yaratmanin niinii agmaktadir (Arikan Saltik, 2011:40).

2.9.2. Duygusal Deneyim

Anahtar sozciigliinii hissettirmek olarak tanimlamaktadir. Miisterilerde,
markayla ilgili gliclii duygular uyandiracak duygusal deneyimlerin yaratilmasidir.
Duygularin yaratilmasi i¢inse, miisterilerle empati kurularak hangi uyaricilarin hangi
duyguyu yaratmak i¢in kullanilmas1 gerektigi belirlenmelidir. Tiiketicilerin ruh hali,
hisleri ve duygulari, duygusal deneyim yasamalarinda etkili olmaktadr. Glinlimiiz
tiketicisi, bilin¢li bir sekilde iiriin ve hizmetlerin vaat ettigi yeni, ilging, alisilmis
olmayan duygusal deneyimleri yasamak istemektedir. Sadece iriinlerin sundugu
islevsel Ozellikler degil saglanacak duygusal deneyimler tercih edilir hale
gelmektedir (Odabasi, 2004:12). Duygusal deneyim Ozellikle tiikketim srasinda
ortaya c¢ikmaktadir. Giliglii duygular iletisimin sonucunda olusup zamanla
gelismektedirler. Genellikle yiiz yilize iletisim bu konuda etkili 6nemli bir faktor
olmaktadrr. Ozellikle hizmet sektdriinde yasanan deneyimlerde yiiz yiize iletisim

biiyiik 6nem tagimaktadir (Geng, 2009:71).
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Duygusal i¢erigin hakim oldugu reklam mesajlarinda ise genelde kendini iyi
hisseden bireyler kullanilmaktadir. Boylece, tikketicilerin kendi gegmisinden mutlu
olaylar1 hatirlamas1 ya da reklamdakinin bir benzeri durumu kendisi i¢in hayal
etmesi, kendisini reklamdaki mutlu karakterlerle 6zdeslestirmesi hedeflenerek,
boylelikle iiriine olumlu hisler yoneltilmesi amaglanmaktadir (Odabas1 ve Baris,

2002:187).

Markalar tikketicilerde uyandirdiklar: istek, arzu ve duygularla vazgecilmez
hale gelebilmektedirler. Giiniimiizde markalarin misterileriyle aralarinda duygusal

baglar kurmasi, basarili olmalari i¢in gerekli hale gelmektedir.

2.9.3. Diisiinsel Deneyim

Anahtar sozciigii diisiindiirmektir. Diislinsel deneyimleri yaratmak i¢in
disiinceye yonelik, farkh, sasirtici goriintiiler ve iinlii insanlar kullanilmaktadir.
Gorlintii ve mesajlarla tirline yonelik merak uyandrilmaya c¢alisiimaktadir. Diistinsel
reklamlar diger reklam tirlerine gbre daha alisilmis, yazili bilgi iceren, tikketicinin
dikkatini uyaran, sorular soran tiirden reklamlardan olusmaktadir.  Diisiinsel
deneyimlerin olusturulmasi i¢in pazarlama iletisiminde otel bilgisi, aktiviteler ile
bilgiler, destinasyon ile ilgili tarihi ve kiiltirel bilgiler verilmelidir (Bostanci,
2007:84).

Diistinme, miisterileri yaraticiliga yonlendiren, bilissel ve problem ¢6zme
deneyimini yasatan zihinsel yondiir. Miisterilere iletilen mesajla miisterilerin isletme
ve markalari ile ilgili diisiinmesinin saglanmasi ve isletmenin farkliliginin ortaya
konulmasidr. Boylelikle, miisterilerin ne diislindiigii ve asil ilgilerini ¢ekenin ne

oldugunun anlagilmas1 da hedeflenmektedir.

2.9.4. Davramssal Deneyim

Anahtar sozciigii harekete ge¢mektir. Davranissal deneyimler yaratabilmek
icin isletmelerde fiziksel unsurlara iligkin deneyimler, davranis sekilleri, yasam
tarzlar1 ve stilleri, pazarlama iletisiminde vurgulanmahdir. Kiginin o iiriinii ya da
hizmeti aldiginda yasam tarzmin, davramigmin degisecegi ya da kisilerin yasam
tazna uygun oldugunu vurgulayan mesajlar ve goriintiiler kullanilmaktadr. Bu
konuda miisteriyi ikna etmek icin reklamlarda ya da pazarlama araglarinda rol
modeller ya da unlii kisiler kullanilmaktadir (Lin, 2006:41). Davranissal deneyim
yasatma stratejileri ile fiziksel beden deneyimi, yasam tarz degisimi ve diger

insanlarla etkilesime odaklanilmaktadir (Arikan Saltik, 2011:42).
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Davranissal deneyimler; duyusal, duygusal ve disiinsel deneyimlerin otesinde
tiketicilerle etkilesim kurularak ve yasam tarzlarim etkileyerek, tiiketicilerin

harekete gegmelerini saglayan davranigsal deneyimler olarak goriilmiistiir.

2.9.5. iligkisel Deneyim

Anahtar s6zctgii iliskilendirmektir. Misteriler kisisel duygular ile degil de
olmak istedikleri ideal benlikleriyle iliskilendirme yapmaktadirlar. Bir topluluga ait
olma, saygi gorme, sosyal kimlik, referans gruplarindan etkilenme gibi sosyal
etkilerin de rol oynadigi goriilmektedir. Sosyal bir kimlik ihtiyac1 duyan tiikketicilerle
sosyo kiiltiirel ¢evrenin karsilikli etkilesimi ile sosyal veya iligkisel deneyimler
saglanmaktadir. Dogru deneyimin yasatimasi i¢in tiketicilerin sahip olmak
istedikleri sosyal kimliklerine uygun referans etkilerinin kullanilmasi gerekmektedir.
Satm alma oncesinde olusan ve sonrasinda devam eden bu deneyimler tiikketicilerin
marka tercihlerini, marka ile ilgili tutum ve goriislerini, marka farkmdaligm
etkilemektedir (Geng, 2009:73). Iliskisel deneyim, yukarida agiklanan dort deneyimi
de kapsamaktadir. Kisiler, kendi kisilikleri ve duygularindan 6te, bireysel olarak
diger kisiler ve kisisel deneyimleri ile edindikleri seyler ile iliskilendirir (Sheu, Su ve
Chu, 2009:6).

Duyusal deneyimler dikkat ceker ve motivasyon saglar, duygusal
deneyimler etkili baglant1 yaratir ve deneyimi kisisel olarak uygun ve denemeye
deger kilar. Diislinsel deneyimler liriin ya da hizmete kalic1 algisal ilgi ekler.
Davranigsal deneyimler vaatleri, sadakat meydana getirir. Iliskisel deneyimler
bireysel deneyimin Stesinde genis SOsyal kavram ¢ercevesinde deneyimleri birey i¢in
anlaml kilar (Celtek, 2010:86).

2.10. Deneyimsel Pazarlama Uygulama Asamalan
Deneyimsel pazarlama bes asamadan olusan uygulama ile gergeklesmistir.
Buasamalar asagidaki gibidir (Schmitt, 2003:24):

Analiz asamasi:
1. Miisteri Analizi

e Hedef miisterinin tanimlanmasi
e Deneyimsel mekan
e  Miisteri temas noktalar1

e Rakip arastirmas1
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e Arastrma yontemleri
Strateji asamasu:
2. Deneyimsel Platformun Olusturulmast

e Deneyimsel konumlandirma
e Deneyimsel deger vaadi

e Kapsaml tema
Uygulama asamasi:
3.Marka Deneyiminin Olusturulmasi

e Uriin deneyimi
e Duygu ve Goriintii

e Deneyimsel iletisim
4. Miisteri Etkilesiminin Olusturulmas

e Sitil
e Tema

e Yasam tarzlari
5. Siirekli Yenilik (Inovasyon)

e Uriin inovasyonu
e Hizmet inovasyonu
e Pazarlama inovasyonu

e Organizasyonel inovasyon

2.10.1. Miisteri Analizi

Miisterilerin analizi; miisteri istek, ihtiyac ve yaSam tarzinin analiz
edilmesini igermektedir. M{sterilerin i¢ diinyalarma bakmayi saglamaktadir. Tiiketici
pazarlarinda miisterilerin deneyimsel ihtiyaglarini, isteklerini, yasam tarzlarint ve
arzularini, yasadiklari sosyo-kiiltiirel yap1 igerisinde analiz etmeyi ifade etmektedir.
(Schmitt, 2003:25). Sekil 2.7°de miisteri analizinin stratejik unsurlar1 verilmistir.
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Sekil 2.7: Miisteri Analizinin Strate jik Unsurlar

&g
= @

Hedef miisteri grubunun belirlenmesiyle baglayan siire¢, odak grup

goriismesi, nitel ve nicel arastirma yontemleri ile deneyim dncesi, deneyim esnasinda
ve deneyim sonunda miisteri beklentilerinin analiz edilmesi, rakip firmalarla {iriin

karsilagtirmasi, sadik miisteri grubunun belirlenmesini igermektedir.
2.10.1.1. Hedef Miisterinin Belirlenmesi

Planlanan deneyim i¢in dogru hedef miisterinin tanimlanmasi, miisterilerin

istekleri ve beklentileri hakkinda bilgi toplanmay1 igermektedir (Celtek, 2010:49).

J Turistlerin Gereksinmeleri: Turistik iriiniin potansiyelini belirlemek
i¢in oncelikle bu tiriiniin saglayacagi yarari belirlenmesi gerekir. Bir anlamda “Alict
bu {irlinii ni¢in satin alacaktir?” sorusuna yanit aranmalidir.

. Pazar Bdéliimlemesi: Pazarda yer alan tiim alicilarm her bir
gereksinmesine uygun {iriin gelistirmektir. Bu nedenle pazary, turistlerin 6zelliklerine
gore boliimlendirilmek amaciyla tiim turist 6zellikleri arastirilmahdir

e Satin Alma Siireci: Belirli bir pazar bolimiinde yer alan turistlerin
gereksinmelerini gidermek bakimindan izledikleri satin alma siirecinin belirlenmesi,
satin alma kararmni kimin ve nasil verdiginin, satin almanin nerede ve ne zaman

yapildigmin incelenmesi gerekmektedir.
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2.10.1.2. Deneyimsel Mekan

Her bir tiikketim durumu i¢in miisterinin diisiinceleri duygular1 ve tercihleri
farkl1 olmaktadir. Ayrica miisterilerin kimlerle birlikte oldugu, ne yapiyor olduklari,
neler distinebilecekleri, fiziki ortam, nerede olmak istedikleri gibi farkl seylerde
misterilerin davraniglarmi  etkilemektedir. Bu nedenle, isletmelerde iiriin ve
hizmetlerin 6zellikleri ve onlara eklenmek istenen yeni Ozellikleri diisiiniiliirken
miisterilerin i¢inde bulunabilecegi olast tiim durumlarin g6z Oniine alinmasi
gerekmektedir. Bu nedenle miisterilerin i¢inde bulunabilecegi durumu anlamak,
onlar i¢cin farkli deneyimler yaratabilmek icin en Onemli baslangic noktasini

olusturmaktadr (Lagiewski ve Zekan, 2006:163-167).
2.10.1.3. Miisteri Temas Noktalan

Miisteri temas noktalar1 miisterinin igletmeyle/markayla dogrudan
etkilesimde bulundugu zaman dilimini olusturmaktadir. Temas noktalar1 miisterinin
iriin ve hizmetle karsilastigi ve isletmenin, {irliniin, hizmetlerin, sézlerin, vaatlerin
kanmitlandig1 biitiin anlar1 ifade etmektedir (Oztiirk, 2005:168). Miisteri temas
noktalarmin  belirlenmesi ve yonetimi, deneyim kalitesinin  tutarhilinin
saglanmasinda yasamsal bir Oneme sahiptir. Her bir miisteri temas noktasi
isletmelerin ~ hizmetinin ~ kalitesini ~ gOsterebilecegi  bir  firsat  olarak
degerlendirilebilirken diger yandan da bir farklilagtirma alani olarak da ele alinmalar1
miimkiindiir. Marka ile miisteri arasindaki temas noktalar1 ancak hizmeti saglayan bu
karsilasmada tutarh bir kalite diizeyinin gergeklestirilebilmesi ile verimli ve karli

iliskilere yol agabilme potansiyelini barindirmaktadir (Bostanc1, 2007:65).
2.10.1.4. Rakiplerin Arastirilmasi

Rakip igletmelerin arastirilmasi ve rekabetin miisteri deneyimini nasil

etkilediginin incelenmesini icermektedir.

e  Pazarin Yapisi: Turistk {rliniin sunulacagi pazarin yapismin
belirlenmesinde temel hareket noktas1 pazarda bulunan mevcut rakiplerin kimler ya
da hangi firmalar oldugunu saptamaktir. Rakiplerin sayilari, mevcut ve potansiyel
giicleri, trettikleri rakip {rlinlerin pazardaki paylar1 konusunda yeterli bilgi
saglanmalidir. Pazara giris kosullar1 ve gelecekte bu hedef pazara yeni rakiplerin

giris olasiliklar1 incelenmelidir. Pazarda tekelci rekabetin olup olmadigi
belirlenmelidir (Usal ve Oral, 2001:34).
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e Rekabet Ogeleri: Yapsi belirlenen pazarda, rekabetin hangi faktorleri
icerdigi arastirilmalidir. Bu faktorlerin en Onemlilerinden birisi de fiyattir. Diger

rekabet faktorleri ise kalite, hizmet olanaklar1 ve etkili bir promosyon karmasidir.
2.10.1.5. Arastirma Yontemleri

Miisterilerin analizi i¢in ii¢ arastirma teknigi s6z konusudur. Bunlar

(Schmitt, 2003:77-83):

. Miisterileri Dogal Cevrelerinde Gézlemlemek: Uriin ve hizmet ile
ilgili aragtirmalar genellikle iriin kullanildiktan sonra yapilir. Miisterinin iriin
deneyimi ile ilgili diisiincelerinin hatrlanmasi beklenir, ancak miisteri {iriin ya da
hizmet ile etkilesim halindeyken miisterinin neyi, sevdigi; neyi sevmedigi ve neyi
degistirmek istedigi hakkinda bilgi toplanarak miisterinin gercek deneyimi analiz
edilebilir.

o Gercek Uyaranlar Kullanmak: Ug boyutlu ¢oklu duyusal sunumlar
ve reklamlarla misteri tepkileri ile bilgi toplamayr igermektedir. Arastirmacilar
cogunlukla iiriinii tasvir ederek bilgi toplar, fakat iriinliin lic boyutlu grafikleri,
trliniin sergilenmesi ile misterinin gercek tepkileri hakkinda daha faydali bilgi
toplanabilmektedir.

o Gelecegi Planlamak: Misterinin  driinle  ilgili  gelecekteki
beklentilerini sormak, miisterilerin yaratict fikirlerini almak, trendleri, modayz,
yasam tarzini aragtirmak; iiriin, moda ve trend uzmanlari ile goriismek iiriiniin giincel

tutulmas1 ve yeniliklerin takip edilmesi agisindan 6nemli olabilmektedir.

2.10.2. Deneyimsel Platformun Olusturulmasi

Deneyimsel platform dinamik, birden ¢ok duyuya hitap eden, ¢cok boyutlu,
arzulanan deneyimlerin dinamik bir yansimasmi olusturmaktadir. Deneyimsel
platformun olusturulmas: isletmeye; miisteri hakkinda bilgi toplama ve miisteriyi
anlama, koordinasyon ve deneyimsel pazarlamayir kusursuz uygulama imkanlari
saglar. Deneyimsel platform farklilik yaratmak ve miisteriye deger yaratmak igin
gelistirilmektedir  (Lin, 2006:20-30). Sekil 2.8’de deneyimsel platformun

olusturulmasindaki stratejik unsurlar verilmistir.
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Sekil 2.8: Deneyimsel Platformun Olusturulmasmin Strate jik Uns urlari

= 1.

Deneyimsel platformun olusturulmasi isletmeye; miisteri hakkinda bilgi

toplama ve miisteriyi anlama, koordinasyon ve deneyimsel pazarlamay1 mitkemmel
uygulama imkanlar1 saglar. Deneyimsel platform farkhlik yaratmak ve misteriye

deger yaratmak i¢in gelistirilmektedir (Schmitt, 2003:96-97).

2.10.2.1. Deneyimsel Konumlandirma

Konumlandrma, miisterinin aklinda firiinle ilgili veya rakiplerini
kiyaslayabilecegi ve {istliin olarak algilanacagi bir imaj yaratmak i¢in tanitim,
tutundurma ve satis gelistirme programmim tasarlanmasi ve uygulanmasidir.
Deneyimsel konumlandirma ile markanin miigterinin goziinde hangi anlama geldigi

betimlenmektedir (Lagiewski ve Zekan, 2006:171).

Genel kabul gérmiis konumlandirma tiirleri asagidaki gibi gruplandrilmigtir
(http://www. halklailiskiler.com.tr/Pazarlama ve Pazarlama lletisiminde Konumlan
dirmanin_Stratejik Rolu..php , Erisim:13.12.2014)

. Uriiniin farkliigna gére konumlandirma,

e  Temel nitelik ve faydaya gore konumlandirma,

o Uriinii kullanana gére konumlandrma,

) Kullanima gére konumlandirma,

) Uriin grubuna kars1 konumlandirma,

J Belirli bir rakip veya rakiplere kars1 konumlandirma,

J Cagrisim yoluyla konumlandirma,
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° Probleme gore konumlandirma,

Konumlandrma, tanitim asamalarinin tiim siireglerine etki etmektedir. Bu
ylizden konumlandirma yapmadan, mesaj iiretmek ve pazarlama iletisimi tekniklerini
kullanarak mesaj1 dagitmak ya da her iletisim kampanyasinda farkli
konumlandirmaya yonelik mesajlar olusturmak, mesajin biitiinligi ve etkiligi

oldukga tehlikelidir (Celtek, 2010:55).
2.10.2.2. Deneyimsel Deger Vaadi

Misterinin markadan bekledigi spesifik degeri ve anlam ifade etmektedir.
Deneyimsel marka vaadi, miisterinin deneyimsel olarak nasil ele alinacagini; nasil bir
deneyimle Kkarsilasacagmni net bir bigimde ifade ettiginden isletme yoneticilerinin bu
sozll yerine getirmek ya da miisterinin hayal kmrikhgma ugramasmni gdze almak

arasinda se¢im yapmasi gerek mektedir (Bostanci, 2007:68).

2.10.2.3. Kapsamli1 Tema

Tema, marka deneyiminin tiim uygulamalarinda miisteri deneyiminde ve
gelecekteki yeniliklerinde kullanilan ve kullanilacak olan stil ve asil mesajin 6zetini
olusturmaktadrr (Bostanci, 2007:68). Isletmeyi temsil eden kapsamli tema dogru,
uygun reklam araglar1 ve daha modern pazarlama iletisimi ile tiiketicilere

ulastirilmali ve tutundurulmalidr (Milman, 2006:57-62).

Isletmede olusturulacak kapsamh tema hedef miisterilere hitap edecek
egitim, eglence, estetikk ve kagis deneyim boyutlar1 baz almarak olusturulmaldir.
Oregin, ¢ocuk dostu temasmi secen ya da vurgulayan bir otelin odalarmda ¢ocuk
karyolasi, ¢cocuklara yonelik aktiviteleri, gocuk havuzu vs. unsurlar1 igerecek sekilde

tasarlanmasi gibi.

2.10.3. Marka Deneyiminin Yaratilmasi

Marka, “Bir satic1 veya satic1 grubunun iiriin ve hizmetlerini tanimlamaya,
tanttmaya ve rakiplerinden ayristwip farkhilagtrmaya hizmet eden isim, kavram,
sozcik, simge, tasarim(dizayn), resim veya bunlarin bilesimidir” (Odabasi ve
Oyman, 2005:360). Markanin hem fiziksel hem de psikolojik boyutu vardir. Fiziksel
boyut ile logo, ambalaj tasarmmi, sekil, renk gibi imaj1 olusturan grafik unsurlari
anlasilmaktadir. Psikolojik boyut ile duygular, inanglar, degerler gibi iiriinle
iliskilendirilen unsurlar1 icermektedir. Marka, tiiketicinin hatirlama siirecine yardimci

olmanm bir yoludur ve bir {iriinii ifade ederek onu diger iiriinlere kars1 konumunu
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belirlemeye olanak saglamaktadr (Celtek, 2010:58-60). Sekil 2.9’da marka

deneyiminin yaratilmasindaki stratejik unsurlar verilmistir.

Sekil 2.9: Marka Deneyiminin Yaratilmasinin Strate jik Unsurlari

Marka deneyiminin olugturulmasi: ve planlanmasi deneyimsel platformdaki
kapsamli temanm kullanilmasini gerektirir. Miisteri marka deneyimiyle dogrudan
tiriin deneyiminde, tiriinii gordiigiinde ve hissettiginde, ticari olarak tiretilmis iletigim
araglariyla ve magaza tasarmmnda karsi karsiya gelir (Schmitt, 2003:27). Otel
sektoriinde miisterinin marka deneyimiyle karsilasmasi otel brosirleri, otel
reklamlar1, oda tasarmmi, personel kiyafetleri, otelin mimari yapisi, otel web sitesi vs.

araciligtyla olmaktadr.

2.10.3.1. Uriin Deneyimi

Uriin; ambalaj, renk, fiyat, kalite, marka ve saticmin hizmet ve imajimi
iceren somut ve soyut nitelikler setidir. Somut bir mal, soyut bir hizmet, yer, Kisi ya
da fikir bir iiriin olabilir. O halde tiiketiciler, fiziksel niteliklerin 6tesinde goriinenden
daha fazlasmi satin alirlar. Giiniimiizde tiketicilerin iriinden bekledigi faydalar
tiriiniin somut 6zellikleri yaninda daha ¢ok deneyim boyutuna kaymaya baglamistir
(Altunisik vd., 2004:152). Bu nedenle iriinlerin tasariminda, deneyimsel unsurlarin

vurgulanmas1 miisteri memnuniyeti ve rekabet agisindan 6nem tagimaktadir.

2.10.3.2. Duygu (Marka Kimligi) ve Goriintii
Miisteriler sadece iirlin 6zelliklerini satin almazlar. Misteriler {iriinle birlikte
isim, logo ve trilinlerin sergilendigi bir magaza ya da internetten satin alirlar.

Goriintli ve duygu yaratmak, farklhilastirma siirecinin basinda yer almaktadir. Goriintii
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ve duygu, marka kimligi, marka ismi, isimdeki yazi karakteri, renk, ambalaj, dizayn,
logo gibi gorsel ve estetik dgelerin bilesiminden olusan bir biitiinii ifade etmektedir
(Yikselen, 2006:190-192).

Gorilintii  ve  duygunun kurumsal kimlik 0Ogeleriyle desteklenmesi
gerekmektedir. Misteriler igin ilging logo, isaret, tasarim ve dagitim kanalma sahip
olunmalidir. Goriintli ve marka kimligi; marka isminin bulunmasi, marka kisiliginin
olusturulmasi, isim haklarinin satin alinmasi, logo tasarimi, etikette, reklamda ve

benzeri uygulamalarinda kullanimini1 kapsamaktadir.

2.10.3.3. Deneyimsel Tletisim

Son olarak reklamlarda ve deneyimi tamamlayic1 unsurlarda verilen uygun
deneyimsel mesaj ve imajla marka deneyimi tamamlanmaktadir. Yeni markalar s6z
konusu oldugunda marka deneyimi tasarimi i¢in markayr alisiimams Yyollarla
farkhlastirabilmek ve yaraticilk gerekmektedir (Celtek, 2010:59). Deneyimsel
iletisim sayesinde tiiketicilerle dinamik bir etkilesim saglanmaktadir.

2.10.4. Miisteri Etkilesimi Yaratilmasi

Miisteri etkilesimin olusturulmasi, tiim temas noktalar1 ve dinamik aligveris
stirecinde misteriye istedigi bilginin ve hizmetin dogru, dinamik ve interaktif iliski
tarzinda verilmesini igermektedir (Schmitt, 2003:115). Sekil 2.10 ‘da misteri

etkilesimi yaratilmasmin stratejik unsurlari verilmistir.

Sekil 2.10: Miisteri Etkilesimi Yaratilmasimin Stratejik Unsurlan

Y
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Miisteri etkilesimi, isletmelerin kendilerini ifade etme bi¢imleri olan stil,
belirlenen stilleri anlamlandiran tema ve tiiketicilerin yasam tarzlarinin analiz
edilmesi sonucunda yasam bi¢imlerinin belirlenmesiyle birlikte etkilesim, isletme ile

miisteri arasinda yaratilmis olur.

2.10.4.1. Stil

Stil 6zel bir nitelik veya form ve bir ifade etme bigimini anlatmaktadir.
Stiller igletmeler agisindan marka bilinci yaratma, entelektiiel ve duygusal etkiler
birakmak gibi pek ¢ok onemli isleve sahip olmalarinin yaninda iiriin ve hizmetlerin
farkliligin1 ortaya koyma, miisterilerin iiriin ve hizmetleri smiflandirmalarma yardim
etmek gibi islevleri de vardir (Celtek, 2010:60). Stiller, iriinleri iriin ¢izgileri
kapsaminda alt c¢izgilere aywrmaya ve hedef pazarlar ilizerinden pazarlama
yontemlerini belirleme islevini ger¢eklestirmektedir. Stilin pazarlama estetigi,
alanindaki en 6nemli unsurlar1 sekil ve renklerin agirhikl oldugu gorsel unsurlardan
olusmaktadir. Stillerin etkili olabilmeleri i¢in organizasyonun veya markanin 6ziinii

daha kesin ve dogrudan anlatan temalarla birlikte islenmeleri gerekmektedir
(Bostanci, 2007:79).

2.10.4.2. Tema

Temalar, kimligin i¢erigini, anlamini1 ve yansitilan imaj1 ifade etmektedir.
Iyi bir tema tasarmm, iiriin gdriiniisiinde, isletme kimliginde, reklamlarda 6n plana
ckmahdir. Tema ilgi ¢ekici isletmeyi farklilastrici ve giiclii rekabet avantaji
saglayacak Ozelliklere sahip olmalidir. Tema olusturmanin faydalar1 rekabet avantaji
saglama, isletmenin imajmn giiclendirme, isletmeye yonelik farkindalik yaratma,

turistik {iriin ya da hizmetlere deger eklemesi yapmasidir (Milman, 2006:59).

2.10.4.3. Yasam Bicimleri

Yasam bi¢imi, tiketicilerin bircok satin alma ve kullanma faaliyeti i¢cin
temel gilidiilenmeyi ger¢eklestirmektedir. Yasam bi¢cimlerinin dogru analiz edilmesi,
tiketici egilimlerinin ve tiikketim tercihlerinin ortaya konmasinda ¢ok onemli bir
noktayr olusturmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2002:48). Tiketicilerin bagkalar1 ile
sosyal baglar kurarak birlikte deneyimler gerceklestirmeleri daha c¢ok sevilen ve
arzulanan bir durum olmaktadir. Keyif verici olumlu deneyimler tiiketicilerin
cevrelerine anlatacaklarina deger katmaktadir. “Hikaye degeri”, “anlatim degeri”
yiiksek olabilen deneyimlerin aktaricistdurumuna gelebilen tiiketici “kisisel hikaye”

sosyal kimligin daha olumlu yansitilmasinda, aktarilmasinda Onemli rol
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oynayabilmekte ve bir tir olumlu agizdan agza iletisimin gergeklesmesini
saglayabilmektedir (Milman, 2006:57-58).

2.10.5. Siirekli Yenilik (Iinovasyon) Déngiisii ve Cesitleri

[novasyon, yeni veya 6nemli lgiide degistirilmis iiriin (mal ya da hizmet),
veya siirecin; yeni bir pazarlama yonteminin; ya da is uygulamalarinda, isyeri
organizasyonunda veya dis iliskilerde yeni bir organizasyonel ydntemin

uygulanmasidir” (http://inovasyon.nedir.com/ ,Erigsim:18.07.2014). Teknolojinin ¢ok

hizla gelismesi ve degismesi siirekli yeni driinler ve Yyeni hizmetler ortaya
¢karmaktadir.inovasyon yapan firmalar sayesinde issizlik azalir, kisilerin kazanglari
artar, lilkenin de rekabet giicii artar, herkes daha iyi sartlarda yasamaya baslar, yasam
kalitesi ve refahi artar, insanlar ¢ok daha iyi sartlarda yasar yiksek gelirler elde
ederler (http://www.inovaturk.com.tr/haber2.php ,Erisim:13.07.2014) . Sekil 2.11°de

inovasyon dongiisii verilmistir.

Sekil 2.11: inovasyon Déngiisii

Kaynak :https://www.google.com.tr/search? g=inovasyon+donglisii&espv=2&tbm=isch&tbo
=u&source=univ&sa=X&ei=h938U9S9Eszy7Abeg4HWCg&ved=0CCMQsAQ&biw=1366
&bih=667#facrc=

Inovasyon dongiisii firsatlarin belirlenmesi ve degerlendirilmesiyle baslar,
belirlenen firsatlarin arasidan stratejik olarak en 6nemli olanin se¢ilmesiyle devam

eder. Sonraki asamada {irlin, hizmet veya siirecin gelistirilebilmesi i¢cin gerekli
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bilgiler bir araya getirilir, ¢6ztimiin gelistirilmesi kisminda tiriin ve hizmet son halini
alana kadar ¢alisma stirdiiriiliir. Takip eden asamada, {riiniin, hizmetin pazarlanmasi1
veya siirecin ticari kullanimi ile devam etmektedir ve son asamada diger tiim
asamalardaki basar1 ve basarisizliklarin degerlendirilmesi yapilir, gerekli bilgilerin
tiretilmesine Ve bunlarin inovasyon siirecini daha iyi yonetmede kullaniimasina

olanak saglanr.
2.10.5.1. Siirekli Yenilik (inovasyon) Déngiisii Adimlan

Inovasyon, siirekliligi olan ve her asamasinda geri beslemelerin oldugu bir
siirectir. Inovasyon dongiisii olarak adlandirilan bu siireg, adimlar1 asagida

acklanmustir (http://eqitimedair.net/teknoloji-tasar%C4%B1m/587- inovasyon-

dongusu, Erisim:15.12.2014) :

2.10.5.1.1. Firsatlarin Yakalanmasi: Bir isletmenin potansiyel inovasyon
fikirleri i¢in siirekli olarak firsatlar1 belirlemesi ve degerlendirmesi gerekmektedir.
Bu firsatlar, isletmedeki ¢ali anlarin inovasyon fikirlerinden, misterilerin degisen
gereksinimlerinden, rakiplerin ¢alismalarindan, yeni gelistirilen teknolojilerden veya
tedarikgilerden kaynaklaniyor olabilir. Ya da yurt i¢inde veya disinda herhangi bir
kurulus veya kisi tarafindan yapilan bir arastirma- gelistirme (Ar-Ge) c¢alismasinin
sonuglar1 veya yeni bir diizenlemeye, kanuna ya da standarda uyma zorunlulugu
yenilik firsatlarini dogurabilmektedir (http://www.ttdersi.itgo.com/5inavasyon.html ,
Erisim:15.12.2014).

2.10.5.1.2. Stratejik Secimin Yapilmasi: Inovasyon faaliyetine baslamak

amaciyla kaynak ayrmadan once yakalanan firsatlar arasindan stratejik agidan en
onemli olaninin se¢ilmesi gerekmektedir. Bu se¢imde goz oniinde bulundurulacak
etkenlerin basinda miisterilerin gereksinimleri ve istekleri gelir. Asil basari, en biiyik
rekabet avantajmi  sunan  firsati  secip  yenilige  dOniistiirebilmektir
(http://Iwvww. guvencetin.conm/inovasyon/index.php , Erisim:15.12.2014).

2.10.5.1.3. Gerekli Bilginin Edinilmesi: Isletmeye rekabet giicii
kazandirmada en yiiksek potansiyele sahip inovasyon fikrini hayata gegirmeye
baglamadan once ihtiya¢ duyulan kaynaklarin ayrilmasi1 gerekmektedir. Bu amagla,
oncelikle tirtin, hizmet veya siirecin gelistirilebilmesi i¢in gerekli bilgiler bir araya
getirilmelidir. Yazili olan bilginin yaninda yazili olmayan bilgiye erismek de biiyik

onem tasimaktadr. Yenilik faaliyetinin yiriitiilecegi konuda yetkin, yerli veya
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yabanc1 bir uzmani ise almak veya danisman olarak galistirmak, yurt icindeki veya
disindaki tiniversite veya Ar-Ge kurumlarindan hizmet almak, yazili olmayan bilgiye
ulagsmanin yollar1 arasinda bulunmaktadr (http:/www.kerimusta.com/inovasyon-
innovare-nedir/ , Erigim:15.12.2014).

2.10.5.1.4. Coziimiin Gelistirilmesi ve Ticarilestirme: Yenilik icin gerekli
bilgi ve bilgi kaynaklar1 bir araya getirilip yenilik projesi tanimlandiktan sonra swra
uygulamaya gelir. Bu asamada {irlin, hizmet veya siire¢ son halini alana kadar
calismalar stirdiiriiliir. Pazardan siirekli olarak alinan bilgilerle desteklenen gelistirme
caliymalari, iirliniin, hizmetin pazarlanmasi veya siirecin ticari kullanim ile devam
etmektedir (http://eqgitimedair.net/teknoloji-tasar%C4%B1m/587-inovasyon-donqusu
, Erigsim:15.12.2014).

2.10.5.1.5. Ogrenme: Bu asama, diger tiim asamalardaki basar1 ve
basarisizliklarin degerlendirilmesine, gerekli bilgilerin iiretilmesine ve bunlarin
inovasyon siirecini daha iyi yonetmede kullanilmasma olanak saglar. “Ogrenme” nin
etkisi diger tiim asamalara yansidigindan inovasyonun siirekliligi, dolaysiyla
isletmenin  rekabet giictiniin  sirekliligi agisindan  biyik Onem tasir

(http://www.guvencetin.convinovasyon/index.php , Erisim:15.12.2014).

2.10.5.2. Siirekli Yenilik (inovasyon) Cesitleri

Yenilik ¢esitleri triin, hizmet, pazarlama ve organizasyonel olmak tizere

dort gruba ayrilmaktadwr. Sekil 2.12°de inovasyon gesitleri verilmistir.

Sekil 2.12: Inovasyon Cesitleri

Inovasyon Cesitleri

Isletmelerin iiriin, hizmet, pazarlama ve organizasyonel alanda yaptiklar: bu

yenilikler asagida a¢iklanmustir:
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2.10.5.2.1. Uriin Yeniligi (inovasyonu)

Bir isletme tarafindan pazara sunulan, elle tutulup gozle goriilen nesneler,
iiriin olarak adlandmilir. Bir isletmenin farkli, yeni, degisik bir iirlin gelistirmesi ve
bunu pazara sunmasi iiriin inovasyonudur. Isletmeler iiriin inovasyonu yaparken, yeni
iiriin iiretme sart1 yoktur. Zaten var olan {irlinlerini daha 1yi, daha kaliteli, daha iistiin
ozelliklerde yapmak i¢in degistirir ve farklilastirirlarsa da {irlin inovasyonu yapmis

olmaktadrlar (http://gelisenbeyin.net/urun-inovasyonu.html, Erisim:14.07.2014).

2.10.5.2.2. Hizmet Yeniligi (Inovasyonu)

Isletmeler hem iiriin hem de hizmet sunabildikleri gibi sadece iiriin veya
sadece hizmet sunabilirler. Bir isletmenin yeni, farkli ve degisik bir hizmet gelistirip
bunu miisterilerine sunmas1 hizmet yeniligidir. Uriin yeniliginde oldugu gibi hizmet
yeniliginde de daha 6nce sunulmayan bir hizmeti sunmak sart degildir. Zaten
sunulmakta olan hizmetleri daha c¢ok miisteri ¢ekecek sekilde degistirmek wve
farklhlagtrmak  da  hizmet  yeniligi  yapmak  anlamma  gelmektedir

(http://www. hakk inda-bilgi- nedir.com/hizmet- inovasyonu-ned ir+hizmet- ino vasyonu-

hakkinda-bilgi , Erisim:14.07.2014).

2.10.5.2.3. Pazarlama Yeniligi (Inovasyonu)

Uriin tasarmminda veya paketinde, iiriin yerlestirmede, {iriin promosyonunda
ya da fiyatlandirmasinda 6nemli degisiklikler iceren yeni bir pazarlama ydonteminin
uygulanmasidir. Uriin ve hizmetler pazara sunulmak amaciyla gelistirilir ve iiretilir

( http://wvww.guvencetin.com/inovasyon/index.php, Erisim:14.07.2014).

2.10.5.2.4. Organizasyonel Yenilik (Inovasyonu)

Isletmeler sadece iiriin ve hizmetlerini gelistirip farklilastirarak inovasyon
yapmazlar. Bir isletmenin rekabet avantaji yakalayip bunu koruyabilmesi igin
calisma ve ig yapis yontemlerini gelistirmesi, farklilagtirmasi ve yenilemesi gerekir.
Bu gelistirme, farklilastirma ve yenileme faaliyeti organizasyonel inovasyon olarak

adlandrilir (http://Iwww. hakkinda-bilgi- nedir.com/organizasyonel- inovasyon-

nedir+organizasyonel- inovasyon-hakkinda-bilgi , Erisim:14.07.2014).

2.11. Deneyimsel Pazarlamamn Faydalar
Isletmede deneyimsel pazarlamanmn uygulanmasi ve genis bir alana
yayilmasiyla isletmeler su faydalari saglamaktadir (Edvardsson vd., 2005:150):

. Hizmet essizlik ve kisisellestirilmis deger saglar,
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. Isletmenin degerlerini ortaya ¢ikararak miisteriyle iletisim saglar,

. Hizmet ve kalite ile ilgili miisteri beklentileri hakkinda bilgi saglar,
o Miisterinin sadakatini artirir,

. Isletmenin kimligine essizlik getirir,

J Miisteri beklentilerine yon verir,

° Satislar1 artis saglanir.
(Lenderman’a gore, 2006:18-49):

o Miisteri ve isletme arasinda saglikli ve dogrudan iletisim saglar,

J Marka degeri anlamakta yarimciolur,

. Miisterilerin siirece katilimimi gerceklestirir,

o Tiketicilerin hem duygusal hemde diisiinsel anlamda tatminini saglar,
e  Rekabette iistiinlik elde edilir,

. Tiiketici ile isletme arasida duygusal bag olusturur.

Deneyimsel pazarlama, {irlin veya hizmetin Ozellikleri ya da tiiketiciye
saglayacagi yararlardan ziyade, miisteri deneyimine odaklanan bir pazarlama anlayisi
olarak tanimlanmistir. Deneyimsel pazarlamanm temelleri olarak sunulan deneyim
modiilleri; duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel deneyimler olarak
sralanmistir.  Basarili bir deneyimsel pazarlama uygulamasi i¢cin isletmelerin
deneyim modiillerin tamamina yonelik kapsam gelistirmeleri gereklidir. Bununla
birlikte etkin misteri deneyimi yonetimi yapmalar1 da tavsiye edilmistir. Bu
cercevede, c¢alismanmn ikinci bolimiiniin ana konusunu deneyimsel pazarlama
olusturmaktadr. Uciincii bodliimde, cahsmanm uygulamasinda ise deneyimsel
pazarlamanin satin alma karar siirecine etkisinin nasil olustugu yer almistr. Bu
konuya iliskin ¢alismanin amaci, 6nemi, yontemi belirtilerek, veri analizi ve bulgular

sunulmustur.
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UCUNCU BOLUM
TERMAL TURIZM SEKTORUNDE DENEYIMSEL
PAZARLAMA VE SATIN ALMA KARAR SURECINE ETKIiSi

Yasanan deneyimlerin, miisteri memnuniyet diizeyine yansimasi ve
sonucunda satin alma karar1 lizerindeki etkisinin belirlenmesine yonelik bir galisma

yapilmistur.

Caliymanin bu boliimiinde, deneyimsel pazarlama ile ilgili literatiir taramas1
yapilmis, c¢alismanin amaci, Onemi, yontemi, evreni, sirhliklary, ¢alsma
bulgularmin analiz ve degerlendirilmesi ile ilgili bilgilere yer verilmistir. Yapilan

analizler sonras1 elde edilen bulgular 1s18inda sonug olusturulmustur.

3.1. Lite ratiir Taramasi
Deneyimsel Pazarlama ile ilgili ¢esitli yazarlar tarafindan gerek Tirkiye’de
gerekse farkli {ikelerde c¢aligmalar yapilmistir. Bunlardan bazilar1 6zetlenerek

asagida siralanmugtur.

Timer Kabadayr ve Kocak Alan (2014) tarafindan yapilan calismada,
deneyimsel pazarlamanin, pazarlamadaki artan Onemi incelenmistir. Caligma
sonucunda, deneyim, deneyimsel pazarlama ve ilgili kavramlar1 bir biitiin olarak

tartisilmis ve ayrica bazi pazarlama ¢ikarimlarinda bulunulmustur.

Papatya, Gilizel ve Papatya (2013) tarafindan Mugla ilinde yapilan
calismada, deneyimsel deger yaklasiminda, kritik deger siiriiciileri lizerinde bir
aragtirma yapilmistir. Turizm sektorii bazinda yapilan bu ¢alismada; estetik, eglence,
teknoloji, duygusal, egitim, aktivite, referans, imaj ve ekonomik boyutunun dokuz
stiriicisiinden yedi stirliciisii, bagiml1 degiskene etki eden kritik deneyimsel deger

stirticiileri olarak ortaya ¢ikmustur.

Gizel ve Papatya (2012) tarafindan yapilan calismada, duygusal arayislarin,
pazarlamayla dansi: deneyim pazarlamasi, kavramsal analizi ile isletmelerin
sirdiriilebilir ~ rekabet avantaji  yaratabilmesinde Onemli olan deneyim
pazarlamasmin, kavramsal analizini ve belirgin Ozelliklerini kuramsal yap1
cercevesinde analiz etmek ve ortaya ¢ikan sonuglari detayl olarak ortaya koymak
amaglanmistir. Yapilan calisma sonucunda, deneyim kavrammin karakteristik

ozellikleri ve nitelikleri ortaya ¢ikarilmstir.

69



Arikan Saltik (2011), tarafindan Mugla ilinde yapilan ¢alismada, turizm
isletmelerinde, deneyimsel pazarlamanin tiiketici baghligi yaratma kapsaminda,
tekrar tatil satin alma egilimi iizerindeki etkisi incelenmeye ¢alisilmistir. Calisma
sonucunda, seyahat isletmesinin sundugu en 6nemli olumlu deneyimin, duygusal
deneyim kapsaminda degerlendirilebilecek olan ilgili ve eglenceli rehber araciligiyla
saglanan deneyim oldugu, duyusal deneyim kapsaminda ise araglarm konforu,
temizliginin saglanmasi ile tur esnasinda rehber veya soforiin gereksiz konusmalari
ya da giiriiltiili miizik yaymnmn Onlenmesi, seyahat isletmelerinin, miisterilerine
olumlu deneyimler saglamak igin gozetmesi gereken Onemli unsurlar olarak

degerlendirilmesi gerekildigi sonucuna ulagilmistir.

Yeniceri Alemdar (2010), tarafindan Izmir ilinde yapilan ¢alismada,
deneyimsel pazarlama uygulamalarin1 ger¢eklestiren AVM’lerde, atmosfer etkisini
ve bu etkinin duygusal canlanma diizeyi ile AVM imaj1 olusumu yolu ve AVM’ ye
yaklasma davranmig1 gerceklestirme etkileri Olglilmeye calisilmistir. Calisma
sonucunda, insani ve sosyal faktorlerin etkiyi gerceklestirmede ilk sirada yer aldigi,
aligveris atmosferinin, AVM imajmin olusumundaki tek neden olmadigimi ancak
gerceklestirme  ylizdesi nedeniyle belirleyici etkiye sahip oldugu, atmosfer
unsurlarmi takip eden etken, AVM’ de satilmakta olan iiriinler ve bu tiriinlerin kalite

algis1 oldugu sonucuna ulagilmistir.

Celtek (2010), tarafindan Tirkiye’deki 4 ve 5 yildizli konaklama
isletmelerinde yapilan ¢alismada, Tirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde
olusturulan deneyim boyutlarinin, deneyim tiirlerinin ve deneyim saglayicilarda
onem verilen deneyim tiirlerinin incelenmesi amaglanmistir. Calisma sonucunda,
otellerde egitim, eglence, sikintilardan kagis, duyusal/duygusal, diisiinsel/eylemsel,
iliskisel, iletisim, kimlik/marka, triin/hizmet, web sitesi ve elektronik medya ve

insan boyutlarinim, otel isletmeleri agisindan 6nem tagidigi sonucuna ulagilmastir.

Geng (2009), tarafindan Izmir ilinde yapilan cahsmada, deneyimsel
pazarlama kavraminin, tiiketicilerin satmn alma kararlar1 tzerindeki etkilerinin,
hizmet deneyimi c¢ergevesinde incelenmeye calisilmistir. Calisma sonucunda,
miisterilerin sadece iiriin veya hizmet satin almadiklari, iiriinle birlikte biitiinsel bir
deneyim satin aldiklari bu dogrultuda isletmelerin satin alma dncesinde baslayan ve

satin alma sonrasina kadar devam eden siirecte, deneyim odakli stratejiler izlemesi,
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isletmeye rekabetci avantaj saglamasi acgisindan biiyllkk 6nem tasidigi sonucuna

ulagilmaistir.

Brakus, Schmitt ve Zarantonello (2009) ise, markalari, giiclii ve zayif
deneyimsel markalar olarak incelemislerdir. Calisma sonucunda, Abercrombie &
Fitch, American Express, Apple/iPod, The Body Shop, BMW, Crest, Disney,
Google, HBO, Home Depot, MasterCard, Nike, Starbucks, Target, W Hotel,
Washington Mutual ve Williams-Sonoma markalari, giliclii deneyimsel markalar
olarak nitelendirilirken, Canon, Dell, Dick*s Sporting Goods, Douglas, Dunkin®
Donuts, Hilton, Macy"s, Microsoft, Reebok, Sony, Sur La Table, Tim Hortons, True
Value, Visa, Volkswagen ve Wal- Mart ise zayif deneyimsel markalar olarak

nitelendirilmistir.

Yuan ve Wu (2008) ,tarafindan Taiwan’da yapilan ¢aliymada, Starbucks’in
yasattig1 misteri deneyimi iizerine bir aragtrma yapimistir. Arastirma sonucunda,
deneyimsel pazarlamanin, duygusal ve bilissel boyutlar1 ile servis kalitesinin,
fonksiyonel ve duygusal deger kazandirarak miisteri memnuniyetini sagladig
goriilmiis ve duyusal algilamalarm, miisteri deneyiminde etkisi olmadig1r sonucuna

ulasilmistir.

Giinay Gonca (2008), tarafindan izmir’de yapilan ¢alismada, deneyimsel
pazarlamanm boyutlarmi1 arastrmak ve bir giizellik merkezinde miisteri
memnuniyetinin deneyimsel pazarlama ile nasil saglanabilecegini arastirilmistir.
Yapilan ¢calisma sonucunda, misterilerin keyif alarak memnuniyet saglayabilmeleri

deneyimsel boyutlarla miimkiin olabilecegi sonucuna ulagilmstir.

Yalgin ve digerleri (2008),tarafindan istanbul ilinde yapilan c¢alismada,
organize perakendeciligin bir tiirii olan yap1 market/ev gelisim perakendecilerinin,
miisterilerine deneyim yasatmak i¢in ortaya koydugu uygulamalari, miisterilerin bu
uygulamalar1 nasil algiladigint ve bunlarm magaza bagimhilig: ile olan iligkisini
ortaya koymak amag¢lanmistir. Yapilan calisma sonucunda, deneyimsel
perakendeciligin ana boyutlar1 olarak bulunan yerlesim, {irliin denemesi, {iriin bilgisi

ve katilimin ayni oranda miisteri baghligina katkida bulundugu goriilmiistiir.

Gentile ve digerleri (2007), miisteri deneyimini olusturan boyutlara gore
markalar1 incelemislerdir. Calisma sonucunda, fkea, Gatorade ve Playstation; bilissel

ve pragmatik deneyim, Harley Davidson, Smart ve iPod; duygusal, fiziksel, bilissel
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ve pragmatik deneyim, Swarovski ve Swatch ise duygusal ve fiziksel (yasam tarzi)

deneyim yasatmakta oldugu ortaya ¢ikarilmistir.

Temiztiirk (2006), tarafindan izmir ilinde yapilan calismada, deneyimsel
pazarlamanin satig yeri iletigiminin uygulamalardaki yerinin rolii incelenmistir.
Calisma sonucunda, satis yeri iletisiminin etkin kullanilmasmin, tiketicilerin satin
alma noktalarinda, iiriinii satin almaya motive edilmesinde kilit bir gorev iistlenmekte

oldugu aragtirma sonuglarmdan goriilmiistiir.

Schmitt ve Calkins (2004), tarafindan Cin ve Amerika’da yapilan caliymada,
uluslararas1 liiks otel sektoriinde, gorsel tasarim ve uygulamalarm tiiketici
tutumlarma etkisini 6lgmeyi amaglayarak, gorsel kimlik ve miisteri deneyimi
boyutlarmi incelemislerdir. Katilmcilara, liks bir otelle ilgili bir takim gorsel
materyaller gostermislerdir. Cinli katilimcilarin, Amerikalilara gore gorsellige daha
fazla 6nem verdigi ortaya c¢ikmistr ve markalarm gorsel kimlik olusturmalar:

gerektigi belirtilmistir.

Grace ve O’Cass (2004), tarafindan yapilan ¢aligmada, hizmet deneyimleri
iizerinden, hizmetin ana konusu, ¢alisanlarin ve hizmet verilen ortamin, tiikketicilerin
duygusal durumuna etkisi ilizerine arastrma yapilmistir. Calisma sonucunda, bu
faktorlerin, miisterileri etkileyerek onlarin memnuniyetini ve marka tutumlarmi

belirledigi sonucuna ulasilmigtir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Deneyimsel pazarlama ve satin alma kararmma etkisi lizerine yeterince
calismanin bulunmamas: gibi ayni sekilde hizmet deneyimi ve termal turizm
hizmetleriyle ilgili tiiketici davraniglar1 agisindan yeterli diizeyde c¢aligmanmin da

bulunmamasi, uygulama a¢isindan bu alanin se¢ilmesinde rol oynamistir.

Bu dogrultuda ¢aligmanin amaci; deneyimsel pazarlamanm, miisterilerin
termal turizm tercihlerini ne yonde ve nasil etkiledigini ortaya koymaktir. Caligmanin
alt amaglarindan ilki Nevsehir’in Kozakl ilgesinde, termal turizm sektoriinde faaliyet
gosteren dort ve bes yildizli isletmelerin  sundugu deneyimsel modiillerin
belirlenmesidir, ikincisi ise sosyo-demografik Ozelliklere gore belirlenen bu
deneyimsel modiillerin miisterilerin turistik iriinlere kars1 algilamalarmnin farklhlasip
farklilagsmadiginin tespit edilmesidir. Bu dogrultuda yapilan tez calismasi ile

pazarlama literatiiriine hem teorik agidan hem de alan arastirmasi sonuglarinin

72



pazarlama stratejilerine yon vermesi agisindan, iki yonde fayda saglanmasi

amaglanmstir.

3.3. Arastirmamn Onemi

Miisterilerin sadece iiriin veya hizmet satin almadiklary, bununla birlikte
satin alma sireglerini kapsayan biitiinsel bir deneyimi satn aldiklar
diistiniilmektedir. Giiniimiiz rekabet is diinyasinda, iriinler arasinda fonksiyonel
ozellik, fiyat ve kalite farkhliklar1 giderek azalmaktadir. Artik igletmelerin {iriin veya
hizmet tizerine odaklanmak yerine, tikketiciye deneyim yasatmaya yonelik stratejilere
odaklanmaya basladiklart goriilmiistir. Bu durum 6zellikle pazarlama stratejilerinde,
deneyimsel ve duygusal 6zelliklerin 6n plana ¢ikarilmasini gerektirmistir. Turizm
sektoriinde yer alan isletmeler, tipk: diger sektdrlerde oldugu gibi, pazar paylarm
arttirmak, miisteri memnuniyeti ve bagliligini saglamak icin pazarlama taktiklerini
gelistirme gereksinimi duymaktadir. Miisteri bagliligi saglama konusunda iddial
olan ve son yillarda pazarlama diinyasinda ad1 giderek daha fazla anilmaya baslanan
deneyimsel pazarlama, heniiz her sektdrde yeterince yaygin bir uygulama alani

bulamamugtir. Turizm sektorii de bu sektorlerden biri olmustur.

Bu baglamda uygulama boliimiinde gergeklestirilen ¢calisma, miisterilerin
yasadiklar1 duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal ve iliskisel deneyimlerin, satin

alma kararlarin1 nasil ve ne yonde etkilediginin tespitini kapsamustir.
3.4. Arastirmamn Yo nte mi

Calismada ilk olarak yazm taramasi yapilmustir. Turizm sektoriinde, miisteri
deneyimi, deneyimsel pazarlama ve miisteri satin alma kararina etkisi gibi konularda
yapilmigs olan ¢alismalar basili ve sanal yaymlar iizerinden taranarak, calisma
konusunu agiklamaya yardimci olacak eserlere ulagilmistr. Yapilan yazin taramasi

ile galisma konusu olarak belirlenen konuyla ilgili gereklibilgiler edinilmistir.

Caligmanm uygulamasinda ilk olarak kullanilan yontem, son dénemlerde turizm
alaninda yapilan arastrmalarda daha fazla kullanilir hale gelen, sik1 yapilandirilmis
miilakat teknigidir (Altindag, 2005:8). Sik1 yapilandirilmis miilakat tekniginde
sorular dnceden belirlenmistir ve herkese ayni sorular soruldugu i¢in kolaylik ve
hizlihik saglamistir. Bulgular diizenlenerek anlasilir bir halde sunulmasi saglanmistir.

Uygulamada ikinciolarak anket teknigi kullanilmustur.
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3.4.1. Arastirmamn Modeli
Tanmmlayic1 arastirma modelinin kullanildigi bu ¢alismanin modeli Sekil

3.1’ de gosterilmistir.

Sekil 3.1: Arastirmanin Modeli
= AN

/ Nevsehir ili Kozakh ilcesinde Termal Turizm Otellerinde Konaklayan R\\
Miisteriler

Deneyimsel
Modiiller

/ \

Calisma modeline gore, arastirma kapsaminda yer alan miisterilerin, SOSyo-
demografik 6zelliklere (yas, cinsiyet, medeni durum, dgrenim diizeyi, meslek, gelir
ve tatilin kiminle yapildig1) gore yasanilan deneyimlerin satin almada farklilasip
farklilagsmadigi test edilmistir.

3.4.2. Arastirmamn Kapsami ve Smirlhiiklan

Anket ve milakatin uygulamast 6-10 Ekim 2014 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir.  Anket toplamda 335 katihmciya uygulanmustir. Calisma
kapsaminda, Nevsehir ili, Kozakl ilgesinde termal turizm igletmelerinde tatil yapan
ic miisterilerin yasadiklar1 deneyimlerin, satm alma kararlarin1 ne yonde ve nasil
etkiledigi arastirimistir. Calisma, dort ve bes yildizhi olan sekiz termal igletme de
ylurlitilmistiir. Diger isletmelerin miisterileri 6rneklem igerisine dahil olamadigi i¢in
onemli bir kisit olarak belirlenmistir. Bu nedenle, ¢alisma sonuglarini biitiin

miisteriler i¢in genellemek miimkiin olmamustir.
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3.4.3. Arastirmada Test Edilen Hipotezler

Sosyo-demografik degiskenler genellikle miisterilerin satin alma kararlarini
etkileyen potansiyel faktorlerin basinda gelmektedir. Bu nedenle birgok ¢aligmada bu
degiskenlerin kullanilmas1 ve oOlgililmesi sasirtict degildir. Bunlardan bazilarinin
(cinsiyet, yas, O0grenim durumu gibi) misterilerin satin alma kararlarmna etkileri
cesitli caligmalarda ortaya konulmustur (Antonopoulou wvd., 2009:90-91). Bu
calismada da miisterilerin, sosyo-demografik Ozelliklerine gore deneyimlerinin
farkhlasip farklilasmadigi arastirilmistr. Bu noktadan hareketle ¢calisma hipotezleri
asagidaki sekilde gelistirilmistir:

Hi: Misterilerin deneyim modiilii faktorleri itibariyle algilamalar1 cinsiyete

gore farklhilik gbstermektedir.

H,: Miisterilerin deneyim modiilii faktorleri itibariyle algilamalari yas

gruplarma gore farklilik gostermektedir.

Hs: Misterilerin deneyim modiili faktorleri itibariyle algilamalari medeni

duruma gore farklilik gostermektedir.

H,: Miisterilerin deneyim modiili faktorleri itibariyle algilamalar1 6 grenim

diizeylerine gore farkhlik gostermektedir.

Hs: Miisterilerin deneyim modiilii faktorleri itibariyle algilamalar1 meslek

gruplarma gore farklilik gostermektedir.

Hs: Miisterilerin deneyim modiilii faktorleri itibariyle algilamalar1 gelir

gruplarma gore farklilik géstermektedir.

H7: Misterilerin deneyim modiilii faktorleri itibariyle algilamalar: tatil

yaptigi kisilere gore farklilik gostermektedir.
3.4.4. Veri Toplama

Tanimlayici nitelik tagtyan bu ¢aligmada, Nevsehir ili Kozakl ilgesi dort ve
bes yildizli termal turizm isletmelerinde tatil yapan i¢ miisteriler lizerinde miilakat ve

anket teknikleri kullanilarak, birincil veriler toplanmigtir.
3.4.4.1. Evren ve Orneklemin Belirlenmesi

Calismada tesadiifi (ihtimalli) ornekleme yontemlerinden basit tesadiifi

ornekleme uygulanmistir. Caligmanin evrenini, Nevsehir ili Kozakl ilgesinde dort ve
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bes yildizli termal turizm isletmelerinde tatil yapan i¢ miisteriler olusturmaktadir.
%90 giiven smir1 varsaymuiyla hareket edilmistir. Caliyma toplamda 335 anket ile
yapilmistr. Yapilan 335 anketten 5 tanesi bos birakilmis veya hatali doldurulmustur.

Bu nedenle degerlendirmeye alinan anket formu sayis1 330 olmustur.
3.4.4.2. Veri Toplama Araci

Calismada elde edilen verilerin toplanmasi, iki kisimda gergeklestirilmistir.
Ik kisminda kullanilan anketin olusturulmasinda, Isil Arikan Saltik (2011) tarafindan
hazirlanmig anketten faydalanilarak sorularin  bir kismu sekillendirilmeye
calbsimistir. Calismanin ik kismi, Uic temel bolimden olusmaktadir. Sosyo-
demografik verilere yonelik ilk bolimde, gorisiilen kisinin demografik 6zellikleri ve
kiminle konakladiklarina iliskin veriler toplanmustrr. ikincibdliimde yer alan sorular,
katilmcilarin son tatillerine yoneliktir. Katilimcilara, tatilleri sirasmda yasadiklari
deneyimleri ve deneyimlerinin sonraki tatil satin alma karar1 iizerine etkisini
anlamaya yOnelik sorular sorulmustur. Son bdliimde, ikinci bolimdeki sorulara
paralel bicimde tatillerinde yasadiklar1 deneyimler ve bu deneyimlerin sonraki tatil

satin alma kararma etkisine dair sorular yoneltilmistir.

Cahsmanin ikinci kisminda ise kullanilan anket formu; Sandik¢i (2008),
Ozveren (2010), Allahyar1 Sam1 (2011) ve Erbas (2010) tarafindan hazirlanmus
anketlerden faydalanilarak yasanilan deneyimlerin miisterilerde olusturdugu
memnuniyeti 6lgen sorular ile sekillendirilmistir. Anket formunda 30 ifadeden olusan
bir 6lcek yer almaktadir. Olgekte, miisterilerin yasadig1 deneyimsel modiillerin Satin
alma kararlarmi ne yonde ve nasil etkiledigi, 5=Kesinlikle katiliyorum,
4=Katiliyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 1=Kesinlikle
katilmiyorum seklinde derecelendirilmis olan 5°li Likert Olgegi kullanilarak

Olciilmiistiir.
3.4.4.3. Veri Toplama

Cahismanin yiiritilecegi Kozakli ilgesindeki dort ve bes yildizli termal
turizm isletmelerinin yetkililerinden gerekli izinler alimmistir. Burada ¢alismaya dahil
olmak isteyen miisterilerle anket yapilmistir. Zaman kaybmi Onlemek ve yeterli
sayida kisi ile goriisme yapabilmek i¢in Kozakhdaki isletmelerin yogun olacagi
donemlerin bilgisi alinarak goriisme giinii belirlenmistir. 6-10 Ekim 2014 tarihlerinde

yapilan ziyarette toplam 335 miisteriyle anket yapilmistir.
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Anket formu, 20 katilimci tizerinde ©On teste tabi tutularak gerekli
diizeltmeler yapilmis ve anket formuna nihai sekli verilmistir. Konu ile ilgili kisa bir
acikklama yapildiktan sonra anketler miisterilere dagitilmis, miisteriler anketleri
doldurduktan sonra toplanmugtir.

3.5. Analiz ve Bulgular

Cahisma sonucu elde edilen verilerin analizinde SPSS Istatistik Paket
Programi kullanilmigtir. Caligma sonucunda elde edilen verilerin ilk kismi, betimsel
analiz ile diizenlenerek ve yorumlanarak anlasilir bir halde sunulmasi saglanmustir.
Ikinci kisminda ise deneyimlerin miisteri memnuniyetinin etkisine iliskin ifadelerin
aralarindaki tutarlihgir ve kullanilan 6lgegin gilivenilirligini tespit etmek amaciyla
giivenilirlik analizi yapimustir. Yine miisterilerin deneyimlere iliskin kararlarmni
tespit etmek amaciyla ortalamalar, standart sapmalar hesaplanmistir. Deneyimlere
yonelik boyutlar1 tespit etmek i¢in faktdr analizi yapilmistr. Son olarakta sosyo-
demografik 6zelliklere gore deneyimlerin farklhilasip farklhilagsmadigini ortaya koymak

amaciyla Tek Yonli Manova analizi uygulanmistir.
3.5.1. Giivenilirlik Analizi

Miisterilerin deneyimsel modiiller kapsaminda memnuniyetlerini 6lgmeye
yonelik kullanilan ifadelerin aralarindaki tutarliigi  ve kullanilan 6lcegin
giivenilirligini tespit etmek amaciyla giivenilirlik analizi yapilmistr. Analiz
sonucunda Cron-bach Alfa degeri 0.722 olarak bulunmustur. Bu sonug, 6lgegin

olduke¢a giivenilir oldugunu gostermektedir.

3.5.2. Sosyo-Demografik Bulgular

Calismaya katilan Kozakl yoresinde tatil yapan miisterilerin yapilan anket
sonucunda verdikleri cevaplarla cinsiyet, medeni durum, yas, 6grenim diizeyi,
meslek, gelir ve ftatilin kiminle yapildiginin bilgileri belirlenmeye c¢aligilmistir.
Katihmcilarin cinsiyet bilgileri tablo 3.1.’de ve cinsiyet dagilim grafigi grafik 1’de

verilmigtir.
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Tablo 3.1: Katilimeilarn cinsiyetleri

Cinsiyet Degiskeni Frekans Yiizde %
Bayan 192 58,2
Bay 138 418
Toplam 330 100,0

Grafik 1: Katilimeilarin Cinsiyet Dagihm Grafigi

Calisma sonuglarma gore cinsiyetlerin frekans dagiimi ve yiizdeleri
incelendiginde, kadinlarin (%58,2) katilim oranlarmm erkeklerden (%41,8) daha

fazla oldugu sonucuna ulasilmigtir.
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Katilimcilarin yas bilgileri tablo 3.2.’de ve yas dagilim grafigi grafik 2’de

verilmistir.
Tablo 3.2: Katilimcilann Yasi
Yas Degiskeni Frekans Yiizde %

20-35 88 26,7

36-45 134 40,6

46-55 70 21,2

56 ve Uzeri 38 11,5
Toplam 330 100,0

Grafik 2: Katihmcilarin Yas Dagihm Grafigi

Anket sonuglarma gore katilimcilarin yaslarinin frekans dagilimi ve
yiizdelerine bakildiginda, katilimcilarin % 26,7’sini 20-35 yas, % 21,2 sini 46-55
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yas, % 11,5’ini 56 ve istii yas aralig1 olusturmustur. Calismaya katilanlar i¢erisinde

en biiyiik yiizdeyi ise %40,6 ile 36-45 yas gurubunun olusturdugu goriilmiistiir.

Katilimcilarin medeni durum bilgileri tablo 3.3.’de ve medeni durum

dagilim grafigi grafik 3’de verilmistir.

Tablo 3.3: Katilimcilarin Medeni Durumu

Medeni Durum Degiskeni Frekans Yiizde %
Evli 197 59,7
Bekar 133 40,3
Toplam 330 100,0

Grafik 3: Katilimeilarin Medeni Durum Dagilim Grafigi

Anket yapilan katilmcilarm medeni durumlarinin frekans dagiim ve
yiizdelerine bakildiginda, katilimcilarin yaridan fazlasmi evli ¢iftler (%59,7) ve kalan
kismui bekarlar (%40,3) olusturmaktadr.
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Katilmcilarin 6grenim durum bilgileri tablo 3.4.°de ve 6grenim durumu

dagihim grafigi grafik 4’de verilmistir.

Tablo 3.4: Katihmeilarin Ogrenim Durumu

Egitim Degiskeni Frekans Yiizde %
[1k& gretim 85 25,8
Lise 155 47,0
Lisans 90 27,3
Toplam 330 100,0

Grafik 4: Katilimeilarin Ogrenim Durumu Dagihm Grafigi

Lisans
%027,3

Cahsma sonuclarma gore Ogrenim durumlarinm frekans dagilimi ve
yiizdeleri incelendiginde, katilimcilarin %25,8’inin ilko gretim, %47’sinin lise ve
%27,3’lintin ise lisans 6grenimine sahip oldugu gériilmistir. Katilimcilarin yaklasik

%75’ ini lise ve lisans mezunlarinin olusturdugu gorilmiistiir.
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Katihmcilarin meslek durumu bilgileri tablo 3.5.°de ve meslek durumu

dagilim grafigi grafik 5’de verilmistir.

Tablo 3.5: Katilimeilarin Meslek Durumu

Meslek Degiskeni Frekans Yiizde
Is¢i 38 11,5
Memur 89 27,0
Emekli 70 21,2
Esnaf 52 15,8
Ev Hanimi 81 245
Toplam 330 100,0

Grafik 5: Katilimcilarin Meslek Durumu Dagihm Grafigi
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Anketi yanitlayan katilimcilarin ¢alisma durumuna gore frekans dagilimi ve
yiizdeleri incelendiginde, en yikksek oran (%27) memur ¢alisanlarina aittir. Bunu ev
hanimt (%24,5), emekli (%21,2), esnaf (%15,8) ve isciler (%11,5) takip etmistir.
Katilmcilarin yardan fazlasini yaklasik %54,3 ‘ilinii memurlar, esnaflar ve is¢iler

olusturmustur.

Katilmcilarin gelir durumu bilgileri tablo 3.6.’da ve gelir durumu dagilim

grafigi grafik 6’da verilmistir.

Tablo 3.6: Katilimcilann Gelir Durumu

Gelir Degiskeni Frekans Yiizde %
1000TL ve Alt1 62 18,8
1001-2000TL 82 24,8
2001-3000 TL 95 28,8
3001TL ve Ustii 91 27,6
Toplam 330 100,0

Grafik 6: Katilimcilarin Gelir Durumu Dagilim Grafigi

1000 TL ve Alt1
%018,8
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Katihmcilarin ~ gelir durumuna gore frekans dagilimlar1 ve yiizdeleri
incelendiginde, %18,8’inin 1000 TL ve alty, %24,8’inin 1001-2000 TL, %28,8’inin
2001-3000 TL ve %27,6’smn ise 3001 TL ve iizeri gelire sahip oldugu goriilmiistiir.
Gelirler icerisinde %28,8 ile 2001-3000 TL gelire sahip katilimcilar yogunluktadir.
Arastrmanm yapildig1 6-7 Ekim 2014 tarihlerini de kapsayan Temmuz- Aralik 2014
doneminde iilkemizde, 18 yasmdan biiyiikler i¢cin aylk asgari iicretin net olarak

891,03 TL (http//www.csgb.gov.tr/ ,Erisim:12.11.2014) oldugu g6z 6niine alnirsa

katilimcilarin gelirlerinin olduke¢a iyi durumda oldugu sdylenebilir.

Katilmcilarin tatillerini kiminle yaptigi bilgileri tablo 3.7.’de ve tatillerini

kiminle yaptig1 dagilim grafigi grafik 7°de verilmistir.

Tablo 3.7: Katihmcilarn Tatilini Kiminle Yaptigi

Kiminle Yapildigi Frekans Yiizde %
Degiskeni
Bireysel 75 22,7
Aile ile 194 58,8
Arkadagslar ile 36 10,9
Tur Grubu ile 25 7,6
Toplam 330 100,0
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Grafik 7: Katiimeilarin Tatillerini Kiminle Yaptiklarinin Dagihm Grafigi

Tur Grubu ile

%76  \

Arkadas ile
%10,9

Katilmcilarin  kiminle konakladig1 bilgilerinin frekans dagilimlar1 ve
yilizdeleri incelendiginde, %22,7’si tek basina, %58,8’1i ailesiyle, %210,9’u
arkadaglariyla ve %7,6’s1 tur grubuyla tatillerini yaptiklari sonucuna ulagilmistir.
Katilmcilar tatillerini ¢ogunlukla aile ile birlikte yapmay: tercih ettikleri sonucu

ortaya ¢ikmistir.

3.5.2.1. Deneyimlerin Tatil Satin Alma Davramsi Uzerine Etkisi

Katilimcilara tatil siiresince hizmet veren turizm isletmelerinin kendilerinde
uyandirdig1 duygu ve diisiinceler sorulmus, bu igletmeler tarafindan saglanan ve essiz
bir deneyim olarak nitelendirilebilecek bir deneyimin varligi arastirilmistir.
Deneyimin varligin1 belirten katilimcilara, ardisik sorulan soru ile yasadiklari
deneyimin sonraki tatil kararini nasil etkileyecegi anlasilmaya c¢aligilmistir.
Katilimcilarin bir kismi unutulmayacak bir deneyim olarak nitelendirdikleri bir
deneyimden bahsederken bir kismi da deneyimlerini paylasmaktan kagmmistir.
Katihmcilarin agikladigir deneyimlerin bir kismmm olumlu oldugunun bir kisminin

ise olumsuz oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Olumlu deneyim yasadigmmi belirten katilimcilardan bazilarmm yasadigi

deneyimler su sekilde olmustur:

Gayet giizeldi, bekledigim hizmeti gérdiim. Personel ¢ok caliskan ve ilgisi,

servisi giizel, yemekleri cegitli ve lezzetli, odalari temiz, termali giizel (Katilimci 62).

Otelin kokusu, havasi, yemekleri miikemmel. Dinlenmek icin giizel, kahvalti

ve yemek cesitliligi harika, personel hizmeti iyi, wifi stiper, spa ve saunasi kusursuz

(Katiimci1 101).

Otel ¢ok temiz, havlusu, sabunu vs. ¢ok giizel diisiiniilmiis. Personeli
giileryiizlii. Otelde oncelik her zaman miisteriye veriliyor. Yemekleri ¢ok giizel.

Hamam giizel. Bizi ¢cok hos tuttular (Katilimct 102).

Calisanlar ¢ok hizli ve giileryiizlii, yemekleri giizel. Aileler rahathikla

kalabilirler. Cocuklar i¢in oyun parklar: var. Canli miizigi giizel (Katiimct 105).

Ailemle geldim ve bilhassa oglum bayildi Otelden zor ayriliyoruz.
Yemekleri lezzetli, oda rahat, personel giileryiizlii ve ¢ok ilgililerdi. Fiyatta kaliteyle
tabi ki orantili (Katiimci 141).

Balaymmiz i¢in geldik. Otel miikemmel, harika bir balay: gegiriyoruz. Temiz,
konforlu ve yemekleri giizel. Spa ayrica keyifli ve masajlart da huzur Verici
(Katilimci 143).

Toplanti igin geldigimiz otelde, salon temiz ve biiyiiktii. Klimalar ¢alistyor
ve vemekler ¢ok lezizdi. Aralarda verilen ikramlarda cok cesit vardi. Calisanlar

saygili ve ilgiliydi (Katilimci 155).

Cok giizel ve dinlendirici bir yer. Oda temiz ve yemekleri gercekten harika.

Personel dost canlisi. Spa ¢ok iyi, wifi ¢alistyordu. Spor salonu sicak ve temiz

(Katilimci 173).

Calisanlar son derece kibar. Yemekleri kaliteliydi. Hamam boliimii giizel ve
temiz. Esler icin karisik termal havuzunun olmast bizim icin tercih sebebi oldu.

Havuzlarm su sicakhigi ¢ok iyiydi (Katiimcr 214).

Otelin dekorasyonu, mimarisi, yemekleri, personeli, hizmetleri ve en

onemlisi suyu ¢ok iyi. Spa merkezinde yaptwrdigim masaj harikaydr (Katilimct 242).
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Uzun siiredir bu kadar giizel hizmetin oldugu, ekibin ilgi ve alakasinin
yiiksek oldugu bir otelde konaklamamigtim. Odalarin dizayni, yapimin mimarisi ve

farkli bina tarzi ile ¢cok basarill bir otel. Ayrica termal hizmeti de giizel (Katilimci
280).

Havuzlar, hamamu vs. gayet iyiydi. Oda temizligi istedigimiz zaman yapild..

Personel ¢ok yardimci oldu. Kozakl standartlar icin iyi bir otel (Katilimci 293).

Olumsuz deneyim yasadigin1 belirten katilimcilardan bazilarinin ise

yasadig1 deneyimler su sekilde olmustur:

Hizmet ve hijyen kurallarindan yoksun bir otelcilik anlayisi hakim. Termal
kaplica denilince akla sauna gelir ama ¢alismayan bir sauna olunca can sikici hos

olmayan durum ortaya ¢ikiyor (Katilimci 7).

Otelin yildizi giiyva ¢ok ama hizmet, sunum, tasarim sifir. Otelde
kurumsallagma yok, Her sey tek kelimeyle rezalet. Adr termal ama sulart soguk. Otel
pislik yuvasi (Katilimct 25).

Saghk amagl ani bir kararla gittik. Diger otellerde yer bulamayinca buraya
geldik. Havuzu temiz degil, asansérii bozuk. Calisanlar kaba ve saygisiz. Siirekli

tistitmekle karsi karsiyasmiz (Katilimci 44).

Cocuklarimla eglenceli vakit gecirmek istedik. Fakat otelde cocuklar
diistintilmemis. Onlara yonelik hizmet yok. Cocuklarim mutsuz olunca bende mutsuz

oldum. Dort gece kalacaktik bir gece kaldik ve ayrildik (Katilimci 46).

Kotii gegen bir balayimiz oldu. Insanin hayatindaki en énemli tatillerinden
diyebilecegimiz tatillerdendi. Fakat bizim en kotii tatilimiz oldu. Otele ilk
girdigimizde asik suratli calisanlarla karsilastik. Bize en dipteki oday: verdiler. Mini
dolapta bayatlamis i¢ecekler vardi. Her sey ¢ok kotiiydii, sinirlerim bozuldu ve erken

ayrilyyoruz (Katilimci 183).

Yilda bir kez tatile ¢ikabiliyoruz. Bunu bayramda yapalim dedik. Bu oteli
tercih ettigimiz igin ¢ok pisman olduk. Otel pis, kurumsallik yok, yemeklerin ¢esitleri

ve lezzeti az, calisanlar miisterilere kotii muamele yapiyorlar, sulari soguk

(Katilimct 198).

Romatizmal hastaligimin tedavisi icin geldik fakat kaplica da mantar

hastaligina yakalandim. Havuzu mikrop yuvasi, otel pis (Katilimci 207).

87



Rezervasyon yaptirip biiyiik beklenti icerisinde geldik. Fakat geldigimizde
rezervasyon olmasina ragmen odalar dolu diyerek bizi almadilar. Otel yikik dokiik,

calisanlar kalitesiz, havuzuna yorum yapamayacagim giremedik. Vasat bir yer

(Katilimci 324).

Gortisiilen katilimecilara gegmis yillardaki tatillerinde termal turizm
isletmeleri tarafindan sunulan essiz deneyimlerinin olup olmadigi sorulmustur. Bu
soruya olumlu yanit veren katilimcilara ardigik olarak sorulan soru ile yasanilan
deneyimlerden sonra sergiledikleri tatil satm alma davramiglar1 anlagiimaya
calisilmistir. Baz1 katilimcilar olumsuz deneyimlerini anlatirken, bazi katilimeilar ise
olumlu deneyimlerini anlatmistr. Daha anlagilabilir olmasi amaciyla ge¢mis
yillardaki tatillerinde deneyim yasadigini belirten turistlerin deneyimlerinin tatil satin
alma davranislarina etkileri tablo 3.8’de ve satin alma davraniglarinin dagilim grafigi

grafik 8°de gosterilmektedir.

Tablo 3.8: Katilimcilarin Olumlu ve Olumsuz Deneyimlerin Tatil Satin

Alma Davramslar Uzerine Etkisi

Olumlu ve Olumsuz Frekans Yiizde %
Deneyimlerin Tatil Satin

Alma Davramsina Etkisi

Tavsiye Etme 192 58,18
Tavsiye Etmeme 86 26,06
Tekrar Satin Alma 173 52,42
Tekrar Satin Almama 90 27,27
Capraz Satin Alma 56 16,96
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Grafik 8: Katiimcilarin Satin Alma Davramsi Dagihm Grafigi

Capraz
Satin Alma
%17,2
Tekrar Satin ___
Almama
%27,6

Tekrar Satin
Alma Tavsiye
%053,2 Etmeme
%026

Tatilinde olumlu-olumsuz deneyim yasadigini belirten katilimcilarin frekans
dagilimi ve yiizdeleri incelendiginde, tavsiye etme oranini (%58,18) tekrar satin alma
orani (%52,42) takip etmekte ardindan tekrar satin almama (%27,27) ve tavsiye
etmeme (%26,06) gelmistir. Capraz satin alma orani (%16,96) ise en diisiik yiizdeye
sahip olarak kendini gostermistir. Katilimcilardan tavsiye edenlerin biiyik
cogunlugunun tekrar satin alma davranig1 gosterdiklerini, tavsiye etmeyenlerin ise
tamamina yakmmm tekrar satin almama egiliminde olduklar1 gdzlemlenmektedir.
Capraz satm alma davranismi ise memnun kaldiklar1 halde farkl yerler gorme istegi
veya tekrar aymi yere gelme imkanlarinin olmayis1 sebebiyle ya da memnun
kalmadig1 durumlarda ¢apraz satm alma davranigt sergilediklerini ifade etmislerdir.
Katilmcilarin olumlu ve olumsuz deneyimlerin tatil satm alma davranislar1 ilizerine
etkisi toplaminin %100’{in {lizerinde olma sebebi ise tavsiye ederken ayni zamanda
tekrar satin alma ya da gapraz satin alma davranigi sergiledigi veya tavsiye etmezken

tekrar satin almama ya da ¢apraz satin alma davranisi sergilemesidir.

Katilimcilarin, satin alma davranislarina etkisi hakkindaki olumlu

izlenimlerinden bazilar1 su sekildedir:

Temizligi icime sindi, suyu sicak, ¢alisanlari anlayish, rahatim iyi. Yine

gelecegim (Katilimci 14).
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Termali begendim, yemekleri ozenli degildi. Oda giizeldi, personeli
begendim. Termali giizel oldugu icin seneye tekrar gelmeyi diigiiniiyorum. Tavsiye

ederim, kesinlikle yine gelirim (Katilimci 45).

Kismen memnun kaldim. Odalarda sicak su, kiivet yok. Odalar bakimsiz,
temizligi iyi, yemekleri biraz daha ozenli, fiyatlart da uygun, canli miizik giizeldi

(Katilimci 63).

Hizmet, giileryiiz her sey c¢ok giizeldi. Termal ¢ok biiyiik degil ama
yetiyordu. Yemekleri giizeldi. Personel ¢ok iyiydi. Fiyati makul olursa tekrar gelmek
istiyorum. Tavsiye ederim (Katilimci 69).

Dinlenmek icin giizel yer, kapali havuzu ve spasi var. Otelin yemek kalitesi,
lezzeti oldukg¢a giizel, ¢ocuklu misafirler icinde rahat edebilecekleri giizel tesis.

Tavsiye ederim (Katilimci 108).

Ik kez konakladigim otelde hayal kirkhgina ugramadim. Rezervasyon icin
telefonla goriistiigiim andan, otelden ayrildigim ana kadar herkes giileryiizlii, ilgili
ve alanina hdkimdi. Temizlik, yemek kalitesi ve cesitliligi giizel ve nezih, ortama

hakimler. Tavsiye ederim ve gelirim (Katilimct 158).

Calisanlar giileryiizlii, otel temiz, havuzu temiz, yemekleri hem cok cesitli
hemde ¢ok lezzetli, ¢cay saatlerinde ikram ¢ok, cocuklar icinde eglenebilecekleri

yerler var. Tavsiye ederim (Katilimci 229).

Otelin ¢alisanlart ¢ok candan. Her zaman ilgililer ve giiler yiizliiler. Tatil
giiniim az oldugu icin farkl yerlere gitmeyi tercih ediyorum. Bu sebeple gelmem

fakat tavsiye ederim (Katilimct 260).

Su onemli benim igin. Bu otelin suyunun sicakligi ¢ok iyi. Her zaman igin

tercih edecegim ilk otel burasi. Kesinlikle tavsiye ederim (Katilimci 311).

Katilmcilarin, satin alma davranislarina etkisi hakkindaki olumsuz

izlenimlerinden bazilar1 sekildedir:

Havuzu pislik i¢inde kulagim enfeksiyon kapti. Yemekleri bozuk, icme

suyunu parayla alyorsunuz, gitmeyin. Asla tavsiye etmem (Katilimct 1).

Ilk gordiim oteli sevdim. Iyi karsiladidar. Parayi verince sogukluklar

basladi. Lobi, odalar her yer soguktu otelin yildizi var goziikiiyor ama yildizlan
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dokiilmiistii. Personele sikdyetimi dile getirdim ama dikkate almadilar. Tavsiye

etmem, asla gelmem (Katilimci 48).

Kaliteli otel degildi, otopark sikintisi vardi, aydinlatmasi da iyi degildi,
termali iyi degildi, elemanlar iyiydi, giileryiizlii, yemek ve tath ¢esitleri fazla yoktu.

Paraniza yazik etmeyin. Asla tavsiye etmem, gelmem (Katilimcil 34).

Tavsiye tizerine geldik. Odalar berbat, suyu soguk, ¢calisanlar asik suratli,
yvemekleri iyi degil. Bize tavsiye edildi ama biz asla tavsiye etmeyecegiz (Katilimci

216).

Gengler ben sikildim burada. Termal havuzu iyi ama yemekleri kotii,

aktivitesi yok. Tavsiye etmem (Katilimci 236).

Sifa bulmaya geldim, daha kétii oldum. Otel pis, soguk, suyu sicak degil,

vemekleri idare eder, yollari kétii. Asla gelmem ve tavsiye etmem (Katilimci 267).

3.5.2.2. Deneyim Modiilleri ve Tatil Satin Alma Davranisi

Turizm isletmelerinin sagladigi deneyimlerin tatil satin alma davranisi
lizerine etkisine ait bulgularin analiz edildikten sonra, her bir katihmcmm tatil
sireleri  boyunca yasamis oldugu termal turizm ile ilgili deneyimler,
(Schmitt,1999:61,62) tarafindan deneyim modiilleri olarak adlandirilan deneyimsel
pazarlamanin bes farkli boyutu kapsaminda smiflandirilmaya c¢aligilmigtir.
Katilimcilarin yasadigi deneyimler iizerinden yapilan smiflandirma, her bir deneyim
modiiliiniin belirtilme sayisi, yilizdesi ve swralamasi tablo 3.9°da ve yasadiklari
deneyimsel modiillerin dagilim grafigi grafik 9’da verilmistir.
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Tablo 3.9: Katihmcilarnin Deneyimlerinin Deneyim Modiille rine Gore

Smiflandinimasi
Deneyim Modiilleri Frekans Yiizde %
Duyusal Modiil 176 53,33
Duygusal Modiil 96 29,09
Diisiinsel Modiil 112 33,93
Davranissal Modiil 43 13,03
[liskisel Modiil 32 9,69

Grafik 9: Katihhmellarin Yasadiklar1 Deneyimsel Modiillerin Dagihm
Grafigi

Davranigsal Hiskisel

; Deneyim
Deneyim
%132 %9,8

Duyusal
Deneyim
%°54,1

Goriisme yapilan katilimcilarin deneyimlerinin ardindan sergiledikleri ve
sergileme egilimi gosterdikleri tatil satin alma davranislari, deneyim modiilleri ile
eslestirilerek, termal turizm sektdriinde deneyimsel pazarlamanin tiiketici
davraniglar1 ilizerindeki etkisi analiz edilmeye calisilmistir. Belirlenen deneyim

modiillerinin frekans dagilmi ve yiizdelerine bakildiginda, duyusal deneyim
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(9%53,33) ilk sirada yer alirken, diisiinsel deneyim (%33,93) ile ikinci sirada yer
almakta, ardindan duygusal deneyim (%29,09) gelmekte, duygusal deneyimi
davranigsal deneyim (%13,03) takip etmekte ve iliskisel deneyim de (%9,69) son
srada yer almaktadwr. Katilimcilarin tatilleri sirasinda birden fazla deneyim
yasamalar1 (duyusal deneyim yasarken ayni anda davranigsal deneyim tecriibe

ettikleri vs.) sebebiyle deneyim modiillerinin toplami1 %100’{in tizerinde ¢ikmistir.
3.5.2.2.1. Duyusal Modiil

Anahtar s6zciigii; algilatmak olan duyusal modiile iliskin, gdriisme yapilan
katilimcilarin 176’s1 duyusal modiil olarak nitelendirilebilecek en az bir deneyim
yasadiklarmi belirtmiglerdir. Yine katilimcilar duyusal deneyim ile birlikte, farkh
deneyimlerde yasadigini belirtmistir. Alman cevaplar incelendiginde, yasanan

olumsuz duyusal deneyimin miisteri kaybina yol agacagi one siiriilebilir.

Duyusal modiile iliskin katilimcilarin ¢ogunlugunun yasadigi olumlu veya

olumsuz deneyimlerinden bazilar1 su sekildedir:

Giizel bir bayram tatili gecirmek icin geldik. Otele ulasim disinda her sey
yolunda gitti. Sehirlerarasi yolu ¢ok diizensiz, bakim yaptirilmall. lice icerisindeki
yolu da keza éyle. lyi intiba uyandwrmiyor. Ulasimi ve yolu disinda otel iyi, yemekleri

lezzetli. Calisanlar giileryiizlii ve saygili, odalari ferah ve temiz (Katilimci 3).

Ailecek keyifli bayram tatili gecirmek icin geldik. Otel gayet giizel,
dekorasyonu muhtegsem, yemekleri lezzetli, suyu sicak, odalart ve havuzu gayet temiz,

cocuklar icin oyun alanlari var ve mekan nezih (Katilimci 5).

Ziiccaciyeci oldugum icin otelin dekorasyonu iyi, lambalari, kapt kollart vs.
dikkatimi ¢ekti, gayet kaliteli malzemeler kullanilmis. Yemekleri ¢ok cesitli ve giizel,

oyun parklart var, suyu sicak (Katilimci 98).

Oteli ¢ok begendik. Sadece genglere yonelik sosyal aktivite eksikligi vardL.
Termal bélimii cok giizel ve temiz. Yeme-igme bé liimiinii begendim. Odenen iicret ile

alinan hizmeti dogru orantili bulduk (Katiimct 112).

Otelin konumu ¢ok iyi. Odalar iyi dekore edilmis ve ferah. Rezervasyonu
yaptwrdigimiz  halde odalarimiz ~ hazirlanmamisti. Yol yorgunuyduk odaya

verlesmeden yemege gitmek zorunda kaldik. Ayrica dustan bazen sicak bazen soguk

93



su akwor. Havuzlarin etrafinda sahipsiz havlular var. Personel biraz ilgisizdi
(Katilimci 234).

Otelin konumu ¢ok iyi, personeli giileryiizlii ve isini ehli, her konuda
yardimer oluyorlar. Isletmenin diizeni ¢ok iyi oturmus, etkinlikleri giizel, sabah
kahvaltis1 ve aksam yemegi iyi planlanmis. Termal aktiviteler bizi hatta kiigiik

bebegimizi cok memnun etti (Katilimci 273).

Otelin reklamindan tutun, rezervasyon, odalarmm kokusu, temizligi, kisisel
esyalarin diizeni, personel davranislari, otelin giivenligi, miizik vs. hepsi tam bir

Sfivaskoydu. Ustelik siyasi partive olan yakinliklar: da ¢cok vahim (Katihmci 292).

Ailemle keyifli vakit gegirmek icin geldik. Otelin dekorasyonu ¢ok giizel.
Minikler icin oyun parklar: distiniilmiis, yemekleri lezzetli. Kisisel bakim

yvaptirabiliyoruz, ¢calisanlar giileryiizlii, havuzlar: temiz (Katdimct 319).

3.5.2.2.2. Duygusal Modiil

Anahtar sdzcligii; hissettirmek olarak tanimlanan duygusal modiile iligkin,
goriisme yapilan katimecilarm 96’s1 duygusal modiil olarak nitelendirilebilecek
deneyim yasadiklarini sdylemislerdir. Yine bazi katilimcilar duygusal deneyimle

birlikte farkli deneyimlerde yasadiklarini belirtmislerdir.

Duygusal modiile iliskin katilimcilarin yasadigi olumlu veya olumsuz

deneyimlerinden bir kismi su sekildedir:

Anlayissizlar, miisteriyi su¢layan bir anlayisa sahipler. Otelde olmayan
seyleri web sitelerine koymuslar. Personel iginden bir haber. Herkes ilgisiz. A¢ik

biifesi, fitness salonu nette goziikiiyor ama otelde yok (Katilimci 42).

Otelde miisteri huzuru icin her sey diistiniilmiis. Kusursuza yakinlar, aldigt
vildizt hak ediyorlar. Cocugumda sevdi. Cocugum mutlu onluca bende mutlu oldum
(Katilimct 62).

Hos bir otelde konakladim. Calisanlar cok samimi. Ozellikle masaj

yaptirirken terapistin onerisi tizerine basima masaj yaptirmistim ve ¢ok iyi geldi

(Katilimci 89).

Otel gayet giizel ve ¢ok kaliteli. Bizi kapida karsiladilar ve yine otelden
ayrilirken arabayt kapia getiren gérevii hem bizi hemde ¢ocuklarimiz i¢in arabaya

su ve atistirmalik birakmasi bizi ¢cok tatmin etti (Katiimci 167).
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Otelden gayet memnun kaldim. Sanki siz orada tekmissiniz gibi
davraniyorlar, kendinizi 6zel hissediyorsunuz. Hersey birinci sinif ve ferah. Personel

kibar ve giileryiizlii. Yemekleri miikemmeldi. Aksam canli miizigi de eglenceli oluyor

(Katilimci 243).

Uc kisilik iicreti giriste ahp, verdigi odaya sadece iki haviu koyan bir otel
anlayigina sahip bir igletme. Bayan yiizme havuzuna erkek ¢ocuk alinmasi ve havuza
heniiz bezlenen bebeklerin girdirilerek havuzun kirletilmesi de ¢ok itici bir gorsellik

olusturuyordu (Katilimci272).

Otelden rica ettik uygun saatleri ayarladilar, havuza egim, ben ve oglum
birlikte girdik. Oglumuzla hep beraber oynama firsat: bulduk. Bizim i¢in ¢ok giizeldi
(Katilimct 278).

Netteki yorumlart iyi degildi. Fakat yinede gitmek istedim ve iyiki gelmigim.
Gorevli kapida karsidadi, yemekleri giizel bol ¢esitli. Havuzlart iyi sayuw odalari ve

lobisi ihtisamli. Calisanlar miisteriyle birebir ilgileniyorlar (Katilimci 322).

Yetiskinlerin yaninda c¢ocuklarda diisiiniilmiis. Onlara yénelik havuzlar,
oyun parklari vs. vardi. Personeli gayet yardimci, giiler yiizliiler. Hem ¢ocuklarim

hemde biz ¢ok mutlu ayriliyoruz (Katilimct 323).
3.5.2.2.3. Diisiinsel Deneyim

Anahtar sozciigli; disiindirmek olan duyusal modiile iliskin, goriisme
yapilan katilhmcilarin 112’°si diisiinsel modiil olarak nitelendirilebilecek deneyim
yasadiklarmi soylemislerdir. Diisiinsel deneyimle birlikte diger deneyimleri de

yasadigini belirten bazi katilimeilarin da oldugu gézlemlenmistir.

Diisiinsel modiile iliskin katiimcilarin yasadigi olumlu veya olumsuz

deneyimlerinden bazilar1 su sekildedir:

Calisanlar hem benimle hemde ¢ocuklarimla ¢ok giizel ilgilendiler. Bu
termali tercih ettigim igin ¢ok memnunum. Hayatimda ilk defa doktor baliklarla

tedavi olma deneyimi yasadim (Katulimct 17).

Bu otelde karmagsikligi diizeni var. Otel farkl diinyalara sahip insanlari bir
arada konaklatmayr basartyor. Giivenlikten garsona, spa ¢alisanlarindan giivenlige

kadar herkes giileryiizlii ve yardimci. Yemekleri de giizeldi. Ayrica ortami da

kaliteliydi (Katilimer 77).
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Spa merkezide egzotik duygu yasayarak huzur bulmustum (Katiimci 106).

Hersey tek kelimeyle miikemmeldi, yemekleri, spa, havuzu, termal suyu,

mimarisi giizel, resepsiyonu ilgili. En kisa zamanda yeni dogacak ¢ocugumuzla

tekrar gelecegiz (Katilimci 159).

Otel harikaydi. Hamam canlandirici. Personel yardimsever, yemekleri

oldukca iyi, ortami giizel. Odalari diizenli ve temiz. Ama kat hizmetleri yetersiz

(Katilimct 166).

Otel hizmeti ve personeli gercekten kusursuz. Oglum rahatsizlandi,
calisanlar yakindan ilgilendi, doktor temin edildi. Temizlik ve yemek konusu biraz
daha iyi olabilir (Katiuumct 191).

Rezervasyon yapip gittigimiz otelde esyalarmn yipranmig oldugunu fark ettik.
Uc giin boyunca odamiza kimse gelmedi. Hamamda korkung koku vardi, su soguktu.

Yemekler, masalar o6zensiz. Bu otele son gelisimiz olacak (Katilimct 285).

3.5.2.2.4. Davramssal Deneyim

Anahtar s6zcligli harekete gecmek olan davranigsal modiile iliskin,
goriisme yapilan katilimcilarin 43’1 davranigsal modiil olarak nitelendirilebilecek
deneyim yasadiklarini sdylemislerdir. Baz1 katilimcilarin bu deneyimle birlikte farkl

deneyimler yasadiklarida olmustur.

Davranigsal modiile iliskin katilimcilarm yasadigi olumlu veya olumsuz

deneyimlerinden bazilar1 su sekildedir:
Temiz, konforlu bir oteldi camur banyosu yaptim (Katilimci 86).

Dekorasyonu, hizmeti bambaskaydi. Yemekleri muhtesem, termali essiz,
ferah. Yagmurun altinda havuz keyfi yapmak gibisi yoktu (Katilimer 151).

Fiyat biraz pahali fakat verdigim paraya deger. Oda tasarimi, egyalar ¢ok
glizeldi. Termal havuz tasarimi giizel. Kadmlar i¢in ayri havuz yok. Masaj esnasinda
miizik yayiminda insamin igini ferahlatan su damlama sesinin gelmesi, ortam

istklandirmasi, havasi vs. ¢ok giizel (Katilimct 178).

Personel kalitesi miikemmel. Kahvaltisi giizel ama aksam yemeginde
cesitlilik az fakat lezzetli. Havuzu genis ve hijyenik. Temizligi iyi, canli miizigi giizel.
Esimle kareoke yaparken ¢ok eglendim giizel deneyim oldu (Katilimct 200).
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Arkadaslarla geldik memnun kaldik. Ozellikle hamam, havuz ve otelin tiim
alanlart ¢cok hijyenik. Sadece ¢camur banyosu igin bile gelmeye deger. Spa merkezi
uygulamalart giizel. Ozon terapisinden faydalandim. Eklem agrilarima ve Kilo
problemime iyi geldi (Katilimcr 204).

Termal suyun kalitesi, termal alandaki aktivite fazlahigindan (Sicak Tasg
Masaji, Aroma Terapi, Medikal Masaj, Spor Masaji, Camur Terapi, Kese — Kopiik,
Cilt Analizi, Cilt Bakimi, Viicut Analizi, Tuz Odasi, Dr. Baliklar) ¢ok iyi faydalandik.
Her seferinde ayrt ayri deneyim yasadim. Ayrica otelin konumu, temizligi, ferahlig,

vemekleri, personel davranislart miikemmele yakindi (Katilimct 249).

Beni sadece strese soktular. Isi bilmeyen adamlarla muhatap oluyoruz. On
yillik devre tatil aldim. Ilk yil stkinti olmadh. Ikinci yil zor kabul ettiler. Ugiincii yilda
yapilandirma diverek para istediler, direndim hatta kavga ettim. Oziir dilediler. Tabi

sozlerinde durmadilar aldatmaya devam (Katilimci 284).

Otel gayet iyi, yemekleri temiz ve giizel. Otelin i¢i muhtesem, ¢aliganlari iyi,
hizmetleri kusursuza yakmn, giileryiizliiler. Iki cocugum var. Onlara ayri rezervasyon
yaptirmistik. Otele geldigimizde gorevliler bize ayri odalarda kalmamizin maliyetli
olacagimi soyleyerek normal oda fiyatindan suit oda ayarladilar. Bizim igin ¢ok giizel

deneyimdi (Katilimci 300).

Otelin ¢alisanlart iyi, mimarisi ihtisaml, temizligi yapiliyor, yemekleri
lezzetli, cesitliligi giizel, ¢ocuklar icin oyun sahasi diistiniilmiis, havuzlari temiz,
suyun sicakligr iyi. Masore ruh halimi soyledim ona gére ézel losyonlarla masaj
vapti. Havuz igin gittim daha once masaj yaptirmamistim ¢ok iyi geldi (Katilimci
301).

3.5.2.2.5. qligkisel Deneyim

Anahtar sozciigii iliskilendirmek olan iliskisel modiile iliskin, goriisme
yapilan katilimcilarm 32°si iligkisel modiil olarak nitelendirilebilecek deneyim
yasadiklarmi sOylemislerdir. Katilimcilar iliskisel deneyim ile birlikte, farkh

deneyimlerde yagadigimni da belirtmistir.
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Iliskisel modiile iliskin katihmcilarin yasadigi olumlu veya olumsuz

deneyimlerinden bazilar1 su sekildedir:

Hizmet kalitesi gayet iyi, tasarimi giizel olan bir oteldi ve ortami gayet
sicak, ailevi huzur vardi. Bundan sonraki termal tatilimizde buraya gelmeyi

diistintiyoruz (Katilimci 21).

Huzurlu bayram tatili gecirmek icin geldik. Pek fazla sikinti yasamadik.
Otele gelmeden once sitesini inceledim, yorumlart okudum. Bazi miisteriler karalama
kampanyast yapiyor gibi yazarak ¢ok abartmislar. Onlara hak vermiyorum. Gayet
glizel, ufak tefek sikintilar olustu. Otelin gayet elit olmasi bize huzur verdi (Katilimct
50).

Havuz kurallart yok, insanlar kiafetleriyle giriyor. Bebekler ve ¢ocuklar
havuza almyor. Yemek cesitleri ve lezzeti fivasko. Ikramlari hem bayat hemde
lezzetsiz. Bu markanin baska bir ildeki subesinde gecirdigim tatil muhtesemdi. Sunu
anladim, markaya her zaman giivenmemek gerekli, yere zaman gore hizmet kalitesi

Sfarklilasiyor (Katilimci1161).

Odalar ¢ok konforlu. Banyolarin temizligi iyi, yemekleri ¢egitli. Diyette
olmama ragmen diyet yapanlara alternatif ¢esit ¢oktu. Eski bolgede liks bir otel.

Bence bdlgenin en iyi oteli (Katilimci 177).

Kozaklyr tercih etmeden once termalin su ozelliklerine bakarak geldim.
Alman Kaplicalar Birligi simiflamasina gore sifali sular grubuna girdigini 6grendim.
Bu essiz deneyime boylesine kaliteli bir otelde sahit oldum. Bu otelde olmak biiyiik
ayricalik (Katiimer 203).

3.5.3. Miisterile rin Deneyimsel Modiiller Kapsamindaki

Memnuniyetlerinin Satin Alma Kararlanna Etkisi

Tablo 3.10’da  miisterilerin deneyimsel modiiller kapsamindaki
memnuniyetlerinin satm alma kararlarma yonelik ifadelerle ilgili ortalama ve

standart sapmalar yer almaktadir.
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Tablo 3.10: Miisterilerin Deneyimsel Modiiller Kapsamndaki

Memnuniyetlerinin Satin alma Kararlarma Etkisi fle Tlgili ifadeler

Ifadeler N Ort. | Std.S.
Otelimizde miisteriler kendini rahatlamis ve mutlu 330 372 1.00
hissetmektedirler. ' '
Otelimiz miisterilerimize aile grubumuzun iiyesi 330 3.89 0.98
oldugu hissini vermektedir. ’ ’
Otelimizde toplanti ve ¢alisma salonlarin bulunmasi 330 354 0.92
miisterilerin hosuna gitmektedir. ' '
Otelimizdeki ¢alisanlarm, iiriinlerin ve dekorasyonun 330 3.82 0,93

bir  biitiin olarak  sagladiklar atmosfer
miisterilerimizin duygularma hitap ediyor.

O.l‘e‘llle% 'zzyalze.t . etmek, muﬁerzlerzmtz.m yasam 330 3.97 0,94
bicimlerini degistirerek, hayatlarimin bir par¢asi
haline gelmektedir.

Otelimizdeki self servis anlayisi begenilmektedir. 330 343 085
Qtelimizde mii§t‘erilef’ igin kablosuz ve smirsiz 330 3,47 0,90
internet kullanabilme imkdni sunulmugstur.

Otelimizdeki miizik rahatlatict ve huzurlu bir ortam 330 301 114
saglar. ' ’
Otelimizde miisteriler keyifli vakit gecirmektedir. 330 3.80 101

330 3,63 0,93

bilgilendirilmek  iizere  diizenlenen  sohbetler
miisterilerin otelimize olan ilgisini ve merakin

|Ote|imizde, miisterileri  termal su  hakkmda

artrmaktadur.

Otelimizin termalinde vakit gecirmek eglencelidir. 330 371 0,91
Otelimiz  ¢ok iyi intiba uyandirmakta Ve 330 398 0.96
miisterilerimizin ¢ikarlarin gézetmektedir. ' ’
Otelimizin dekorasyonu etkileyicidir ve gérsel olarak 330 3.24 105
iyi tasarlanmistir. ’ ’
Otelimizde  miisterilerimiz  icin  kisisellestirilmig 330 3.80 0.98
hizmetler verilmektedir.

Otelimiz  konforlu ve samimi  bir  ortam 330 391 092
saglamaktadir. ' ’
Otelimizde giizel ve etkileyici koku vardir. 330 3.01 1,08
Otelimiz bilardo, tenis, toplanti salonlari, palyago

gosterileri, kareoke gibip dikkat ¢ekici pdeJéi;ik 330 315 109
aktiviteler diizenler.

Restoranlarimizda sunulan yemeklerin goriintiisiine 330 338 1,04

ve lezzetine dikkat edilmektedir.
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Otelimiz miisterilerin sosyallesebilecegi ve vakit 330 362 0.97
gecirebilecegi giizel bir mekandur. ' '

Otelimizde taahhiit edilen ile gergekte verilen 330 396 105
hizmetler tutarlidur. ' ’
Otelimizde miisteriler tatminlerini sagladiktan sonra 330 328 117
diigiinmeye daha agik olurlar. ' ’
Otelimizde spa merkezi, sauna, jakuzili havuz, masaj 330 331 115
gibi aktivitelerin olmas1 miisterilerimizin hosuna ' ’
gitmektedir.

Miisterilerimiz otelde konaklarken giinliik hayattaki 330 385 0.94
stkintardan ~ tamamen  uzaklasmasina  ¢aba ’ ’
gosterilmektedir.

Otelimizde hizmetlerin sunulmast vaat edilen siirede 330 3.34 119
gerceklesmektedir. ' ’
Otelimizde miisteriler i¢in diizenlenen termal kaplica 330 319 1,16

hakkindaki sohbetler sonucunda, miisterilerimiz
ogrendikleri yeni bilgileri faydali bulmaktadir.

Otelimizdeki  mobilyalarm  dokusu  miisterilerin 330 3.08 107
hosuna gitmektedir. ' ’
Otelimizde sunulan yemeklerin lezzeti, 330 2,96 111
miisterilerimizin beklentileriyle ortiismektedir.

Otelimizin  gerceklestirdigi ~ sosyal  sorumluluk 330 392 0.92
projeleri begenilmektedir. ' ’
Web sayfamiz miisterilerimize interaktif iletisim 330 307 107
ortami saglamaktadir. ' '
Otelimizin diger termal otellerden farkl ve ilgi ¢ekici 330 2.90 1,02

bir tasarimi vardir.

5=Kesinlikle katiliyorum, 4=Katiliyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 1=Kesinlikle Katilmiyorum

Miisterilerin deneyimsel modiiller kapsamindaki memnuniyetlerinin satin
alma kararlarma etkisini tespit etmek amaciyla ifadelere verdikleri cevaplarm

ortalamalar1 ve standart sapmalar1 hesaplanmistir. Buna gore;

o Otellerde miisterilerin kendilerini rahatlamis ve mutlu hissettiklerini
s0ylemek miimk{indiir.

o Otelin misterilere aile grubunun iiyesi oldugu hissini verdigini
sOylemek miimkiin olmustur.

o Otellerde bulunan toplant1 ve ¢calisma salonlarmin varligi, miisteriler
tarafindan hosnutluk olarak algilanmaktadir.

. Oteldeki ¢alisanlarin, {riinlerin ve dekorasyonun bir biitiin olarak

sagladiklar1 atmosfer miisterilerin duygularina hitap ettigini diiglinmektedirler.
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. Otelde miisteriler keyifli vakit ge¢irdiklerini soylemislerdir.

o Otelde, miisterileri termal su hakkinda bilgilendirilmek {izere
diizenlenen sohbetlerin miisterilerin otele olan ilgi ve merakini artirdig: distintilebilir

. Termalde eglenceli kismen vakit ge¢irdikleri sdylenebilir.

o Miisteriler otelin ¢ok iyi intiba uyandirdigini ve kendi ¢ikarlarmi

g0 zettigini diistinmektedirler.

o Misteriler otel dekorasyonun etkileyici ve gorsel olarak iyi
tasarlandigini diisiinmektedirler.
. Misteriler otelde kisisellestirilmis hizmetlerin verildigini kismen

disiinmektedirler.

. Miisteriler otelin konforlu ve samimi bir ortam sagladigi goriisiine
katimaktadr.

. Miisteriler otelde giizel ve etkileyicikoku oldugunu diisiinmektedirler.

. Miisteriler otelde (bilardo, tenis, toplanti1 salonlari, palyago gosterileri,
kareoke gibi) dikkat ¢ekicidegisik aktivitelerin diizenlendigini diisiinmektedirler.

. Miisteriler restoranlarda sunulan yemeklerin goriintiisiine ve lezzetine
dikkat edildigini diisiinmektedirler.

o Miisteriler otelin sosyallesebilecekleri ve vakit gegirebilecekleri giizel

bir mekan oldugunu kismen séylemislerdir.

. Misteriler otelin kendilerine taahhiit edilen ile gergcekte verilen
hizmetlerin tutarli oldugunu diisiinmek te kararsizlik yasamiglardir.

o Miisterilerin otelden tatminlerini sagladiktan sonra, diistinmeye daha
acik olduklarmi sdylemek miimkiind{ir.

o Otelde spa merkezi, sauna, jakuzili havuz, masaj gibi aktivitelerinin
olmas1 miisterileri hognut tutmustur.

J Otel, misterilerinin  gilinlik hayattaki sikintilarindan tamamen
uzaklagmasina ¢aba gosterdiginin soylemek miimkiindiir.

o Misteriler otelde sunulan hizmetlerin vaat edilen siirede
gerceklestigini kismen diistinmektedirler.

. Otelde miisteriler i¢cin diizenlenen termal kaplica hakkindaki sohbetler

sonucunda, miisteriler 6 grendikleri yeni bilgileri faydali bulmaktadir.
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o Otelin mobilya dokusunun miisterilerin hosuna gittigini soylemek pek
miimkiin degildir.

o Otelde sunulan yemeklerin lezzeti misterilerin beklentilerini kismen
karsilad1gint s6ylemek miimkiin olabilir.

o Otelin gerceklestirdigi sosyal sorumluluk projelerinin miisteriler
tarafindan begenildigi sdylenebilir.

J Miisteriler otelin web sayfasmm interaktif iletisim ortam sagladigini
kismen diigtinmektedirler.

J Miisteriler konakladiklari otelin diger termal otellerden farkl ve ilgi
cekici bir tasarmmi oldugunu diisiinmekte net bir tavir sergilediklerini sdylemek pek

mimkiin olmamistir.
3.5.4. Faktor Analizi Sonuglari

Misterilerin  deneyimsel modiiller kapsammdaki memnuniyetlerinin
algilama, tutum ve beklentilerine yonelik boyutlarini tespit etmek amaciyla faktor
analizi yapilmistr. Faktor analizi sonucunda, KMO testi 0.860 ¢ikmustir. Bartlett
testi ise anlamhdir (Sig=0.000). Bu sonuglar degiskenler arasinda yiiksek
korelasyonlar oldugunu ve veri setinin faktér analizi i¢in uygun oldugunu

gostermektedir. Tablo3.11°de yapilan faktor analizinin sonuglar: verilmistir.

Tablo 3.11: Miisterilerin Deneyimsel Modiiller Kapsamndaki
Memnuniyetlerinin Satin Alma Kararlarnina Yonelik Boyutlarin Belirlenmesi

Icin Yapilan Faktor Analizi Sonuclar

Faktorler ve Faktorleri Olusturan ifadeler Faktor  Ozdeger Varyans

Yiikleri %

Faktorl: Duyusal Deneyim 7,346 24,486|

Otelimizdeki mobilyalarm  dokusu  miisterilerin 773
hosuna gitmektedir.

Otelimizin dekorasyonu etkileyicidir ve gorsel olarak 732
iyi tasarlanmistir.

Otelimizde sunulan yemeklerin lezzeti, ,713
miisterilerimizin beklentileriyle ortiismektedir.

Otelimizdeki miizik rahatlatici ve huzurlu bir ortam 713
saglar.
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Restoranlarimizda sunulan yemeklerin goriintiisiine  ,701
ve lezzetine dikkat edilmektedir.

Otelimizde giizel ve etkileyici koku vardir. ,688
Otelimizin diger termal otellerden farklh ve ilgi 667
cekici bir tasarimi vardir.

Web  sayfamiz miisterilerimize interaktif iletisim 639
ortami saglamaktadir.

‘ Faktir2: Diisiinsel Deneyim 3,413 11,378|
Otelimizde spa merkezi, sauna, jakuzili havuz, masaj ,801
gibi  aktivitelerin  olmast  miisterilerin  hosuna
gitmektedir.

Otelimizde hizmetlerin sunulmas: vaat edilen siirede 768
gerceklesmektedir.

Otelimizde miisteriler tatminlerini sagladiktan sonra 756
diigtinmeye daha ac¢ik olurlar.

Otelimiz bilardo, tenis, toplanti salonlary, palyaco 752
gosterileri, kareoke gibi dikkat c¢ekici degisik
aktiviteler diizenler.

Otelimizde taahhiit edilin ile ger¢ekte verilen 741
hizmetler tutarhdir.

Otelimizde miisteriler i¢in diizenlenen termal kaplica 731
hakkindaki sohbetler sonucunda, miisterilerimiz
ogrendikleri yeni bilgileri faydali bulmaktadir.

Faktor3: Duygusal Deneyim 2,704 9,013
Otelimizdeki calisanlarin, tirtinlerin ve ,798
dekorasyonun bir biitiin olarak sagladiklar: atmosfer
miisterilerimizin duygularina hitap ediyor.

Otelimizde miisteriler keyifli vakit gecirmektedir. 157
Otelimiz  konforlu ve samimi bir ortam ,744
saglamaktadr.

Otelimizin termalinde vakit gecirmek eglencelidir. , 7136

Miisterilerimiz otelde konaklarken giinlik hayattaki 734
stkintilardan ~ tamamen  uzaklasmasmma  ¢aba
gosterilmektedir.

Otelimizde miisteriler kendini rahatlamis ve mutlu 734

hissetmektedirler.

Faktord: Davranissal Deneyim 2.158 7,192
Otelimizde, miisterileri  termal su  hakkinda 797

bilgilendirilmek  iizere  diizenlenen  sohbetler
miisterilerin otelimize olan ilgisini ve merakmi
artirmaktadir.
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Otelimiz miisterilerin sosyallesebilecegi ve vakit 785
gecirebilecegi giizel bir mekandir.

Otelimizde toplanti ve ¢alisma salonlarin bulunmast 719
miisterilerin hosuna gitmektedir.

Otelimizde miisteriler icin kablosuz ve swmirsiz 687
internet kullanabilme imkdni sunulmustur.

Otelimizdeki self servis anlayisi begenilmektedir. ,648

Faktor5:Iliskisel Deneyim 1,961 6,537,

Otelimizin  gerceklestirdigi ~ sosyal — sorumluluk 790
projeleri begenilmektedir.

Otelimiz  ¢ok iyi intiba  uyandirmakta ve 147
miisterilerimizin ¢ikarlarini gozetmektedir.

Otelimizde miisterilerimiz  icin  kisisellestirilmis 738
hizmetler verilmektedir.

Otelimiz miisterilerimize aile grubumuzun itiyesi 714
oldugu hissini vermektedir.

Otelimizi ziyaret etmek, miisterilerimizin yasam 649
bicimlerini degistirerek, hayatlarinin bir parcasi

haline gelmektedir.

TOPLAM 58,607

KMO: 0.860; Bartlett:4466,328 ; Sig.: 0.000

Tablo 3.14°te, 5 faktor altinda toplanan ifadelerin faktor yiikleri, faktorlerin

O0zdegerleri ve agikladiklar1 varyans yiizdeleri verilmistir.

Faktor analizi sonucunda, bes adet faktdr ortaya ¢ikmustwr. Bu faktorler
srastyla; “Duyusal Deneyim”, “Diisiinsel Deneyim”, ‘“Duygusal Deneyim”,

“Davramssal Deneyim” ve “iliskise] Deneyim” olarak isimlendirilmistir.

Duyusal Deneyim (Faktor 1): Ik sirada yer alan bu faktor, sekiz ifadeden
Olusmakta ve toplam varyansmn %24,486’sm1 ag¢iklamaktadir. Bu faktorii olusturan
ifadeler miisterilerin bes duyusuna hitap eden ifadeler ile ilgili oldugu goriilmektedir.
Bu nedenle faktor duyusal deneyim olarak isimlendirilmistir. Faktore katki saglayan
sekiz ifade icerisinde 0,773’lik degerle “Otelimizdeki mobilyalarin dokusu
miisterilerin hosuna gitmektedir” en biiyiik degere sahip iken, 0, 639’luk degerle
“Web sayfamiz miisterilerimize interaktif iletisim ortamm saglamaktadir” en kiigiik
degere sahip c¢cikmistir. Tiim degiskenlerin faktér yikleri, % 50’nin {izerindedir.

Miisteriler duyusal olarak etkilendikleri oranda deneyim yasamiglardur.
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Diisiinsel Deneyim (Faktor 2): Bu faktor, alt1 ifadeden olugsmakta ve
toplam varyansin %11,378’ini a¢iklamaktadir. Misterinin vakit gegirebilecegi
aktiviteleri iceren ve miisteriyi otel hakkinda diisiindiiren ifadeler yer aldigi i¢in
ikinci faktore diistinsel deneyim ismi verilmistir. Bu faktore katki saglayan alt1 ifade
icerisinde 0,801’lik degerle “Otelimizde spa merkezi, sauna, jakuzili havuz, masaj
gibi aktivitelerin olmas1 miisterilerin hosuna gitmektedir” en biiyiik degere sahip
iken, 0, 731’lik degerle “Otelimizde miisteriler i¢cin diizenlenen termal kaplica
hakkindaki sohbetler sonucunda, miisterilerimiz dgrendikleri yeni bilgileri faydal
bulmaktadr” en kiicik degere sahip ¢ikmugtr. Tiim degiskenlerin faktor yiikleri, %
50’nin iizerindedir. Ikinci srada yer alan bu faktdrii olusturan ifadeler
incelendiginde, bunlarm daha ¢ok miigteriyi tatil satin almadan 6nce ve tatil srasinda
herseyi diistindiirerek (saglik, aktivite, konsept vb.) hareket ettiren ifadelerden

olustugu gdzlemlenmistir.

Duygusal Deneyim (Faktor 3): Alti1 ifadeden olusan bu faktér toplam
varyansin %9,013’iinii aciklamaktadir. Bu faktorii olusturan ifadeler miisterinin
hizmet esnasinda hosluk, sempati hissetmesi ve keyif almasi ile ilgili ifadeler oldugu
i¢in duygusal deneyim olarak isimlendirilmistir. Bu faktore katki saglayan alt1 ifade
icerisinde 0,798’lik degerle “Otelimizdeki calisanlarin, iiriinlerin ve dekorasyonun
bir biitiin olarak sagladiklar1 atmosfer miisterilerimizin duygularma hitap ediyor” en
biiyiik degere sahip iken, 0,734’lik degerle “Otelimizde miisteriler kendini
rahatlamis ve mutlu hissetmektedirler” en kiiciik deger sahip c¢ikmustir. Tim
degiskenlerin yiikleri, % 50’nin iizerindedir. Duygusal deneyim faktorii igerisinde
yer alan ifadeler miisterilerin hizmet alirken hissettikleri sonucu yasadiklar

deneyimleri igermistir.

Davramssal Deneyim (Faktor 4): Toplam varyansm %7,192sini
aciklayan ve bes ifadeden olusan bu faktdr, miisterilerin tatil gereksinimleri diginda
yeni deneyimler yasatan ve bireyi harekete geciren ifadeler yer aldigi i¢cin faktore
davranigsal deneyim ismi verilmistir. Bu faktore katki saglayan bes ifade igerisinde
0,797’1k degerle “Otelimizde, miisterileri termal su hakkinda bilgilendirilmek iizere
diizenlenen sohbetler miisterilerin otelimize olan ilgisini ve merakmni artirmaktadir”
en bliylk degere sahip iken, 0,648’lik degerle “Otelimizdeki self servis anlayisi
begenilmektedir” en kiigiik degere sahip ¢ikmistir. Tiim degiskenlerin faktor yiikleri,

% 50’nin tizerindedir.
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iliskisel Deneyim (Faktor 5): Toplam varyansin %6,537 sini agiklayan bu
faktor bes ifadeden olugsmaktadwr. Misterilerin satin aldiklarit hizmet karsiliginda
iligkilendirme yaparak en iyi otellerden birinde kaldigmi hissettirecek ifadelerden
olustugu i¢in bu faktore iliskisel deneyim ismi verilmistir. Faktore katki saglayan bes
ifade icerisinde 0,790’hk degerle “Otelimizin gergeklestirdigi sosyal sorumluluk
projeleri begenilmektedir” en biiyiik degere sahip iken, 0,649°luk degerle “Otelimizi
ziyaret etmek, miisterilerimizin yasam bicimlerini degistirerek, hayatlarmm bir
parcas1 haline gelmektedir” en kiicik degere sahip ¢ikmustir. Tiim degiskenlerin
faktor yikleri, % 50’nin tizerindedir. Miisteriler yasadiklar1 deneyim sonrasinda
iliskilendirme yaparak kendisinin iyi hizmet aldigmi ve kaliteli bir otelde tatil
yaptigmi diisiiniir. Bu durum, miisterinin otel hakkindaki izlenimini olumlu y6 nde

gelistirerek miisterinin sadakati saglar.

3.5.5. Tek Yonlii Manova Analizi Sonuclan

Misterilerin, sosyo-demografik zelliklerine (yas, cinsiyet, medeni durum,
Ogrenim diizeyi, meslek, gelir ve konakladigi kisi) gore deneyimsel modiil

faktorlerine iliskin farklilagmanin olup olmadigni tespit etmek amaciyla Tek Yonli

MANOVA analizi yapilmistir.

3.5.5.1. Cinsiyet Gruplarina Gére Katihmcilarin Degerlendirilmeleri ile

Ilgili Analiz Sonuclan

Burada yapilan testlerin amaci miisterilerin faktorler itibariyle
algilamalarinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermediginin test edilmesidir. Bu
test ile ilgili hipotez:

H;: Misterilerin deneyim modiilii faktorleri itibariyle algilamalari cinsiyete

gore farklilik gostermektedir.

Miisterilerin faktorler itibariyle (duyusal, disiinsel, duygusal, davranigsal ve
iliskisel deneyim) cinsiyetleri gore algilamalar1 ag¢isindan aralarinda anlamli bir
farkliligin olup olmadigmi belirlemek amaciyla Tek YOnli Manova yapilmistir.

Analiz sonucunda, yapilan testlerin sonuglar1 tablo 3.12°de 6zetlenmistir.
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Tablo 3.12: Faktorler Agisindan Cinsiyetin Anlamh Bir Fark Olup
Olmadigim Gosteren Varyans Analizi (MANOVA) Sonuclari

Ortalamalar F Anlamhlik Degeri
Faktorler
Kadin Erkek
Faktor 1 (Duyusal Deneyim) 3,27 3,11 0,002 0,969

Faktor 2 (Diisiinsel Deneyim) 3,32 3,16 2,448 0,119
Faktor3 (Duygusal Deneyim) 380 379 0015 0,901
Faktor4 (Davramssal Deneyim) 3,51 3,58 0,685 0,408

3,86 3,99 2,626 0,106

Faktor5 (iliskisel Deneyim)

Hotelling T= 0,023 p= 0,187

Faktorlerin p degeri 0,187 > 0,10 oldugundan dolay1 hipotez (Hi)
reddedilmistir. % 90 giiven diizeyinde p degeri 0,10’dan biiyik ¢iktigi igin cinsiyet
gruplarma gore faktorler arasinda anlamh farklilik goriilmemistir. Yani duyusal,
diistinsel, duygusal, davranigsal ve iligkisel deneyim yasamalarinda katilimcilarin

kadm veya erkek olmasinda farklilik yoktur.

3.5.5.2. Yas Gruplarina Gore Katihmcilarin Degerendirilmeleri fle
Ilgili Analiz Sonuclan

Burada yapilan testlerin amaci miisterilerin  faktorler itibariyle
algilamalarmm yas gruplarina gore farklilik gosterip gostermediginin test

edilmesidir. Butest ile ilgili hipotez:
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H,: Miisterilerin deneyim modiili faktorleri itibariyle algilamalari yas

gruplarma gore farklilik gostermektedir.

Faktorler agisindan miisterilerin yas gruplar1 arasmda anlamh bir farklilik
olup olmadigmi belirlemek amaciyla Tek Yonli Varyans Analizi (MANOVA)

yapilmistir. Analiz sonucunda, yapilan testlerin sonuglari tablo 3.13’de 6zetlenmistir.

Tablo 3.13: Faktorler A¢isindan Yas Gruplar Arasinda Anlamh Bir
Fark Olup Olmadigin1 Gosteren Varyans Analizi MANOVA) Sonuclan

Ortalamalar F

Faktorler F Anlamhhk

20-35 36-45 46-55 56-Us tii Degeri
Faktor 1
(Duyusal 3,851 3,682 3,778 3,274 1,645 0,179
Deneyim)
Faktor 2
(Diisiinsel 3,068 3,089 3,568 3,476 ,062 0,980
Deneyim)
Faktor 3
(Duygusal 3,364 3,499 3,736 3,654 ,604 0,613
Deneyim)
Faktor 4
sl 3,451 3,982 3,821 3,633 2,104 0,100
Deneyim)
Faktor S
(iliskisel 2,982 2,798 3,125 3,057 , 765 0,515
Deneyim)

Hotelling T= 0,061 p= 0,193

Faktorlerin p degeri 0,193>0,10 oldugundan dolay1 hipotez (H>)
reddedilmistir. % 90 giiven diizeyinde p degeri 0,10°dan biiylk ¢iktig1 icin yas
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gruplarina gore faktdrler arasinda anlamhi farkhlik ¢ikmamustir. Yani duyusal,
diistinsel, duygusal, davranigsal ve iliskisel deneyim yagsamalarinda katilimcilarin yas

gruplarmin arasida farklilik yoktur.

3.5.5.3. Medeni Duruma Gére Katlimcilarin Degerlendirilmeleri 1le

Tigili AnalizSonuclan

Burada yapilan testlerin amaci misterilerin  faktorler itibariyle
algilamalarmm medeni duruma gore farklilik gosterip gOstermediginin test

edilmesidir. Bu test ile ilgili hipotez:

Hs: Misterilerin deneyim modiili faktorleri itibariyle algilamalari medeni

duruma gore farklilik géstermektedir.

Faktorler agisindan miisterilerin medeni durumlar1 arasinda anlamh bir
farklilik olup olmadigmi belirlemek amaciyla Tek YoOnli Varyans Analizi
(MANOVA) yapilmistir. Analiz sonucunda, yapilan testlerin sonuglari tablo 3.14°de

Ozetlenmistir.

109



Tablo 3.14: Faktorler A¢isindan Medeni duruma Gore Anlamh Bir
Fark Olup Olmadigimmi Gosteren Varyans Analizi MANOVA) Sonuclan

Faktorler Ortalamalar F F Anlamhlik Degeri
Evli Bekar
Faktor 1 (Duyusal Deneyim) 3,738 3,889 1,134 ,288
Faktor2 (Diisiinsel Deneyim) 3324 3,146 3,060 081
Faktor3 (Duygusal Deneyim) 3649 3374 3,287 071
Faktor 4 (Davramssal Deneyim) 3892 3,744 13,506 ,000
3,120 3,025 0,404 ,526

Faktor5 (iliskisel Deneyim)

Hotelling T= 0,051 p= 0,006

Faktorler i¢in p degeri 0,006 <0,10 oldugundan dolay: hipotez (Hs) kabul

edilmistir. % 90 giiven diizeyinde p degeri 0,10’dan kiicik ¢iktigi icin medeni

duruma gore miisterilerin deneyim modiilii faktorlerini algilamalarinda farklilik

vardir.

Diistinsel deneyim faktdrii evliler ile bekarlar arasinda satmn alma

davranigmi, evlileri bekarlara oranla daha fazla etkilemektedir. Bu durum su anlama

gelebilir: Medeni duruma gore tatil satin almadan dnce ve tatil sirasinda herseyi

diistindiirerek (saglik, aktivite, konsept vb.) hareket etme davranismi, evliler

bekarlardan daha fazla g6z Onilinde bulundurarak satin alma karar1 verdiklerini

sOylenebilir. Yani disiinsel deneyim faktoriiniin degerlendirilmesinde evliler ile

bekarlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Duygusal deneyim faktorii de evliler ile bekarlar arasinda satm alma
davranismi etkilemektedir. Yine bu faktorde de evliler bekarlardan daha fazla
etkilenmektedirler. Soyle ki: Evli c¢iftlerin kendisi ve ailesinin, hizmeti alirken
hosluk, sempati hissetmesi ve keyif almas1 gibi durumlara bekarlara gore daha fazla
dikkat etmislerdir. ~Bu durum gore duygusal deneyim  faktoriiniin

degerlendirilmesinde evliler ile bekarlar arasinda anlamli bir farklhilik vardur.

Son olarakta davranigsal deneyim faktorii evliler ile bekarlar arasinda satin
alma davranmigmi, evlileri bekarlara nispeten daha fazla etkilemektedir. Bu durumun
sonucunda: Evli ¢iftlerin bekarlara gore tatil gereksinimleri diginda, kendisine ve
cocuguna yeni deneyimler yasatan, bireyi harekete geciren aktiviteleri daha c¢ok
onemsedikleri sOylenebilir. Yani davranigsal ~ deneyim faktoriiniin

degerlendirilmesinde evliler ile bekarlar arasinda anlamli bir farklilik vardr

3.5.5.4. Ogrenim Diizeyine Gére Katlimcilarin Degerlendirilmeleri ile

Ilgili Analiz Sonuclan

Burada yapilan testlerin amaci misterilerin  faktorler itibariyle
algilamalarmm og8renim diizeyine gore farklilik gosterip gostermediginin test

edilmesidir. Bu test ile ilgili hipotez:

H,: Misterilerin deneyim modiili faktorleri itibariyle algilamalar1 6 grenim

diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

Faktorler agisindan miisterilerin 6grenim diizeyleri arasmda anlamli bir
farklilik olup olmadigmi belirlemek amaciyla Tek YoOnli Varyans Analizi
(MANOVA) yapilmistir. Analiz sonucunda, yapilan testlerin sonuglari tablo 3.15°de

Ozetlenmistir.
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Tablo 3.15: Faktorler Acisindan Ogrenim Diizeyleri Arasinda Anlamh
Bir Fark Olup Olmadigim Gosteren Varyans Analizi (MANOVA) Sonuclan

Faktorler Ortalamalar F F Anlamhhik
Degeri

Ilkégretim Lise Lisans

Faktor 1 3,570 3,809 3,919 ,910 403
(Duyusal
Deneyim)

Faktor 2 3,423 3,098 3,248 2,851 ,059
(Diisiinsel
Deneyim)

Faktor 3 3,600 3,513 3,520 6,210 ,002
(Duygusal
Deneyim)

Faktor 4 4,009 3,844 3,899 ,465 ,629
(Davramssal
Deneyim)

Faktor 5 3,145 2,990 3,100 1,244 290
(liskisel
Deneyim)

Hotelling T= 0,066 p= 0,020

Faktorler i¢in p degeri 0,02 <0,10 oldugundan dolay1 hipotez (H4) kabul
edilmistir. % 90 giiven diizeyinde p degeri 0,10’dan kiiciik ¢iktig1 icin miisterilerin
deneyim modiilii faktorleri itibariyle algilamalari 6grenim diizeylerine gore farklihik

gostermistir.

Diisiinsel deneyim faktoriiniin (faktor 2) ortalamalar1 3 ile 3,4 arasinda
degismektedir. En yiiksek ortalama ilkdogretim mezunlarmm olurken ait iken en
diisiik ortalama lise mezunlarmim olmustur. Coklu karsilagtirma tablosuna gore (tablo
3.16) disiinsel deneyim faktorii agisindan ilkogretim ile lise Ogrenim diizeyi
arasindaki ortalama farki ,3254 ve anlamlilik diizeyi ,046’dir. Bu durum ikogretim
mezunlarinim, lise ve lisans mezunlarina gore diislinsel deneyim faktdriinii daha fazla

dikkate aldiklarin1 gosterir. Yani 6grenim seviyesi diistikce birey satin alma
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davranis1 sergilerken; tatil satm almadan once ve tatil sirasinda otele dair herseyi

diisiindiirerek daha temkinli hareket ettikleri soylenebilir.

Duygusal deneyim faktoriiniin (faktor 3) ortalamalar1 3,5 ile 3,6 arasinda
degismektedir. En yiiksek ortalama ilkogretim diizeyindeki bireylere ait iken en
disiik ortalama lise diizeyindeki bireylere aittir. Coklu karsilagtirma tablosuna gore
(tablo 3.16) duyusal deneyim faktorii agisindan ilkdgretim ile lise dgrenim diizeyi
arasindaki ortalama farki ,2387 ve anlamlilik diizeyi ,082°dir. 11kogretim ile lisans
Ogrenim diizeyi arasindaki ortalama farki ,3488 ve anlamlilik diizeyi ,001°’dir. Bu
durum neticesinde ilkdgretim mezunlarmin, lise ve lisans mezunlarma oranla duyusal
deneyim faktoriinii daha fazla dikkate aldiginmi gosterir. Yani ilkdgretim mezunlarma,
lise ve lisans mezunlarina gore estetik memnuniyeti, cosku, tatmin ve gilizellik
duygusunu 6n planda tutmaktadirlar. Bir baska agidan ortalamalardan goriildigi
lizere bireyin egitim diizeyi yikseldikce duygusal deneyimi pek fazla dikkate

almadig1 soylenebilir.

Tablo 3.16: Ogrenim Diizeylerine Gore Katihmeilann
Degerlendirmeleri fle Tlgili Coklu Karsilastirmalar (Tukey HSD Testi)

Sonuglari

Bagimh M <) Ortalama  Anlamlihk
Degisken Ogrenim — Ogrenim )13y Degeri
Faktor 2 Turkey ko gretim Lise ,3254* ,046
(Diistinsel HSD
Deneyim)

Lisans ,1751 ,322
Faktor 2 Turkey [1ko gretim Lise ,2387* ,082
(Duygusal HSD
Deneyim)

Lisans ,3488* ,001

*Ortalamadaki farklilik %10 hata diizeyinde anlamhdir.
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3.5.5.5. Meslek Gruplanna Gore Katihmcilarin Degerlendirilmeleri ile
Tigili AnalizSonuclan

Burada yapilan testlerin amaci miisterilerin  faktorler itibariyle
algilamalarmm meslek gruplarma gore farklilik gosterip gostermediginin test

edilmesidir. Bu test ile ilgili hipotez:

Hs: Misterilerin deneyim modiilii faktorleri itibariyle algilamalar1 meslek

gruplarina gore farklilik gostermektedir.

Faktorler agisindan miisterilerin meslek gruplar1 arasinda anlamli bir
farkhilik olup olmadigmmi belirlemek amaciyla Tek Yonlii Varyans Analizi
(MANOVA) yapilmistir. Analiz sonucunda, yapilan testlerin sonuglari tablo 3.17°de

Ozetlenmistir.

Tablo 3.17: Faktorler Agisindan Meslek Gruplar1 Arasinda Anlamh Bir
Fark Olup Olmadigmn1 Gosteren Varyans Analizi MANOVA) Sonuclan

Faktorler Ortalamalar F F
Anlamhhk

Isc Mem  Eme Esn EvHa Degeri

Faktor 1 3200 3024 3095 3137 2998 1117 348

(Duyusal

Deneyim)

L 2 3281 3333 3419 3256 3004 2335 055

(Diisiinsel

Deneyim)

Faktor 3 3780 3839 3771 3609 3907 1369 245

(Duygusal

Deneyim)

Faktor 4 3632 3587 3337 3612 3570 2,043 088

(Davramssal

Deneyim)

Faktor 5 3926 3942 3903 3938 3867 146 965

(Iliskisel

Deneyim)

Hotelling T= 0,092 p=0,080
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Faktorler i¢in p degeri 0,080 <0,10 oldugundan dolay: hipotez (Hs) kabul
edilmistir. % 90 giiven diizeyinde p degeri 0,10’dan kiigiik ¢iktig1 i¢in miisterilerin
deneyim modiilii faktorleri itibariyle algilamalart meslek gruplarma gore farklilik

gostermistir.

Diisiinsel deneyim faktoriniin (faktor 2) ortalamalar1 3 ile 3,4 arasinda
degismektedir. En yiiksek ortalama emeklilerin olurken ait iken en diistik ortalama ev
hanimmlarinin olmustur. Coklu karsilastirma tablosuna gore (tablo 3.18) diisiinsel
deneyim faktorii agisindan emekli ile ev hanim arasindaki ortalama farki ,4149 ve
anlamlilik diizeyi ,040’d1r. Buduruma gore emeklilerin ev hanimlarma gore diigtlinsel
deneyim faktoriinii daha fazla dikkate aldiklarmi gosterir. Yani emeklilerin ev
hanimlarmna nispeten otele ait saglik, aktivite, konsept vs. 6zellikleri gerek tatillerini

satin almadan gerekse tatilleri sirasinda diisiinerek hareket ettikleri soylenebilir.

Tablo 3.18: Meslek Gruplarina Gére Katihmcilarin Degerlendirmeleri
Ile Tlgili Coklu Karsilastirmalar (Tukey HSD Testi) Sonuclan

Bagimh (DMeslek (J) Meslek  Ortalama  Anlamhhk
Degisken Fark(l-J) Degeri
Faktor 2 Turkey Emekli Isci ,1383 997
Deneyim)
Memur ,0857 1,000
Esnaf ,1626 ,983
Ev Hanimi ,4149* ,040

*Ortalamadaki farkhilik %10 hata diizeyinde anlamlidir.

3.5.5.6. Gelir Gruplanna Gore Katihmcilanin Degerlendirilmeleri Ile

Ilgili Analiz Sonuclan

Burada yapilan testlerin amaci misterilerin faktorler itibariyle
algilamalarmin gelir gruplarma gore farkhihk gosterip gostermediginin test

edilmesidir. Bu test ile ilgili hipotez:
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Hs: Misterilerin deneyim modiilii faktorleri itibariyle algilamalar1 gelir

gruplarma gore farklilik gostermektedir.

Faktorler agisindan miisterilerin gelir gruplar1 arasinda anlamh bir farkhilik

olup olmadigmi belirlemek amaciyla Tek Yonli Varyans Analizi (MANOVA)

yapilmistir. Analiz sonucunda, yapilan testlerin sonuglari tablo 3.19°da 6zetlenmistir.

Tablo 3.19: Faktorler A¢isindan Gelir Gruplar1 Arasinda Anlamh Bir
Fark Olup Olmadigin1 Gosteren Varyans Analizi MANOVA) Sonuclan

Faktorler Ortalamalar F F
Anlamhihk
0-1000 1001-2000 2001-3000 3001-iistii Degeri
Faktor 1 3.803 3.788 3722 3886 753 474
(Duyusal
Deneyim)
Faktor2 3139 3.339 3268 3234 501 622
(Diisiinsel
Deneyim)
Faktor 3 3716 3.409 3450 3626 3504 521
(Duygusal
Deneyim)
Faktor 4 3787 3.951 3930 3,945 815 016
(Davramssal
Deneyim)
Faktor S 3,006 3.054 3177 2997 838 486
(liskisel
Deneyim)

Hotelling T= 0,064 p=0,154

Faktorlerin p degeri 0,154>0,10 oldugundan dolay1

hipotez (Hs)

reddedilmistir. % 90 giliven diizeyinde p degeri 0,10°dan biiyik ¢iktig1 icin

miisterilerin deneyim modiilii faktorleri itibariyle algilamalar1 gelir gruplarina gére

farklilik gostermemistir. Yani duyusal, diisiinsel, duygusal, davranigsal ve iliskisel

deneyim yasamalarinda katilimcilarin gelir diizeyleri arasinda farklilik yoktur.
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3.5.5.7. Tatili Yaptig1 Kisilere Gore Katihmcilarin Degerlendirilmeleri
Tle Tigili Analiz Sonuclan

Burada yapilan testlerin amaci miisterilerin  faktorler itibariyle
algilamalarmm tatili yaptig1 kisiye gore farkhlik gosterip gostermediginin test

edilmesidir. Bu test ile ilgili hipotez:

H7: Misterilerin deneyim modiili faktorleri itibariyle algilamalar1 tatilini

yaptig1 kisiye gore farklilik gostermektedir.

Faktorler agisindan miisterilerin tatilini yaptigi kisiler arasinda anlamli bir
farkhilik olup olmadigmi belirlemek amaciyla Tek Yonlii Varyans Analizi
(MANOVA) yapilmistir. Analiz sonucunda, yapilan testlerin sonuglari tablo 3.20°de

Ozetlenmistir.

Tablo 3.20: Faktorler A¢isindan Tatili Yaptig1 Kisiler Arasinda
Anlamh Bir Fark Olup Olmadigim Gosteren Varyans Analizi (MANOVA)

Sonuclar:
Faktérler Ortalamalar F F Anlamhhk
Degeri
Bireysel Aile  Arkadaslar  Tur Grubu
(FSIJ;‘L’J‘S';I 3.795 3.860 3,546 3.706 1,057 120
Deneyim)
f;g;g;szel 3.271 3.203 3.463 3.273 849 468
Deneyim)
(FSﬁ;gﬁm 3.696 3,491 3,566 3.400 1,085 116
Deneyim)
f;‘;iﬁ;:lssal 3.837 3.934 3,905 3.984 426 734
Deneyim)
(FI?:S‘E’I:QSI 2 046 3,102 3,173 3.200 1,107 346
Deneyim)

Hotelling T= 0,057 p= 0,245
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Faktorlerin p degeri 0,245>0,10 oldugundan dolay1 hipotez (H;)
reddedilmistir. % 90 giliven diizeyinde p degeri 0,10°dan biiyik ¢iktig1 icin
miisterilerin deneyim modiilii faktorleri itibariyle algilamalari tatilini yaptigr kisiye
gore farklilk gOstermemistir. Yani duyusal, disiinsel, duygusal, davranigsal ve
iliskisel deneyim yasamalarinda katilimcilarm gelir diizeyleri arasinda farklihik

yoktur.

Tablo 3.21: Faktorler Itibariyle Katithmcilanin Degerlendirmelerinin
Sosyo-Demografik Ozelliklere Gore Farkhihik Gosterip Gostermedigini Tespit
Etmek Amaciyla Yapilan Hipotezlere liskin Analiz Sonuclar

HIPOTEZLER SONUC ANLAMLILIK
DUZEYI1
b fark Val: Cilir.FaktE)rler acisindan kadin ve erkekler arasmda anlaml RED 0.187
- Vardll-‘b: Faktorler acismdan yas gruplar1 arasmda anlaml bir RED 0.193
b fark Va|;|d31:r.Fakt6rler acisindan evli ve bekarlar arasmda anlaml KABUL 0,006
N bi?;;rklizl;ti;ler acismdan OZrenim diizeyleri arasmda KABUL 0,020
- Val:(;:r'Faktérler acisindan meslek gruplar1 arasimda anlaml KABUL 0,080
- Vardnl:IG: Faktorler agismdan gelir gruplar1 arasinda anlamli bir RED 0.154
- birHIZ;rij;t(('liﬂer acismdan tatil yaptig1 kisiler arasmda RED 0.245
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DEGERLENDIRME VE SONUC

Turizm sektoriinde, pazar bolimleri devaml gelismekte ve rekabet
artmaktadir. Bu baglamda, isletme yoneticileri ve pazarlamacilar ise Kkarhligi
artiracak, biliylimeyi saglayacak, farkli alanlar1 bolimleyecek firsat ve istiinliikleri
arastirmaktadirlar. Ayrica turistik trtin ve turizm hizmetlerini pazarlamak i¢in
tiketici davranigini ve satm alma karar1 etkileyen faktorleri iyi 6ziimsemelidirler. Bu
yoneticiler ayn1 zamanda gegici egilimler igermeyen, uzun donemli degeri
stirdiirecek yollar1 bulmali miisteri deneyimini gelistirmenin ve degerini artirmanin
onemli oldugunu da dikkate almak durumundadirlar. Bunu basaran sirketler, miisteri
iliskilerine Oncelik vermekte, karlhiligi artrmaya ve siirekli miisteri sadakati
yaratmaya oOnciilik edecek goze c¢arpan miisteri deneyimleri olusturmaya

calismaktadir.

Deneyim olusturmanin temelinde; duyusal, duygusal, davranigsal, diisiinsel
ve iliskisel deneyim modiilleri yer almaktadir. Hemen her sektdrde oldugu gibi
turizm sektorii iginde deneyimi modiilleri, bir isletmenin 6nemli bilesenlerindendir.
Turistik triin ve turizm hizmeti, kisiye 6zel olma ve yine kisiye deneyim yasatma
niteligine sahip olmasi agisindan diger sektorlerle karsilastrildiginda avantajh
olmaktadr. Bu modiiller ayn1 zamanda, tiiketiciler i¢in sosyo-psikolojik boyutlarda
onemli olmaya baglamustr. Bu durum, turizm isletmeleri tarafindan dogru
yonlendirildigi ve yonetildiginde miisteri sadakati olusturma konusunda onemli bir
ustiinlik saglayacaktir. Eger Ki turizm isletmeleri deneyim modiillerini tiiketici
degerlerinden alakasiz olarak tasarlar ve sunarsa pazarlama stratejileri basarisiz
olabilmektedir. Bubaglamda gelecekte arastirmacilarin deneyim modiillerinde ortaya
cikacak degisimleri detayll olarak incelemesi gereklidir. Boylece, tiiketici se¢imleri

ve tiiketim davraniglarini agiklayan anahtar iliskiler tanimlanabilecektir.

Tez ¢alismas1 kapsaminda yapilan analizlerin sonuglar1 6zetlenirse ortaya

¢ikan sonuglar su sekildedir:

Cahisma katilan katilimcilarin yaridan fazlasi (%58,2) bayan, biiyilik
cogunlugu (36-45 yas grubu %40,6 + %21,2 46-55 yas grubu=%61,8) 36-55 yas
grubunda, yine yaridan fazlasi (%59,7) evli, yine biiytk ¢ogunlugu (lise %47,0 +

%27,3 lisans=%74,3) lise ile iniversite diizeyinde 6grenim gormiis, %27°si kamu

119



calisani, %28,8’1 aylik ortalama 2001-3000 TL aras1 gelire sahip, yine katilimcilarm
cogunlugu (% 58,8) tatillerini ailesiyle yapmus, katilimcilarin yasadiklar1 olumlu
olumsuz deneyimlerin biiyiik cogunlugu (%58,18) tekrar satin alma davranisi
sergilemis ve yine katilimcilarm cogunlugu (%53,33) duyusal deneyim

yagsamislardir.

Cahisma genel olarak degerlendirildiginde, termal turizm isletmelerinin
distinsel ve duygusal deneyimlere yonelik yaptiklar1 faaliyetler satin kararmi
etkilemektedir. Bilardo, tenis, toplant1 salonlary, palyago gosterileri, kareoke gibi
dikkat ¢ekici degisik aktivitelerin olmasi, spa merkezi, sauna, jakuzili havuz, masaj
gibi aktivitelerin olmasmin miisterilerin hosuna gitmesi, taahhiit edilen ile gercekte
verilen hizmetler tutarli olmasi, misterilerin tatminlerini sagladiktan sonra
disiinmeye daha ac¢ik olmasi, hizmetlerin sunulmasi vaat edilen siirede
gerceklesmesi ve miisteriler i¢in diizenlenen termal kaplica hakkindaki sohbetler
sonucunda, miisterilerin 6 grendikleri yenibilgileri faydali bulmas1 diisiinsel deneyim
tiriiyle alakalidir. Nitekim ortalamalara bakildiginda, distinsel deneyimin yer aldig
alt1 ifadenin tamamida ortalamalarin 3,1-3,3 arasinda oldugu, yani katilimcilar satin
alma karar1 verirken distinsel deneyimi dikkate aldiklarmi gostermektedir. Termal
turizm isletmelerinin uygulamis olduklar1 diisiinsel deneyimlerin katilimcilarin satin
alma kararini etkilemede ilk swray1 (3,38) ortalama ile miisterilerin 6 grendikleri yeni
bilgileri faydal bulmasi, bu ifadeyi sonrasinda sirasiyla spa merkezi, sauna, jakuzili
havuz, masaj gibi aktivitelerin olmasinin miisterilerin hosuna gitmesi (3,31),
miisterilerin tatminlerini sagladiktan sonra diisiinmeye daha ac¢ik olmasi (3,28),
taahhiit edilen ile ger¢ekte verilen hizmetler tutarli olmasi (3,26), Bilardo, tenis,
toplant1 salonlari, palyago gosterileri, kareoke gibi dikkat ¢ekici degisik aktivitelerin
olmasi (3,25) ve son sirayr ise hizmetlerin sunulmasi vaat edilen siirede

gergeklesmesi (3,19) olusturmaktadir.

Genel olarak satin alma kararini etkileyen diger deneyim ise duygusal olandir.
Miisterilere otel aile grubunun iiyesi oldugunun hissinin verilmesi, ¢alisanlarin,
tiriinlerin ve dekorasyonun bir biitiin olarak sagladiklar1 atmosferin miisterilerin
duygularima hitap etmesi, miisterilerin keyifli vakit gegirmesi, termalde vakit
gegirmenin eglenceli olmasi, konforlu ve samimi bir ortamm saglanmasi ve
misterilerin  otelde konaklarken giinlik hayattaki sikintilardan tamamen

uzaklagsmasina ¢aba gosterilmesi ifadelerinin duygusal deneyim tiiriiyle ilgidir. Yine
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alt1 ifadenin yer aldig1 duygusal deneyimin ortalamalar1 3,3 ile 3,9 arasmdadir.
Termal turizm isletmelerinde uygulanan ve satin alma kararini etkileyen ik ifadeyi
konforlu ve samimi bir ortamim saglanmasi1 (3,91) olustururken, sonrasinda sirasiyla
calisanlarin, triinlerin ve dekorasyonun bir biitiin olarak sagladiklari atmosferin
miisterilerin duygularma hitap etmesi (3,82), miisterilerin keyifli vakit ge¢irmesi
(3,80), Miisterilere otel aile grubunun iiyesi oldugunun hissinin verilmesi (3,72),
termalde vakit gegirmenin eglenceli olmasi (3,71), miisterilerin otelde konaklarken
giinlik hayattaki sikintilardan tamamen uzaklagsmasina ¢aba gosterilmesi (3,34) takip
etmektedir.

“Otelimizde sunulan yemeklerin lezzeti, miisterilerimizin beklentileriyle
ortiismektedir”, “Otelimizin diger termal otellerden farkli ve ilgi ¢ekici bir tasarmmu
vardir” ifadelerinin ortalamalarmin ii¢lin altinda fakat tice yakimn ortalamalarinin
olmas1 katilimcilarm bu ifadelere katimamakla birlikte kararsizlifa da yakin
olduklarmm gostergesi olarak degerlendirilebilir. Cikan bu sonugta yemek lezzetinin
miisteride olusan beklenti ve otel tasarimmin farkli olmasi gibi ifadelerin katilimcilar
tizerinde net bir yargi getirmemesiyle birlikte fazla da olumlu bir etki birakmadigini

gostermektedir.

Katihmcilara sorulan ifadelere faktor analizi yapilmistr. Analiz sonucunda
katilmcilar1 satin alma Kkararlarimda etkileyen bes faktor tespit edilmistir.
Katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine gore faktorleri degerlendirmelerinde

farklilik olup olmadig1 arastirilmistir ve ortaya ¢ikan sonuglar su sekildedir:

Cahismada cinsiyet ile faktdrler arasmnda anlamli bir farklilk olup
olmadigmin tespiti yapimistr. Biitiin faktorlerin degerlendirilmesinde erkek veya

kadin olanlar arasinda anlaml bir farkhlik ortaya ¢kmamustir.

Yine faktorler agisindan yas gruplari arasinda anlamlh bir farklilik olup
olmadigmi belirlemek amaciyla analiz yapilmistir. Degerlendirme sonucunda

faktorler agcisindan yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmamustir.

Medeni durum ile belirlenen faktorler arasinda anlamli bir farkhlik olup
olmadig1 incelendiginde disiinsel, duygusal ve davranissal deneyim faktorlerinde
farklhiliklarm ortaya c¢iktigi goriilmiistiir. Diislinsel deneyim faktorii incelendiginde
faktore evli olan katiimcilarin yaklasimlar1 bekar olanlara gore daha olumlu

oldugundan, evliler tatil satm almadan 6nce ve tatil srasinda herseyi diisiindiirerek
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(saghk, aktivite, konsept vb.) hareket ettiklerini sdylemek miimkiindir. Yine
farkliliklarm ortaya ¢iktig1 noktalardan birisi de duygusal deneyim faktSridiir.
Diisiinsel deneyim faktoriinde oldugu gibi duygusal deneyim faktoriinde de yine
evlilerin bakis agis1 bekarlara gére daha olumlu olmustur. Yani evli katilimeilar
kendisi ve ailesi, hizmeti alirken hosluk, sempati hissetmesi ve keyif almas1 gibi
durumlara bekarlara gore daha fazla dikkat etmislerdir. Farkliligin ortaya ¢iktigi
noktalardan biriside davranigsal deneyim faktorii olmustur. Evli ¢iftlerin bekarlara
oranla yeni deneyimler yasatan, bireyi harekete gegiren aktiviteleri daha c¢ok

onemsedikleri soylenebilir. Budurum da:

e  Termal oteller, diisiinsel deneyim faaliyetlerini daha ¢ok evlilere hitap
edecek sekilde tasarlamalidir (Ornegin; otel odalarinda evli ¢iftlere 6zel (balayy,
evlilik yildoniimii, sevgililer giinii vs.) konseptlere agirhk verilebilir. Yine ayni
sekilde otelin termali disinda ¢iftlerin daha iyi vakit gegirebilmesi adina canl
miizige, ¢iftlerin ¢ocuklarinin eglenmesi i¢in (oyun parklari, palyago gosterileri vs.)
aktivitelere 6nem verilebilir). Oteller duygusal deneyim faaliyetlerini yaparken de
evli ¢iftleri 6n planda tutmalidir (Ornegin; otel igin verilen reklamlarda aile unsuru
on planda tutulabilir ya da ailenin birlikte eglenebilecekleri aile havuzlar
yapilabilir). Yine davranigsal deneyimi saglamak i¢inde evli ya da evilenecek ¢iftler
on planda tutulmalidir (Ornegin; diigiin-nisan gibi etkinlikler yapilabilir).

Ogrenim seviyesinin degismesi ile faktdrler arasinda anlamh bir farklilik
olup olmadig1 arastirilmis ve degerlendirme sonucunda disiinsel ve duygusal
deneyim faktorleri arasindan 6 grenim seviyeleri arasinda anlamli bir farklihik ortaya
¢ikmustir. Bu farkhihklar disiinsel deneyim faktoriinde 6grenim seviyesi ilkdgretim
olanlarla lise mezunu olanlar arasinda, duygusal deneyim faktoriinde Ogrenim

seviyesi ik gretim olanlarla lise ve lisans mezunu olanlar arasmdadr.

o Diiglinsel deneyim faktorii incelendiginde Ogrenim durumu
yikseldikge katilimcilarin satin alma karar1 vermelerinde diisiinsel deneyim
faktoriiniin etkisini azalmakta veya tam aksi 0grenim durumu distikce diisiinsel
deneyim faktoriiniin etkisinin arttig1 ifade edilebilir.

e  Aym sekilde 6grenim seviyesi yiikseldikge katilimcilarin duygusal
deneyimler ile ilgili genel izlenimlerinin olumsuzluga dogru yOneldigini

gostermektedir.
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. Bu sebeple oteller miisterilerin 6grenim seviyelerini dikkate alarak
diisiinsel ve duygusal deneyim faktdrlerini uygulamalidirlar (Omegin; 6grenimi lise
veya lisans olanlara tatil satin alma hususunda pek fazla gaba gosterilmez iken,
ilkogretim diizeyinde olanlara otel ve otelin bulundugu yore, otelin sundugu

aktiviteler vs. hakkinda bilgilendirici kitapgiklar hazirlanabilir).

Faktorler agisindan meslek gruplar1 arasinda anlamli bir farkliik olup
olmadigin1 belirlemek amaciyla analiz yapilmistir. Degerlendirme sonucunda
diistinsel deneyim faktorii ile meslek gruplar1 arasinda anlaml bir farklilik ortaya
¢ikmustir. Bu farklilik meslek gruplarindan emekli ile ev hanimi arasidadr. Meslek
gruplarina gore otellerin uyguladigi disiinsel deneyim faaliyetlerini, emekli
olanlarin, ev hanimi olanlardan daha fazla g6z Oniinde bulundurarak satin alama

karar1 verdikleri soylenebilir. Dolayisiyla:

o Termal otellerde emeklilerin yapabilecegi aktivitelerin artirilmasina

agirlik verilebilir.

Cahigmada gelir gruplar: ile faktorler arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigmin tespiti yapilmistr. Biitiin faktorlerin degerlendirilmesinde gelir gruplari

arasinda anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmamustir.

Son olarak faktorler agisindan bireyin tatilini kiminle yaptigi arasinda
anlamh bir farklilik olup olmadigni belirlemek amaciyla analiz yapilmustir. Analiz
sonucunda bireyin tatilini kiminle yaptig1 ile faktorler agisindan aralarmda anlaml

bir farklilik ortaya ¢ikmamistur.

Otellerde duyusal ve iligskisel deneyim modiillerine 6nem verilmemektedir.
Duyusal deneyimini vurgulamak icin otelde iiriin ve hizmetlerde bes duyunun
kullanilmas1 yani miisterilerin memnun olmasi i¢in lezzetli yemekler, miisteriye hitap
eden otelin yasam tarzmni yansitan miizikler, lobi ve odalarda giizel kokular, otelin
oda ve fiziksel ¢evresinin tasarim ve dekorasyonunda oteli yansitan renk, kumas ve
dekorlarin kullanilmas1 uygun olabilir. Iliskisel deneyimi vurgulamak igin ise
otellerin iletisim araclarinda turist ve oteli 6zdeslestirecek, bag kuracak mesajlar ve

goriintiilerin kullanilmasi yerinde olabilir.

Gelecekte miisteri deneyimi ve deneyimsel pazarlama c¢aligmalarinda,

miisterilerin deneyim modiillerinde nelere oncelik verdikleri incelenecegi gibi satin
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aldiklar1 turizm hizmetlerinde miisteri sadakati ve memnuniyetini etkileyen

deneyimsel modiiller de derinlemesine incelenilerek analizi yapilabilir.

Calismanin teorik kisminda ise deneyimsel pazarlamanin satin alma karar
siirecine etkisi incelenmistir. Bundan sonraki c¢alismalarda da deneyimsel
pazarlamanin termal turizm sektorii ve diger sektorlerdeki satin alma kararmna etkisi

arastirilarak, 6nerilerde bulunulabilir.
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EKLER

EK 1. GORUSME SORULARI

Degerli Katihmcilar;

llgilerinize sunulan bu anket formu termal otellerin size yasattig1 deneyimlere
karst gelistirdiginiz tutumlar1 6lgiimlemek amaciyla yiiriitiilen yiiksek lisans tezi ¢aligmasi
kapsammnda hazirlanmistir. Liitfen sorulari size uygun sekilde cevaplaymiz. Bu calisma
sonucunda elde edilecek bilgilerin gecerliligi ve arastrmanm basarili olabilmesi agismdan
anket sorularina verdiginiz cevaplarm tam ve dogru olmasi ¢cok 6nemlidir.

Cok degerli vaktinizi ayrdigmiz ve sagladiginiz katki i¢in tesekkiir ederim.

Yrd. Dog¢. Dr. Mehmet KARA Behiye Cicek
Bozok Universitesi Bozok Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Anabilim Dah

1.Demografik Bilgiler:

Cinsiyetiniz ( )Kadn () Erkek
Yasimz ()20-35 ()36-45 ()46-55 ()56 yas ve lizeri
Medeni Durumunuz ( ) Evli ( ) Bekar

Egitim Durumunuz ( ) Ikkogretim  ( )Lise () Lisans

Mesleginiz () Is¢i ( )Memur ( )Emekli ( )Esnaf ( )EvHanmi ( ) Ogrenci
Geliriniz () 1000 TL ve alt1 ( ) 1001-2000 ( ) 2001-3000 ( ) 3001 TL ve fiizeri
Tatile Kiminle Ciktimz ( ) Bireysel () Aileile ( ) Arkadaslar ile () Tur Grubu ile

2. Tatiliniz siiresince igletmede, hangi beklentilerinize sahip oldunuz? Karsilandigmi
diisiindiigiiniiz beklentilerinizi yazar misiniz? Karsilanmayan beklentileriniz olduysa, neden
karsilanmadigini belirtiniz.

3. Tatiliniz siiresince size hizmet veren isletmelerin sizde uyandirdigi duygu ve diisiinceler
nelerdir? Tatilinizde bu isletmeler tarafindan sunulan “essiz bir deneyim” olarak
nite lendirebileceginiz bir deneyiminiz var mi? Varsa kisaca anlatir mis miz?

4. (Varsa) Yasadigiiz bu deneyimler bundan sonraki tatil kararmizi vermenizde nasil (ne sekilde)
etkili olacak (Cevrenize tavsiye edecek misiniz? / Tekrar bu isletmeyi tercih edecek misiniz?
/Sonraki tatilinizde farkli isletmemi tercih edecek siniz?)




5. Asagidaki tabloyu termal otellerde yasadigimz deneyimleri disiinerek, litfen ifadeleri

99

sag tarafta yer alan ‘“Kesinlikle Katiliyorum”, “Katiliyorum”, “Ne Katiliyorum Ne

Katiiyorum”, “Katilmiyorum” ve ‘“Kesinlikle Katilimiyorum” seceneklerinden size uygun

geleni isaretleyiniz.

ifadeleri okuyup, her bir ifadedeki goriise katilma
durumunuzu ilgili kutucuga (X) isareti koyarak belirtiniz.
Liitfen her bir ifade icin tek secenegi isaretleyiniz.

Kesinlikie

Katiliyorum

Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

Otelimizde miisteriler kendini rahatlamis ve mutlu hissetmektedirler.

Otelimiz misterilerimize aile grubumuzun {iyesi oldugu hissini
vermektedir.

Otelimizde toplant1 ve ¢alisma salonlarin bulunmas1 miisterilerin hosuna
gitmektedir.

Otelimizdeki ¢alisanlarm, Uriinlerin ve dekorasyonun bir biitiin olarak
sagladiklar1 atmosfer miisterilerimizin duygularma hitap ediyor.

Otelimizi ziyaret etmek, miisterilerimizin yagsam bi¢imlerini degistirerek,
hayatlarmm bir parcasi haline gelmektedir.

Otelimizdeki self servis anlayis1 begenilmektedir.

Otelimizde miisteriler i¢cin kablosuz ve sinwrsiz internet kullanabilme
imkan1 sunulmustur.

Otelimizdeki miizik rahatlatic1 ve huzurlu bir ortam saglar.

Otelimizde miisteriler keyifli vakit ge¢cirmektedir.

Otelimizde, miisterileri termal su hakkinda bilgilendirilmek {tizere
diizenlenen sohbetler miisterilerin otelimize olan ilgisini ve merakmi
artirmaktadir.

Otelimizin termalinde vakit gecirmek eglencelidir.

Otelimiz ¢ok 1yi intiba uyandrmakta ve miisterilerimizin ¢ikarlarmi
gozetmektedir.

Otelimizin dekorasyonu etkileyicidir ve gorsel olarak 1yi tasarlanmigstr.

Otelimizde miisterilerimiz i¢in kisisellestirilmis hizmetler verilmektedir.

Otelimiz konforlu ve samimi bir ortam saglamaktadr.

Otelimizde giizel ve etkileyici koku vardir.

Otelimiz bilardo, tenis, toplant1 salonlari, palyago gosterileri, kareoke gibi
dikkat ¢ekici degisik aktiviteler diizenler.

Restoranlarimizda sunulan yemeklerin goriintistine ve lezzetine dikkat
edilmektedir.

Otelimiz miisterilerin sosyallesebilecegi ve vakit gegirebilecegi giizel bir
mekandir,

Otelimizde taahhiit edilen ile ger¢cekte verilen hizmetler tutarlidir.

Otelimizde miisteriler tatminlerini sagladiktan sonra diisiinmeye daha
acik olurlar.
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Otelimizde spa merkezi, sauna, jakuzili havuz, masaj gibi aktivitelerin
olmas1 miisterilerimizin hosuna gitmektedir.

Misterilerimiz  otelde konaklarken giinlik hayattaki sikmntilardan
tamamen uzaklagmasma ¢aba gosterilmektedir.

Otelimizde hizmetlerin sunulmasi vaat edilen siirede gergeklesmektedir.

Otelimizde miisteriler i¢cin diizenlenen termal kaplica hakkindaki
sohbetler sonucunda, miisterilerimiz 6grendikleri yeni bilgileri faydal
bulmaktadir.

Otelimizdeki mobilyalarn dokusu miisterilerin hosuna gitmektedir.

Otelimizde sunulan yemeklerin lezzeti, misterilerimizin beklentileriyle
Ortiismektedir.

Otelimizin gergeklestirdigi sosyal sorumluluk projeleri begenilmektedir.

Web sayfamiz miisterilerimize interaktif iletisim ortam1 saglamaktadir.

Otelimizin diger termal otellerden farkl: ve ilgi ¢ekici bir tasarimi vardir.
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