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Bu ¢alismanmin amact deneyimsel pazarlamayla ilgili kavramsal boyutlart ortaya
0z koymak ve boyutlarin Sifali Su Igmeler Tesisi kapsaminda ornekleyerek agiklamaktir.
Bulunulan tesislerden iyi hizmet almak, istenilen kalitede vakit gecirmek, kaliteli zaman
gecirmek ve giizel duygularla isletmeden ayrilmak hem miisteriler hem de Sifalt Su Igmeler

Anahtar Kelimeler: Tesisi agisindan onem arz etmektedir. Bu ¢alisma miisterilere yasattiklar: deneyimleri ve bu

Deneyimsel deneyimlerin miisteri memnuniyetine etkisini belirlemeye yonelik olarak yapimustir. Calisma
Pazarlama, Saglhk kapsaminda 320 kisiye ulasiimistir. Katilimcilara anket yoluyla sorulan sorularda, kisilerin
Turizmi, Iliskisel %50,3 ‘Ui kadn, %49,6°s1 erkek ile tesisin en ¢ok tercih edildigi yas araligi ise %22,1 ile 23-
Pazarlama 27°dir. Yapilan ¢alismada Sifali Su Icmeler Tesisinin 4,29 ortalama ile tercih edilme sebebi
saglik turizmi iken 4,10 oranla doga turizminden dolay: tercih edilmektedir. Yasatilan
JEL Kodlari: deneyimler algisal boyutta olup, gelecekteki ¢calismalarda daha genis bir 6rneklemle farkl
M31 M37 miisteri tipleri icin hangi deneyimlerin on plana ¢iktigimin arastirilmasi faydali olacaktir.

NEW TRENDS IN MARKETING: A RESEARCH ON ICMELER HEALING WATER
FACILITY IN OSMANELI BILECIiK IN THE SCOPE OF EXPERIENTIAL
MARKETING

The aim of this study is to present the conceptual dimensions of experiential
ABSTRACT marketing and to illustrate these conceptual dimensions with the i¢meler facility. It is
important for both customers and the icmeler facility to get good service from the facility,
to spend and to enjoy time in the desired quality then leave the enterprise satisfied. This

Keywords: study was conducted in order to determine the experiences of the customers and their effects

Experiential on customer satisfaction. 320 people were reached within the scope of the study. In the

Marketing, Health questions asked by the questionnaires, 50.3% of the participants were female, 49.6% were

Tourism, Relational male, and the most preferred age range which has visited the facility was 22-27 with %22.1.

Marketing In the study, icmeler facility has preferred for health tourism with an average of 4.29 while
with an average of 4.1 the facility has preferred for nature tourism. The experiences are

JEL Codes: perceptual in this study within it will be useful to see which experience comes to the forefront
in studies with a wider and different groups in future studies.

M31, M37
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1. GIRIS
Pazarlamada misterilerin  beklentilerini  karsilamaya odaklanan pazarlama
faaliyetlerinin amaci miisteri memnuniyetlerini saglamaktir. Bu ¢er¢evede pazarlamacinin

hedefi tiiketici istek ve ihtiyaglarini belirlemek ve bu istekler dogrultusunda tiiketicilerin

arzuladigi degeri tireterek tiiketiciye sunabilmektir (Mucuk, 1999).

Giliniimiizde artik pazarlarda degismeye baslayan bilingli tiiketici profili ve olgunlasmis
rekabet¢i endiistrilerde faaliyet gosterilmesi gibi nedenlerden oOtiirii isletmelerin tiiketici
tercihlerini, isletmelerin lehine doniistiirmeleri iistesinden gelinmesi gereken temel sorun olarak
belirmektedir (Chou, 2009). Bu sebeplerden dolayi isletmeler, klasik fonksiyonel fayda
algisiin Gtesinde tiiketici/ misterilerine kendi isletmelerini segmeleri ig¢in anlam ifade eden
nedenler sunmanin yollarin1 bulmaya ¢alismaktadirlar. Isletmelerin miisterileri ile iliskilerini
uzun vadede devamliligini saglamalari i¢in ve bu siireci dogru yonetebilmek igin Oncelikle
isletmelerin de farklilagmasi yani farkli tirlin ve hizmet sunmalar1 gerekmektedir. Bu kapsamda
isletmeler farklilik yaratma hususunda miisterilerine yeni deneyimler saglamaya calismaktadir.
Bu minvalde deneyimsel pazarlamada kapsaminda isletmeler, miisteri deneyimi yasatma
konusunda 6nemli roller listlenmektedir. Yani, pazarlamanin ana konusu olarak iirlin ya da
hizmetin kendisi yerine tiiketicilerin tirlin ya da hizmet ile yasamis olduklar1 deneyimler

neticesinde hissettikleri duygular 6nemli hale gelmistir.

Pine ve Gilmore (1999) deneyimsel pazarlamay1 “kisi bir hizmet aldigi zaman, {irliniin
tasidigr bir dizi soyut aktiviteyl de satin alir.” seklinde tanimlamaktadirlar. Deneyimsel
pazarlama kavrami, miisterinin satin almis oldugu {irlin ya da hizmetin yasamina sagladigi
degisiklik ve degisiklik yaratmasini bekledigini anlayabilmek ve bu hedefe hizmet edecek bir
deneyimi miisteriye yasatabilmekle ilgilidir. Bu noktada isletmelerin gorevi, miisteri ile temas
ettigi her noktada onun sadece aklina ve mantigina degil ayn1 zamanda duygularina da hitap

edebilmesi gerekir.

Bu calisma kapsaminda oncelikle Bilecik Ili, Osmaneli Ilgesinde bulunan Sifali Su
Igmeler Tesisindeki deneyimsel pazarlama kapsaminda 6zellikle iliskisel pazarlama, tavsiye
pazarlamasi, agizdan agiza pazarlama, yesil pazarlama ve etkinlik pazarlamasi gibi
pazarlamadaki yeni egilimlerin miisteriler tarafindan ne derece ve hangi araliklarda tercih

edildigi aragtirilmistir.

Arastirma kapsaminda Sifali Su I¢meler Tesisinde konaklayan miisteriler ile
gerceklestirilen anket ¢alismast uygulanmistir. Calisma kapsami son 3 ay (Eyliil, Ekim, Kasim)
. ___________________________________________________________________]
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da tesislerde konaklayan miisterilerin ortalamasi alinarak gerceklestirilmistir. Ankette
deneyimsel pazarlamanin boyutlar1 miisterilerin aldiklar1 hizmet, yesil pazarlama kapsaminda
doga turizmi ve saglik turizmi kapsaminda sorulan sorularda iliskisel pazarlama kapsaminda da

katki saglamistir.

2. CALISMANIN KAPSAMIYLA iLGILi LITARATUR

Pazarlamada deneyim kavrami, isletmelerde sunulan {iriin ya da hizmetin 6tesinde
miisterilerin dogal, kisisel, duygusal, saglik ve fiziksel ihtiyaclarin1 anlama ve bu ihtiyaclari
karsilayabilecek firsatlarin belirlenmesi iizerine odaklanan deneyimsel bir yaklagimdir.
Deneyim ekonomisi sayesinde isletmelerin birer hizmet saglayici olmalarinin yani sira,
miisterilerin giizel anilarinin kaynagi olabilmesi durumu da s6z konusu olmaktadir. (Chen ve

Liu,2007)

Deneyimsel pazarlamada yeni egilimler yaklagimina gore artik insanlarin bir {iriin ya da
hizmet satin alarak ondan faydalandiginda aslinda bu deneyimin onlara yasattigi ve
hissettirdiklerinin satin alindig1 seklinde algilanmasi s6z konusu olarak yorumlanmaktadir. Bu
sebeple isletmelerin miisterileriyle kisisel yoldan iliskide bulunmasi gerektigi kabul
edilmektedir. (Pine ve Gilmore, 1999). Deneyimsel pazarlama sayesinde tesislerin sadik
miisterileri tereddiit etmeden daha sik ve daha c¢ok satin alma karar1 vermektedir. Bu sebeple
arastirma icerisinde onemli noktalardan biri de iligkisel pazarlamadir. Deneyimsel pazarlama
kapsaminda sec¢ilen konu ¢ercevesinde eklenen yeni egilimler olmasina ragmen konu geregi en

onemli unsur iligkisel pazarlama ve onun etkileridir.

3. PROF. DR. YUNUS SOYLET SiFALI SU iCMELER TESISi

Prof. Dr. Yunus Séylet igmeler Tesisi, ilge merkezine 8 km uzaklikta bulunan tarihi
sifali sulardir. Goriise gore, Emeviler Istanbul’u fethe giderken bu alanda askerler
yorgunluklarini gidermek, yaralarini ve hastaliklarini tedavi etmek i¢in Allah’1n bahsettigi sifali
sulardan yararlanmiglar ve hastaliklarina sifa olduklarini ifade etmislerdir. (Anonim, 2018,

Osmaneli Belediyesi)

Istanbul Universitesi tarafindan igmeler kaynak suyunun mikrobiyolojik, kimyasal,
fiziksel ve agir metal analizleri ve dort mevsim takibi yapilmis, su numuneleri alinmis, bu
numunelerin analizi sonucunda Igmeler suyunun bdbrek, mide, safra kesesi ve cesitli deri
hastaliklarina iyi geldigi tespit edilmistir. Su numunelerinin kimyasal, fiziksel, agir metal ve
mikrobiyolojik niteliklerini tespit etmek amaciyla “Insani Tiiketim Amagli Sular Hakkinda

Yonetmelik” esas alinarak gerekli analizler yapilmistir. Mikrobiyoloji su laboratuvarinda
]
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ornekler membran filtrasyon yontemi ile ¢alisilmistir. Mevsimsel olarak incelenen Prof. Dr.
Yunus Soylet Sifali Igmeler Tesisinin su numunelerinde aliiminyum, amonyum, demir,
mangan, nitrit, normal limit degerinde bulunmustur. Su numunelerinin higbirinde agir metal
tespit edilmemistir. Mineral yoniinden de ¢ok zengin oldugu tespit edilen sifali sularin, doktor
kontroliinde kullanilmasinin detoks i¢in ¢ok faydali olacagi belirlenmistir. (Anonim, 2018,
Osmaneli Belediyesi)

4. DENEYIMSEL PAZARLAMA

Deneyimsel pazarlama (Experiential Marketing), kavramimi ilk olarak akla Bernd
Schmitt gelmektedir. Schmitt (2005:52) geleneksel pazarlamayn tiiketiciyi rasyonel karar verici
kisiler olarak kabul ettigini ve insanlarin se¢im yapacaklari iiriinleri faydalarindan,
ozelliklerinden somut olarak bilgi sahibi olarak kabul edip fiyat kiyaslamasi yaparak karar
verdikleri varsayimma gore hareket ettiklerini sdylemektedir. Deneyimsel pazarlama
konusundaki goriis ve aciklamalari ile 6ncii durumda olan B. Schmitt’e gore deneyim kavrama;
yasanilan, maruz kalinan ve karsilagilan seylerin sonucunda olusmakta ve pazarlama tiiketicileri

icin deneyimler yaratmay1 amaglamaktadir. (Odabasi, 200:12,13)

Lewis ve Chambers’e gore deneyimi ve ozellikle tiiketim deneyimini, miisterinin satin
almaya vakif oldugu ve hizmetin ¢evre ile birlesiminin toplami olarak ifade edilmektedir.
Deneyim 6zellikle konu ile ilintili olan otelcilik ve turizm sektoriinde onemli bir firsat

yaratmasina ragmen, sektorde ¢ok fazla ¢alisma mevcut degildir.

Miisterilere yasatilan deneyim hizmet sektorii i¢in de ayr1 6nem tasimaktadir. Bu
sebeple unutulmaz bir deneyim olusturma eski miisterileri elde etmek ve yenilerini ¢ekmek i¢in
onemlidir. Deneyimsel pazarlama geleneksel pazarlama ile kiyaslandiginda satin alma oncesi,
anin simdiki gercekligi ve satin alma sonrasi da dahil olmak {izere deneyim yaratma

siireclerinde miisteri lizerinde daha fazla odaklanmaktadir.

Deneyimsel pazarlama igerisinde bulunan 5 ayr1 modiil ile gergeklesmektedir. Bu
stratejik deneyimsel modiiller deneyimsel pazarlama i¢in amaci degil baslangic noktasini
olusturmaktadir. Tiim isletmelerin kendi alanlarinda basarili olabilmesi i¢in bu bes ayri
deneyimi uyumlu ve ahenkli bir bicimde bir araya getirmelidir. Bu stratejik deneyimsel

modiiller asagidaki gibidir:

1. Algilamak: Bes duyu yolu ile duyusal deneyimlerin yaratilmasina algilamak denir.

Algmin yonetimi i¢in pazarlama yoneticilerinin, miisterilerle temasi noktasinda algi
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deneyimlerini arttiracak ugrasilar i¢inde olmasi gerekir. Ayni zamanda, miisterilerin
algilama esigini de anlamak ve arttirmak gerekmektedir.

2. Hissetmek: Miisteri ya da tiiketicilerde gli¢lii duygular yaratacak duygusal
deneyimlerin yaratilmasidir. Bu duygular1 yaratmak i¢in de hangi uyaricilarin hangi
belirli duygulari yarattigini anlamak gerekmektedir.

3. Diisiinmek: Miisterileri yaraticiliga, zihinsel diistincelere yonlendiren, bilissel ve
problem ¢6zme deneyimini yasatan zihinsel yondiir. Miisteri ya da tiiketicilere iletilen
mesaj ile onlarin isletme marka ya da kimlikler ile ilgili diisiinmesinin saglanmasi ve
isletmenin farkliliginin ortaya konulmasidir.

4. Faaliyette Bulunmak: Duyusal, bilissel ve iligskisel deneyimlerin biitiini
iligkilendirmek ile baglantilidir. Miisterilerin nasil faaliyette bulundugunu incelemek ve
irdelemek, ayni zamanda miisterilerin yasamlarina dokunmak i¢in miisterilere neler
verebilecegini tasarlamaktir.

5. Mliskilendirmek: Duyusal, duygusal ve bilissel deneyimlerin tiimii iliskilendirmek
ile ilintilidir. Uriin ile miisteriyi iliskilendirmektir ancak bu iliskilendirme bireyin kisisel

6zel duygularinin disinda aslinda kisinin olmak istedigi ideal benlik ile olmalidir.

Deneyimsel tiikketimin kuramcilari1 Pine ve Gilmore ‘ye gore deneyimsel tiikketimi yasam
deneyimi haline getirmek igin yapilan, tiikketicinin i¢inde aktif rol aldigi, tiiketiciyi olay ya da
olaylar zinciri olarak tanimlamaktadir. Tiim sirketler miisterilerine {iriin ya da hizmet sunmakta
fakat onlarin hafizalarinda yer edecek ve silinmeyecek bir deneyimin eslik etmesini saglamak

olduke¢a zor bir unsurdur.

Tiiketici kitlesi genelde fiyat ile ilgili kiyaslamada bulunurken, kilit noktalarda
duygulariyla hareket ettikleri de goriilmektedir. Burada bahsedilen kilit nokta miisteri
deneyimleri, ilgi alanlari, iligskisel zaaflarindan kaynaklanmaktadir. Bazi {riinlere sahip
olmanin ve kullanma deneyiminin sagladigi mutluluk ve haz duygular, kitlelerin duygusal
yonlerine hitap etmektedir. Giinlimiizdeki iirlin ve hizmetler arasinda fonksiyonel 6zelliklerin,
fayda ve maliyet farkliliklarinin giderek azalmasi, deneyimsel ve duygusal 6zelliklerin 6nemini

vurgulamaktadir.

Erin ve Kenny’e gore ¢ogu kurum ya da marka yoneticilerinin miisterileri akilci ve
fonksiyonel {iriin ya da hizmet 6zelliklerini temel aldiklarindan 6nceki yillarda deneyimsel
pazarlamay1 dikkate almadiklarin1 ama giiniimiizde bunun yeterli olmadigin1 ve deneyimsel

pazarlamanin 6nemli bir pazarlama amaci oldugunu vurgulamaktadirlar.

 ______________________________________________
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Deneyim yaratma hususunda igletmelerin Oncelikle miisteri memnuniyetini yeniden
tanimlamalarini, gergekte miisteri ne istiyor sorusuna yanit aramalarini, miisterinin istedigini
elde edemedigine ne tiir fedakarliklara katlandigin1 saptamalari, miisterilerin katlandiklar1 bu
fedakarlik karsisinda miisterilere hi¢ beklemedigi yenilikler yaparak miisterileri sasirtarak
memnun etmeleri gerektigini ifade etmislerdir. Deneyimsel pazarlama isletmelerin
miisterilerine essiz ve unutulmaz deneyimler yasatarak miisteri sadakatini saglamasi olarak

tanimlanmaktadir.

4.1. Tliskisel Pazarlama

Miisteri iliskilerinin cezbedici bir hale biirindiiriilmesi, devamli hale getirilmesi ve
siirekli olarak gelistirilmesi olarak tanimlanan iliskisel pazarlama, Berry tarafindan 1983

yilinda kullanilmaya baglanmistir (Berry, 1983:236).

Iliskisel pazarlama; isletmelerin mal ve hizmet tedarikgileri, rakipleri, kir amaci
olmayan Orgiitler, kamu kuruluslar1 ve isletme iginden biri veya birkaciyla iyi iliskiler
kurulmasini, gelistirilmesini ve bu iligkileri koruyabilmek dogrultusunda gerceklestirilen biitiin

pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir.

Iliskisel pazarlama genel kapsamda daha ¢ok hizmet ve sanayi mallar1 iireten
isletmelerde, miisteri sadakatini arttirarak isletmenin mevcut miisterilerinden daha fazla is
almak, siparis hazirlamak ya da hizmet sunmak i¢in tasarlanan bir pazarlama yonetimidir

(Haciefendioglu ve Colular, 2008:109).

Iliskisel pazarlamanin stratejik bakis acis1 yeni miisteri arayisindan ziyade mevcut
kapasitede bulunan miisteri profilini gelistirerek sadik bir miisteri kitlesi yaramayi

amaglamaktadir. Yani tiiketiciden ziyade miisteri olusturmay1 amaglamaktadir.

Iliskisel pazarlamanin biinyesinde bulunan ve bulunmasi gereken faaliyetleri sdyle

siralayabiliriz.

- Isletme kiiltiiriiniin her alanda miisteriyi 6n planda tutmas gerekir.

- Miisterilere bulunulan vaatlerin eksiksiz yerine getirilmesi gerekmektedir.

- Eldeki miisterilerin analiz yapilmasi ve bu analiz sonuglarina uygun ¢alismalarda
bulunulmas: gerekmektedir.

- Pazarlama etkinliklerinin ihtiyag duyulan etkilesim siireclerinin eksiksiz
tamamlanmas1 gerekir.

- Uzun vadeli zaman diliminde miisteri odakli bir profil olusturulmasi gerekir.
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- Pazarlama faaliyetlerin isletmede bulunan tiim departmanlara eksiksiz empoze

edilmesi gerekmektedir.

Miisteriyi temel alan yaklasimlarin asamalarindan biri de yine miisteriyi temel alan
iliskisel pazarlama yaklagimidir. Bu anlayistaki en O6nemli nokta ise tiiketici ile isletme
arasindaki kurulan giiven iliskisinin uzun yillar devam ettirilmesi gerektigidir. Iliskisel
pazarlamanin bu arastirma baglamindaki en 6nemli kismi ise kisa vadede elde edilecek
kazanclardan ziyade, tiiketicilere gliven ve miisteri memnuniyetine dayali uzun vadeli iliskiler

kurup, iligkisel pazarlama vasitasiyla uzun donemli karlar elde etmeyi amaglamaktadir.

4.2. Tavsiye Pazarlamasi

Bireylerin kullandiklart mal veya hizmetler hakkinda edindikleri olumlu referans
niteligi tasiyan tecriibelerin birbirlerine aktarilarak bunlarin s6z konusu mal veya hizmetin

tercihini dolayisiyla da satisim1  arttiran pazarlama yaklasimina tavsiye pazarlamasi

denmektedir. (Kasl vd., 2009:86)

Isletme tarafindan hedef miisteri kitlesine dogrudan ulasildig1 baz1 durumlarda da cesitli
sebeplerden dolay1 hizmete ya da {iriine kars1 6nyargi olusabilmektedir. Bunda zaman, mekéan,
kisi, siire¢ gibi sebepler etken olabilmektedir. Bu onyargilar1 bireylerin yakin g¢evresinden,
giivendikleri kisilerden alinan tavsiyeler ile asilmasi amaclanan tavsiye pazarlamasinda, isletme
ile miisteri arasinda giiven problemi yasanan durumlarda araya miisteride giiven unsuru

barindiran iiglincii diger kisiler dahil olmaktadir.

Bu yontem 06zellikle hizmet sektoriinde herkes tarafindan bilinen, tescillenen kisi ya da
kurumlar tarafindan destekleniyor olusu da tavsiye pazarlamasinin birer unsurudur. Konuyla
ilintili olarak Istanbul Universitesi ile calisilmis, su analizlerinin {iniversite kapsaminda
yapilmis olmas1 ve ayn1 zamanda raporlar ile destekleniyor olusu burada istanbul Universitesini

ve calismada yer alan 6gretim gorevlilerini giiven unsuru olarak gosteren ayri bir segmenttir.

4.3. Agizdan Agiza Pazarlama

Temelinde iletisim yatan agizdan agiza pazarlamada iki ya da daha fazla kisi arasinda
diisiincelerin, fikirlerin karsilikli degisime ugradigi; {irlinler, markalar ve hizmetlerin
konusuldugu bir grup olgusudur. Insanlarn bir mal veya hizmet ile ilgili yasadiklari
deneyimleri birbirleriyle paylasmasi ve bu sayede isletmelere yeni miisteriler kazandirmasi

olarak acgiklanabilmektedir (Kutluk,2012:40).

 ______________________________________________
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Alict ile gonderici arasinda ortaya c¢ikan bir kisileraras: iletisim bi¢imi olup ayni
zamanda alicinin davraniglar1 ya da tutumlarini degistirebilen bir kisisel etkileme siireci olarak
da tanimlanabilmektedir. Konuyla baglantili olarak agizdan agiza pazarlama o6zellikle saglik
turizmi igin sikca rastlanan, kullanilan ve ciddi geri doniisler saglanan bir yontemdir. Memnun
kalinan doga turizmi ile saglik turizminin bulustugu bir tesiste eksik olan tam da agizdan agiza
pazarlamadir. Konuyla baglantili olarak konaklamak i¢in gelen 6zellikle saglik turizmi igin
tercth eden miisteriler memnuniyet diizeyleri ilintisinde ¢evresindeki diger insanlari da

etkilemektedir.

Agizdan agiza pazarlamayla ilgili sonug olarak ¢ok cabuk yayilma ve giivenilir olma
gibi oOzelliklerin yani sira, agizdan agiza pazarlamanin etkili olmasimin bir diger nedeni
teknolojinin gelismesiyle birlikte tiiketicilerin birbirlerine birden fazla kanalla ulagabilmesinin

miumkin olmasidir.

4.4. Yesil Pazarlama

Glinlimiizde miisterilerin isletmelerden bekledigi temel husus seffaf ve hesap verebilir
olmalarindan ge¢mektedir. Tiiketici kitleleri giiniimiizde sadece mal veya hizmetin niteliksel
ozelliklerine bakarak satin alma karar1 vermeden Once {iriinii lireten isletmenin ¢evre bilincine

ve sosyal sorumluluk kapsamindaki durusuna da 6nem gostermektedir.

Yesil pazarlama; miisteri gruplarinin ve toplumun gereksinimlerinin daha karli ve
stirdiiriilebilir olmas1 yoniinde tahminlerde bulunma ve uygulamalar igeren biitlinlesik bir
yonetim siirecinin ifadesidir. Yalnizca tiiketim mallar1 ya da hizmetlerin yerine tiim endiistriyel
mal ve hizmetleri de igeren bir strateji dahilin de yalnizca triiniin degil biitiin pazarlama

bilesenlerinin yesil dostu olmasi esastir (Ekinci, 2007:49).

Yesil pazarlamanin isletmelere sundugu faydalar; ¢evre bilincini dnemseyen anlayis
tarztyla birlikte atik ve kirlilik yonetimi konularinda isletmelerin karsilasabilecegi uzun
vadedeki problemleri ortadan kaldirmakta ya da yonetilebilir seviyeye indirmektedir. Ayni
zamanda igletmelerin sahip olduklari1 imaj ve toplumla iligkileri agisindan ¢evre dostu olmak
olumlu bir 6zellik olmakla birlikte ayn1 zamanda sosyal biling tiiketiciler tarafindan g6z ardi

edilmeyecektir.

Bu kapsamda konuyla baglantili olarak Sifali Su Igmeler Tesisi yesil pazarlama
kapsaminda doga turizmi ile birleserek konaklayan miisterilerine sunulan iiriinlerde doga dostu,

el yapimu {riinler ve ¢evre bilincine sahip tedarikgilerle ¢alistiklar1 kanisiyla birlikte hem
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misterileri tarafindan hem de kapsami agisindan yesil pazarlamanin 6zelliklerini barindirmakta

ve yararlarini miisteri portfoyii ve geri doniisleriyle de saglamaktadir.

5. KONAKLAMA iSLETMELERINDE DENEYIMSEL PAZARLAMA

Konaklama isletmeleri, bir insanin seyahati boyunca gegici konaklama, kismen ya da
tamamen beslenmek ihtiyacini karsilayan ve bunun karsiligi olarak bir bedel 6denen isletmeler
olarak tanimlanmaktadir (Ogiit vd., 2003:53). Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinde bulunan
arinma ihtiyacini turizm sektorii iginde gergeklestiren konaklama isletmeleri sektorde 6nem arz

etmektedir.

Herhangi bir bélgenin turistik amaglar tasiyan miisterileri ziyaret¢i olarak kabul
edebilmesi ancak bolgedeki konaklama imkanlarinin varligi ve gelismisligi ile miimkiindiir. Bu
sebeple konaklama isletmelerinin gerek nitelik gerekse nicelik bakimindan sahip olmasi

gereken Ozelliklerde turizm 6n plandadir (Giinel, 2009:11).

Konaklayan miisterilerin deneyim ve iliskisel pazarlama kapsaminda aldiklar1 hizmet
dogal olarak gelecekte yapacaklari seyahat planlamasinda yer alacaktir. Dolayisiyla konaklama
hizmeti ad1 altinda personel, ortam, konum gibi unsurlarin olusturulan miisteri profiline uygun
icerikte ve miisteri segmentinin O6zelliklerine hitap eden bir konforda olmasi konaklama
isletmelerini dolayisiyla da turizmi etkilemektedir. Saglik turizmi genel anlamda miisterilerin
asta ¢cok se¢im sansi bulunmadigini diisiindiirse de jeopolitik konumuyla Tiirkiye’de saglik
turizmi i¢in bir¢ok yer mevcuttur. Bu sebeple rakiplerin oldugu pazarda hangi segment olursa

olsun se¢im sans1 miisterinin oldugu i¢in kiiresel bazda miisteri memnuniyeti saglanmalidir.

Talebin 6nceden kestirilmesinin gili¢liigli nedeniyle risk faktorii yiiksek olup, basari i¢in
biiylik bir i bolimi ve es glidiime gereksinim duyulur. Hem i¢ hem de dig pazara hitap
edildiginden satiglar1 ve Pazar paymni arttirabilmek adina, sikca verimliligi arttirma

yontemlerine bagvurulur (Ozbayir, 2005:5).

6. ARASTIRMANIN YONTEMI

6.1. Arastirmanmin Kapsam

Aragtirmada, giinlimiizde pazarlamada kullanilan yeni egilimlere deginilmis ve bu
egilimlerden biri olan deneyimsel pazarlama ele alinmistir. Deneyimsel pazarlama kapsaminda
saglik turizmi ve konaklama isletmesi olan Prof. Dr. Yunus Séylet Igmeler Tesisinde uygulanan
deneyim boyutlar ile misterilerin edindigi deneyim boyutlar1 karsilastirilarak deneyimlerin

miisteri memnuniyet ve sadakatine etkileri incelenmistir.
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6.2. Arastirmamin Veri Toplama Araci

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmistir. Anket bire bir olarak
doldurulmustur. Anket Prof. Dr. Yunus Sdylet igmeler Tesisinde konaklama deneyimi yasamis
kisilere uygulanmistir. Anket sorularinin hazirlanmasinda literatiir taramasindan yararlanilmis
ve uzman goriisii alinarak ankete son sekli verilmistir. Elde edilen veriler SPSS kullanilarak
¢Oziimlenmis ve tablolagtirilmistir. Yapilan calismanin anket sorulari iginde Prof. Dr. Yunus
Soéylet Igmeler Tesisinde yasadiklari deneyim ile ilgili ifadeler bir araya getirilmis ve
katilimcilara besli likert dlgegi dogrultusunda belirlenen yargilara katilimlarini 6lgmek i¢in
sorular sorulmustur. Katilimcilardan ‘Kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum ne katiliyorum
ne katilmiyorum, katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum’’ seklindeki yargilart segmeleri
istenmistir. Katilim derecesine, katilim derecesinin artisina gére 1° den 5 ‘e kadar puan verilmis
ve bu kistasta yorumlar yapilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen veriler, arastirmanin
amaci kapsaminda ¢esitli istatistiki ¢oziimlemeler (frekans, aritmetik ortalama, yilizde, Anova
ve bagimsiz gruplar igin T testi ve korelasyon katsayisi) kullanilarak yorumlanmistir. Anket iki
boliimden olugsmaktadir. Birinci boliim yas, cinsiyet, egitim durumu, aylik gelir, is gibi kisisel

bilgi formundan olusmakta olup ikinci boliim 5°1i likert ile 6l¢eklendirilmistir.

6.3. Evren ve Orneklem

Orneklem sayisinin  hesaplanmasinda  Yazicioglu ve Erdogan’in  &rneklem
biiyiikliiklerini gosteren tablolarindan yararlanmilmistir (Yazicioglu ve Erdogan,2004:50). Bu
yaklasimin ana kiitlesi segilirken Prof. Dr. Yunus Soylet Icmeler Tesisini son 2 ayda ziyaret
eden ziyaret¢i sayis1 baz alinarak 320 kisi ile arastirma anketinin gergeklestirilmesi gerektigi
kanisina varilmistir. Calismadan elde edilen ve ¢éziimlenen veriler normal dagilim gézlendigini
gostermektedir. Arastirmada drneklem yontemi olarak tesisi ziyaret edenlere yonelik kolayda
orneklem yontemi se¢ilmis olup 6rneklem agisindan 320 kisiye ulagilmis olmak arastirma icin
yeterli diizeydedir. Ankette, bolgenin algilanan degeri, tesis hakkindaki memnuniyet, algilanan
deger, hizmet kalitesi ve katilimcilarin demografik 6zelliklerinden olugmaktadir. Ankette yer
alan tiim sorular, literatiir ve arastirmada hedeflenen Ozelliklerin incelenmesi yargisina
dayanmaktadir. Genel algilanan degeri 6lgmek i¢in katilimcilara ait demografik 6zelliklerden

yararlanilmastir.

Ha1: igmeler Tesisi ¢alisanlarmin tutum ve davranislari, gelen misafirlerin talebini pozitif

yonde etkilemektedir.

Ha: Igmeler Tesisine ydnelik algi, saglik turizmi talebini pozitif yonde etkilemektedir.
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Ha: Igmeler Tesisinin ekonomik olmast, talebi pozitif yonde etkilemektedir.

Yukarida belirtilen ii¢ hipotezinde ana konusu gelen misafirlerin talebini 6lgmek igin
olusturulmustur. Saglk turizmine olan katkisini1 da diisiindiigiimiizde hipotezler aras1 iligki

mevcuttur.

6.4. Gecerlilik ve Giivenirlik Analizi

Calisma kapsaminda 53 kisilik bir pilot uygulama yapilarak giivenirliligi test edilmistir.
Pilot uygulama sonucu yapilan giivenirlik katsayis1 0.783 iken, anket tizerindeki iyilestirmeler
ile daha anlasilir hale getirilmistir. Ikinci pilot uygulamasi ile giivenirlilik katsayisinin 0,859’ a
yiikseldigi gozlemlenmistir.  Caligma sonucunda anket Cronbach’s Alpha testine tabi
tutulmustur. Anketin giivenirlik katsayisinin test sonrasinda 0, 865 oldugu goriilmiistiir. Anket
istenen diizeyde ve 0,80 ile 1,00 arasinda ¢ikan sonug sebebiyle de yiiksek derecede giivenilir
cikmistir. (Akgiil ve Cevik,2005:436) calismada veriler icin gegerlilik ve giivenirlik analizinde

dogrulayici faktor analizinden yararlanilmistir.

6.5. Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirmanin evreni, 2018 yili Kasim ve Aralik aylarinda Prof. Dr. Yunus Soylet
Igmeler Tesisinde konaklayan miisteriler tarafindan gerceklesmektedir. Basit tesadiifi drneklem
yontemi kullanilmistir. Hazirlanan anketler 320 kisi ile gerceklestirilmis ve hepsinden geri
dontis alimmistir. Arastirma bulgular1 tanimlayici bilgilere iliskin bulgular ile fonksiyonel
degiskenlere yonelik bulgular olarak elde edilen bilgiler sonuglar tablosunda sunulup

yorumlanmustir.

Bu ¢alismada uygulanan ankette basta katilimcilarin cinsiyeti, yasi, ekonomik durumu,
medeni durumu, aylik geliri, egitim durumu ve Igmeler Tesisini tanimlayan ii¢ kelime ile
anlatmalarini isteyerek katilimcilarin Igmeler tesisi hakkindaki genel gergevede bir kiimelemesi

gerceklestirilerek aralarindaki iliski ve kiiltlire ait egilimler hakkinda ¢alisilmistir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Profili

Cinsiyet F %
Kadin 161 50,3
Erkek 159 49,6
Medeni Durumu
Evli 193 60,4
Bekar 127 39,6
Yas
18-22 65 20,3
23-27 71 22,1
28-32 38 11,9
33-37 70 21,8
38-43 45 14,1
44 ve lizeri 31 9,8
Egitim Durumu
Hkégretim 18 5,6
Lise 89 27,8
On Lisans 74 23,1
Lisans 103 32,1
Lisans Ustii 36 11,4
Is Durumu
Ozel Sektor 140 43,7
Devlet Kurumu 98 30,7
Ogrenci 31 9,7
Calismiyor 51 15,9
Gelir Durumu
1000 TL ve alt1 78 24,3
1000 - 2000 TL 114 35,6
2000-3000 TL 45 14,2
3000 TL ve tlizeri 83 25,9
Toplam Katihm 320

Yukarida katilimcilarin demografik profilleri gosterilmistir. Arastirmaya katilanlarin
%350,3’1 kadin, %49,6’s1 erkektir. Ayn1 zamanda katilimcilarin %60,4°1 evli ve %39,6’s1 ise
bekardir. Yas gruplarina bakildiginda %22,01°lik kisim ile en ¢ok 23-27 yas aralig1 fazladir.
Katilimeilarin egitim durumu %5,6’s1 ilkdgretim, %27,8°1 lise, %23,1°1 6n lisans ve %32,1
lisans ile %11,4’liikk kisim ise lisansiistii mezunlardan olugsmaktadir. Katilimcilarin %43,7 ile
en yuksek orani ile 6zel sektorde calisanlarin ziyaret etme siklig1 daha fazladir. Bunu %30,7 ile
kamu takip ederken ayni zamanda %15,9’luk kismi esnaf ve %9,7 ise emekli kesimden
olugsmaktadir. Gelir durumuna bakildiginda ise %24,3’ti 1000 TL ve daha az, %35,6’s1 1000 ile
2000 TL gelire sahip, %14,2’si 2000-3000 gelir araliginda, %25,9’u ise 3000 TL ve tlizerindeki

gelir grubu icerisinde yer almaktadir.

6.6. Model Testi
Veriler, SPSS (25,0) kullanilarak tanimlayici istatistiki verileri analiz ederek ve temel
varsayimlar i¢in kontrol edilmistir. Giivenirlik analizi SPSS (25,0) kullanilarak, Reliablity
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Analysis kullanilip Alpha Modeli ile analiz edilip degerlendiremeye alinmistir. Prof. Dr. Yunus
Soylet igmeler Tesisi i¢in yapilan arastirmada anketin giivenirlik katsayismin test sonrasinda

0,865 oldugu goriilmistiir. Bulgular, 6lgegin gilivenirligi agisindan yeterli diizeyde oldugunu

gostermektedir.
Tablo 2. Agiklayict Faktor Analizi Sonuglari

Tutum ve Davramslar Ortalama Standart Sapma
Calisanlar yardimseverdir. 4,3123 0,72059
Calisanlar naziktir. 4,2524 0,62594
Konaklama konforludur. 4,612 0,5605
Tesisde sunulan hizmet kalitelidir. 4,5205 0,64904
Bulundugu bolge halki cana yakindir. 4,4006 0,68464
Konaklama iicreti uygundur. 4,2429 0,63718
Cekicilikler
Konaklamada ydoresel iiriinler mevcuttur. 4,4416 0,59046
Doga turizmine elverislidir. 4,1009 0,65789
Saglik turizmine elverislidir. 4,2902 0,62465
Imkanlar
Saglik agisindan tatmin edicidir. 4,2618 0,67334
Arzu edilen tiim hizmetlere ulasmak 4,1199 0,77018
kolaydir.
Tesis hakkinda bilgilendirmeler faydalidir. 4,0915 0,66167
Acil ihtiyaglara ulasmak miimkiindiir. 4,2492 0,6397
Kisisel giivenlik saglanmustir. 4,4921 0,58793
Saglik turizmi deneyimimi kolaylastirir. 4,0662 0,74121

Ankete katilanlarin demografik Ozellikleri konaklama tercihlerinde tutum ve
davraniglarin, g¢ekicilik ve imkanlar iizerinde anlamli bir iliski olup olmadigi hususu T testi

kullanilarak incelenmistir.

H4: Katilimcilarin konaklama tercihlerinde tutum ve davranislarin, ¢ekicilik ve

imkanlarin cinsiyetlere gore anlamli bir farklilik gostermemektedir (alfa degeri 0,05°dir).

Significance degeri 0,834 oldugundan ve bu deger 0,050°den kii¢lik oldugundan dolay1
bu hipotez kabul edilmektedir. Dolayisiyla cinsiyetlere gore anlamli bir farklilik olmadigi

gbzlemlenmektedir.

Hs: Katilimcilarin konaklama tercihlerinde tutum ve davranislarinin, c¢ekicilik ve

imkanlarin medeni duruma gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Signifiance degeri 0,770 oldugundan ve bu deger 0,050 oldugundan bir 6nceki hipotez
kabul edilmektedir. Dolayisiyla medeni duruma gore anlamli bir farklilik olmadigi da

goriilmektedir.
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Tablo 3. Korelasyon Analizine iliskin Bulgular

Tutum ve Davranis Ortalama Standart Tutumve  Cekicilikler Imkanlar Talep
Sapma | Davramslar
Cekicilikler 4,39 0,6462 1
Imkanlar 4,277 0,6243 0,04
Tesise Olusan Talep 4,213 0,679 0,178 0,039
Faktor Degerleri 4,296 0,6549 0,695 0,397 0,728 1
Faktrére Ait Varyans Degeri 1,18 1,001 0,817
(%)
Crohback Alfa 0,041 0 0,03
Aciklayici Toplam Varyans 72,7
Orneklem Yeterliligi Olgimii 0,63

Degiskenlere iligkin ortalama ve standart sapma degerleri ile degiskenler arasindaki
kolerasyon deger sonuglar1 tabloda gozlemlenmektedir. Deneyimsel pazarlamada tutum ve
davranislar ile gelen talep arasinda (r= 0,695), cekicilik ile talep arasinda ise (r= 0,728) ayni
zamanda imkanlar ile talep arasinda (r=0,397) pozitif yonlii ve yiiksek degerli iligkiler
belirlenmistir. Deneyimsel pazarlamada tiim boyutlar ile talep arasinda pozitif yonlii iligkiler
belirlenmigtir. Deneyimsel pazarlamadan ziyade konaklama caligmalarinda elde edilen
bulgular, benzer olarak yapilan ¢alismalarda da ele alinmistir (Kasl1,2012: Echtner ve Ritchie,
1991; Stabler, 1990). Yapilan ¢aligmalar birbirini destekleyen calismalar olmasina ragmen
deneyimsel pazarlama alaninda konaklama isletmeleriyle ilgili daha kapsamli ¢aligsmalar ile

desteklenmelidir.

7. SONUC VE ONERILER

Glinlimiizde isletmelerin basarili pazarlama stratejileri uygulamay1
gergeklestirebilmeleri i¢in misterilerini daha yakindan ve daha detayli bir sekilde takip etmeleri
gerekmektedir. Boylelikle miisterilerin karar verme siireclerinde ve bu siireci etkilemede olan
faktorlerin neler oldugunu anlayabilmek isletmeler i¢in biiyiik onem kazanmaktadir. Miisteriler,
ir Uriinii ya da hizmeti satin alirken artik tamamiyla rasyonel nedenlerle karar vermeyip
isletmelerin kendisinde yarattig1 duyguyu, daha 6ncesinde yasadiysa deneyimi ya da ¢evreden
duyduklart agizdan agiza pazarlama dedigimiz kavram ile deneyimsel pazarlamanin konusu

olan psikolojik faktorlere gore satin alma davranis1 gostermektedir.

Bu sebepler dolayisiyla, miisteri deneyimi gliniimiiz sartlarinda iiriin ya da hizmet gibi
ekonomik bir faktdor olarak goriilmektedir. Miisteri deneyiminin olumlu algilanmasi
bahsettigimiz kosullar vasitasiyla odak noktas1 haline gelmektedir. Isletmeler, miisterilerin
ilgisini ¢ekecek, onlara unutulmaz deneyimler yasatacak rekabet avantaji kazanabilmeyi
amaclamaktadir. Isletmeler, sunmus olduklari ekonomik degerlerin arttirilmasi konusunda
C_____________________________________________________________________
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farklilik yaratmakta ve miisteri memnuniyeti ile orantili olarak miisteri sadakatinin
olusturulmasina odaklanmaktadir. Bu yaklagimlar ile deneyimsel pazarlamanin temelleri
olusturulmakta olup isletmelerin, miisterilerini meraklandiracak ve satin alma davranisina
yonlendirecek uygulamalar1 planlamalar1 gerekmektedir. Olumlu izlenim saglayabilmek i¢in
musterileri anlamak, miisteri profillerini iyi analiz etmek gerekmektedir. Konuyla baglantili
olarak saglik turizmi ile yesil pazarlama konusu ele alinip miisterilerin profilleri, izlenimleri,

istek ve arzular1 olusturarak deneyimsel pazarlama alaninda gelisme saglanabilir.

Degisen yasam tarzlari sonucunda insanlarin da egilimleri ve talepleri kendi siirecin
icinde bulunduklar sisteme dogru ilerliyor. Bu sebeple igmeler Tesisinin doganin iginde, sifali
sulartyla bilinmesi miisterilerin deneyimlemesine hem de siirece dahil olmasinda etkili bir
faktordiir. Misteriler konaklamada sadece konfor degil, hizmet alanlarin yoresel ezgiler
bulunduran, yaratic1 bakis agisiyla yansitan keyifli ortamlar istemektedirler. Bu sebeple igmeler
Tesisinde bulundugu bolgenin yoresel iirlinlerine ulasmak miimkiin iken ayni zamanda doga
yiirliylisleri ve doga sporlarina katilabilir, saglik agisindan da konaklamada bulunulabiliyor. Bu

yaklagimla faaliyet gosteren bircok tesis ge¢cmisten giintimiize ragbet gérmeye devam ediyor.

Konaklamali tesisler konusunda hizmet sektoriinde iilkemizde bir¢ok alanda jeopolitik
konumumuz sebebiyle de zengin getiriye sahiptir. Dolayisiyla ekonomik getiri ve istihdam
saglamas1 agisindan Onem tasimaktadir. Deneyimsel pazarlama kapsaminda yapilan bu
calismada hizmet sektoriinde 6zellikle {ic boyut olan tutum- davranis, ¢ekicilik ve imkanlarin
degerlendirilebilecegi gozlemlenmistir. Arastirma sonucunda konaklama hizmetlerinde tutum
ve davraniglarin bulunulan alanin ¢ekicilik ve sundugu imkanlar ile talep arasinda pozitif yonlii
bir iligki oldugu kanisina varilmigtir. Belirlenen bu {i¢ alt boyutun varyanslari toplaminin
%72’sini agikladig1 gézlemlenmistir. Genel olarak konaklama ve talep arasinda pozitif yonlii
bir iligki bulundugu da arastirma bulgulari ile ortaya ¢ikmistir. Gozlenen bu sonuglar literatiire

bakildiginda da uyum gdsterdigi gézlemlenmistir.

Talebi etkileyen c¢ekiciligin ve imkanlarin arttirillmasi ve tanitilmasi konusunda
yapilabilecekler genis perspektifte giderek arttirilmalidir. Bunun sonucunda Prof. Dr. Yunus

Soylet igmeler tesisine de talep artacaktir.
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