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Tarihsel olarak pazarlama anlayisi, uygulamalara ve yasanan sorunlara bagl
olarak zaman iginde siirekli degismistir. Bu noktadan hareketle, ¢alismada Sindirg:
yoresinde faaliyet gosteren termal tesislerde, tarihsel siire¢ icinde ortaya g¢ikan
pazarlama anlayislarindan hangisinin veya hangilerinin kullanildiginin belirlenmesi
amaclanmustir. Veriler yorede faaliyet gosteren toplam ii¢ termal tesisin pazarlama
sorumlulari ile yiiz yiize goriisme yapilarak elde edilmistir. Elde edilen veriler
icerik analizi yontemi ile rapor edilmistir. Arastirmada, tesislerin tek bir pazarlama
yaklagimi yerine, ¢oklu pazarlama yaklasimlarini benimsedikleri sonucuna
ulagilmigtir. Ayrica misafirlerin  kisisel gelir diizeyi dusiikliigiintin, termal
tesislerdeki yenilikgiligin, hizmet kalitesinin, iiriin ¢esitliliginin ve verilen s6zlerin
yerine getirilmesinin dniindeki en dnemli engel olarak goriildiigii ortaya ¢ikmustir.
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Historically, the understanding of marketing has changed over time depending on
the practices and problems experienced. The study aims to determine which
marketing approaches are used in the spa businesses operating in Sindirgi/Balikesir
Destination in Turkey. Content analysis was used in the study. In this context, face
to face interview was conducted with the marketing authorities of the three
businesses operating in the destination. Research results indicate that the spa
businesses adopt multiple marketing approaches instead of a single marketing
approach in the operations. In addition, findings shows that the low level of
personal income of the guests was seen as the most important obstacle to the
innovation, service quality, product diversity and fulfillment of the promises made
in spa businesses.
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GIRIS

Son yiizyilda diinya genelinde yasanilan hizli niifus artisi, sanayilesme ve kentlesme sonucu ortaya ¢ikan cevre
sorunlart insan sagligini olumsuz ydnde etkilemektedir. Bu olumsuz ortamlarda bulunmak zorunda kalan
insanlar saglhigmi korumak ve hastaliklarina sifa bulmak amaciyla saglik turizmine yonelmektedir. Bu
gelismelere paralel olarak da, bir alternatif turizm tiirii olarak termal turizmin 6nemi gittik¢e artmaktadir. Termal
turizmin artan énemi, termal turizmde pazarlama faaliyetlerine odaklanmayi da zorunlu kilmaktadir. Bu noktada,
termal turizm pazarinda faaliyet gosteren isletmelerin pazarlama anlayislarinin incelenmesi biiyilk Gnem

tasimaktadir.

Tarihsel siire¢ iginde pazarlama anlayisi siirekli bir evrim gegirmektedir. Bu degisim ve doniisiim siireglerinde,
isletmelerin rekabet giiclerini korumak ve arttirmak amaciyla yeni anlayiglara uyum saglamalari oldukga
onemlidir. Bu durum, termal turizm tesislerinde de pazarlamadan sorumlu yoneticilerin pazarlama anlayis ve
stratejilerini  siirekli gézden gegirmelerini bir zorunluluk haline getirmektedir. Bu yaklasimda hareketle
calismada, piyasa kosullarmin tesislerin pazarlama faaliyetlerine nasil etkiledigi, rekabetin hangi alanlarda
yogunlastigi, kabul goren satis arttirma yontemlerinin neler oldugu ve hangi sozlerin verildigi, miisteri
beklentilerinin neler oldugu, hangi sosyal sorumluluk faaliyetlerinin yiiriitiildiigi ve satis sonras1 odaklanilan

miigteri iliskilerinin neler oldugu sorularinin yanitlar1 elde edilmeye ¢aligilmustir.

Calisma dort bolimden olusmaktadir. Calismanin ilk boliimiinde tarihsel siire¢ iginde pazarlama anlayiginin
gelisimine yonelik kavramsal bir degerlendirme yapilmustir. Ikinci boliimde caligmanin ydntemine yer
verilmistir. Ugiincii ve dordiincii boliimlerde ise, Sindirgi yoresinde faaliyet gosteren termal tesislerde
pazarlamadan sorumlu yoneticilerin, pazarlama anlayislar1 dogrultusunda yiiriittiikleri pazarlama uygulamalarina

yonelik elde edilen arastirma bulgularina ve sonuglarina yer verilmistir.
KAVRAMSAL CERCEVE

1950’1i yillarda disiplinler arasi bir arastirma alani olarak ortaya c¢ikan pazarlama kavramina yiiklenilen anlam,
zaman ig¢inde siirekli degisim gostererek ¢ok farkli bakis acilar1 ortaya ¢ikmistir. Lusch (2007) pazarlama
diisiincesinin pazardan bir seyler satin almaktan dogdugunu, Once miisteriye pazarlama felsefesine ve
giiniimiizde de miisteri ile birlikte pazarlama felsefesine evrildigini vurgulamaktadir. Cordez ve Johnston (2017)
yeni pazarlama anlayisinin yenilik¢ilige, miisteri yolculugu ve iliski degerine, biiyiik veri analizine, nesnelerin
internetine, pazar/finans etkilesimine ve endiistri-ekosistem etkilesimine dayandigini ileri siirmektedir. Fine
(1981) bu siirecte pazarlamacilarin yegane sorun ¢6zme yaklagiminin, insanlarin istek ve ihtiyaglarina uygun mal

ve hizmet tiretmeye dayali oldugunu ileri siirmektedir.

Pazarlama anlayisinin tarihsel siireci ile ilgili yukaridaki kisa 6zet dogrultusunda, pazarlama diisiincesinde ortaya
¢ikan pazarlama anlayislarinin kronolojik olarak siralanabilmesi miimkiindiir. Bu yaklagimdan hareketle,
Altunisik (2009) pazarlama anlayisinin geligim siirecini {iretim anlayisi evresi, iiriin anlayis1 evresi, satis anlayisi
evresi, pazarlama anlayisi evresi, sosyal pazarlama anlayis1 evresi ve iligkisel pazarlama evresi olmak tizere alt1

evreye ayirmaktadir.

Pazarlamada iiretim anlayigi, iiretimi arttirma ve dagitim sistemini gelistirmeye odaklidir. Bu anlayig talebin
arzdan daha fazla oldugu, tiretim maliyetlerinin yiiksek oldugu ve maliyet diisiirmenin rekabette en 6nemli faktor

oldugu donemlerde kabul gormiistiir. Arli vd. (2018) bu siiregteki pazarlama diisiincesinin, miibadele ve satig
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elemanlarmm performansma odakli oldugunu belirtmektedirler. Bu yaklagim, kiiresel rekabetgiligi dikkate alan
bir degerlendirmeye gore (TUSIAD, 2016: 19), 1970’li yillarda 3. Endiistri Devrimi ile birlikte ortaya ¢ikan

yeniliklerle birlikte 6nemini tamamen yitirmeye baslamistir.

1970°1i yillarda otomasyona dayali {iretimin ortaya ¢ikardigi verimlilik artist sonucu (EBSO, 2015: 6) arzin
talebi agmasiyla birlikte isletmeler iriinlerini satmakta zorlanmaya baslamis ve bu durum pazarlamada {iriin
anlayigini ortaya ¢ikarmistir. Bu anlayisin 6zii, bir isletmenin piyasada daha kaliteli iirlinler iireterek rekabet
giiclinii arttirabilecegi goriisiine dayanmaktadir (Altunigik, 2009: 15). Nitekim Chambers ve McIntosh (2008)
saglik turizminde dogal kaynak zenginliginin yaninda maliyet diisiikliigliniin, teknolojinin, personel niteliginin
ve saglik hizmetlerine yapilan yatirimlarin rekabet giiciinii etkiledigini belirtmektedirler. Mueller ve Kaufmann
(2001), 8 ayr1 wellness otelinde 400 misafir {izerinde yaptiklar1 aragtirmada, misafirlerin %40'min tedavi ile
birlikte masaj havuzlari, buhar banyosu, sauna ve yiizme havuzu gibi wellness hizmetlerine de 6nem verdigi,
%15'lik misafir kitlesinin ise sadece terapi ve iyilesme hizmetlerine odaklandigi sonucuna ulasilmigtir. Sadece
sagliga odaklanan bu gruptakiler en uzun kalis siiresine sahip oldugu (10 giinden fazla) ve %14'liikk rekreasyon
grubunun ise rekreasyon ve rahatlamayir ana neden olarak gordiigii sonucuna da ulagilmistir. Sandik¢i ve
Giirpmar’m (2008) Ege Bolgesi'nde faaliyet gdsteren termal turizm isletmelerinde konaklayan misafirlere
yonelik yapilan bir baska calismada ise katilimcilarin termal turizm isletmelerinden beklentilerinin agirlikli
olarak konaklama, yeme-igme hizmeti oldugu, bunun yaninda kiir merkezi hizmetlerinin daha az oncelikli
oldugu sonucu ortaya ¢cikmistir. Sandvik vd. (2011) iiriin avantajmin bir tesisin fiyat, kapasite kullanimi ve
karliligmi olumlu etkiledigini, Buzsik vd. (2015) ise saglik hizmetlerinin yaninda kiiltiir, eglence ve rekreasyon
faaliyetlerinin de termal turizmin ¢ekiciligini arttirmada ve konaklama siiresini uzatmada etkili oldugunu ileri
siirmektedirler. Ancak zaman iginde tiim isletmelerin kalite konusunda rekabet etmeye baslamasi, kalitenin
yaninda satis gelistirme ve tutundurma gibi yeni pazarlama unsurlarinin da bir rekabet araci olarak dikkate
alinmasini zorunlu haline getirmistir. Boylece isletmeler satis gelistirme, tutundurma, pazar arastirmalar1 ve daha
karmasik yontemlerle pazarlama etkinligini arttirma yolunu tercih etmeye baslamiglardir (Denison ve McDonald,

1995: 67).

Satis anlayisi olarak adlandirilan bu yaklagimda isletmeler, ne pahasina olursa olsun satis yapma ve kar elde
etmeye odaklanmaktadirlar. Oysa Dolnicar ve Ring’e gore (2014) miisteri memnuniyeti saglamada satistan ¢ok
verilen sozler ve miisteriye deger veren siirecleri gelistirmek ¢ok daha Onemlidir. Nitekim baskili satigin
tilketiciler tizerindeki olumsuz etkisi, iletisim teknolojilerindeki gelismelere bagli olarak tiiketicilerin
bilinglenmesi ve rekabetin kiiresellesmesi, zamanla bu yaklasima yonelik tepkileri arttirmistir. Bu tepkiler
dogrultusunda 1980’li yillara gelindiginde tiiketici istek ve ihtiyaclarina odaklanan, biitiinlesik bir pazarlama ile
miisteri memnuniyetini (Altunigik, 2009) ve pazar boéliimlemeyi (Denison ve McDonald, 1995) dikkate alan
pazarlama anlayist ortaya ¢ikmistir. Kowalkovski vd. (2017) bu dénemde bir rekabet araci olarak kullanilan
hizmet odakliligin, alic1 satici iligkilerinin bir pargasi ve iiriine art1 deger katan bir yaklagim olarak goriildiigiinii
belirtmektedirler. Lee (2013) ise saglik turizminde tiiketicilerin {irlin ve hizmet satin alma isteklerinin, saglik
bilgisi diizeylerine ve kisilik 6zelliklerine gore degistigini vurgulamaktadir. Secliuckiene ve Languiniene (2009),
Litvanya'da Spa merkezlerine yonelik yaptiklar1 arastirmada, miisteri memnuniyeti saglamada kaliteli hizmet
verilmesinin ve misteri istekleri dogrultusunda hizmetlerin gelistirilmesinin 6nemli oldugu sonucuna
ulagilmistir. Lee ve King de (2008) Tayvan’da termal turizmde uzun dénemde siirdiiriilebilirligin saglanmasi ve

destinasyon rekabet giicliniin arttirilmasma yaptiklari arastirmada, destinasyon kaynaklar1 ve ¢ekiciliginin (dogal
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kaynaklar, kiiltiirel varliklar, 6zel ¢ekicilikler, konaklama olanaklari, yeme-i¢gme olanaklari, ulagim ve giivenlik),
destinasyon stratejisinin (destinasyon idare oOrgiitlerinin varligi, destinasyon planlamasi ve gelisimi, ¢evre
yonetimi, hizmet kalitesi yonetimi, insan kaynaklar1 gelisimi, destinasyon tanitim yonetimi ve fiyatlama), ve
destinasyon ¢evre unsurlarinin (sosyo-kiiltiirel degisimler, ekonomik gelisme, talep kosullari ve yerel
katilimeilik) en etkili i¢ unsur oldugu ortaya ¢ikartilmistir. Marinau vd. (2009) yaptiklar1 arastirmada da saglk
turizminde yeni trendlere uyum saglayabilen, turistlerin farkli gereksinimlerine cevap verebilen ve uygun fiyata
en kaliteli ¢esitlendirilmis {irinler sunabilen isletmelerin daha basarili olacagini ileri siirmektedir. Sag ve Zengiil
(2019) ise saglik turizminde tiiketici davranislarinin ikamet ettikleri cografi bolgelere bagh olarak degisebildigini

ileri siirmektedirler.

Sanayilesmenin g¢evreye verdigi tahribatin artmasi ve bu siirece tepki olarak artan cevre bilinci, toplumsal
pazarlama anlayigina ortaya ¢ikarmistir. Bu anlayisa gore isletmelerde orgiitsel amaglar ile toplumsal amaglar
arasinda denge kurulmali ve isletmeler ¢evre koruma, egitim, kiiltiir ve sanat faaliyetlerinde sorumluluk
almaldir. 2000’li yillara gelindiginde ise pazarlama anlayisi misteri ve ¢6ziim odakli bir yaklagima dogru
doniismeye baslamistir. iliskisel pazarlama anlayisi olarak adlandirilan bu yaklasim, miisteri deneyimlerini
dikkate alma ve mevcut miisterilere daha iyi hizmet vererek miisteri sadakatini saglamaya odaklanmaktadir
(Altunisik, 2009: 15). Kowalkovski vd. (2017) hizmet gelistirme siirecinin satistan once yenilikgilik, satig ve
satig sonrasi hizmetlere dogru bir doniisiim gecirdigini, Wood ise (2004) mevcut miisterileri elde tutmak igin
katlanilan pazarlama maliyetlerinin, yeni miisteriler elde etmek i¢in katlanilacak pazarlama maliyetlerinden daha
az oldugunu belirtmektedir. Anand vd. (2018) konaklama sektoriinde hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve
sadakatini etkiledigini, hizmet kalitesinin ise ambiyans, kurulus yeri, temizlik, yiyecek-icecek kalitesi, giivenlik,
bekleme siiresi, pozitif etkilesim ve davranislarla gelistirilebilecegini ileri stirmektedir. Arli vd. (2018)
giiniimiizde yeni iliskisel pazarlama anlayisinin giivene dayali iliskilere, kaynaklarin korunmasina, degerlere ve
¢ozlime dayali satislara, mobil alig-verise, sosyal medyaya, sanal gerceklige ve miisterinin is anlayigina yonelik
ekip temelli satis anlayisina dogru donistiigiinii ileri slirmektedirler. Kunz ve Hogreve (2011) hizmet
pazarlamasina yonelik yapilan arastirmalari inceledikleri bir ¢alismada sadakat, sikdyet yonetimi ve hizmet
iyilestirme, miisteri-calisan iletisimi, misteri tutma, cevrim i¢i hizmet, iliskisel pazarlama, hizmet
degerlendirmesi, hizmet deger zinciri, hizmet kalitesi, Orgiitten Orgiite hizmet pazarlamasi ve teknoloji
konularinin 6ne ciktigimi isaret etmektedirler. Gummerus vd. (2017) ise iliskisel pazarlama alan yazinin
iliskilerin siirdiiriilmesine, teori olusturma ve ekosisteme odaklandigini ileri siirmektedirler. Sousa ve Alves
(2018) de saglik turizminin kusursuz hizmet planlama, iletisim stratejileri, biitiinlesik deneyimler ve
mevsimsellik ile miicadele gibi iligkisel pazarlama unsurlarini gii¢lendiren alanlara odaklanmasi gerektigini

vurgulamaktadirlar.
YONTEM

Calismanm amaci, Sindirg1 yoresinde faaliyet gosteren termal tesislerde tarihsel siire¢ i¢inde ortaya cikan
pazarlama anlayiglarindan hangisi veya hangilerinin kullanildigmi belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda,
tesislerde pazarlamadan sorumlu yoneticilerin pazarlama anlayisi ve stratejisi gibi kavramlardan ne anladiklar
belirlenmeye calisilmistir. Sindirg1 yoresinde faaliyet gosteren ti¢ adet termal tesisin iicii de arastirma kapsamina
dahil edilmistir. Dolayisiyla ¢aligmanin 6rneklemi, evrenin tiimiinii kapsamaktadir. Bu tesislerden biri termal

devre miilk tesisi, biri termal otel ve biri de 1lica otelidir. Veriler 2018 yili Temmuz ayinda yari-yapilandirilmis
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sorular kullanilarak yiiz yiize goriisme teknigi ile elde edilmistir. Caligmada yanit1 aranan temel soru, sektordeki
rekabet kosullarinin tesislerde uygulanan pazarlama yaklasimlarmi nasil etkiledigidir. Bu temel soruna yonelik
tesislerde uygulanan satig arttirma yontemlerinin neler oldugu, miisteri beklentileri, sosyal sorumluluk amagh
yiiriitillen faaliyetler ve odaklanilan miisteri iligkileri de belirlemeye calisilmistir. Calismada nitel arastirma
desenlerinden durum ¢alismasina bagvurulmustur. Subasi ve Okumus’a gore (2017) durum galigmasi sinirli bir
sistemin derinlemesine betimlenmesi ve incelenmesidir. Arastirmada durum c¢alismasi deseni olarak da
betimleyici, yorumlayici ve degerlendirmeci bir yaklasim benimsenmistir. Bu yaklagimdan hareketle ¢aligmada,
aragtirma amaglarina yonelik yar1 yapilandirilmig 7 adet acik uglu soru hazirlanmistir. Sorularin
olusturulmasinda Denison ve McDonald (1995), Chambers ve Mclntosh (2008), Altunmisik (2009), Kunz ve
Hogreve (2011) ile Dolnicar ve Ring’in (2014) calismalarindan yararlanilmigtir. Goriismeler 1lica tesisinde 50
dakika, termal otel ile devre miilk tesisnde yaklasik 120 dakika siirmiistiir. Arastirmanin gegerlik ve
giineninirligini artirmak amaciyla gériismeler kayit altina alinmig, daha sonra her aragtirmaci tarafindan ayr1 ayri
kontrol edilmistir. Gortismelerden elde edilen veriler betimsel ve igerik analizine tabi tutulmustur. Betimsel
analizde Ozetlenen ve yorumlanan veriler, igerik analizinde daha derin bir isleme tabi tutulur ve betimsel
yaklagimla fark edilemeyen kavram ve temalar bu analiz sonucu kesfedilebilir. Icerik analizi ise 6zel veya yazili
verilerin belirli bir problem veya amag¢ bakimmdan smiflandirilmasi, 6zetlenmesi, belirli degiskenler veya
kavramlarmin Slgiilmesi ve belirli bir anlam ¢ikarilmast igin taranarak kategorilere ayrilmasidir. igerik analizinde
temelde yapilan islem, birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar ve temalar gergevesinde bir araya getirmek
ve bunlart okuyucunun anlayabilecegi bir bicimde organize ederek yorumlamaktir (Yildirim ve Simsek, 2006).
Bu yaklagimdan hareketle caligmada, goriisme sorulari tema olarak kabul edilmis ve katilimcilarin sorulara
verdikleri yanitlar her bir temanimn altma girebilecek sekilde kategorilere ayrilmistir. Ayrica dogrudan alinti

yapilarak bulgular desteklenmistir.
BULGULAR VE TARTISMA

Sindirgt termal yoresinde toplam ii¢c termal tesis faaliyet gostermektedir. Veriler, tesislerin pazarlama
sorumlularindan yiiz yiize goriisme yapilarak elde edilmistir. Katilimcilarin demografik o6zellikleri ile ilgili

veriler ise asagidadir (Tablo 1).

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Tesis TiiriiyKatihmc1 | Devre Miilk Termal Otel Ilica Oteli

Demografik Ozelligi

Cinsiyet Kadmn Erkek Erkek

Yas 42 47 45

Medeni Durumu Evli Evli Evli

Egitim Lisans/Isletme Lisans/Isletme Lisans/Turizm

Gelir 5000TL Ustii 5000TL Alti Degisken

Tesisteki Statiisii Pazarlama Muidiirii Pazarlama Sorumlusu Isletme Sahibi/Paz.
Sorumlusu

Bu Statiideki Caligma Siiresi 5Y1l 3 Y1l 1 Y1l

Arastirma kapsamma alman termal devre miilk tesisinin pazarlama sorumlusu, termal turizm piyasasinda
rekabetin oOzellikle termal tedavide yogunlastigini, bu hizmeti en iyi sunan tesislerin rekabette istiinliik

sagladigin1 vurgulamaktadir. Uriin ve hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini arttirmada oldukea etkili
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oldugunu, bu amagla tesislerinde fiziksel olarak daire ve mobilya kalitesini arttirma, hizmetler baglaminda da
termal tedavi, animasyon ve eglence hizmetlerinde ¢esitlendirmeye onem verdiklerini belirtmektedir. Satislar:
arttirmak i¢in en fazla anket yolu ile iye bulmaya ve hediye tatil promosyonuna énem verilmektedir. Bu siiregte,
ikna kabiliyeti yiiksek satis elemanlarina ve etkili bir satis orgiitlenmesine giivenilmektedir. Tanidik tavsiyesinin
satislar1 arttirmada ikinci derecede 6nemli oldugu vurgulanmistir. Ayrica yetkili, verilen sdzlerin bir anda degil

zamanla karsilanabildigini vurgulamaktadir. Bunun yapisal nedenlerini ise;

“Isvigre gibi gelir diizeyi yiiksek iilkelerde termal tesislerin yeni iiriinler ve hizmetler gelistirerek
yenilik¢ilik yapabilmesi daha kolay oluyor. Oralarda vaatler, yeni yatirnmlar yoluyla kolayca
saglanabiliyor. Oysa Tiirkiye de insanlarin gelir diizeyi ¢ok diisiik. Buda tesislerin nakit akisin
olumsuz etkilediginden, vaatlerin yerine getirilmesine yonelik yatirim planlarini aksatiyor”

diyerek agiklamaktadir.

Tesis sosyal sorumluluk amagli her hangi bir faaliyette bulunmamaktadir. Satig sonrasi en fazla odaklanilan
konu ise her aileye 6zel bir halkla iliskiler danismanmin atanmasi uygulamasidir. Bu uygulama ile ailelerin
yasadig1 her sorunun birer bir takip edilebildigi savunulmaktadir. Ayrica miisteri sikayetlerinin web sitesinde
bire bir yaymlandigi, ek talepler hususunda ise iiyeler arasinda yogunlasan taleplerin dikkate alindig1 ve bu

taleplerin olanaklar 6l¢iisiinde karsilanmaya ¢alisildigr belirtilmistir.

Aragtirma kapsamima alman termal otelin pazarlama sorumlusu ise piyasada rekabetin fiyat {izerinde
yogunlastigii ve tesislerinde dolulugun diisiikk oldugu dénemlerde rakiplere gore fiyat belirleme stratejisi

izlediklerini belirtmistir. Yetkili kalitenin satislarda ve rekabette etkili olup olmadigi yoniindeki sorumuza:

“Rekabet icin genellikle maliyeti diisiiriiyoruz. Fakat bu durum hizmet kalitemizi azaltiyor. Ayrica
diisiik fiyat sebebiyle gelen miisteri profili de hedef kitlemizin altinda kaliyor ve bu durum da

mevcut miisterilerimizi olumsuz yonde etkiliyor” yanitin1 vermistir.

Miisterilere verilen sozlerin tamamen yerine getirildigi, satislar1 arttirmada ve yeni miisteri cekmede kullanilan
yontemlerin ise radyo ve televizyonda reklam vermek ve promosyonlu fiyat kampanyalari diizenlemek oldugunu
vurgulanmistir. Miisteri beklentilerinin tamamini karsilama yoniinde anlayis gelistirildigi, ancak rakiplere gore
fiyat belirlemenin bu anlayisin 6niindeki en énemli engel oldugu ileri siiriilmistiir. Tesisin sosyal sorumluluk
amaclh herhangi bir faaliyeti bulunmamaktadir. Tesiste satis sonrasi sikdyet yonetimi siireci isletilmektedir.
Ancak tesiste rakiplerden miisteri ¢ekmek icin fiyat diisirme stratejisi uygulandigindan, bu strateji geregi

maliyet diisiirmeye odaklanildigi ve bu durumunda satis sonras1 miisteri sikayetlerini arttirdigi vurgulanmustir.

Aragtirma kapsamina alinan 1lica oteli satis sorumlusu ise arz kapasitelerinin diisiikk oldugunu, bu nedenle hedef
kitle olarak kiiciikk gruplarin segildigini ve bu durumun ise fiyat indirimini kagmilmaz kildigmi ileri
stirmektedir. Satig sorumlusu rekabetin en fazla fiyatlar iizerinde yogunlastigini, bunu maliyet diislirmenin ve
yeni miisteri ¢ekmenin izledigini vurgulamistir. Tesisin dogal ve bakir ortami miisterilerce ¢ekici bulunan bir
istiinliik olarak goriilmektedir. Satis arttirmada ise internet {izerinden satis ve sosyal medya pazarlamasina
odaklanilmaktadir. Bunu memnun miisteriler kanaliyla agizdan agiza yapilan reklamdan yararlanma
izlemektedir. Tesiste miisteri beklentilerinin fiziksel olarak konfor, duygusal olarak ise deger verilme iizerinde
odaklandig1 ve verilen sozlerin, bu dogrultuda karsilanmaya calisildigi belirtilmistir. Satis sorumlusu sosyal

sorumluluk kapsaminda yiiriittiikleri faaliyetleri su sekilde agiklamaktadir:
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“Bélgede diizenlenen her tiirlii kiiltiirel faaliyetlerde ve festivallerde yerel yonetime destek
oluyoruz. Bu tiir faaliyetlerde ozellikle iicretsiz konaklama veriyoruz veya sponsor oluyoruz.
Cevre koruma ile ilgili projelerde yer alyor ve ydrenin tamtimi igcin hazirlanan tanitim

filmlerine katki sagliyoruz”.

Tesiste satis sonrast 6zellikle miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatine odaklanilmaktadir. Satig sorumlusu,
bu konudaki planlamalari bizzat kendisinin yaptigini, miisterilerin tesiste iyi bir deneyim yasayabilmesini
saglamak ve bu yolla, tesisin miisteriler tarafindan baskalarina tavsiye edilmesini saglamak i¢in biiyiik gayret

gosterdigini ileri siirmiistiir. Tesisin dogal ve bakir ortami, miisteri gekmede bir ara¢ olarak kullanilmaktadir.

Her ii¢ termal tesisteki pazarlama uygulamalar1 dikkate alindiginda, tesislerde tek bir pazarlama anlayisi
yerine, ¢coklu pazarlama anlayisinin bir arada yiiriitilmeye ¢alisildigr ortaya ¢ikmaktadir. Termal otel ve 1lica
oteli agirlikli olarak maliyet diisirmeye dayali fiyat konusunda rekabet ederken (liretim anlayisi), devre miilk
tesisi termal tedavi hizmetlerinde kalite ve hizmetlerde gesitlilik konusunda rekabet etmektedir (iiriin anlayisi).
Termal otelin ve 1lica otelinin satig gelistirme ¢abalar1 reklam, promosyon, internet ve sosyal medya iizerine
yogunlagsmis bulunmaktadir. Devre miilk tesisinin pazarlama biriminde ¢ok sayida ¢alisan bulunmakta ve ¢ok
giiclii pazarlama orgiitiine sahiptir. Satiglar {izerinden ¢alisanlara primde verilmektedir. Her ii¢ tesiste bazi
aksakliklara ragmen verilen sozler karsilanmaya caligilmaktadir. Devre miilk tesisi daha ¢ok miisteri
memnuniyetine, ilica oteli misteriyi degerli oldugunu hissettirmeye ve termal otel miisteri istek ve
ihtiyaglarma odaklanmig bulunmaktadir. Odaklanmadaki bu farkliliklara ragmen, Dolnicar ve Ring’in (2014)
ileri slirdiigli misteri memnuniyetini esas alan pazarlama anlayisinin her ii¢ tesiste de benimsendigi ortaya

¢ikmustir.

Isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetleri konusunda 1lica oteli kismen katilim gosterirken, devre miilk tesisi
ve termal otelin bdylesi faaliyetlere hicbir destegi bulunmamaktadir. Satis sonrasina yonelik her ii¢ tesiste
sikdyet yonetimi uygulamalarina sahiptir. Ilica oteli ve devre miilk tesisi miisteri deneyimine dayali tavsiye
edilmeyi olduk¢a onemsemektedirler. Ilica oteli miisteri sadakatine 6nem verirken, devre miilk tesisi her
misafire miisteri temsilcisi tahsis etme ve ¢6ziim odakli strateji izleme yolunu tercih etmektedir. Kunz ve
Hogreve’nin (2011) belirttigi gibi pazarlama anlayisindaki miisteri ve ¢6ziim odakli bu uygulamalar, termal
otelde kismen, 1ilica otelinde orta derecede ve devre miilk tesisinde ise ileri diizeyde iliskisel pazarlama

anlayisinin uygulandigmi ortaya koymaktadir.
SONUC

Sindirgt yoresinde faaliyet gosteren termal tesislerde benimsenen pazarlama yaklasimlarinin ortaya
¢ikartilmasina yonelik yiiriitiilen bu arastirmada, tesislerde tek bir yaklagimin degil, c¢oklu pazarlama
anlayiglarinin bir arada hayata gecirildigi tespit edilmistir. Gozlemlere ve elde edilen bu bulguya dayanarak,
tesislerin kendi 6zgiin yapilarin1 dikkate alan pazarlama yaklasimlari yerine, rekabete dayali taklit¢i anlayislar
benimsedigi ileri siirtilebilir. Tesisler satiglar1 arttirmak icin rakiplerden ve piyasadan yeni misteriler ¢ekmeye
odaklanmaktadir. Oysa Wood’un da (2004) ileri siirdiigii gibi, yeni miisteriler bulmanin maliyeti mevcut
miisterileri elde tutmanin maliyetinden daha yiiksek oldugundan, miisteri yetersizligi ile karsilasan igletmelerin
oncelikle mevcut miisterileri elde tutma secenegini degerlendirmeleri onerilebilir. Diger taraftan tesislerde

uygulanan baskili satiglar, ne pahasina olursa olsun satisy yapma ve tutundurma uygulamalar1 dikkate
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alindiginda Denison ve McDonald’in (1995) ifade ettigi gibi bu tesislerde satis anlayisinin da uygulandigini

gostermektedir.

Yerli miisterilerin satin alma giicliniin diisiik olmasi ciddi bir sorun olarak goriilmektedir. Pazarlama
yaklagimlarim1 da etkileyen bu durum, tesisleri fiyat diistirmeye, fiyat diisirme ise maliyetleri ve Kaliteyi
diisiirmeye zorlamaktadir. Ayrica kisisel gelir diizeyinin diisiikliigi, termal tesislerdeki yenilikgiligin, hizmet
kalitesinin, liriin ¢esitliliginin ve verilen sozlerin yerine getirilmesinin Oniindeki en onemli engel olarak
goriilmektedir. Yenilik¢i iiriinler tasarlansa bile nakit akimlarinin yetersiz olmasindan dolay: bu projeler hayata
gecirilememekte, hayata gegirilenlerde ise karli satis cirolarina ulasilamamaktadir. Bu nedenle, tesisler
yenilik¢i tUriinlere yatinm konusunda mesafeli durmakta (istekli olsalar da), bunun yerine Denison ve
McDonald’in (1995) belirtigi gibi, mevcut tiriinlere yonelik reklam, promosyon, internet ve sosyal medya
tizerinden satig gelistirmeye yonelik satis anlayisini uygulamayi tercih etmektedirler. Tesislerde miisteri
memnuniyetini esas alan pazarlama anlayisinin uygulanmasi noktasinda gii¢lii bir irade olmakla birlikte, bu
anlayigin hayata gecirilmesi de olduk¢a sorunludur. Miisteri istek ve ihtiyaglar1 daha ¢ok var olan kosullar

altinda karsilanmaya calisilmaktadir.

Tesislerde toplumsal faydayr dikkate alan sosyal sorumluluk faaliyetlerine katilim bazilarinda ¢ok sinirli,
bazilarinda ise hi¢c bulunmamaktadir. iliskisel pazarlama yaklasimi kapsaminda ise tesislerde daha g¢ok
sikayetlerin azaltilmasimna yonelik uygulamalar bulunmaktadir. Ancak bu uygulamalarda tesislerin biri diginda,
miisteri ve ¢oziim odakli sistematik yaklasimlardan bahsedebilmek oldukga giictiir. Diger taraftan termal
tesislerin tiimii miisteri deneyimini oldukca Snemsemektedirler. Isletmeler bu yolla mevcut miisterilerin
tesisleri bagskalarma tavsiye etmelerini saglamaya ve diisilk maliyetle daha fazla miisteri ¢ekmeye
calismaktadirlar. Ayrica tesislerin dogal cekiciligi ve bakir ortami, miisteri ¢cekmede bir arag¢ olarak
kullanilmaktadir. Bu yaklasim Chang ve Beise-Zee’nin (2013) ileri siirdiigii, termal turizmde kirsal yagami
yansitan, sosyal etkilesimi kolaylastiran ve olumlu duygular uyandiran bir ortamimn saglikli olarak algilanan

nitelikler oldugunu yoniindeki varsayimlari ile 6rtiismektedir.

Aragtirma bulgular1 dogrultusunda, sektor temsilcilerinin pazarlamada rekabete dayali taklitci anlayislar yerine
kendi tesislerinin 6zgiin yapilarin1 dikkate alan pazarlama yaklagimlarini benimsemeleri Onerilebilir. Yeni
miisteriler bulmanin maliyeti yiiksek oldugundan mevcut miisterileri korumaya yonelik pazarlama stratejilerini
benimsemeleri ve miisteri memnuniyetine odaklanarak baskili satislardan vazgecmeleri 6nerilebilir. Yoéredeki
tesislerin sosyal sorumluluk faaliyetleri yok denecek kadar azdir. Oysa bir isletmenin 6ncelikli olarak kendi
yoresinde taninir hale gelmesi olduk¢a Gnemlidir. Bu noktada termal tesislerin sadece faaliyette bulundugu
yorede degil, ayn1 zamanda iilke ve kiiresel diizeyde de taninir olabilmesi i¢in, pazarlamada sosyal sorumluluk
etkinliklerinin bir arag¢ olarak kullanilmasi ka¢inilmazdir. Sektoriin miisteri sikayetlerini de en aza indirerek,
tesislerin baskalarma tavsiye edilmesini saglamalar1 yararlarina olacaktir. Diger taraftan ¢alismada, sektor
temsilcilerinin yeni pazarlama anlayislarinin uygulanmasi noktasinda akademik camia ile yakin iletisime
girmekte istekli olduklar1 izlenimi edinilmistir. Bu noktada arastirmacilara sektor ile karsilikli etkilesime dayali

bir siireg isletmeleri onerilebilir.

Calismanin en 6nemli smnirlilimni, tesis yoneticilerinin halen uyguladiklar1 veya gelecekte uygulamayi
diistindiikleri pazarlama stratejilerinin rakiplerce taklit edilebilecegi ya da isletme sirlarmin desifre

edilebilecegi endisesi ile bazi bilgileri gizlemeleri olusturmaktadir. Bu gerekgelerle, sorulan sorularin ne kadar
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diiriistce yanitlandig1 da bilinmemektedir. ileride yapilacak benzer galismalarda, rekabetin yaninda iletisim
teknolojilerindeki gelismelerin de pazarlama yaklagimlar: {izerindeki etkisinin incelenmesi alan yazina daha

fazla katki saglayabilecektir.
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