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OZET

Bu arastirma pazarlamada yeni bir yaklasim olan deneyimsel pazarlama konusunda bilgi vermek ve deneyimsel pazarlama
faaliyetlerinin isletmelere olan katkisini ortaya koymak amaciyla hazirlanmistir. Arastirma iki asamadan olusmaktadir. Birinci asamada
deneyimsel pazarlama ile ilgili kavramsal bilgilere yer verilmistir. Ikinci asamada ise arastirmac tarafindan olusturulan gériisme formu
Istanbul ilinde faaliyet gdsteren, bes (5) yildizli otel isletmelerinin arasindan secilen otellerin yoneticilerine yonlendirilerek verilen
cevaplar kargilagtirmali olarak analiz edilmistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda deneyimsel pazarlamanin otel igletmelerine
sagladig1 yararlara deginilerek, isletmelere ve arastirmacilara yonelik deneyimsel pazarlama konusunda dnerilerde bulunulmustur.
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ABSTRACT

This research has been prepared to give information about experiential marketing which is a new approach in marketing and to reveal
the contribution of experiential marketing activities to businesses. The research is consisted of two stages. In the first stage, conceptual
information about experiential marketing has been given. In the second stage, the interview form prepared by the researcher was
directed to the managers of the hotels selected from 4 and 5 stars hotels operating in Istanbul and the responses were analyzed
comparatively. In line with the results obtained, the benefits of experiential marketing to hotel businesses were addressed and
recommendations were made for experiential marketing for businesses and researchers.
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1. GIRIS

Rekabetin yogunlastig1 giiniimiizde, avantaj saglamak ve miigteri bagimlilig1 yaratmak i¢in isletmeleri
farklilasmaya mecbur birakmustir. Tiketiciyi etkilemek isteyen isletmeler icin tiiketici davramgimi ve
tiiketicinin satin alma niyetini 6grenmek ¢ok onemlidir. Tiiketici davranisi, teknoloji, gelir gibi faktorlerin
degismesi ile pazarlama yoneticileri tarafindan goz ardi edilemeyecek bir gergek haline gelmistir. Tiiketici
davramigindaki bu degisikliklerin bir sonucu olarak, deneyimsel pazarlamanin sundugu avantajlardan
yararlanmanin tiiketici satin alma niyetini etkileyecegi diigliniilmektedir. Gelismekte olan diinyadaki
kiiresellesmenin etkisiyle igletmeleri tiiketici kavramina dikkat etmek ve mevcut olani takip etmek zorunda
birakmigtir. Modern tiiketici yapisi gecmise gore dnemli bir faktdr haline gelmistir ve tiiketiciyi etkileyen
deneyimler 6nem kazanmistir.

Tiiketici davranislari, tiiketicinin ihtiyaglarini ve ihtiyaglarini karsilayacak mal ve hizmetleri sunmak
olarak tanimlansa da, yalnizca tiiketicinin {iriin veya hizmetlere olan ihtiyaci ile ilgili degildir, ayn1 zamanda
sosyal kiiltiir ve duygusal baglar ve etkilesimle de ilgilidir. Yillardir devam etmekte olan pazarlama ve tiiketici
aragtirmalari, hazc1 ya da faydaci, mantikli ya da duygusal gibi tiiketim kavramlarini incelerken, son
donemlerde memnuniyet ve etkileme giicii olarak kigisel deneyimler 6n plana ¢ikmaya baglamigtir. Tiiketici
taleplerini ve ihtiyaglarini sadece teknoloji ile iliskilendirmek yeterli degilken, biitiinii tamamlayan en 6nemli
nokta tiiketicilerin arastirma, satin alma ve satin alma sonrasi deneyimleridir. Pazarlama stratejilerinin bu
deneyimler {izerinden sekillendirilmesi “deneyimsel pazarlama” olarak ifade edilmektedir.

Turistik riinlerinin bilinen en 6nemli ve farkli Ozelliklerinden bir tanesi deneme imkaninin
bulunmamasidir. Bu noktada, turistik iiriinlerin pazarlanmasinda deneyimsel pazarlama ayri bir yere sahiptir
denilebilir. Giiniimiizde sosyal medya ile birlikte hizli bilgi akis1 ve kisiler arasindaki yogun paylasimlar bu
iliskiye ¢cok daha yeni boyutlar katmaktadir. Deneyimsel pazarlamanin deneyimlenemeyen turistik iiriinlerin
pazarlanmasinda her ne kadar kullanilamaz gibi goriinse de, aksine sdz konusu {iriinlerin pazarlanmasinda
gliclii olumlu bir etki yaratmasi s6z konusu olabilir. Ancak turizm sektoriinde her ne kadar pazarlama ile ilgili
¢ok calisma olsa da, deneyimsel pazarlamayla ilgili ne sektorel ne de akademik ¢aligmalar yeterli diizeyde
degildir. Fiziksel {iriin pazarlamasiyla karsilastirildiginda, deneyimsel pazarlama yaklasimlarinin hizmet ya da
turizm triinleri tizerindeki uygulamalar1 ¢ok daha yavas sekilde gelismektedir. Bu nedenle 6zellikle otelcilik
sektoriindeki ilgili yoneticilerin bu konuda bilinglenmesi, kisitli ve zor olan turistik pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesinde etkili olacagi gibi, rekabet i¢in de 6nemli bir arag olabilir.

Calisma, bu dogrultuda otel yoneticilerinin deneyimsel pazarlama konusundaki biling diizeylerini,
uygulamalarim ve gelecege dair yaklasimlarini tespit etmek amaciyla gergeklestirilmistir. Ortaya ¢ikan
sonuclar, gelismekte olan deneyimsel pazarlama anlayisinin otelcilik sektorii ve diger hizmet sektorlerinde
daha etkin bir sekilde kullanimin1 6ngormektedir. Calisma kapsami, deneyimsel pazarlamamin kavramsal
cercevesi Ve turizm — otelcilik sektoriinde kullanilabilirligi tizerine tartigmalarla birlikte, alan arasgtirmasinda
otel yoneticilerine yonelik miilakat sonu¢larinin degerlendirilmesiyle olusturulmustur.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Deneyimsel Pazarlama Nedir, Ne ise Yarar, Hedefleri Nelerdir?

Deneyimsel pazarlama, miisterileri, iirlin ve hizmetleri satin alma amaglarint yalnizca ihtiyaglarii
karsilamak veya 6zelliklerinden faydalanmak degil, satin alma sonucu onlar1 mutlu eden deneyimlere ulasmay1
amaclayan ve iiriinii satin alirken duygusal ve akilci yonlerini de kullanmaya ydnlendiren bir strateji olarak
tammlanmaktadir (Schmitt, 1999a). Uluslararasi Deneyimsel Pazarlama Birligi (IXMA-International
Experiential Marketing Association) (2010 — alnti Ekici, 2012) deneyimsel pazarlamay1: “Isletmelere,
miisterilerle duyusal yollar araciligiyla iletisim kurmaya, yine miisterilerin markalar, {irlinler ve hizmetler ile
iligki icerisinde olmasina ve etkilesime girmelerine firsat taniyan gii¢lii bir ara¢” olarak tanimlamaktadir.

Isletmeler tarafindan yapilan farklilastirmalar ve konumlandirma politikalar sayesinde, tiiketiciler, iiriin
ve isletme arasinda, deneyimlerle ortaya ¢ikabilecek bir bag so6z konusudur. Bu bag sayesinde isletmeler
tiiketicilere triinlerini veya hizmetlerini deneyimleme sansi sunarak, tiiketicinin zihninde kendi {iriin ve
hizmetlerinin tercih edilmesini saglamayr amaglamaktadirlar (Lagiewski ve Zekan, 2006). Giiniimiiz piyasa
sartlarinda hayatta kalmak isteyen isletmeler miisteri kitlesini ellerinde tutmak zorundadir. Aragtirmalar yeni
misterileri kazanabilmenin kendi miisteri kitlesini elde tutmaktan 5 kat daha maliyetli oldugunu
gostermektedir. Bu sartlar nedeniyle deneyimsel pazarlama kavramu gittikce 6nem kazanmistir. Deneyimsel
pazarlamanin ortaya ¢ikma sebepleri asagida yer almaktadir (Schmitt, 1999b):
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* Rekabet ortaminin giderek artmasi.

* Teknolojik gelismelerle yasanan degisimler sonucunda miisterinin bilgi birikiminin artmasi.
» Markalarin 6n plana ¢ikmasi ve miisteri tatmininin eglenceyle birlesmesi.

* Eski pazarlama yontemlerinin maliyet agisindan ¢ok yiiksek olmasi.

* Pazar hakimiyetinin gittikce dnem kaybetmesi onun yerini miisteri paymin almasi.

* Miisteri bagimlilig1 kavraminin 6nem kazanmasi.

* Miisteriye 6zel yaklagimin 6nem kazanmasi ve stratejilerin buna gore sekillenmesi.

* Yeni miisteri kazanmanin maliyeti ve bagimli miisterilerin neminin anlagilmasi.

+ Isletmelerin iletisim teknolojileri sayesinde (sms, tv...) miisteri hakkinda daha fazla veri elde
edebilmesi.

Deneyimsel pazarlamanin, geleneksel pazarlama anlayislarindan ayrilan en belirgin yonii, gelecekteki
pazar yapisinin nasil olabilecegini tahmin edebilmesidir. En 6nemli 6zelligi miisteriyle ¢ift yonlii iletisim
halinde olmas1 ve tiiketicilerin buna goniillii olarak katilmasidir. Deneyimsel pazarlamanin en &nemli
ozellikleri Berridge’e (2007) gore soyle agiklanmaktadir;

* Tiketicilerin organizasyona katilimlarindan dolayi, zihinsel, duygusal ve fiziksel deneyimlerin
yasanmasl,

» Tiiketicilerin siirece birebir katilimda bulunmalari,

* Organizasyona katilim sonucunda tiiketicinin deneyimleri sonucu iiriine karsi tutumlarinda degisim
olarak siralanabilir.

Klasik pazarlama anlayismin aksine deneyimsel pazarlama, miisteri tercih, deneyim ve duygularina
odaklanir. Uretilen mal veya hizmetler, kullanim amaglarma veya kalitelerine gore degil, tiiketiciye iiriiniin ne
hissettirdigi, tiriniin onun hayatina katmasini istedigi 6zelliklere gore tretilmektedir. Bununla birlikte alisveris
aliskanliklarinda meydana gelen degismeler sonucunda tiiketicilerle Uriin arasinda sadece Kkalite ve
kullanilabilirlik a¢isindan bag yoktur, tiiketicilerin iirlinle olan bagini artik pazarlamacilar deneyimsel
pazarlamada bir biitiin olarak ele alirlar. Deneyimsel pazarlama yoneticileri sadece tiiketicilerin istek ve
arzularina odaklanmaz, hayattan beklediklerine, amaglarina vb. insanin karakterini olusturan konulara da
odaklanirlar. Yapilan arastirmalar sonucunda tiiketicilerin bir iirlin satin alirken duygularmn énemli bir yer
kapladigr ve satin alma eyleminde yasadigi duygularin ve eglenme seviyesinin onemli yer kapladigi
diistiniilmektedir (Argan, 2007).

Isletmeler tarafindan uygulanan deneyimsel pazarlama calismalari, isletmelere farkli sekillerde
faydalar saglamaktadir (Edvardsson, 2005). Buna gore farklilagsmay1 saglama, istekleri yonlendirme, satislart
artirma, tiiketici istekleri hakkinda bilgiler sunma, baglilig1 artirma ve tiiketicilerle iletisim gibi faydalar 6nde
gelmektedir. Lenderman’a gore (2006) ise, rekabet avantajinda etkindir, tiiketicilerin duygusal baglarin
artirarak derin etkiler birakir, tiiketici pazarlamanin bir parcasi haline gelir ve tatmini saglamada oldukca
etkilidir. Ozellikle turizm isletmeleri agisindan diisiiniildiigiinde bu etkilerin rekabet ve secimde dnemli bir art1
yaratabilecegi sOylenebilir.

Tablo 1. Geleneksel ve Deneyimsel Pazarlama Karmasi Ayrimi

Geleneksel Pazarlama Deneyimsel Pazarlama
Uriin Uriine yonelik fonksiyonel 6zellikler sunma Miisteri deneyimi sunma
Fiyat Uriin ve hizmette maliyet etkinligi Miisteri degeri deneyimi
Dagitim Dagitim ag1 olusturma Interaktif ortamlar olusturmak.
Farkindalik olusturma, iiriin ve hizmetin Agizdan agiza pazarlama ile deneyimin
Tutundurma
yayginlastirilmasi yayginlagtirilmasi.

Kaynak: Qian, M. ve Y. Liu. (2009). The SWIPE Strategy of Experiential Marketing Mix: A Case Study of GERAGEM. Journal of
Chinese Marketing. 2(1), pp. 78-87
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Deneyimsel pazarlama uygulamalari, farkli pazarlama stratejileri ile birlikte, pek cok sektor (ilag
sanayi, eglence, egitim , medya Vb.) tarafindan kullanilmaya baslanustir. isletmelerin mal ve hizmetleri ile
ilgili pazarlama ¢aligmalarini nerede, ne zaman ve nasil bir organizasyonla yapacaklarina karar vermesi zor bir
stiregtir. Bu iglemler yapilirken organizasyon igin belirlenen hedef kitlenin sayisinin yeterliligi, sunulan
deneyimin hedef kitlesinin hayat goriisiine ve isteklerine uyup uymayacaginin iyi belirlenmesi gerekmektedir.
Konum hiyerarsi modeliyle deneyimsel pazarlamayla ilgili yol haritas1 ortaya konmaya c¢alisilmistir. Modele
gore isletmeler sadece bes farkli mekdn secenegiyle deneyimsel pazarlamanin avantajlarini
kullanabilmektedir. Bu mekanlar: deneyim merkezleri, outletler, ticari merkezler, merkezi mekanlardaki
faaliyetlerde ve diinya pazarlar1 olarak siralanmaktadir. Deneyimin sunulacagi mekanlar ve deneyimin tiiketici
tizerindeki etkileri arasinda giiclii bir iliskinin gelistirilmesi be degerlendirmede onemli bir hedeftir (Pine ve
Gilmore, 2002).

2.2. Turizm Sektoriinde Deneyimsel Pazarlama

Harman (2015) turizm olayini, deneyimler iizerine kurulmusg bir siire¢ olarak nitelendirirken, seyahat
ve tatilleri siiresince insanlarin bulunduklar1 destinasyonlarda giinliikk hayatindan farkli deneyimleri yasama
amacinda olduklarmi ve bu deneyimlerin memnuniyetin iizerinde dogrudan bir etkisi oldugunu
vurgulamaktadir. Bu baglamda destinasyon ve turizm isletmelerinin, tiiketici igin {irlin ve hizmetleri
tasarlarken ve onlara eklenmesi gereken yeni Ozellikleri tasarlarken olasi tiim durumlar1 géz Oniinde
bulundurmalar: ve onlara essiz, farkli ve unutulmaz deneyimler yasatmalar1 gerekir. Tiiketicileri anlamaya ve
ne tip deneyimleri aradiklarimi bulmaya caligmak, dolayisi ile deneyimsel pazarlama uygulamalarimi
kullanmaya c¢alismak boylelikle 6nemli ve kaginilmaz bir baslangi¢ noktasi olmaktadir (Harman, 2015;
Bostanci, 2007: 47). Bununla birlikte deneyim kavramu tiiketim ve psikolojik boyutlari ile ele alinirken, turistik
deneyim — turist deneyimi konusu kavramsal olarak ¢ok fazla ele alinmig bir konu olmamustir (Sheng ve Chia,
2012).

Turizm sektoriindeki {iriin ve hizmet arastirmalar1 genellikle {iriin kullanildiktan sonra yapilmaktadir
ve turistin tiiketim tecriibesi hakkinda hatirlayabildikleri {izerinden degerlendirme vardir. Ancak deneyimsel
arastirma ve bu yondeki pazarlama stratejileri, turistlerin oteldeki tiikketim anindaki kayitlara dayandirilirken,
deneyim aninda sevdigi ve sevmedigi, degismesini istedigi seyler hakkindaki bilgilere dayanmaktadir.
Boylelikle tiiketicilerin gercek zamanli deneyimi analiz edilebilecegi gibi, daha giincel ve dogru bilgilere
ulasilmis olur. Bununla birlikte arastirmacilar genellikle {irtinii tanimlayarak tek yonli bilgiye ulasmaya
calisirken, ti¢ boyutlu grafikler, otel odasi videolar1 veya miisterilerin ger¢ek reaksiyonlar: gibi deneyimsel
noktalar, daha yararh bilgiler saglamaktadir. Turistlerin tiriinle ilgili gelecekteki beklentilerini sormak, yaratici
fikirler edinmek, trendleri aragtirmak, moda, yasam tarzi, {iriinlerle bulugsmak, moda ve trend uzmanlari, {iriinii
giincel tutmak ve yenilikleri takip etmek i¢in dnemlidir (Bostanci, 2007: 67). Bununla birlikte turistik {iriin ve
deneyime iliskin baz1 6zellikler 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlardan bir tanesi, turistik deneyimin farkli mal ve
birgok hizmet dgesinin ortaya ¢ikardigi algilarin bilesik bir deneyime doniismesidir. Diger bir nokta turistik
deneyimin dinamik bir yapiya sahip olusudur. Dinamik yapi ile birlikte turistik tiiketim ve deneyimlerin tek
seferlik degil bir siire¢ iginde ortaya ¢ikmasidir (Harman, 2015).

Mugla ilinde Papatya, Papatya ve Giizel (2013) tarafindan yapilan bir ¢alismada, deneysel deger
yaklagiminda kritik deger faktorleri incelenmistir. Turizm sektorii bazinda yapilan bu c¢alismada; estetik,
eglence, teknoloji, duygusal, egitim, etkinlik, referans, goriintii gibi degiskenler deneyimsel degerler olarak
ortaya c¢cikmustir. Saltik (2011) tarafindan yapilan diger bir ¢aligmada, deneyimsel pazarlamanin turizm
isletmelerinde satin alma egilimi iizerindeki etkisi arastirilmaya calisilmigtir. Calisma sonucunda, seyahat
isletmesi tarafindan sunulan en 6nemli pozitif deneyim, yasanan duyusal deneyim ile araglarin rahatlik ve
temizlik hissi, diger taraftan duygusal olarak da ilgili tavirli ve eglendirici rehberin sagladig1 deneyimdir. Geng
(2009), tarafindan Izmir’de yapilan diger bir calismada deneysel pazarlama kavramu, tiiketicilerin satm alma
kararlar1 {lizerindeki etkileri, hizmet deneyimi cergcevesinde incelenmeye calisilmistir. Calisma sonucunda,
miisterilerin sadece iirlin veya hizmet almakla kalmayip ayni zamanda firiinle birlikte biitiinciil bir deneyim
satin almalar1 ve satin almadan 6nce baslayan ve satin alma sonrasina kadar devam eden deneyim odakli
stratejileri takip ettigi sonucuna varilmustir.

Daha once de ifade edildigi gibi, turistik tiriinlerin fiziksel tiriinlere gore farkliliklar1 géz oniine alinarak
pazarlama agisindan da farkliliklara sahiptir. Bu farkliliklardan yola ¢ikildiginda iiriin olarak deneyimsel
boyutlarm fazla oldugu ancak bu boyutlarin deneyimsel pazarlama anlaminda kullaniminin ¢ok sinirh oldugu
ifade edilebilir. Kara ve Cigek (2015), deneyimsel pazarlamanin birgok sektdrde heniiz ¢ok kullaniimadigini,
turizm sektoriiniin de bu sektorlerden birisi oldugunu vurgulamaktadir. Turizm hizmet iireten bir sektor olarak,
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tiiketiciler tarafindan yaratilan deneyimsel deger algis1 davranigsal niyetler ve tutumlar iizerinde énemli bir
etki yaratmaktadir (Papatya, Papatya ve Giizel, 2013). Williams (2006), turizm ve agirlama alaninda
deneyimsel pazarlamanin kullanimu ile ilgili ifadesinde, gbzden kacirilan ya da yiizeysel yaklagimlarla ele
alman bir konu oldugunu vurgulamis, bazi alanlarda klasik pazarlama anlayisindan vazgegilirken, turizm ve
agirlama sektoriinde halen tam olarak deneyimsel pazarlamanin kullanilmadigi isaret edilmektedir.
Arastirmact ayrica kitle medya araclarindan deneyimsel araglara dogru degisimden bahsederken, sanal
gerceklik gibi bazi uygulamalarin etkili bir deneyimsel pazarlama araci olarak kullanildigini vurgulamustir.
Ozellikle geng tiiketicilerin deneyimsel boyuta daha ¢ok yoneldigini, agirlama ve turizm diriinlerinin
deneyimsel iriin olarak 6n plana ¢iktigim ve bu alanda bazi noktalarin degerlendirilmesi gerektigini
belirtmistir (Williams, 2006).

e Deneyimlerle iligkilendirilebilecek “ilgili — birlesik — yapisik (cohesive)” bir imajin olusturulmasi
(6rnegin; Hord Rock Cafe ismiyle tiiketicinin zihninde nasil bir deneyim olusturulabilecegi seklinde)
Tiiketici zihninde yerlesecek, sekillendirilebilecek ve tiriinle uyumlu ipuglarinin kullanimi.

e Zaman boyutlarinin kullanimu ile tiiketiciyi gegmis — simdi — gelecek araliginda yasamsal kesitlerin
sunulmasi ve bu araliklar arasinda kombinasyonlar olusturulmasi (otantik ipuglari kullanma yaninda,
gelecek iiriinlerle ilgili simiilasyonlarin kullanilmas1 gibi).

o Turistler i¢in hatiralarin 6nemi diistiniilerek, hatiralar1 canlandiracak, ipucu olusturacak kiigiik esyalar,
yazilar ya da materyallerin gelistirilmesi.

e Her hizmet alani i¢in bes duyu organina hitap eden uyaricilarin kullanilmasi.

3. YONTEM

Arastirma aciklayic1 bir arastirma olarak planlanirken, toplanan veri ozelligi itibariyle nitel bir
arastrma olarak sekillendirilmistir. Nitel veriler yar1 yapilandirilmis miilakat teknigi ile elde edilmistir.
Arastirmanin agiklayici yapisindan dolay1 deneysel bir yapi olusturmak yerine, Oncelikle biling — bilgi
farkindaligini 6grenme hedefinden dolay1 miilakat teknigi ile daha derinlemesine bilgi iiretimi hedeflenmistir.
Arastirma Istanbul bolgesindeki 5 yildizli 10 otel yoneticisi ile gergeklestirilmistir. Yonetici olarak dncelikle
satig pazarlama departmani ve genel miidiir kademesindeki yoneticiler tercih edilmistir. Nicel arastirmalardaki
sayisal degerler yerine, nitel arastirmalarda kalite kavrami ya da niteligi 6n plana ¢iktigindan (Baltaci, 2018),
amagli sekilde en iyi ve dogru veriye ulasma hedefi ile oteller belirlenmistir. Burada arastirmacinin gériisme
talebine olumlu yanit veren, konu hakkinda bilgi verebilecek potansiyele sahip yoneticiler 6ncelikli kabul
edilmistir. Buna gére amaca yonelik bir belirleme sdz konusudur. Bu durum literatiirde (Grix, 2010) de nitel
yontemlerde daha ¢ok kullanilan olasilikli olmayan, amagh 6rnekleme yontemlerini 6ngérmektedir. Yine
Baltaci’nin (2018) yaptig1 derleme ¢alismada nitel arastirma desenindeki farkli bilimsel alanlar i¢in ortalama
orneklem rakamlarinin 3 kisi ile 10 Kisi arasinda, bazi ¢alismalarda ise 20-30 kisiye kadar ¢ikabilecegi ifade
edilmigtir. Dolayisiyla calismada, hedeflere ulasma yoniinde 10 kisilik katilimer sayis1 makul bir deger olarak
gorlilmiistiir. Yine igerik olarak konu icerigi ile iligskilendirilerek yapilan degerlendirmede sayinin yeterli
olacagi fikri olusmustur. Buna gore, nitel yontemlerde birbirine yakin 6rnekler icin kullanilan “benzesik
(homojen) 6rneklem” yontemi kullanilmistir.

Yar1 yapilandirilmis miilakatlarin igerikleri ise su asamalardan yola ¢ikilarak sekillendirilmistir;

e [lgili literatiir incelenerek alanla ilgili ortaya cikan genel konular dikkate almmustir.

e Alan uzmanligina bagh olarak arastirmanin hedefine uygun ana sorular dogrudan degerlendirmeye
alimmugtir (6rnegin; deneyimsel pazarlama hakkinda bilgi sahibi misiniz?).

e Bu temellerde soru havuzu olusturulmus, uzman goriisleri ve arastirma smirliliklarina bagli olarak
soru sayisi azaltilarak, hedefe ulagsma yoniinde tercihler yapilmustir.

e Olusturulan sorular, konuyla ilgili baz1 yoneticilere 6n ¢calisma seklinde yoneltilerek uygunluklar test
edilmistir.

Siire¢ sonunda ortaya ¢ikan temel sorular su sekildedir (sorular sorulmadan 6nce teknik terimler hakkinda

cevaplayicilara kisa aciklamalar yapilmstir, 6rnegin “deneyimsel pazarlama”);

e Otel temaniz ve genel hizmetleriniz nelerdir? (hizmetin deneyimsel boyutlarindan hangilerinin
kullanildigi ile ilgili olusturulmustur)

e Deneyimsel olarak otelinizi diger otellerden farkli kilan noktalar nedir? (algi olarak ydneticilerin
deneyimsel yaklasimlara hakimiyetleri incelenmistir)
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o Deneyimsel pazarlama anlaminda pazarlama ¢aligmalarmiz var mi? (hem pazarlama faaliyetleri
hakkinda bilgi edinme hem de konu hakkindaki derinliklerini gérebilme)

e Internet sayfasi igerigi ve burada pazarlama anlaminda iletilmek istenen mesajlar ve bunlarin
deneyime katkisi oldugunu diisiiniiyor musunuz? (son dénemlerde web sayfalari tizerinde deneyimsel
mesajlarin daha ¢ok kullaniliyor olmasi ve yeterli diizeyde kullanilip kullanilmadigi hakkinda bilgi
edinme)

4. BULGULAR VE TARTISMA

Aragtirmaya dahil olan otellerden tamami bes yildizli otel olarak faaliyet gostermektedir. Bu otellerden
2 tanesi 5 yildan az siiredir, 3 tanesi 6 ile 10 y1l arasinda, 2 tanesi 11-15 yildir, 2 tanesi 16-20 yildir ve 1 tanesi
de 21 yil ve iizeri zamandir faaliyet gostermektedir. Otellerin tiimii kent otelidir ve yil boyunca hizmet
vermektedir. Sahiplik ve ¢alisma sekli olarak 5 otel yabanci merkezli zincir otel olarak, 3 tanesi yerli zincir
otel olarak, 1 tanesi yabanci ve yerli ortaklik dogrultusunda ve 1 tanesi de zincire bagli olmayan otel olarak
faaliyettedir. Oteller hem yerli hem yabanci misafir agirlamaktadir. Biiyiikliik ya da kapasite olarak otellerin
5 tanesi 150-299, 5 tanesi de 300-600 aras1 oda sayisina sahiptir. Otellerin tamamu Istanbul’da bulunmaktadir.
Pazarlama agisindan birbirine benzer faaliyetler gosteren ve 6zellikleri benzer oteller segilmistir, bu anlamda
farkli bir takim sonuglar yerine karsilastirmali ¢aligmaya uygun bir diisiince olusturulmustur. Goriismeler
Haziran 2019 donemi iginde yapilmistir. Otellerin yogunluklariin ve arastirmacinin zaman kisitlamasi
nedeniyle, bu donemin daha verimli olabilecegi diisiincesi olusmustur.

Miilakat yapilan otel yoneticilerinin profiline bakildiginda, 5°i satis — pazarlama miidiirdi, 3’l 6nbiiro
midiirii — genel miidiir yardimcisi, 2’si genel miidiir, yas genellemesine gore ¢ogunlugu orta yas, egitimleri
ise genel olarak lisans diizeyindedir. Yoneticilik tecriibeleri ise genel olarak bes yil ve iizeri olup, bu
tecriibelerin yogunlugu 6nbiiro miidiirliigii seklindedir. Yoneticilerin segiminde, pazarlama ile dogrudan ilgili
olmalar1 ve konu hakkinda bilgi verebilecek tecriibe ve altyapiya sahip olmalar1 6nemli birer kriter olarak
degerlendirilmistir.

Yéneticilere “Isletmenizin genel temasi ve sunulan hizmetler ve deneyimsel boyutlar1 nedir?”
sorusuna verilen cevaplara gore; otellerin tamami birbirinden farkli temaya sahiptir. Yalnizca iki otel denize
sifir bir hizmet verdigini ve gayet konforlu ve tercih edilen hizmet temali ¢alismalar yaptiklarmi ifade
etmiglerdir. Otellerden biri sanat temal1 olarak faaliyet gostermekte oldugunu ifade etmistir. Bu sonuca gore
otellerin tamaminda bir tema olusumu gergeklestigi ve miisterilerin otelleri tercih etme sebepleri olarak ifade
edilebildigi goriilmektedir. Deneyimsel olarak degerlendirildiginde ise, miisteriler ic¢in olusturulan tema
dogrultusunda diger miisteriler ile deneyimlerini paylasabilecekleri goriilmiistiir. Deneyim boyutunda tema
olusturmak i¢in otellerin faaliyet gosterdikleri ve yoneticilerin bu konuda yeterli bilgiye sahip olduklari
gorlilmiistiir. Yapilan genel degerlendirmede, otellerin 6zellikle kalite bazli temalar {izerinde yogunlastiklari
ve bu baglamda kalite deneyimi {izerinde bir imaj olusturmak istedikleri ifade edilmistir. Verilen hizmetler
acisindan otellerin oda konseptleri ve yemek iizerinde daha ¢ok ¢aligtiklar1 gériismelerde 6n plana ¢ikmustir.
Yine bu konseptlerle miimkiin oldugunca lilks hizmet algis1 yaratma (deneyimsel pazarlama acisindan
degerlendirilebilecek bir gosterge olarak) hedefi de vardir. Konaklama hizmetleri disinda ziyafet ve saglik —
spor hizmetlerinde de benzer bir yaklasim vurgulanmistir. Bu hizmetlerin otel dis1 miisterilere de agik
olmasindan dolay, {iriin ¢esitliligi ve cekicilik anlaminda yogun sekilde bir kullanimdan bahsedilmistir.
Temayla ilgili olarak baz1 yoneticilerin 6zellikle otel mimarisi tizerinde durduklar1 goriilmiistiir. Otellerin
cogunlugu modern ve ferah tasarimlar uyguladiklarim1 ve miisterilerin dikkatini ¢ekebilecek tasarimlara yer
verdiklerini ifade etmislerdir. Miisteriler genelde otelde rahat ve konforu tercih ettiklerinden otel mimarisi bu
yoOniiyle 6nem arz etmektedir. Oteller genellikle bulunduklar1 bélgeye gore mimari tasarim uyguladiklar1 ve
miisteriler icin 6zel alanlar olusturularak dikkat ¢ekici unsurlara siklikla yer verdikleri ve tiim tasarimlarinda
modern uygulamalar1 tercih ettikleri goriilmiistiir. Bu bilgiler dogrultusunda otellerde modern tasarimlarin yer
almasi miisteri deneyimini olumlu etkileyecegi sdylenebilir. Verilen hizmetler boyutunda sehir oteli olarak
yoneticilerin daha ¢ok spor ve saglik alaninda ek hizmetleri isaret ettikleri, bununla birlikte sanatsal icerikli
aktivitelerin zaman zaman miisteriye sunuldugu ifade edilmistir. Bu konuda verilen bazi1 6zel cevaplar dikkat
cekicidir. Bir yoneticinin restoran alan1 basta olmak iizere, otelin genelinde temizlik ve saflik gibi bir etki ya
da imaj1 ile deneyim etkisini 6n plana ¢ikarmak istediklerini vurgulamistir. Bir yonetici lezzetli yemek iizerinde
dururken, bir diger yoneticinin vurgusu ise sehir oteli olarak ferah, rahatlatici ve sakinlik yaratma yoniinde
hizmet vermeye c¢alistiklar1 yoniindedir.

“Deneyimsel olarak otelinizi diger otellerden farkli kilan noktalar nedir?” sorusu ise, algi olarak
yoneticilerin deneyimsel pazarlama agisindan miisterileri etkilemek ve farklilik yaratma agisindan, algilari
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degerlendirilmeye yoneliktir. Yoneticilerin bu konudaki yaklagimi tabi ki, pazarlama anlaminda farkliliklarinin
oldugu yoniindedir. Verilen cevaplara bakildiginda, yoneticilerin farkli iiriin ya da konseptleri kullanirken daha
cok rekabet odakli olduklar1 yoniindedir. Deneyimsel yon ¢ok fazla dikkate alinan bir nokta olmamaktadir. Bu
anlamda yapilan caligmalar daha c¢ok diger isletmelerin yaptiklar1 calismalara cevap niteligi tasirken,
misterilere farkli bir deneyim verme tizerine kurulu degildir. Burada sezonluk olarak fiyatlar iizerinden yapilan
satig - pazarlama caligmalarinin daha ¢ok kullanildigi da ifade edilmistir. Yoneticilerden bazilarmin bu
konudaki 6nemli bir yaklagimi sdyledir; sehir otelleri genelde 1 gecelik is amagli kullanilan otellerdir ve konfor
disinda hizmetle ilgili ¢ok farkli beklentilerin olmadigi, ancak disar1 agik olan restoran miisterileri igin bazi
0zel durumlar ortaya c¢ikmaktadir. Bununla birlikte, sezonluk olarak ozellikle Arap misterilerin arttigi
donemlerde tur operatorlerine biraz daha liiks {iriinlere vurgu yapildig: da ifade edilmistir.

Diger bir soru da “Deneyimsel pazarlama anlaminda pazarlama ¢alismalariniz var mi1?” seklindedir ve
hem pazarlama faaliyetleri hakkinda bilgi edinme hem de deneyimsel pazarlama hakkindaki biling
degerlendirilmeye calisilmistir. Caligmanin 6nemli hedeflerinden birisi olarak farkindaligin 6lgiilmesinde
onemli bir soru olarak degerlendirilmistir. Yapilan goriismelerde bu soruyla birlikte, en 6nemli gézlemlerden
bir tanesi, yoneticilerin deneyimsel pazarlama kavramina diisiiniilenden daha az yakin olduklaridir. Yoneticiler
deneyimsel pazarlama caligmalarmi yaptiklarini ifade etmislerdir. Ancak bu ifadelerinin agiklamalarinda,
uygulamaya caligtiklar1 faaliyetlerin deneyimden daha c¢ok rekabet ve donemlik uygulamalar iizerine
yogunlastiklar1 goriilmiistiir. Ozellikle pazarlama calismalarinda rekabet ettikleri otellerin stratejilerine
karsilik faaliyetleri benimsemektedirler. Bu anlamda fiyatlar {izerinde ¢esitli oynamalarla satiga odaklanirken,
yeni iriin ya da konseptler, farkli etkinlikler (konser, kutlama, fuar, sergi, gosteri vb.) pazarlamada
vurgulanmaktadir. Ancak genel hazirlanan materyallerde daha ¢ok deneyimsel bir yaklasimi benimsedikleri
sOylenebilir. Clinkii genel ve stirekli kullanilan materyallerde odalar ve restoranlar iizerinden konfor, rahatlik,
manzara, liikks gibi temalara yoneldikleri ifade edilebilir. Ancak genelde deneyimsel 6gelerin kullanimini da,
deneyimsel pazarlama bakis agisindan ¢ok, farkinda olmadan bu tip bir egilim i¢inde olduklar1 séylenebilir.

Internet sayfasinda deneyimsel pazarlamanin kullanimu ile ilgili soruya verilen cevaplara bakildiginda,
gorsel dgelerin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bunun yaninda otelin doluluk durumu ve rezervasyon durumu
ile ilgili boliimlerinin internet sitelerinde yer aldig1 goriilmiistiir. otel yoneticileri bu konuda gercek resimlerin
kullanilmasinin otellerinde konaklayan miisterilerin deneyimlerini paylasirken resimlerin gergekten dyle
oldugunu ve otelin gergekten goriildiigii gibi oldugunu vurgulamalar1 agisindan 6nemli oldugunu ifade
etmisledir. Bu durum deneyimsel pazarlamanin gevrimigi boyutun daha etkin kullanildigini ortaya koyabilir.

5. SONUC

Deneyimsel pazarlama, turizm isletmeleri a¢isindan degerlendirilmesi gereken bir pazarlama stratejisi
olarak degerlendirilebilir. Literatiirde turistik triiniin denenemezlik 6zelligi ile iligskilendirilebilecek bir
yaklagim olurken, bazi arastirmacilarin deneyimsel pazarlamanin bu agidan Onemini vurguladiklari
gorlilmiistiir. Ancak bu alanda ¢ok fazla ¢aligmanin olmadigi da ifade edilmelidir. Sadece turizm agisindan
degil, hizmet ve fiziksel {iriin pazarlamasinda da duygusal dgelerin 6n plana ¢iktig: diisiiniiliirse, deneyimsel
boyutun daha da énem kazandig1 goriilmektedir. Ozellikle etkilesim ve kisisel iletisim bazli yaklagimlarin bu
nedenle arttig1 goriilmektedir. Her ne kadar literatiirde turizm pazarlamasinda bu yonlere deginildigi goriilse
de, uygulama da bu konuda bilingli yaklasimlarin olmadig: da ifade edilebilir.

Alan incelemesine gore, deneyimsel pazarlama uygulamalarinin ¢ok bilingli bir sekilde kullanilmadigi
goriilmiistiir. Uygulamanin yoneticiler iizerinde yapildigi diistiniildiigiinde, pazarlama faaliyetlerinin bu
anlamda yeterli ve tatmin edici diizeyde olamayacag ve etkisiz kalabilecegi diisiiniilebilir. Inceleme
dogrultusunda deneyimsel pazarlama ile ilgili yoneticilerin kendi adlarina genel degerlendirmeleri su sekilde
siralanabilir;

e Deneyimsel pazarlama kavramini bilmelerine ragmen, uygulamalar1 hakkinda ¢ok fazla bilgi ve
bilince sahip degillerdir.

e Pazarlama konusundaki yaklagimlar1 daha ¢ok rekabet iizerinde yogunlagsmaktadir.

e Deneyimsel pazarlama konusunda farkinda olunsun ya da olunmasin, web sayfalarinda daha ¢ok
gorselligi kullanarak iiriinler tizerinden deneyimsel noktalar tiiketiciye iletilmeye caligmaktadirlar.

Yoneticiler tarafindan rekabet unsuru ve piyasa sartlar1 vurgulanirken, daha uzun dénemli ve etkili bir
yontem olan deneyim konusunu ¢ok fark etmedikleri goriilmiistiir. Bu nedenle deneyimsel pazarlama gibi
giincel pazarlama yaklagimlar1 yerine oncelikle daha klasik yaklagimlara dogru yoneldikleri de sdylenebilir.
Buradaki 6nemli nokta, bu yonelimde deneyimsel materyalleri ¢ok kullanmalarina ragmen bunlar1 ¢ok fazla
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gelistirememeleridir. Bu konuda yaraticilik olarak belirli sinirlarin iginde kalarak, yeni fikirleri iiretmede kisir
kalabildikleri de isaret edilebilir.

Caliyma sonunda Oneri olarak, daha c¢ok turistik iiriinlerin deneyimsel boyutlarmin kullaniminin
yoneticiler tarafindan daha kullanilabilir bir materyal olabilecegi, 6zellikle pazarlama departmanlarinin anlik,
moda, benzer, rekabet odakli caligmalardan ¢ok, daha derin etki ve uzun vadeli deneyimsel yonlii stratejiler
benimseyebilecekleri iletilmelidir. Ozellikle atmosfer icerikli, ki Harman’in (2015) vurguladigi “hizmet
tirtinleri igin atmosferi ifade eden 6gelerin kullanigl” olabilecegi sdylenebilir. Bununla birlikte, internetin de
bu konuda yaygin sekilde kullanilabilir 6zelligi oldugu ifade edilmelidir. Her ne kadar ilk etapta rekabet odakli
anlik faaliyetler olsa da, rekabet edebilirlik agisindan da yoneticilerin deneyimsel pazarlama konusunda
bilinglerinin artmasi, isletmelere 6nemli katkilar saglayabilir. Teknik olarak pazarlama ¢aligmalarmin daha ¢ok
piyasa yonlendirmenin etkisi ile geri planda kalan deneyimsel pazarlama uygulamalari, bilincin artmasi sonucu
yaratici fikirler ile dnemli sonuglar verebilir. Bu baglamda, yoneticiler ve pazarlama yetkililerinin kendilerini
daha cok gelistirilebilecekleri farkli 6rnekleri degerlendirmeleri Onerilebilir. Ticari kaygimmin oncesinde,
yoneticilerin daha 6zgiin ve yaratici deneyimsel pazarlama stratejilerini kullanmalari belki de ticari olarak da
kazanci artiracak bir yontem olabilir.
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