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ONSOZ

.Egitim hayatim boyunca maddi manevi her daim yanimda olan aileme,beni
yalniz birakmayan esime, arastirma yapmak i¢in desteklerini esirgemeyen 6gretmen
arkadaglarima ve goriismeye gitti§im de beni sabirla dinleyen ve sorularima

ictenlikle cevap veren otel yoneticilerine tesekkiir ederim.

Tez c¢aligmam siiresince verdigi destek ve motivasyonla, beni yiireklendiren,

yardimci olan Dog. Dr. Yasin Bilim’e tesekkiirlerimi sunuyorum.






GIRIiS

Gelisen teknoloji ve artan liriin yelpazesi sayesinde tiiketici profili yapisinda
birgok degisiklik oldu. Tiiketici kara kutusunu gelistiren ve yasam temposunu
degistiren faktorlerle glinimiiz modern insaninin ihtiya¢ ve ihtiyaclari degigmistir.
Degisen tliketim yapisiyla, tiiketiciler sadece faydaci veya hedonik bir tercih yerine,
tiim isteklerini karsilayan tek bir {iriin artyorlar. Tiiketiciler tarafindan satin alinmasi
amaglanan bu farklilagsma, tiiketicileri ikna etmek i¢in deneyimsel pazarlamanin

avantajlarini kullanmay1 gerektirmektedir.

Rekabet yogunlastigi giliniimiizde, avantaj saglamak ve miisteri bagimliligi
yaratmak i¢in isletmeler farklilasmak zorunda kalmistir. Tiiketiciyi etkilemek isteyen
isletmeler icin tliketici davranisini ve tiiketicinin satin alma niyetini 6grenmek c¢ok
onemlidir. Tiiketici davranisi, teknoloji, gelir gibi faktorlerin degismesi ile pazarlama
yoneticileri tarafindan goz ardi edilemeyecek bir gercek haline gelmistir. Tiiketici
davranmigindaki bu degisikliklerin bir sonucu olarak, deneyimsel pazarlamanin
sundugu avantajlardan yararlanmanin tiiketici satin alma niyetini etkileyecegi

diistiniilmektedir.

Yasanan gelismeler sayesinde tiiketicilerin satin alma davranislarinda
degisiklikler olmustur. Sonug¢ olarak, yeni deneyimsel pazarlama gibi, ortaya ¢ikan
pazarlama yaklagimlarinin hem daha kullanishh hem de diisiik maliyetli oldugu

yaygin olarak kabul edilmektedir.

Hizla gelisen teknolojinin kacinilmaz bir sonucu olarak, bir¢ok alan
degismistir. Pazarlama stratejileri ve tliketici davranislar {izerinde etkisi olan bu

degisim kaginilmaz yaklasimlarda fark yaratmistir.

Gelismekte olan diinyadaki kiiresellesmenin etkisiyle isletmeleri tiiketici
kavramina dikkat etmek ve mevcut olani takip etmek zorunda birakmustir. Turizm
sektoriindeki degisikliklerin yakindan izlenmesi kagmilmaz hale geldi. Modern
tilkketici yapist gecmise gore onemli bir faktor haline gelmistir ve tiiketiciyi etkileyen

deneyimler 6nem kazanmistir.



Artan rekabet baskisi ve tliketici yapisindaki degisiklikler nedeniyle, iiriin
veya hizmetlerde tiiketici deneyimi saglamaya yonelik stratejilerin 6ne ¢iktigini
sOylemek miimkiindiir. Bu nedenlerden dolayz, tiiketiciye iiriin veya hizmet hakkinda
deneyim vermek onemlidir. Deneyimsel pazarlama kavrami sayesinde miisteriye
hem duygusal hem de iirlin 6zelliklerini anlama ve {iriin hakkinda fikir sahibi olma

firsat1 verilir.

Diinyada kiiresellesme ve artan rekabet kosullari, miisteri tutumunu ve
sirketler i¢in 6nemli taleplerde bulunmustur. Avantaj saglamak isteyen isletmeler
yeni pazarlama uygulamalar1 gelistirmeye c¢alismislar. Bu nedenle, {iriin veya

hizmetin 6zelliklerinden ziyade tiiketici deneyimi saglamaya odaklanmislardir.

Yillardir devam etmekte olan pazarlama ve tiiketici arastirmasi, hedonistik ya
da faydac tiiketim kavramini incelemektedir. Kisisel memnuniyet deneyimlerini 6n
plana ¢ikardi. Tiiketici taleplerini ve ihtiyaglarii gelisen teknoloji ile karsilamak

yeterli degildir ve tiiketicinin satin alma tecriibesi 6n plana ¢ikmaktadir.

Pazardaki ayni ihtiyact kargilamak igin bircok {irlin ve yedek mal
tretilmektedir. Bu Odiinsiiz rekabet anlayisinin sonunda hayatta kalmak isteyen,
iriinleri hakkinda stirekli bilgi veren ve tiiketicilerin algilayabileceginden daha fazla
bilgiye sahip olan sirketler. Bu kosullar sonucunda, tiikketici davranisini ve tiiketici

satin alma niyetlerini etkileyen faktorler reddedilebilir hale gelmistir.

Tiiketici davranislari, tliketicinin ihtiyaglarimi ve ihtiyaclarimi karsilayacak
irlin ve hizmetler sunmak olarak tanimlansa da, yalnizca tiiketicinin {iriin veya
hizmetlere olan ihtiyaci ile ilgili degildir, ayn1 zamanda sosyal kiiltiir ve duygusal
bagla da ilgilidir. Tiketici davranisii gormezden gelen isletmeler rekabet

avantajlarini kaybedeceklerdir.

Pazarlama giderek daha onemli hale geldikge, tiiketici ihtiyaglar1 giderek
daha da uzmanlasmaktadir. Bu ihtiya¢ ve istekleri anlayabilen isletmeler, rekabet

avantaj1 kazanabilir ve rakiplerine kars1 hayatta kalabilir.



Her canli siirekli tiiketmektedir. Hayvanlar kendi i¢giidiilerinden faydalanarak
kendi isteklerine yonelmekte ve kendi isteklerine gore tiikketim anlayislarina devam
etmektedir. Insanlar dileklerini ve ihtiyaclarim yasadiklar1 dénemin sart ve kosullar:
altinda sekillendirir. Insanlarin tiiketim siireglerini tanimlamakta zorlandig1 giiniimiiz

diinyasinda, tiiketici davranislarini goz ardi etmek rekabet gliciinti kaybedecektir.

Internet teknolojilerindeki gelismeler neticesinde, aranan tiim fiiriinler
hakkinda bilgide inanilmaz bir artis olmustur. Tiiketici taleplerinin ve ihtiyaglarinin
anlagilmasimin zorlastig1 giiniimiiz diinyasinda, tiiketici davranist kavrami giderek

Onem kazanmakta ve isletmelere rekabet avantaji1 saglamaktadir.

Bu bilgiler 1s18inda bu arastirma deneyimsel pazarlama konusunda bilgi
vermek ve otel isletmelerinde deneyimsel pazarlama konusunda uygulanan
faaliyetlerin tespit edilmesi amaciyla hazirlanmistir. Hazirlanan ¢alismanin birinci
béliimiinde deneyimsel pazarlama ile ilgili bilgilere yer verilmistir. ikinci bdliimde
ise konaklama isletmelerinde deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin tespiti amach
arastirmaci tarafindan olusturulan goriisme formu otel yoneticilerine yoneltilerek

verilen cevaplar yorumlanarak aragtirma sonuc¢landirilmstir.



BiRINCi BOLUM
DENEYIMSEL PAZARLAMA

1.1. Deneyim Kavrami

Pine ve Gilmore (1998) ekonomik degerlerinin ilerlemesini 6nerdikten sonra,
hem akademisyenler hem de uygulayicilar tarafindan isletmelerin ekonomik
tekliflerinin tarih boyunca emtialardan mallara, hizmetlere ve nihayet deneyimlere
kaydig1 kabul edildi. Pine ve Gilmore'a (1998) gore, bu is tekliflerinin her birinin,
onlar1 digerlerinden ayiran kendi 6zellikleri vardir. Pine ve Gilmore (1998: 97) (ayni
kisilerin alintis1 tek yapilir) sunlar1 gostermektedir: Deneyimler genellikle is adamlari
tarafindan verilen hizmetlerle karigtirlmistir; bununla birlikte, deneyimler,
hizmetlerden farkli olarak, ekonomik tekliflerdir. Ote yandan, Poulsson ve Kale'ye
(2004) gore, tecriibeler maddi olmayanlik ve bozulabilirlik gibi hizmetlerin
ozelliklerine sahip oldugu i¢in, deneyimlerin hizmet sektoriinlin bir pargast oldugu
diistintilebilir. Ancak, hizmetler ve deneyimler arasindaki farklar1 da tanirlar.
Hizmetleri, bireyi ya da miilkii i¢in ya da bir kisi adina yapilan bir sey olarak
tanimlarken, tiiketicileri tliketim siirecini eglendirerek, egiterek ya da birlestirerek
tiiketicileri etkileyen iiriinler olarak deneyimler. Deneyimlerde, iiriiniin sunuldugu
yerin veya platformun hafizasi, tilketimden sonra bile tliketicinin aklinda kalict bir
etkiye sahiptir. Poulsson ve Kale (2004) ayrica, her bir teklifin sonuglarinin farklh
oldugunu iddia etmektedir: bir mal alirken, sonug tiiketicinin tutmasi gereken bir
amagtir, bir hizmeti alirken sonug sizin i¢in bir seydir ve bir deneyim satin alirken,
Sonug, tiikketim sathasi sirasinda tiiketici ile tiiketici arasinda paylasilan her sey ve
kargilagsmanin hafizasidir. Pine ve Gilmore (1999: 2) de hizmet ve deneyimler
arasindaki farki benzer bir bakis acisiyla agiklar: Bir kisi bir hizmet satin aldiginda,
kendi adina yiiriitiilen bir dizi maddi olmayan faaliyet satin alir. Ancak, bir deneyim
edindiginde, bir sirketin teatral bir oyunda oldugu gibi, kisisel bir sekilde ilgilenmek
i¢in sahneledigi bir dizi unutulmaz olayin tadini ¢ikarmak i¢in zaman harcamaktadir.
Pine ve Gilmore (1998: 98)’un Ekonomik Farkliliklar1 tablosu, her bir tiiriin

ekonomi, ekonomik islev, teklifin niteligi, kilit nitelik, arz yontemi, satict gibi



siniflar1 agiklayarak her ekonomik teklif arasindaki farkliliklar1 netlestirmeye

yardimci olabilir.

Pine ve Gilmore (1998: 98), tecriibeleri bireysel miisterilere asamali bir
sekilde, sahne malzemesi olarak kullanarak sunulan ilgi cekici faaliyetler olarak
tanimlamaktadir. Beltagui ve dig. (2012: 130) sunlar1 ifade eder: Bir tecriibeyi
sahnelemenin Gtesinde, miisteri nihayetinde kontrol edilemez ve bu nedenle algilanan
deneyim sadece miisterinin zihninde gerceklesir. Buna gore, Pine ve Gilmore (1998:
99), kisinin zihninde duygusal, fiziksel, entelektiiel ve hatta manevi bir sekilde
olusturdugu deneyimin, tiiketicinin algisi ile sahnelenen olay arasindaki iliskiye bagh

oldugundan, deneyimlerin kisisel oldugunu 6ne siirmektedir.

Eurostar Ingiltere Genel Miidiirii Gordon Bye, miisteri deneyimini asagidaki

gibi tanimlamaktadir (Shaw ve Ivens, 2002: 6):

Miisteri deneyimi, bir gsirketin size neler sunduguna dair goriisiiniiz ve
duygularimizdwr. Fiziksel seyler, bir yerin rahatligi, bir yemegin uygunlugu, bir trenin, bir
binanin, terminallerimizin temizligi, ancak daha somut gseylerle, psikolojik yénleriyle
karisiyor. Personelin beni nasil idare ettigi gibi seyler. Degerli mi hissediyorum? Insanlar
bana emtia mi1 davranyyorlar yoksa bir birey olarak mi goriiyorlar? Bu isin kalbi var mi?
Gergekten onemsiyorlar mi? Isler ters gittiginde nasil tepki veriyorlar? Bunun fiziksel ve

psikolojik bir karisim oldugunu diisiiniiyorum (Shaw ve Ivens, 2002: 6).

Morgan ve Watson (2007), tecriibeleri ticari {irlinler olarak tanimlamaktadir;
bu sayede, sirketler rekabet avantaji elde etmek icin tiiketiciler iizerinde olaganiistii
bir etkiye sahip olmak isterler. Poulsson ve Kale (2004)’ye gore, deneyimler eglence
gibi sektorler tarafindan saglanmali ve bdylece giinlilk normal deneyimlerden
farklilagtirilmalidir. Onlar i¢in, Disneyland'de bir giin, bir Broadway sovu, Biiyiik
Kanyon fiizerinde bir helikopter ugusu, bir nehir rafting turu, bir kumarhanede bir
gece veya bungeejump deneyimi ticari bir deneyim olarak sayilabilir. Poulsson ve
Kale (2004: 271) ayrica sunlar iddia etmektedir: Bir deneyim olarak etiketlenecek
bir karsilagsma icin, asagidaki duygu ve duygulardan birinin veya daha fazlasinin
miisteri tarafindan yakalanmasi1 gerekir: kisisel alaka diizeyi, yenilik, siirpriz,

O0grenme ve katilim.



Crosby ve Johnson (2007: 21) makalelerinde marka deneyimi kavramini
kullanmaktadir. Miisterilere perakende magazalar, web siteleri, kataloglar ve miisteri
hizmetleri ¢agri merkezleri araciligiyla sunulurken, marka deneyimlerinin sirket
icinde her an ve her yerde yaratilabilecegini belirtiyorlar. iki tiir temas noktasi
oldugunu belirtirler: insan ve otomatik. Insan temas noktalar, katiplerden,
kapicilardan ve benzerlerinden olusur. Otomatik olanlar otomatik satis makineleri,
sesli yanit birimleri, kiosklar, otomatik vezne makineleri igerir. Crosby ve Johnson
(2007) ayrica, bir marka ile ilgili isim, kimlik ve beraberindeki tiim isaretler,
semboller, sozler ve vaatler gibi ipuglarinin da marka deneyimi yaratan bilesenler
oldugunu iddia etmektedir. Brakus ve dig. (2009: 65) marka deneyimlerini,
tiiketicilerin marka aradigi, aradig1 ve tiikettigi ve tiiketici memnuniyeti ve marka
kisiligi ile sadakatini etkiledigi c¢esitli ortamlarda ortaya cikan algi olarak

tanimlamaktadir.

Schmitt (1999a: 60), deneyimleri gercek, riiya gibi ya da sanal olsun ve bazi
stimiilasyonlara cevap olarak ortaya c¢ikan 0zel olaylar olarak tanimlar. Schmitt
(1999a), tiiketicilerin kafasinda, deneyimlerin belirlenmesinde ii¢ temel bilesen
bulundugunu belirtir: duyum, bilis ve etki. Sansasyon, 1sik dalgalari, ses dalgalari,
dokunsal ve retina, kulak ve diger sensorlere ulasan tekstil bilgileri gibi tiim duyusal
girdileri icerir. Sensation kontrol edilemez. Ote yandan bilis, birinin yaratic1 hayal
giicliniin diisiince siirecidir. Bu nedenle kontrol edilebilir. Etki, bir uyaranla ilgili
hizli kontrol edilemeyen duygusal tepkileri ve karmasik duygular1 ifade eder. Ek
olarak, Schmitt (1999a: 63), psikologlar ve sosyologlar tarafindan géz oniine alinan
diger iki bilesenin bulundugunu belirtir: bireyin fiziksel deneyimlerden daha genis
davranig bi¢imlerine ve yasam bicimine kadar olan eylemleri ve bir gruba ait
olmanin iligkisel bir deneyimini, toplum veya kiiltiir Bu baglamda, Schmitt (1999a)
bes deneyim tiirii onermektedir: duyu, hisset, diisiin, hareket et ve iliski kur. Duyusal
deneyim, duyusal nitelikleri ve estetik ozellikleri icerir ve estetik zevk, heyecan,
memnuniyet ve gilizellik duygusu yaratir. Onlar zihnin duyu bileseni ile ilgilidir.
Duygu deneyimi, ruh halleri, duygular ve duygular ile ilgilidir ve etki bileseni ile
ilgili olmalidir. Diisiinme deneyimi yakinsak / analitik (problem ¢6zme) ve farkl /

yaratici diisiinceden (yaraticilik) olusur ve biligsel bilesenle ilgilidir.



Hareket deneyimi, motorlu eylemleri ve davranigsal deneyimleri ifade eder ve
birinin bir yasam tarzi ve davranislart benimseyerek belirli deger ve inang
sistemlerini onaylamasiyla yaratilir. Bu nedenle, goriiniiste psikologlarin ve
sosyologlarin 6nerdigi bireysel eylemlerle 6zdestirler. Son olarak, ilgili deneyim,
referans grubu (kisinin 6zel bir toplulugun pargasi olmasini saglayan Disneyland
parkindaki deneyim) ile ilgili sosyal deneyimler anlamina gelir ve bu daha ¢ok iligki
deneyimleri hakkindadir (Brakus ve digerleri, 2009, Gentile ve digerleri, 2007,
Schmitt, 1999a).

Brakus ve dig. (2009) Schmitt'in (1999) deneyim tiirlerine dayanarak
olusturduklar1 bes deneyim boyutunu Snermektedir: duyusal, duyussal, entelektiiel,
davranmigsal ve sosyal. Sirketlerin, renkleri, sekilleri, yazi tiplerini, tasarimlari,
sloganlari, maskotlar1 ve marka karakterleri gibi belirleyicileri kullanarak bu
boyutlar1 marka ile iliskili wuyaricilarla uyandirdiklarim1i iddia  ediyorlar.
Arastirmalarinda, bir grup Ogrencinin anketini yaparak, sunulan bu boyutlarin
tilkketicilerin anlayisiyla tutarli olup olmadigini arastirirlar.  Arastirmalarinin
bulgulari, tiiketicilerin deneyim kavramlarmmin aym1 zamanda deneyimlerin

kavramsallastirilmasina benzer oldugunu kanitlamaktadir.

Chang ve Chieng (2006) Schmitt’in (1999) bes modiiliinii bireysel ve
paylasilan deneyimler olarak ikiye ayirir. Duygu, hissetme ve bireysel deneyimler
olarak diisiiniirken, paylasilan deneyimler eylem ve iliski deneyimleri olarak kabul
edilir. Kiiltiirler arast deneyimsel bir bakis acisina baktigimizda, yazarlar hem
bireysel hem de ortak deneyimlerin tiiketici-marka iligkisi tizerinde 6nemli bir etkiye
sahip oldugunu kesfetti. Ancak, paylasilan deneyimler bu iligkiyi bireysel olanlardan
daha az etkiler. Ayrica, hem paylasilan deneyimlerin hem de bireysel deneyimlerin
etkisinin, deneyimlerin hedef alindig1 toplumun &zelliklerine gore degisebilecegini
belirtiyorlar. Yaptiklar1 ¢alismada, Tayvanl tiiketicilere kiyasla Cinli tiiketicilerin
marka tiiketici iligkileri lizerinde deneyimlerin neden daha yiiksek etkiye sahip
olmasinin nedeni, Cinli tiiketicilerin Tayvanlilara gore daha kolektivist duyulara

sahip oldugunu gosteriyor.



Gentile ve dig. (2007: 398) miisteri deneyimini temel bilesenlerden olusan
cok boyutlu bir yap1 olarak kavramlagtirmaktadir. Deneyim baglaminda var olan alt1
tanesini tanimlarlar: duyusal, duygusal, bilissel, pragmatik, yasam tarzi, iliskisel.
Duyusal (duyusal, duyusal), duygusal (hisset, duyussal), bilissel (diisiin, entelektiiel)
yasam tarzi (davranig, davranig) ve iliskisel (ilgili, sosyal) bilesenler de Schmitt'in
(1999) ve Brakus ve arkadaslarinin benzerleridir. (2009) tecriibe boyutlari. Schmitt
(1999a) ve Brakus ve ark. (2009), Gentile ve ark. (2007) kavramsallagtirmalarina
pragmatik bir bilesen eklemistir. Pragmatik deneyimleri, bir seyi yapmanin pratikligi

ve kullanilabilirligi ile ortaya ¢ikan eylemler olarak tanimlarlar.

Kim ve arkadaslari, (2011) Tiiketici Deneyimi Endeksi'nde (CEI), miisteri
deneyiminin cevre, faydalar, kolaylik, erisilebilirlik, fayda, tesvik ve gliven gibi
boyutlardan etkilenmesini 6nermektedir. Bir faktdr analizi yaparak, bu boyutlarin her
birinin deneyimi ne kadar etkiledigini bulmuslardir. Sonuglar, faydalarin en yiiksek
puana sahip oldugunu gostermektedir. Avantajlar, Maslow’un hiyerarsisi, teslimatin
tutarlilig1 ve tiliketiciler igin kisisellestirme ile ilgilidir. Erisilebilirlik, hiyerarsideki
faydalar izler ve dagitim kanallari, maliyet, teslimat ve hizmetin kullanilabilirligi ile
ilgilidir. Kolaylik tigiincii sirada yer alir ve genellikle zamana dayalidir ve
etkilesimin kolaylig1 hakkindadir. Tesvikler dordiincii faktordiir. Bunlar hem parasal
hem de parasal olmayan tegvikler ile ilgilidir. Besinci faktor, deneyimin pratik veya
islevsel dogasi ile ilgili olan faydadir. Giiven altinc1 boyuttur ve deneyim saglayicisi
ile tiiketiciler arasindaki giiveni ifade eder. Cevre son faktordiir ve etkilesimlerin

gerceklestigi ve bes duyuya hitap ettigi fiziksel baglami ifade eder.

1.2. Deneyim Ekonomisi

Gelisen teknolojilerle miisteri taleplerini ve ihtiyaclarmi degistirmek,
isletmelerin rakiplerinden farkli olacak yeni stratejiler gelistirmelerine neden olur.
Tarim ekonomisindeki iirlinler birbirinden farkli ve siradan iirlinlerin 6zelliklerine
sahipken, tiim sektorlerde farkli Gzelliklere ve farklilasmalara sahip {irlinler yer
almistir. Ancak, gelisen teknolojiler, markali iirlinler kisa siirede benzer 6zelliklere
neden olmustur. Farklilagsmak isteyen sirketler, bu asamada iiriinlerine hizmet katarak

miisteri memnuniyeti yaratmaya baglamistir. Rekabetin yiiksek oldugu bir ortamda,



hizmetleri ile desteklemek veya farkli bir hizmet sunmak yeterli degildir.
Isletmelerin, ekonomik bir deger veya miisteri degeri olusturmak icin benzersiz,
unutulmaz bir deneyim yaratmasi ve miisteri sadakati yaratmasi kaginilmaz hale

gelmistir (Pine&Gilmore, 1999: 6).

“Deneyim ekonomisi” terimi ilk olarak Harward Business Review'de ortak
bir makalede B. Joseph Pine ve James H. Gilmore tarafindan kullanilmistir. Uzun
vadeli bir perspektifte dort ekonomik deger asamasi hakkinda konusurlar. Bu
asamalar mallar, dirinler, hizmetler ve deneyimlerdir. Yazarlar, hizmetlerin
kendisinden once gelen iiriinlerden 6nce oldugu gibi siradan hale gelmeye
basladiginda deneyimleri deneyimlemeye basladi ve bu déneme deneyim ekonomisi

adin1 vermistir (Pine&Gilmore, 1999: 6).

&
Farklilasmu: - ~
s Deneyim
Salmeleme
A
Vol
|)-'—
Hizmet
Rekabertci Sunma
Konum A
—
Endiistrivel w
Uriin
A
{ Emtia
Farkhlasmams L Uretimi )
Pazar Fivat Ek Ucretlendirme

Sekil 1.1.Ekonomik Sunuda Yasanan Degisim

Kaynak: Pine & Gilmore, Welcome to the Experience Economy, 1998, s. 98

Deneyim ekonomisi kavramimin sahipleri Pine ve Gilmore (1998: 97-105),

ekonomik deger serilerinde isletmelerin siradan {iriin liretimine Ozgii iriinlerin
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iiretiminde rekabet avantaji saglamaya calistiklarina isaret etmektedir. Tecriibenin
iriin ve hizmet olarak tanimlanabilir oldugunu ve isletmelerin bir fark yaratmak icin
iiriin ve hizmetlerle ilgili deneyimlerini pazarlamalar1 gerektigini vurguladiklarini

iddia ediyorlar.

Deneyimler emtialar, iiriinler ve hizmetler gibi tanimlanabilir 6zelliklere
sahiptir. Glinlimiizde, hizmet ekonomisindeki bir¢ok isletme, daha fazla satis yapmak
ve pazar paylarini artirmak i¢in geleneksel sunumlarina daha fazla deneyim katmaya
calismaktadir. Deneyimi olusturmak ve sahneye sunmak, isletmelerin pazarda
farklilasmasina neden olur ve bu durumda miisteriler benzersiz deneyimleri i¢in daha
fazla 6demek isterler. Simdi 6nemli olan, satin alinan iiriin veya hizmetin miisterilere

kazandigi1 deneyimdir (McCole, 2004).

Pazara sunulan yeni iiriin ve hizmetlerin kolayca taklit edilebilecegi bir
ortamda, miisteriler i¢in kalici markalara doniismenin yolu benzersiz deneyimler
sunmaktir. Bu nedenle, igletmelerin benzersiz deneyimlere hakim olmalar1 gerekir.
Hizmetlerin yayginlagsmasi, ticarilesmesi, rakip isletmelerce taklit edilebilmesi
nedeniyle degerin ancak miisteriye yasatilacak olan essiz deneyimlerin bir sonucu
olarak yaratilabilecegi dikkat cekmektedir. Bu nedenle hizmet ekonomisinden
deneyim ekonomisine gegisten bahsedilmektedir. Deneyim ekonomisinde pazarlama
diinyas1 kendini, essiz ve eglenceli deneyimlerin artirilmasi sonucunda tiiketici
baghlig1 olusturmak i¢in ¢esitli yollar arama miicadelesinde bulmustur (McCole,

2004).

1.2.1. Ekonomik Ayrimlar

Tecriibe, 6zellikle metalardan, mallardan ve hizmetlerden farkli, dordiincii ve
yeni bir ekonomik sunumdur. Ancak, her zaman var olan deneyimler genellikle
hizmet sektoriine dahil edilir. Tiketiciler, keyifli bir deneyim i¢in parasal bir deger

oderler. (Pine&Gilmore, 1998).

Ekonominin dogal gelisim siirecinin ana unsuru konumundaki ekonomik ¢ikt1
kavraminin gelisimi asagida sunulan Tablo 1 {izerinde ekonomi, ekonomik islev,

sununun niteligi, ana 6zellik, tedarik yontemi, satici, alici, talep ve kazang faktorleri
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tizerinden karsilastirmali olarak ele alinmaktadir (Pine&Gilmore, 1999a). Gelisim,
daha akilda kalici olmasi i¢in, satictya sagladigi karlilik acisindan yazarlar tarafindan
“kahve” ile 6rneklendirilmektedir. Kahve iireticileri, kahvenin meta hali olan kahve
cekirdeginin satisindan fincan basina ortalama 5 Kurus kazanmaktadir. Bugiin
siipermarketlerde kiiciik paketler halinde satilan islenmis kahvelerden isletmelerin
kazanci ise fincan basi 6-35 Kurus arasinda degismektedir. Hizmet saticisi olan bir
restoranin bir fincan kahveden kazanci, 65 Kurus ila 1,5 Lira arasinda olmaktadir.
Deneyim sunan bir isletmenin fincan basina elde ettigi gelir ise 5 ila 20 Lira arasinda

degismektedir.

Tablo-1: Ekonomik Ayrimlar

Ekonomik Sunu Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler
Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim
Ekonomik islev Dogadan elde etme |Imal etme Saglama Sahneleme
Sununun Niteligi Misliyle dl¢iilebilir [Somut Soyut Akilda kalici
Ana Ozellik Dogal Standart Siparise uygun  [Kisisel
S . Partiler halinde Uretim sonrast Talep tizerine Belli bir siirede

Tedarik Yontemi d envanter - o

epolama saglama gOsterme

cikarma

Satici Tiiccar Uretici Saglayici Sahneleyici
Alici Pazar Kullanici Miisteri Konuk
Talep Faktorleri Nitelikler Ozellikler Yararlar Duyumlar
Kazang 5 Kurug 6-35 Kurus 65-1,5 Lira 5-20 Lira
Kazang Oranlari 1 Kat 2-7 Kat 10-30 Kat 60-400 Kat

Kaynak: Pine & Gilmore, Welcome to the Experience Economy, 1998, s. 98

Metadan deneyime kadar olan siiregte karliligin oranlanmasi durumunda;
meta ile karsilastirildiginda maldan 2-7 kat; hizmetten 10-30 kat, deneyimden ise 60-
400 kat arasinda bir karlihik elde edildigi ve karlihigin ne denli arttirildig
goriilmektedir. Fiyatlardaki bu farklilhik, miisteri tarafindan bilinmekte ve
goniilliiliikle kabul edilmektedir. Bunun nedeni, deneyim satin alan kisinin ddedigi
bedelin sadece iirlin ya da hizmet i¢in degil, kendisine 06zel gerceklestirilen,
hafizasinda yer edecek bir takim etkinlikler esliginde keyifli bir zaman dilimi
gecirebilmek icin olmasidir (Pine&Gilmore, 1999a). Kusursuz bir hizmet vermek, bir
deneyim yaratmak i¢in yeterli degildir. Hatta kimi zaman akilda kalict bir deneyim
yaratmak ic¢in hizmet siiresinin gereksiz uzatilmasi gibi unsurlar kullanilabilir
(Gilmore & Pine, 2002b). Buna verilebilecek bir 6rnek ise Maras Dondurmaci ’sinin

dondurma kiilah1 ile oynayarak parasini 6demis olan miisteriye dondurmanin teslim
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siiresini uzatmasi seklinde olabilir. Boyle bir durumda, miisteri 6demeyi aslinda
liriiniin ya da hizmetin kendisi i¢in degil, yasanilacak deneyim i¢in yapmaktadir

(Gilmore & Pine, 2002b).

1.2.1.1. Metalar

Ekonomik ¢ikt1 tarihte emtia olarak ilk halini almistir. Metaller dogadan elde
edilen malzemelerdir ve kiitle ile Slgiilebilir (Pine ve Gilmore, 1999: 10). Emtialar
genellikle piyasaya sunulabilecek nitelikleri elde etmek igin bir takim prosediirler
uygulamasina ragmen, farklilasma yapilamadigi icin fiyatlarinda farklilasma yoktur.
Bu nedenle emtia fiyatlar1 tiiccarlar tarafindan degil arz-talep dengesi ile belirlenir ve
emtialar bu ilke ile ¢alisan piyasalarda tiiketime sunulur. Genel olarak tarima dayali
ekonomik iiretime meta (emtia) denir. Yiizyillar boyunca bir¢ok toplumun ana
ekonomik ¢iktist olan metalar, Endiistri Devrimi'nin mekanizasyonu ile yer degistirdi

ve mallar gelismis ekonomilerin temeli olmustur (Pine ve Gilmore, 1999: 10).

1.2.1.2. Mallar

Ekonominin dogal kalkinma siirecindeki emtialarin bir sonraki agamasi olan
mal (iirtin), isletmelerin standart olarak isledigi ve pazarladigi {irtinlerdir. Aym
hammaddeden farkli iiretim stiregleri ve mallarda farklilasma, fiyatlarda farklilasma
imkani yaratmigtir (Gilmore ve Pine, 1997). Tiiketiciler mallara emtialardan daha
yiiksek bir deger vermeyi kabul etmislerdir, ¢iinkii gereksinimlerini derhal yerine
getirmelerini  saglamistir. Konaklama isletmelerinde miisteriye sunulan odadaki
standart iirlinler veya yiyecek-igecek sektoriinde kullanilan gida maddeleri bu gruba
ornektir. Olgek ekonomileri uygulayarak standardize edilmis iiriin ekonomileri,
teknolojinin gelisimi ve mal {iretimi i¢in gerekli isgiiciiniin azalmasi sonucu, iiriinler
ekonominin ana aktorii olma roliinii birakmak zorunda kalmistir (Pine ve Gilmore,

1999a).

1.2.1.3. Hizmetler

Son yillarda modern ydnetim ve pazarlama anlayigina sahip tiim sirketler,
mallarin ardindan gordiigiimiiz hizmetlere odaklanmis ve odaklanmigtir. Tiiketiciler
bir hizmet satin aldiklarinda, hizmetleri belirli bir miisteri i¢in yerine getirilen

finansal olmayan faaliyetler olarak tanimlayan Pine ve Gilmore (1999a); Kendisine
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sagladig1 bazi maddi ve niteliksiz faaliyetler satin aldigmmi ve bunun karsiliginda

kendisine mallardan daha fazla deger vermeye istekli oldugunu belirtmistir.

Isletmeler, mallarin metalasma siirecinde oldugu gibi, tiiketicilerin de zaman
zaman birbirlerinden ¢ok farkli olarak sunulmaya calisacaklari gibi, hizmetlerin
goriiniimiinden ¢ok farkli olmasi disinda hizmetler arasinda cazip bir taraf
sunamazlar. (Pine ve Gilmore, 1999b). Ozellikle, internet geleneksel alisverislerde
insan unsuruna olan bagliligi ortadan kaldirarak bol miktarda kaynak ve fiyat
karsilastirmalar1 saglar ve talep edilen iirlinii, mallarda oldugu gibi niteliklere gore
yonlendirerek mal ve hizmetlerin metalastirilmasina ve farklilagtirilmasina hizmet
eder. Uretim maliyetlerini azaltmak icin, calisanlarin miisteriye harcadiklar1 zamani
azaltma yolunda olan isletmeler miisterinin orijinal arzusundan uzaklasarak

kendilerini yabancilastirmaktadir.

1.2.1.4. Deneyimler

Hizmet pazarlamasinin engellendigi ekonominin dogal kalkinma siirecinde
tecriibe ortaya cikiyor. Metaslar Olgiilebilir, mallar maddi ve hizmetler somut
olmamakla birlikte deneyimler unutulmaz. (Pine ve Gilmore, 1998: 98). Schmitt'in
(2009) agikladig1 gibi, miisteriler artik ¢ekici deneyimler sunmak, kalplerine
dokunmak, duygusal olarak baglamak, onlar1 uyandirmak veya dikkatlerini
uyandirmak i¢in markalarla ilgileniyorlar. Sadece reklam sloganlarini ve mesajlarini

degil ayn1 zamanda gergek ve orijinalleri de ariyorlar.

Meyer ve Schwager'a (2007) gére, miisteri deneyimi, bir isletmeyle dogrudan
veya dolayli temas yoluyla tiiketicilerin tiiketiciler iizerindeki gergek ve 0Oznel
etkisidir. Dogrudan temas, genellikle satin alma, kullaninm ve hizmet sunumu
sirasinda gergeklesir ve genellikle miisteri tarafindan baglatilir. Dolayli temas,
genellikle bir sirketin {irtiniinlin, hizmetinin veya markasimnin sunumu yoluyla,
agizdan soze, elestiriye veya elestiriye, reklamlara, haberlere, arastirmalara kadar,

cesitli sekillerde planlanmamus bir karsilagmadir.

Bir deneyim satin alan tiiketici, bireyin dikkatini kisisel olarak ¢ekecek olan

tiyatroda oldugu gibi, isin diizenledigi bir takim etkinliklerle keyifli vakit ge¢irmek
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icin bir Ucret 0demektedir (Pine ve Gilmore, 1999). Hizmetler, iiriinlerden ve
hizmetlerden farklidir. Deneyimi simdiye kadar sunulan diger ekonomik sonuclardan
ayiran en Onemli oOzellik, sahnelenen olay tamamen ayni olsa bile, herkesin
deneyiminin kisisel 6zellikleri ve mevcut durumla ilgili olarak birbirinden farkh
olacagidir. Bu, deneyimi essiz kilar ve deneyimin yeni ve daha ekonomik degerinin

kaynagidir (Pine ve Gilmore, 1997).

Deneyimler araciligiyla konaklama isletmeciliginin de farklilagtirilmasinin
gerektigini belirten Gilmore ve Pine (2002); sadece hizmet sunmanin artik yeterli
olmadigin1 dile getirmektedir. Ornegin; Desert Springs MarriottResort&Spa
tarafindan, otelin ana havuzundan cok daha kiiciik bir havuzda c¢icek temasi
ekseninde, daha huzurlu ve sessiz bir yiizme deneyimi vaadi ile saglanan hizmet,
miisterilerin ekstra bir licret 6demeyi kabul edecek kadar tercih ettigi bir deneyim

olmustur.

1.3. Pazarlama Perspektifinde Deneyimin Tanimi

Pazarlamanin tanimi1 Kotler’a gore soyledir: “Pazarlama, hedef pazarin
ithtiyaglarina belirli bir kar yiizdesi saglamak i¢in deger arama, agiklama ve sunma
sanatidir. Boylece, tespit edilen sektorii ve kar potansiyelini belirlemek ve
hesaplamak. Sirketin hangi boliimii en iyi hizmeti sundugunu belirleyerek, en uygun
tiriin ve hizmetleri akilda tutarak hazirlar ve pazara sunar.” (Kotler ve Keller,

2006:245).

Deneyimsel pazarlama yaklasimi, miisterileri, {irlin ve hizmetleri satin alma
amaglarini yalnizca ihtiyaclarini karsilamak veya 6zelliklerinden faydalanmak degil,
satin alma sonucu onlart mutlu eden deneyimlere ulasmay1 amaglayan ve iiriinii satin
alirken duygusal ve akiler taraflarini kullanan canlilar olarak da tanimlanmaktadir

(Schmitt, 1999: 53).

Uluslararas1 Deneyimsel Pazarlama Birligi (IXMA-International Experiential
Marketing Association) deneyimsel pazarlamanin: “Isletmelere, miisterilerle duyusal
yollar araciligiyla iletisim kurmaya, yine miisterilerin markalar, tirlinler ve hizmetler

ile iliski icerisinde olmasina ve etkilesime girmelerine firsat taniyan giiclii bir arag”



15

olarak tanimlamaktadirlar. Bunun yaninda dogru adimlar takip edildiginde satiglarin
ve miisteri bagimlilig artirmaya katki saglayacagim ifade etmislerdir. Uretim
teknolojilerinde meydana gelen gelismelerin sonucu olarak piyasa talepten fazla arz
saglanmistir. Uriin ve hizmetlerde meydana gelen bu artisin sonucu olarak isletmeler
kendi iiriin ve hizmetlerinde farklilasmay1 amaglamistirlar. Uriin ve hizmetleri satin
alan miisteriler kitlelerine gore farkli konumlandirma bicimleri denemektedirler.
Uretilen iiriin ve hizmetlerin 6zellikleri ve kullamm amaglar1 aynidir. isletmeler
tarafindan yapilan farklilastirmalar ve konumlandirma politikalar1 sayesinde,
tiikketicilerle iiriin ve isletmeler arasinda kendi deneyimleri sonucunda bag olugsmasini
saglar. Internet teknolojilerinin yayginlasmasi sayesinde tiiketiciler almak istedikleri
tirlinler ve hizmetler hakkinda asir1 bilgi sahibi oldular. Bu bilgilenmenin sonucu
olarak tiiketiciler aradiklar iirlinlerde temel olan degerlerle tatmin olmamaktadirlar.
Bu durumun sonucu olarak isletmeler tiiketicilere iirlinlerini veya hizmetlerini
deneyim sansi sunarak tiiketicinin zihninde kendi iirtin ve hizmetlerinin tercih

edilmesini saglamay1 amaglamaktadirlar (Lagiewski ve Zekan, 2006:165).

Rekabet avantaji ve miisteri bagimmliligi icin miisterileri  kitlesinin
duygularina, hazlarina, diinyaya ve toplumsal degerleri nasil degerlendirildigi
bilinmeli ve bu yaklasimlar ¢ergevesinde kisilerin duygularina ve yaklagimlarina
uygun deneyimler sunularak miisterilerin kendini 6zel hissetmesi saglanmalidir.
Isletmelerin miisteri deneyimlerine dnem vermelerinin altinda yatan sebeplerin
basinda rekabet yatmaktadir. Giinlimiiz piyasa sartlarinda hayatta kalmak isteyen
isletmeler miisteri kitlesini ellerinde tutmak zorundadir. Arastirmalar yeni miisterileri
kazanabilmenin kendi miisteri kitlesini elde tutmaktan 5 kat daha maliyetli oldugunu
gostermektedir. Bu sartlar nedeniyle deneyimsel pazarlama kavrami gittikge dnem
kazanmistir. Deneyimsel pazarlamanin ortaya ¢ikma sebepleri asagida yer almaktadir

(Schmitt, 1999:3):

e Rekabet ortaminin giderek artmasi.
e Teknolojik gelismelerle yasanan degisimler sonucunda miisterinin bilgi
birikiminin artmasi

e Markalarin 6n plana ¢ikmasi ve miisteri tatmininin eglenceyle birlesmesi.
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e Eski pazarlama yontemlerinin maliyet acisindan ¢ok yiliksek olmasi

e Pazar hakimiyetinin gittikce dnem kaybetmesi onun yerini miisteri payinin
almasi

e Miisteri bagimlilig1 kavraminin 6nem kazanmas.

e Miisteriye 0Ozel yaklasimin Onem kazanmasi ve stratejilerin buna gore
sekillenmesi

e Yeni misteri kazanmanin maliyeti ve bagimli misterilerin Sneminin
anlagilmasi

e Isletmelerin iletisim teknolojileri sayesinde (sms, tv...) miisteriye hakkinda

daha fazla veri elde edebilmesi.

1.4. Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Deneyimsel ekonomi ve deneyimsel pazarlama kavraminin gelismesi ve
tiretimin odak noktast hizmetler ve iirlinlerden, miisterinin istek ve ihtiyaglarina
kaymistir. Deneyim ekonomisi kavramiyla birlikte hizmet ve iiriin sektdrlerinde
iiretim anlayis1 miisteri deneyim ve istekleri lizerine hazirlanmaya baslanmistir.
Miisteri deneyimlerini 6nemseyen isletmeler bu durumun igletme karini artirdigini ve

rekabet avantaji kazandirdigini ifade etmektedirler (Poulsson ve Kale, 2004:45).

Deneyimsel pazarlamanin yaklasimlari, geleneksel pazarlama anlayisindan
farklidir. Isletmenin veya iiretim anlayisma odaklanmak yerine Miisteri
deneyimlerim boyutlar1 olan: biligsel, duyusal, davranigsal, duygusal ve iligkisel
motivasyonlar lizerine odaklanmaktadir. Tiiketim anlayist degisen miisteri Kitlesi
iirlin veya hizmet tercihinde hem deneyimsel olarak en fazla tatmin eden hem de
kalite ve fiyat olarak en iyi iirline odaklanmaktadir. Isletmeler bu gelismeler
sonucunda tiiketim anlayisini bir biitlin kabul etmektedir. Tiketici deneyim ve
ihtiyaglarin1 anlayabilmek icin kalitatif ve kantitatif yontemler kullanilmaktadir

(Schmitt, 2004:60).

Deneyimsel pazarlamanin, geleneksel pazarlama anlayislarindan ayrilan en
belirgin yonii, gelecekteki pazar yapisinin nasil olabilecegini tahmin edebilmesidir.
En 6nemli 6zelligi miisteriyle ¢ift yonlil iletisim halinde olmasi ve tiiketicilerin buna

goniillii olarak katilmasidir.
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Deneyimsel pazarlamanin en Onemli oOzellikleri Berridge’e gore soyle

aciklanmaktadir (Berridge, 2007: 120):

e Tiiketicilerin organizasyona katilimlarindan dolayi, zihinsel, duygusal ve
fiziksel deneyimlerin yasanmasi,

e Tiiketicilerin siirece birebir katilimda bulunmalari,

e Organizasyona katilim sonucunda tiiketicinin deneyimleri sonucu iiriine kars1

tutumlarinda degisim olarak siralanabilir.

Asagidaki sekilde deneyimsel pazarlamanin énemini ve farkliliklarimi ortaya

koymak icin geleneksel pazarlamanin 6zellikleri ifade edilmistir.

Ozellikler ve
faydalar1

Geleneksel |:'>
pazarlama

Miisteriler rasyonel
karar verici

Uriin kalitesinin ve
rekabetin darlig:

Yontemler analitik
ve kantitatif

Sekil 1.2. Geleneksel Pazarlamanin Ozellikler

Kaynak: Schmitt, 1999:58.

1.4.1. Miisteri Deneyimi Uzerine Odaklanma

Klasik pazarlama anlayisinin aksine deneyimsel pazarlama, miisteri tercih,
deneyim ve duygularina odaklidir. Uretilen iiriin veya hizmetler iiriiniin kullanim
amaglara veya kalitelerine gore degil, tiiketiciye iiriiniin ne hissettirdigi, lirliniin
onun hayatma katmasini istedigi ozelliklere gore iiretilmektedir. Ornegin: Toyata
firmasinin rettigi araglarda bagaj hacmini aligveris yapan aileler icin genis

tutmustur. Isletmenin yaptig1 bu gdzlem ve ortaya koydugu degisiklik sayesinde
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miisterilerin tercih ettigi bir isletme haline gelmistir. Miisteri deneyimleri iizerine
odaklanan isletmeler rekabet avantaji kazanarak karlarimi yiikseltmiglerdir. Sadece
sattig1 Urlinlin Ozelliklerinden bahsetmek giiniimiiz piyasa yapisinda miisterileri

cezbetmeyecek ve isletme iiriinlerini tercih etmemesine sebebiyet verecektir.

Giliniimiizde isletmeler sadece miisteri deneyimlerinden yola ¢ikarak iiretim
yapmamakta bunun yaninda irettikleri iiriinde 5 duyu organima en ¢ok hitap eden
tiiketicilerin en ¢ok ilgisini ¢ekebilecek iiretimler yapmaya c¢alismaktadir (Argan,
2007:74).

1.4.2. Biitiinsel Bir Deneyim Olarak Tiiketime odaklanma

Aligveris aliskanliklarinda meydana gelen degismeler sonucunda tiiketicilerle
iriin arasinda sadece kalite ve kullanilabilirlik agisindan bag yoktur, tiiketicilerin
tiriinle olan bagini artik pazarlamacilar deneyimsel pazarlamada bir biitlin olarak ele
alirlar. Deneyimsel pazarlama yoneticileri sadece tiiketicilerin istek ve arzularina
odaklanmaz, hayattan beklediklerine, amaglarina vb. insanin karakterini olusturan
konulara da odaklanirlar. Bu aragtirmalar sonucunda miisteri istek, ihtiyag, amag ve
yonelimleri algilanarak iirlinden beklentileriyle tiiketici arasinda bag kurarak

tiiketiciyi hem duygusal hem mantiksal olarak etkilemeye ¢alisilir (Argan, 2007:74).

Isletmeler ve pazarlama yoneticileri tiiketicilere sunduklari iiriinleri salt
olarak sunmak yerine, iirlinii ve satin alma eylemini miisteriye gore heyecan
yasatacak bir deneyim haline getirmeye calisirlar. Bankalar belirli miisterilerine
bireysel eleman atayarak sadece onlar 06zel bireysel hizmetler sunarak ve
isletmelerinde benzersiz farkliliklar yaratarak miisteriyle bag olusturmaya calisirlar.
Bir deneyimin kisiselligi, samimiyeti ve farklilig1 ne kadar fazlaysa bag kurulmasi
kolay olur. Uriin ve marka ¢esitliliginin asir1 arttig1 giiniimiizde isletmelerin hayatta
kalabilmesinin yegane yolu miisteri deneyimine dnem vererek rekabet avantaji ve

bagimli miisteri sahibi olmaktir.

1.4.3. Rasyonel ve Duyusal Varhklar Olarak Miisteriler
Kiiltlirler arast etkilesimin arttigi giiniimiizde, tiiketiciler satin alma karari

oncesi hem akilc1 hareket ederek tiriiniin niteliksel 6zelliklerine odaklanmakta ayni
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zamanda duygusal bir varlik olarak {riinlin onu ne kadar tatmin ettigini
irdelemektedir. Yapilan arastirmalar sonucunda tiiketicilerin bir iiriin satin alirken
duygularin 6nemli bir yer kapladigini ve satin alma eyleminde yasadigi duygularin

ve eglenme seviyesinin 6nemli yer kapladig diistiniilmektedir (Argan, 2007:74).

Tilketim kiiltliriiniin artmas1 ve iriinler arasinda seceneklerin artmasiyla
tilkketiciler {iriiniin kalitesi, 6denen iicreti ne kadar karsiladigindan ¢ok kendi duygu,
istek ve hazlarin1 ne kadar tatmin ettigine bakarak {riin se¢gmektedir. Satin alma
islemi sadece rasyonel agidan tatmin etmenin disinda duygusal olarak tatmin
saglamak ve tiiketicilerin duygular1 sonucunda begendikleri firiinler hakkinda

mantikli segenekler aradigi gdzlemlenmektedir.

Markalar iiretimlerini ve pazarlama ¢aligmalarini belli bir hedef kitle secerek
markalarin1 konumlandirirlar. Bu konumlandirma sayesinde iirtinler belli bir hedef
kitlenin duygularina ve arzularma daha kolay hitap edebilirler. Boylelikle
misterilerin satin alma islemi sirasinda duygularina hitap ederek daha kalici bir

tiiketici kitlesine sahip olmus olurlar (Argan, 2007:74).

1.5. Deneyim Boyutlar:

Kisilerin aligveris aligkanliklar yasadiklar1 toplum, g¢evreleri, ulasabildikleri
bilgi cercevesinde degismekte ve sekil almaktadir. Iletisim teknolojileriyle degisime
ugramaktadir. Tiketicilerin daha 6nceki aligkanlar1 gelecekteki aligveris tercihlerini
etkilemektedir. Tiketicilerin aligveris aliskanlari belli sekillerde diinyay1 nasil
algiladiklariyla ilgilidir. Deneyim kavraminin tiiketicinin diinyay1 ve ¢evresini neye
dayanarak algiladig1 6nemli bir yere sahiptir. Deneyimsel pazarlama tiiketicinin bes
duyu organina hitap etmekte ve tiiketicinin yasayabilecegi bes farkli deneyimden
olugmaktadir. Yasam sekline ve davraniglara dayanan deneyimler davranigsal, duygu
ve ruh haline dayanan deneyimler duygusal, Gelisime ve bilissel 6zelliklere dayanan

deneyimler diisiinsel, sosyal ¢evre ve kiiltiire dayanan deneyimler iliskiseldir.

Dayanan deneyimler duyusaldir. Tiiketiciler {irlin ve hizmet satin alirken

bdyle bir ayrim yapmamakta ve boyle bir ayrimda bulunmamaktadirlar.
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Deneyimsel pazarlamanin bes ayr1 deneyime dayandigindan s6z edilmisti.
Bunlar Schmitt tarafindan “Stratejik Deneyimsel Boyutlar” olarak adlandirilmis ve

smiflandirilmigtir (Schmitt, 1999: 54);

e Duygusal deneyim,
e Duyusal deneyim,

e Eylemsel deneyim,
e Diisiinsel deneyim,

e lliskisel deneyim,

Olarak smiflandirilmaktadir.

Duyusal ) Gorme
Deneyim

/ isitme
2 Duygusal Dokunma

Deneyim

Deneyim
Tatma

Boyutlar
N Diisiinsel
Koklama

Deneyim

\ Eviemsel

Deneyim

lligkisel
Deneyim

Sekil 1.3. Deneyimsel Boyutlar
Kaynak: Schmitt, 1999; 60
Deneyim Boyutlar; bes duyu organlartyla iligkilendirilmistir. Bunlar; Gérme,

isitme, dokunma, tatma ve koklamadir. Yukarida sekilde ifade edildigi gibi
deneyimsel boyutlardan olan duyusal boyut bes duyu organiyla biitiinlestirilmistir.
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Duyusal
Deneyim
Masteri
Baghhg:
Duygusal )
Deneyim 1.Yeniden
Satin alma istegi
Deneyim Misteri tatmini
Boyutlari Diisiinsel El;mﬂek i;hin _> 2.6vme ve tavsiye
\ u’“"fe Faktorlerin Etme istegi
Deneyim Analizi
3. Capraz- satin
Alma istegi
Eylemsel
Deneyim
Demografik 6zellikleri
iliskisel 4‘
Deneyim
Cinsiyet, Medeni Durumi, Yas

Egitim Diizeyi, Gelir Diizeyi,
Meslek

Sekil 1.4. Stratejik Deneyimsel Boyutlar

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

Sekil 1.4’de Deneyimsel boyutlarin miisteri tatmini i¢in faktdr analizi,

demografik 6zellikler, miisteri bagimliligiyla iliskilendirilmistir.

1.5.1. Duyusal Deneyim

Isletmelerin bes duyu organini kullanarak pazarlama hedeflerini uygulamaya
koymay1 amacladigi, kisilerin duygusal deneyimlerini harekete gecirerek duyusal
pazarlamay1 olusturmaya ¢alisirlar. Bu duyular dokunma, tatma, goérme, koklama ve

duymadan olugmaktadir.

Insanlar duyular sayesinde etrafindaki cisimlere anlam veren, bu duyular
sayesinde diinyay1 ve duygusal yapilarin1 canlandiran varliklardir. Sirketler duyusal
pazarlamay1 kullanarak {irtinlerinde kisilerin duyularina hitap edecek farklilagtirmalar
yaparak hedef kitlesinin duygularini1 ulagsmak ve iirettigi iiriin veya hizmetle miisteri
arasinda bag kurmak i¢in kullanmaya c¢alisir. Tiiketiciler duygusal degerlerini
duyular1 yardimiyla elde verilerden olusturur (Schmitt ve Simonson, 2000: 22). Bu
sebeplerden dolay1 deneyimsel pazarlama ve miisterilerin dikkatini ¢ekip rekabet
avantaj1 saglayan, pazarlama estetigi gittikce dnemli bir yer kazanmaktadir. Deneyim

ve estetik kavramlarinin gozetilerek tiretilen iirlinlerle miisteri arasinda daha kuvvetli
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bir bag ortaya ¢ikmakta ve bunun sonucu olarak tiiketici deneyimleri sonucu en ¢ok

bag hissettigi {liriinii alma yolunu tercih etmektedir.

Duyusal deneyimleri dizayn eden sirketler tiiketicinin zihninde markay1
konumlandirmaktadirlar. Bu marka dizaynlarinin sonucunda iretilen marka imaji
sadece {iriiniin 6zellikleriyle veya kullanildigi alanla sinirli kalmaz, bunun Gtesine
gegerek TUriin tiiketicinin zihninde farkli duyusal oOzellikler olarak canlanir ve
duygusal olarak iriine karsit bagliligt arttirilir. Bu farklilagtirmalarin temel hedefi
tiikketici duyusunda motivasyonu arttirmaktir. Bu siiregler sonucunda duyusal etkiler

sirketler tarafindan dikkatli incelenmelidir (Schmitt, 1999: 109-111).

Yapilan duyu etkilesimleri sonucunda marka imajinda sirketler kendi hedef
kitlelerine gore ozelliklere sahip olmaktadir. Ornegin: Redbull firmasi adrenalin
sporlarina sponsor olmakta ve firettigi iirlinlin 1maj1 olarak kendini bu sekilde
bicimlendirmistir. Redbull markas1 akla gelince his olarak adrenalin, heyecan ve
sinirlart zorlamaya iten hisler belirmekte ve imaji bu sekilde sekillenmektedir

(Schmitt, 1999: 109-111).

1.5.2. Duygusal Deneyim

Degisen tiiketici aligkanliklar1 sayesinde tiiketiciler artik {iriin ve hizmet satin
alirken aldiklar1 {irlin veya hizmetin onlara hissettirdiklerini 6nemsemektedirler.
Aldiklar1 iiriin ve hizmetin onlara yeni ve bilindigin diginda hisler hissetmek
istemektedirler. Duyusal deneyim, tiiketici zihninde isletme ve markayla ilgili
duygular1 harekete gegirecek deneyimler olusturulmasidir. Miisteri kitlesinin
duygularin1 harekete gecirecek pazarlama caligsmalarindan Once tiiketicilerin istek,
arzu veya hayatlarini nasil degerlendirilecegi incelenmeli ve uygulamalara nasil tepki
verecegi tespit edilmelidir. Eger uluslararasi bir markanin duygusal deneyim
calismas1t hazirlanmaya c¢alisiliyorsa iilkenin kiiltiiri  dikkatle incelenmelidir

(Schmitt, 1999:56).

Tiiketicinin tutundurma araglar1 sayesinde duygusal olarak etkilenmesi veya
irtinii tanimas1 glinimiizde yetmemektedir. Tiketicilerin bir iiriinle bir duyguyu en

cok bagdastirdigi veya duygularimin harekete gectigi en Onemli yer tliketimdir.
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Miisteri liriinii satin almadan 6nce dener ve onda uyandirdig hislere gore hareket
eder. Giiniimiizde isletmeler, rekabet ortamindan dolay: iirlinlerini sergiledikleri
magazalarinda tiiketicilerin daha kolay deneyebilecegi ortamlar olusturmaktadir.
Ornegin: Siiper marketlerdeki balik reyonunda ayni zamanda baligin pisirilerek
satilmas1 vb. tiiketicinin satin almak istedigi {iriinii ona tanitan bir ¢alisanin olmasi
ikna edicilik konusunda &nemlidir. Ozellikle hizmet sektdriinde satilan hizmet somut

olmadig1 i¢in birebir iletisim daha motive edicidir ve dnemlidir (Schmitt, 1999: 129).

Isletmeler tiiketicileri etkilemek ve {iriinlerini tanitmak istedikleri
reklamlarinda o6zellikle toplum tarafindan bilinen, taninan, giivenilir ve mutlu
insanlar1 kullanarak tanittiklar1 iiriin veya hizmetlere kars1 kisiler tarafindan
sevildikleri, giivendikleri veya ge¢misteki belli hatiralar1 harekete gecirecek kisiler
kullanilmaktadir. Bunun sonucu olarak kisilerde o sirketin markasina, tiriinlerine ve
hizmetlerine karsi pozitif yonlii duygular olusturulmaktadir (Odabasi ve Baris,
2002:187). Sirketler {iriin ve hizmet ¢esitliliginin fazla oldugu giiniimiizde tiiketiciler
tarafindan hatirlandikca ve isletmenin iiriin ve hizmetlerine karst hissettikleri

hisleriyle isletmenin devamliligin1 saglamaktadir.

1.5.3. Diisiinsel Deneyim

Tiiketicinin diislinceleri etkilemek i¢in diigiinsel deneyimin tiiketici de ortaya
¢ikmasi i¢in yapilan kisileri sasirtan goriintii, tanitim; alaninda taninan veya iinli
kisiler kullanilmasidir. Diislinsel pazarlamanin amaci hedef kitlenin sirketin iirettigi
tirlinler veya hizmetler hakkinda ayrintili diistinmesini saglamak ve zihninde 6nemli
bir yer edinmesini saglayacak diislinceleri diisiinmesini saglamaktir (Schmitt,
1999:138). Diisiinsel reklamlar, tutundurma faaliyetlerine gore tiiketiciler tarafindan
daha kolay kabul edilen ve tanitilan {iriin, hizmet veya marka hakkinda i¢inde yazil
bilgi bulundurarak tiiketicileri daha ¢ok diisiinmeye iten tiirdiir. Tanitilan markanin,
irlinlin veya hizmet hakkinda rakiplerinden ayiran veya sunulan iiriin hakkinda farkl
ve ayrintili bilgiler verilerek tiiketici daha c¢ok bilgilendirilmeli ve diisiinsel olarak
daha cok harekete gecirilmelidir. Ornegin: Nike firmasinin “Kendin tasarla”
sloganiyla iiriinlerini miisterilerinin nasil istiyorsa Oyle tasarlayacagini belirtmekte ve

kisileri istedikleri seyler ve sirket liriinleri istline diisiindlirmeye calismaktadir.
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Tiiketicileri sirket, iiriin ve hizmetleri hakkinda diisiindiiriilmesi rekabet
avantaj1 kazanmak ve sirketin hayatta kalmasi i¢cin dnemlidir. Miisterilerin tanitimlar
sonucu {riin, hizmet ve marka hakkinda diisiinmesi isletmeyi rakiplerinden ayiracak
yonlerin belirlenmesi ve tiiketicinin dikkatini neyin ¢ektiginin anlagilmasi agisindan
hayati oneme sahiptir. Reklam ve tutundurma faaliyetleri sayesinde tiiketicinin

sirkete, iiriin ve hizmetlerine karsi tutumu canli kalacaktir (Schmitt, 1999: 154-160).

1.5.4. Davramssal Deneyim

Hedeflenen tiiketici kitlesinin yasam tarzinin incelenerek cesitli yollar
sunularak, tiiketicilere farki bir yasam secenegi sunulmaya calisilmaktadir. Kisilerin
hayat tarzlarindan fazla segenekler sunarak yeni deneyimler yasamalarini saglamak
icin toplumca taninan farkli bir hayat tarzina sahip tnli kisiler kullanilmaktadir
(Schmitt, 1999: 154-160). Temel olarak farkli {irtin ve hizmetlerin kullanilarak
tiikketicinin yasam tarzinda degisiklik meydana getirmek ve onlar1 farkli deneyimler
onererek hayat tarzlarini degistirmektir. Ornegin: Tiirkiye de iinlii kisiler kullanilarak
ilk alt1 ay anne siitiiniin 6nemine vurgu yapilarak, bebeklere takviye gidanin anne
siitli kadar koruyucu veya faydali olmadig1 vurgulanmistir. Halk tarafindan taninan
ve saygl duyulan kisiler kullanilarak toplumunda davranis degisikligi yaratmaya
calisilmigtir. Bu davranigsal deneyimler duygusal, duyusal ve diisiinsel yonlerden
tiiketiciyi harekete gegirecek davranigsal deneyimler olarak tanimlanmistir (Schmitt,

1999: 154-160).

1.5.5. Tliskisel Pazarlama

Deneyimsel pazarlama kapsaminda tiiketiciler kendi hayat tarzlarina ve
seviyelerine uygun olarak sirket ve markalar bulmaya calismaktadir. Tiketiciler
kendi disiincelerine ve duygularina uygun markalar bularak kendileriyle
iliskilendirirler. Giinlimiizde kisilerin sahip olduklar1 esyalar ve kullandiklari
markalar kisilerin dahil oldugu sosyal sinifi, kiiltiirii dahil olduklar: referans gruplar

gosterir.

Iliskisel pazarlama nedeniyle isletmelerin iirettigi {iriin ve hizmetler belli bir
seviye ve kiiltiir belirtmektedir. Bu ylizden tiiketiciler {iiriinlerle duygusal bag

kurmakta ve kendiyle 6zlestirmektedir. iliskisel deneyim kurmaya calisan biitiin
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isletmelerin temel amaci tiiketiciyle iirlin arasinda bag kurmak ve oOzlestirmeye
calismaktadir. Deneyimler referans gruplardan, kiiltiirel cevreden, kisilerin yakin
iligkilerinden, dahil olduklar1 grup ve smiflardan elde edilmektedir. Tutundurma
araclarinda tinlii 1simler, tirtinii kullanirken mutlu olan insanlar gosterilerek marka ile
tiiketici arasinda bag kurulmay1 hedeflemektedir (Kotler, Bowen, Makens, 1998:181-
199).

1.6. Deneyimsel Pazarlama Uygulama Asamalari
Deneyimsel pazarlama bes asamadan olusmaktadir. Schmitt gére bu agsamalar

sunlardir (Schmitt, 2003: 24):

e Analiz kismu

e Tiiketici analizi

o Rakiplerin belirlenmesi

e Tiiketiciyle bir araya gelinen noktalar

o Hedef kitlenin belirlenmesi

e Deneyimsel mekanlar

e Arastirma ¢esitlerinin belirlenmesi Uygulama asamasi:
e Marka Deneyiminin olusturulmasi

e Iletisimde yasanan deneyimler

e Markanin goriintiisii ve hissettirdigi duygular
e Uriinlerin deneyimi

e Siirekli Gelisim (Inovasyon)

e Pazarlama alaninda gelisim

e Organizasyon yapisinda gelisim

e Uriin yapisinda gelisim

e Hizmet yapisinda gelisim

e Strateji agamasi

e Deneyimsel Alanlarin Olusturulmasi

e Alani tamamen kaplayan tema

e Deneyimsel konumlandirma

e Deneyimsel deger olusturulmasi
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e Tiiketici Etkilesiminin Olusturulmasi
e Tema
e Yasam sekilleri

e Tasarim yapis1

1.7. Deneyimsel Pazarlamamin Faydalar:
Isletmeler tarafindan uygulanan deneyimsel pazarlama calismalar1 isletmelere

asagidaki faydalar saglamaktadir (Edvardsson vd., 2005:150):

e Farklilastirma sonucu isletme kimligi 6zellesir,

e Tiiketici isteklerini yonlendirir,

o Kisiye 0zel hizmet ve kisisellestirilmis hizmet saglar,

e Kar oranlarimi ve satiglar yiikseltir,

e Uriin niteliginin nasil olmasi gerektigiyle ilgili tiiketici istekleri hakkinda
bilgiler sunar,

e Miisteri bagliligin artirir,

e Isletmenin dzelliklerini ortaya ¢ikararak tiiketiciyle iletisim saglar,
Lenderman’a gore (2006:18-49):

e Rakiplere kars1 rekabet avantaji elde edilir,

e Tiiketicinin, isletmenin iirliin ve hizmetlerine kars1 duygusal bagi olusur,
e Isletmenin marka degerini anlamakta fikir verir,

e Tiiketici siirece dahil olur,

e Tiiketici ve igletme arasinda direk iletisim saglanir,

e Tiiketicilerin zihnen ve duygusal olarak tatmin olmasi saglanir,

1.8. Pazarlama Karmasinin Deneyimsel Boyutlari

Pazarlama karmasi elemanlar1 kullanarak isletmeler tiiketicilere ulagsmaya
veya etkilemeye c¢aligirlar. Pazarlama karmasi, iiriin, fiyat, tutundurma, dagitimdan
olusan 4 elaman meydana gelmektedir. Buna ilaveten hizmet pazarlamasinda insan,

fiziksel kanitlar, stire¢ eklenmektedir.
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Etkilemek miimkiin oldugu icin deneyimsel pazarlama i¢in pazarlama

kavrami 6nem tasimaktadir (Qian ve Liu 2009: 85).

Tablo 1.2. Geleneksel ve Deneyimsel Pazarlama Karmasi Ayrimi

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

Kaynak: Qian ve Liu, 2009, s82.

Geleneksel yaklasimlarla, deneyimsel pazarlama arasinda yaklasim olarak
bircok farklilik bulunmaktadir. Tablo 1’de Goriildiigli iizere geleneksel pazarlama
karmasi tirline odaklanirken, deneyimsel pazarlamada deneyim kavramina
odaklanilmaktadir. Qian ve liu (2009: 84) Deneyimsel pazarlama karmasi
elemanlarin1 fiyat, deneyim durumu, deneyim, etkilesim, agizdan agiza olarak

siniflandirmistir (Qian ve Liu 2009: 85);

Fiyat: Uriiniin fiyati belirlenirken iiriiniin maliyetinden, kalitesinden ¢ok
iriiniin deneyim olarak ortaya koydugu degere gore belirlenir. Deneyimin ortaya

kalite ve deger deneyimsel pazarlama i¢in degerlendirme kistasidir.

Deneyim: tiiketicilerle isletmenin satmak istedigi iirlin arasinda tiiketicinin

isteklerine, arzularina, duygu ve diisiincelerine uygun tiriin ¢esitleri olusturmaktir.

Deneyim durumu: Deneyim yasatmanin temel amaci miisterilerin dikkatini,
ilgisini ¢ekerek iirlinleri ve hizmetleri satin almaya yonlendirmektir. Deneyim
yasatmak i¢in isletmeler ¢esitli unsurlar1 kullanarak suni ortamlar yaratirlar bunun
sonucu olarak tiiketicinin magaza i¢inde gecirdigi siireci eglenceli, orijinal ve sira

dis1 bir deneyime doniistiiriirler.

Agizdan agiza pazarlama: Uriinleri satm alip denemis tiiketicilerin diger
tiikketicilere bu deneyimlerinin sonucundan bahsederek iirliniin iyi veya kotii yanlarini
anlatmasidir. Agizdan agiza pazarlama deneyimin dogal bir sonucudur ve tiiketicinin

isletmede yasadigi deneyim sonucu ortaya cikar.
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Etkilesim: Tiiketiciyle isletme arasinda yasanan dogal temasin sonucu olarak
etkilesim ortaya c¢ikar. Tiketiciler magazadaki c¢alisanlarla, iriinlerle ve

organizasyon yapisini kullanma arzusunun dogal bir sonucudur.

1.8.1. Deneyimsel Uriin

Isletmenin temel amacin1 karsilamak ve tiiketicinin istek, arzu ve ihtiyaclarim
karsilamak i¢in kullanilan, tiiketilen insanlarin ihtiyacina sunulan seye {iriin denir.
Isletmeler rekabet avantaji icin yakalayabilmek igin tiiketici kitlesini tanimak ve bu
hedef kitlesine gore {irlinlerini lretmek zorundadir. Hizmet sektdriinde ise soyut
degerler ortaya konarak endiistriyel miisterilerinin ve tiiketicilerin ihtiyaglar
karsilanmaya calisilir (Mucuk, 2010:305). Uriin iireten isletmeler iiriinlerinin kalitesi,
ozellikleri ve sekli bakimindan dikkat ¢ekerler. Ornegin: Isvicre saatlerinin dakik
olmast ve sundugu kalite. Hizmet sektoriinde soyut hizmetler sunuldugundan

hizmetin kullanildig1 sirada miisteriye farkindalik yaratarak seyler ortaya konmaya

calisir (Dirsehan, 2010:73-74).

Giliniimiizde isletmeler, miikemmele yakin deneyim yasatmay1 ve tiiketicilerin
yasadiklar1 deneyimleri marka ve isletmeyle iliskilendirebilmek i¢in biitiin sartlar
kullanmaktadir. Ornegin spor malzemeleri satan isletmelerin tiiketicilerin {iriinleri
deneyebilmesi icin 0zel alanlar olusturmasi, Apple sirketinin sundugu miisteri
hizmetleri veya iiriinde sundugu altyapi. Bunun yaninda sirketler devamli gelisim
saglayarak iiriin ve hizmetlerini ¢esitli sekillerde giincelleyerek tiiketici kitlesini canli
tutmaya c¢alismistir. Gelisim stlirekli canli tutan sirketleri sirketlerinin temel
ozelliklerini, rekabet avantajlarini ve iirlinlin essiz 6zelliklerini koruyup benzersiz

deneyim anlayisini siirdiirmek istemektedir (Dirsehan, 2010:73-74).

Insanlar belirli bir siire sonra hayatlarindaki degisimlere alisirlar. Bu
alismanin dogal sonucu olarak yeni deneyimler aramak ve yasamayi arzularlar.
Bundan dolay1 simit {reticileri simitlerin igine yeni TUriinler eklemekte, Sakiz
ireticileri sakizlar gesitli seylerle tatlandirarak farkli tatlar elde etmeye calisirlar.
Bunun disinda ¢esitli sekil degisikligi yaparak, ambalajlarda degisimler yaparak

farklilik yaratmaya calismaktadir. Eger Isletmeler iirettikleri iiriin veya hizmetlerde
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farkliliga ve yenilige 6nem vermezse rekabet avantajlarin1 kaybedip, kar oranlari

diismektedir (Dirsehan, 2010:73-74).

1.8.2. Deneyimsel Fiyatlandirma

Isletmelerin var olan amaglarinin basinda kar etmektir. Isletmeler baslarda
iirlin ve hizmetlerini fiyatlandirirken, deneyimsel pazarlamaya odaklanan isletmeler
tilketicilere yasattiklar1 tirlin ve hizmet deneyimlerini fiyatlandirirlar. Deneysel
isletmeler bu stratejiler sayesinde sunduklari deneyimin degerini anlamaktadir.
Fiyatlandirma islemi yapilirken tiiketicinin isletmede gecirdigi zamani, {irliniin
deneyiminin hayatlarma katkis1 gozetilir (Islamoglu, 2010: 162). Deneyimsel
pazarlamay1 kullanan isletmeler rakiplerine karsi rekabet avantaji saglamaktadir.
Islamoglu’na gore isletmelerin {iriin ve hizmetlerini fiyatlandirmalarim etkileyen
sebepler vardir bunlar: turistler, iirin, maliyetler, rekabet, iiriin, kamu yo6netimi

olarak smiflandirmustir (Islamoglu, 2010: 162).

Tiiketicilerin {irlin ve hizmetlere sahip olabilmek i¢in ddedikleri bedele fiyat
denmektedir. Geleneksel yaklagimlarda iirliniin veya hizmetin fiyatt maliyetine gore
hesaplanmaktadir. Deneyimsel pazarlama odaklanan isletmeler {irlin veya
hizmetlerin fiyatt maliyete goére degil isletmelerin sunduklari deneyime gore
fiyatlandirilmaktadir. Isletmeler rekabet oranlarina veya sunduklari kalite veya
hizmetin milkemmelligine gore fiyatlar1 belirleyebilmektedir (Qian ve Liu, 2009:
83). Eger isletme alaninda monopol ise fiyatlari maliyetle belirlememekte buna

ilaveten deneyimi de fiyatlamaktadir.

Teknolojik gelisme sonucunda internet {izerinden ticaret biiylik Onem
tasimaktadir. Internet teknolojileri sayesinde tiiketiciler aradiklar1 iiriiniin fiyatlarim
ve oOzelliklerini karsilastirabilmektedir. Isletmeler internet {izerinden avantaj
yaratabilmek i¢in sunduklari iirlinlerin 6zelliklerini ve fiyatlarii diger iiriinlerle
karsilastirma sans1 vermekte ve bunun sayesinde deneyim yasatmaya c¢alismaktadir.
Cesitli e-ticaret siteleri ¢esitli yontemlerle tiiketicilere farkli deneyimler yasatmay1
denemektedir. Ornegin: acik arttirma sistemi getirilmesi, cesitli dSnem ve zaman
belirli aligveriglere c¢esitli indirimler saglayarak deneyim yasatmak ve avantaj

kazanmaya calismaktadirlar.
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Bu ve benzeri caligmalar sayesinde isletmeler tiiketicilere diisiinsel ve

duygusal deneyim yasatmaya ¢alismaktadir (Dirsehan, 2010: 75).

1.8.3. Tutundurma Aracihigiyla Deneyim

Isletmelerin pazarlama stratejilerinin hedefine ulasabilmesi i¢in uygulanan
ikna etme faaliyetlerinin tamamma denir. Isletmeler bu siire¢ sayesinde hedef
kitlesini ulagabilmeyi ve bilgilendirebilmeyi ve isletme ve marka i¢in farkindalik ve
farklilik yaratarak taninmayi hedeflerler. Degisen aligveris aligkanliklarinin bir
sonucu olarak tiiketiciler Isletmelerin kendilerine ulasmasini ve bilgilendirmesini
beklemektedir. Bunun yaninda satin alma sirasinda sirketin ve iiriinlerin kisilerde
heyecan uyandiran, dikkatlerini ¢eken, merak ve gesitli duygulart uyandiran
deneyimler sunmasini beklemektedir. Ornegin Redbull sirketinin tiiketiciyle bag
kurabilmek adma g¢esitli spor organizasyonlar1 diizenlemesi ve tiiketiciyle marka

arasinda bag olusturmaya ¢alismaktadir.

Tiiketicilerde ulagilmak istenen hedefler dolayisiyla deneyimsel pazarlama
sayesinde miisterinin tiriinler ve markayla cesitli duygular hissederek bag kurmasi,
tiikketici zthninde farki bir konuma sahip olmasi, kulaktan kulaga pazarlamayla soyut
deneyimlerini ve goriislerini yaymast beklenmektedir. Yapilan arastirmalar
sonucunda tiiketicilerin markalarin diizenledigi canli bir organizasyona katildiktan
sonra tiiketicilerin satin alma oranlar1 %60°1 buldugu, tiiketicilerin %75’1 daha sonra
isletmenin reklamlarinin daha fazla ilgi cekici oldugunu, tiiketicilerin %80’ ninin
yasadiklar1 deneyimi arkadaslarina anlattiklar1 sonuclarina ulagilmistir (Saglam,

2009:57).

Tutundurma araglarindan reklamlar sayesinde tiiketici iizerinde deneyim
boyutlarindan  yararlanmak miimkiindiir, reklamlar sayesinde  deneyimsel
pazarlamanin avantajlarindan daha kolay yararlanilabilmektedir. Bunun yaninda
reklamlar sayesinde deneyimsel konumlandirma ve c¢esitli satis modelleri

kullanilabilmektedir (Korkmaz, 2010:65-66).

Yapilan organizasyonlar sonucunda yapilan organizasyonun nerede yapildigi,

sunum ve tanitim yapan satig personelinin tutumu, Uriiniin miisteriye nasil tanitildigi
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ve deneyimin nasil sunuldugu 6nem tagimaktadir. Buna ilaveten tanitim igin
kullandirilacak iirlin, deneyim siireleri, satis elemanlarinin diis goriiniisleri ve iletigim
yetenekleri satin alma ve deneyimin olusturmasinda etkili olmaktadir (Temiztiirk,
2006: 62). Ornegin otobiis seyahat firmalarindaki tiiketiciye yardimci olan

hosteslerin tavri ve davraniglar1 isletmenin imajini1 dogrudan etkilemektedir.

1.8.4. Dagitim Yoluyla Deneyim

Isletmenin iiriinlerinin tiiketicilerle bulusmasini saglayan isletmenin yaptigi
faaliyetlerin tamamina dagitim denir (Dirsehan, 2010:77). Uriin ¢esitliligi ve
isletmelerin  kiiresellesmesi sayesinde tiiketiciler isletmelerin {riinler1 nasil
sunduguna ve isletmenin yapilarma dikkat etmektedir. Satin alma sirasinda iiriin
hakkinda deneyim saglarken hissettikleri duygulara, eglenceye veya kisisel ihtiyag ve
arzularini ne kadar karsiladigina dikkat etmektedir. Ornegin: Balik¢ilik malzemeleri
satan igletmelerin oltalarin denenmesi i¢in akvaryumlar olusturarak oltalar1 ve benzer

tiriinleri denenmesi saglanmustir.

Gelismeler sonucunda isletmeler, pazarlama stratejilerinde ve iirlin ve
hizmetlerini satmak ic¢in kullandiklar1 reklam ve promosyonlarinda degisiklige
gitmistir. Isletmeler ve markalar, iiriinlerini sunum sekillerini eglence &geleriyle
birlestirerek hedef kitledeki tiiketicileri ¢esitli eglence unsurlar1 ve ¢esitli oyunlarla
magaza ve satis noktalari ¢cekmeyi hedeflemektedir. Glinlimiiz tliketici aligveris
aligkanliklar ve internet teknolojileri sayesinde tiiketiciler almak istedikleri iiriinler
hakkinda ¢ok fazla bilgiye sahip olup, isletmelerle miisteriler arasinda bag gittikce
zayiflamaktadir. Tiiketicileri satis noktalarina ¢ekmek gittikce zorlagsmaktadir, bunun
sonucu olarak deneyimsel pazarlamayi1 kullanarak isletmeler ve markalar hedef
kitlesiyle isletme arasinda duygusal bag olusturmayi amaglamaktadir. Giiniimiizde

Ikea ve benzeri biiyiik isletmelerce kullanilmaktadir (Saglam, 2009:60).

1.9. Deneyimsel Pazarlama Y 6netimi

Uriin cesitliliginin artmast, iiriinlerin degerlendirme ve satin alma kriterinin
her gegcen gilin degistigi glinlimiizde tiiketici kitlesinin irlinleri ve markay1
hatirlamas1 gittikce zorlanmaktadir. Bunun sonucu olarak deneyimsel pazarlama

yonetimi zorunlu hale gelmektedir.
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Tiketici kitlesinin marka, {iriin ve hizmetlerle bag olusturmak isteyen her
isletme tiiketicinin neyi aradigini, iirlin, hizmet ve markayla iletisim noktalarini

bilmek ve buna gore hareket etmek zorundadir.

1.9.1. Deneyimsel Pazarlama Araclar

Isletme ve markalar {iriin ve hizmetlerini tanitmak igin cesitli iletisim yollar1
kullanirlar. Tiketici kitlesinde isletme, iirlin ve markayla ilgili bilgi verilerek
meydana gelen gelismelerden bahsedilir. Bu araglar sayesinde tiiketiciyle isletme
arasindaki bag gliclenmekte ve tiiketicilere {iriin ve hizmetleri daha ayrintili tanitma
firsati elde edilmektedir. Iletisim araclar1 promosyon fiiriinlerden, insanlardan,
internet sitelerinden, ¢evre diizenlemelerinden vb. araglardan olusmaktadir. Tiiketici
de marka, iirlin ve hizmetlerle ilgili deneyim olusturabilmek icin gerekli araglardir

(Dogan, 2006: 41).

Internet teknolojisinde meydana gelen gelismeler sonucunda sosyal
platformlar kullanilarak yapilan ve mobil pazarlama araglari kullanilarak giiniimiizde
deneyimsel pazarlamanin kullanilmasi noktasinda etkili olmaktadir. Gelismeler
sonucunda ve geleneksel pazarlamada kullanilan araglarin sayis1 dikkate alindiginda
bu araglarin yonetilmesi gittikce onemli bir konu haline gelmekte ve bu araglar
sonucunda tiiketicide olusan deneyimler yonetilmek zorundadir. Bu araglarin nerede,
ne zaman kullanilacagina veya kullanilan araglarin biitlin etkilerinden yararlanmak
i¢cin diizenlenmek ve ayrintili bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir (Schmitt, 1999:

63).

1.9.2. Deneyimsel Pazarlama Uygulama Alanlari

Kiiresellesme sonucu artan markalagsma, diinyada perakendeciligin gelismesi
ve organizasyon diizenleyerek yapilan pazarlama c¢aligmalari pazarlama
stratejilerinde degismelere yol a¢mis ve deneyimsel pazarlamanin Oneminin
artmasint saglamistir (Williams, 2006: 482). Deneyimsel pazarlama tiiketicilerin
isletmeye olan baghiligini arttirmak, isletme imajini iyilestirmek, firmanin iiriin ve
hizmetlerini farklilagtirmak ve tliketicinin isteklerini anlamak i¢in yaygin sekilde

kullanilmaya baglamustir.
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Giiniimiizde pek ¢ok sektor tarafindan kullanmilmaya baslamistir. Ornegin: ilag
sektorti, eglence sektorii, egitim sektorii vb. birgok sektorde kullanilmaya baslanmis

ve yayginlasmaya devam etmektedir.

Isletmelerin nerede ve ne zaman organizasyon yapacaklarma karar vermesi
zor bir siirectir. Bu islemler yapilirken organizasyon igin belirlenen hedef kitlenin
sayisinin yeterliligi, yapilan deneyimin hedef kitlesinin hayat goriisiine ve isteklerine
uyup uymayacaginin iyi belirlenmesi gerekmektedir. Bu konuyla ilgili c¢esitli
modeller olup konum hiyerarsi modeliyle konuyla ilgili yol haritas1 ortay konmaya
calisilmistir. Modele gore isletmeler sadece bes farkli mekan secenegiyle deneyimsel
pazarlamanin avantajlari1 kullanabilecegi belirtilmistir. Bu mekanlar: deneyim
merkezleri, outletler, ticari merkezler, merkezi mekanlardaki faaliyetlerde ve diinya
pazarlar olarak siralanmaktadir (Gilmore ve Pine, 2002: 7). Deneyim yerleri sadece
fiziksel mekanlarla kisith degildir. Isletmeler giiniimiizde teknolojiyi de kullanarak
sanal ortamlarda da yer almaktadirlar. Cesitli forumlar, resmi web siteleri, arama
motorlar1 ve g¢esitli deneyim partallarinda yer alarak iriin, hizmet ve markalari
hakkinda bilgi vererek sanal ortam sayesinde gerek yerel gerek uluslararasi tanitim

ve deneyim olusturmaktadirlar (Gilmore ve Pine, 2002: 9).

1.9.3. Deneyimsel Pazarlama Yonetimi Asamalari

Deneyimsel pazarlama yonetimi ¢esitli agamalardan olusmakta ve temel amag
isletmeler i¢in yeni stratejiler denemek ve isletmeler i¢in uygulamaktir. Deneyimsel
pazarlama yonetimi tek bir model ve metot lizerine kurulu degildir, temel hedef yeni
deneyim yollar1 kesfedebilmek i¢in var olan yollar1 incelemek ve yeni metot ve

modellerin denenmesine imkan saglamaktir (Dirsehan, 2010:87).

Yeni yontem ve metotlar gelistirebilmek igin tiiketiciyle gesitli akademik
arastirmalar yaparak siirekli bir sekilde gozlem, anket ve miilakat caligmalar
yapilmasi gerekmektedir. Kiiresellesme sonucu tiiketici kitlesinin fikir, istek ve
ihtiyaclart siirekli degismektedir. Bunun dogal sonucu olarak yapilan caligmalar
sonucunda elde edilen veriler siniflandirilmali, ¢esitli stratejik deneyim metotlar
olusturulmali, smiflandirilmali ve deneyim haritast olusturulmalidir. Deneyim

cesitleri belirlendikten sonra yararl ve yararsiz deneyimler belirlenerek mali agidan
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avantaj eclde edilebilir. Bunun sonucunda yararli deneyim g¢esitleri gelistirilerek
rekabet avantaji elde edilebilir (Dirsehan, 2010:87). Gelismeler sonucunda toplumsal
kiiltir ve hedef gruplar arasinda siirekli bir degisim yasanmaktadir. Yapilan
arastirmalar ne kadar basarili olsa dahi siirekli yeniden yapilmali, deneyim

haritalarina ve isletmeye katkilar1 incelenmelidir.

1.9.4. Uluslararasi Deneyimsel Pazarlama

Her toplumun kendine ait kiiltiirii ve aligveris aligkanligi bulunmaktadir.
Toplumlarin aligveris aligkanliklarini belirleyen konular arasinda siyasi durumu,
demografik durumu, sosyal durumu ve davranissal faktorlerin etkisi bulunmaktadir.
Deneyimsel pazarlamanin uluslararasi alanda kullanilmasi: yukarda sayilan durum ve
faktorlerden dolay1 daha kapsamli, zor bir yapist vardir. Bundan dolay1 uluslararasi
alanda deneyimsel pazarlama daha ¢ok uygulama ve caba harcanmak zorundadir

(Mucuk, 2010: 97).

Uluslararas1 sirketler, satiy yapmayir amagladigi {lkelerde deneyimsel
pazarlamanin avantajlarindan yararlanmak i¢in her iilkeye 6zel stratejiler gelistirmeli
hatta tilkelerdeki bolgeler arasinda farkli stratejiler ve yaklasimlar sergilemelidir.
Farkli yaklasimlarin sebebi olarak iilkelerin kendi kiiltlirleri gerek cografik gerek
yasay1z ve yaklasim tarzlar drnek gosterilebilir. Ulkeler arasindaki bu farkliliklardan
dolay1 kisilerin aligveris aliskanlari, istek ve arzulart degismektedir (Dirsehan,

2010:88).

1.10. Miisteri Deneyimi Yonetimi

Schmitt (2003), sirketlerin miisteri deneyimlerinin dogasini analiz etmeleri,
daha sonra deneyim odakli bir strateji gelistirmeleri ve nihayet is dongiisii boyunca
biliylimeyi ve karlilig1 saglamak i¢in deneyimsel temelli etkilesimler yoluyla deger
katmalar1 gerektigini onermektedir. Etkili bir deneyim yonetimine nasil ulasilacagin
netlestirmek i¢in miisteri deneyimi yOnetimi ¢ercevesini Onerir. Miisteri deneyimi
yonetimi cercevesi bes adimdan olusur: Miisterinin deneysel diinyasini analiz
etmek,inovasyon, deneyimsel platform olusturmak, marka deneyimini tasarlamak ve

miisteri arayiiziinii yapilandirmak.
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Teixeira ve dig. (2012), miisteri deneyimi yonetiminde, bir miisterinin arzu
ettigi niteliklerden veya bir deneyimin miisteri deneyimi gerekliliklerinden miisteri
deneyimlerinin 6nemli bir unsuru olarak s6z eder. Gentile ve dig. (2007),
miisterilerin is stratejilerinin merkezinde oldugu diisiiniiliirse, isletme uzmanlari,
miisteriler hakkinda derinlemesine bilgi edinmek i¢in miisteri felsefelerine
bagvurmaya baslamislardir. Ancak, Schmitt (2003), CRM uygulamalarinin yalnizca
miisterilerin etkilesimlerini ve satin alma davranislarini dikkate aldigini iddia ederek
CRM' elestirmektedir. Bu nedenle Nijs (2010), deneyim arayisi icinde olan
postmodern miisteriler hakkinda bilgi edinmek ic¢in, miisterinin deneyimsel
kelimesini iyi anlayabilen deneysel bir yaklagimin ortaya ¢iktigini gdstermektedir.
Schmitt (2003) onun miisteri deneyimi yonetimi miisterilerin deneyimsel ihtiyaclari
ve istedigi hakkinda degerli bilgiler edinmek i¢in belirli yollar 6nermektedir. Ayrica,
Schmitt (2003), bu miisteri girdilerini elde ettikten sonra, sirketlerin marka
deneyimini tasarlarken, miisterilere arayiiz verirken ve yeni iriinler baslatirken

bunlar1 kullanmasi gerektigini dnermektedir.

Schmitt'e (2003) gore miisteri sadakati ve kullanim orani analiz edilebilir
¢linkii deneyim yogunlugunu, zenginligini ve c¢esitliligini 6zetler. Kullanim orani,
hangi 6zelligin iirline eklenecegini bilmek icin ele alinmasi gereken yararli bir
gostergedir. Ornegin, bir motosiklet alicisi igin ilk kez giivenlik en énemli faktdr gibi
goziikilyor, ¢iinkii besinci bir motosiklet alicist hiz ve performansla ilgileniyor
olabilir. Sadik miisteriler 6nemlidir, ¢linkii {irlinde hizli veya ¢ok fazla degisiklik

yapmak istemeleri daha az olasidir.

Schmitt (2003), sosyo-kiiltiirel, kullanim ve tiiketim durumu, iiriin kategorisi
deneyimi, iiriin ya da markanin deneyimini igeren belirli baglamlara dayanan
deneysel diinyay1 diisiinmeyi 6nerir. Schmitt'e (2003) gore, baslangi¢ noktasi, iirliniin
veya markanin deneyimine dayanarak durumu analiz etmektir. Gentile ve arkadaslar1
(2007), ticari teklifin islevsel 6zelliklerini artirmanin énemini vurgulayarak, rakipler
arasinda siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji yarattigini, ¢iinkii faydalanici degerin,
miisterinin algisim1 ve degerlendirmesini yeni bir {riiniin degerlendirilmesini

etkileyen 6nemli faktorlerden biri haline getirdigini vurgulamaktadir.
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Kullanim ve tiiketim durumu, basa c¢ikilmasi gereken diger Onemli bir
konudur. Pine ve Gilmore (1999) yoneticilerin, kullanim ve tiiketim durumunu analiz
ederek miisteri deneyimini gelistirmek i¢in yaratict yollar bulabilecegini ve bulmasi

gerektigini iddia etmektedir.

Sosyo-kiiltiirel baglam bir diger énemli unsurdur. Yukarida belirtildigi gibi,
bugiiniin miisterileri sadece rasyonel motivasyonlarla degil ayn1 zamanda duygusal
motivasyonlarla da tiiketirler. (Shaw ve Ivens, 2002; Crosby ve Johnson, 2007
Joseph, 2010). Schmitt (2003), hedef miisterilerin sosyo-kiiltiirel baglaminin,
sirketlerin deneyimsel ihtiyaclari, istekleri ve yasam tarzlari hakkinda daha
derinlemesine bilgi sahibi olmalar1 i¢in géz Oniinde bulundurmanin ¢ok Snemli
oldugunu iddia ediyor. Bu baglamda, Schmitt (2003) ila¢ endiistrisi Ornegini
vermektedir. Sirketler, Viagra (iktidarsizlig1 hedefler), Xenical (agirlig1 kontrol eder)
ve Botox gibi yasam tarzi ilaglar1 piyasaya siirdiiklerinde (yiiz c¢izgilerinin ve
kirigikliklarin goriintimiinii azalttiginda), iriinlerin sadece islevsel ozelliklerini ve
yararlarini degil, ayni zamanda hastanin goz ontline almalar1 gerektigini kabul eder.
Benlik kavrami, ¢alisma sekli ve yasam tarzina deger verir. Bu 1s18a odaklanmanin,
tilkketicilerin cinsellik, beden imaji ve yaslanma konusundaki algilarin1 analiz
etmeleri gerektigi gorilisiinde. Firat ve arkadaglarinin (1995) tiiketicilerle ilgili nesne
konu tartigmasiyla ilgili olarak Schmitt(2003), bu siiregte, hastalarin hedef hastalar
olarak normal hastalar olarak kabul edilmek yerine deger yaratma asamasina dahil
olan tiiketiciler olarak goriilmeleri gerektigini onermektedir. Tiiketicilerin sosyo-
kiiltiirel baglamlarini analiz ederek katma deger yaratabilecek diger {iirlinler; kiyafet,
kozmetik, miizik, film, otomobil, ev aletleri, mobilya, mimarlik, seyahat, yemek

olabilir (Firat vd., 1995).

Meyer ve Schwager (2007), bir sirket ile miisteri arasinda gergeklesen iki tiir
temas oldugunu iddia etmektedir: dogrudan ve dolayli temas. Miisteriler, bir iirlinii
satin almak ve kullanmak veya bir markadan hizmet almak istediklerinde dogrudan
temas olusur. Ote yandan, dolayli temaslar, bir sirketin temsilcileriyle yapilan plansiz
karsilagsmalar sonucu ortaya ¢ikabilir. Buna gore, Schmitt (2003) genel deneyimin

temas noktalart boyunca izlenmesini dnermektedir; bu nedenle, miisteri karar verme
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siirecini her asamada analiz etmek: taninma, bilgi arama, bilgi isleme, se¢im, satin
alma, kullanim ve imha etme ihtiyaci. Schmitt (2003), bir mum {ireticisi olan
BlythIndustries'in temas noktalarindaki genel deneyimini uygun bir sekilde takip
ederek 2 milyon ABD Dolar satisindan 500 milyon ABD dolar satisina ulagtigini
iddia ediyor.

Son zamanlarda sirketler, tiiketicilerin deneyim diinyasini anlamak i¢in 6zel
aragtirma teknikleri uygulamaktadir. Deneyimsel diinyayr anlamak i¢in, Schmitt
(2003) miisterileri ile birincil arastirma yapmanin gerekli oldugunu gostermektedir.
Ona gore, geleneksel arastirma teknikleri-odak gruplari, birebir goriismeler ve
telefon anketleri - gercekgilik, 6zgilinliik ve bilgi derinligi olmadigi i¢in deneysel bir
yaklagimla uyarlanmadik¢a basarisiz oluyor. Bu nedenle, Schmitt (2003) dogal
tiketim ortamlarinda arastirma yapilmasin1 Onerirken, tiiketiciler de kendilerini
deneyime sokar. Benzer sekilde, misterilerin ¢esitli durumlarda duygusal
durumlarim1 anlamak icin Berry ve ark. (2002), deneyim yasanirken, miisterinin her
yiiz ifadesini, jestini ve beden dilini her davranigini izleyerek gerceklestirilen bir
deneyim denetimi yapmay1 onermektedir. Ayrica, Schmitt (2003), deneyim heniiz
yaratilmadiysa ve tiiketicileri dogal ortamlara goétiirmenin miimkiin olmadig:
durumlarda, ilgili miisteri yanitlarin1 ortaya ¢ikarmak ic¢in gercek¢i uyaranlarin {ig
boyutlu, c¢ok-boyutlu ve multimedya ekranlarinin ve mock-up ortamlarinin

kullanilmasini 6nermektedir.

1.10.1. Deneyimsel Platform Olusturma

Schmitt (2003), deneysel platformu, tiiketicinin deneysel diinyas: hakkinda
toplanan bilgiler ile marka deneyimi, miisteri arayiizii ve yenilikg¢ilik gibi uygulama
adimlar1 arasindaki baglanti araci olarak kullanilan, tiiketici odakli ve dinamik bir
kavram olarak tanimlamaktadir. Deneyimsel platform ii¢ strateji bileseninden olusur:

deneyimsel konumlandirma, deneyimsel deger vaadi ve genel olarak uygulanmasi.

Schmitt'e (2003) gore, deneyimsel konumlandirma, rasyonel pazarlama ve
yonetim kavraminin konumlandirilmasi ile aynidir, ancak imaji ve marka kullanicisi
ile ilgili olan daha anlayisl, cok-boyutlu bir strateji ile yapilir. Schmitt’in (2003: 99)

ifadesiyle, deneyimsel konumlandirma stratejisi, markanin temsil ettigi deneyimin
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imge odakli tasvirini ifade eder. Schmitt (2003), deneyimsel konumlandirmanin, yeni
bir pazara girmek veya tiiketici diinyasinda carpici degisikliklerle karsilasmak gibi
bazi kosullar altinda yerellestirilmesi ve degistirilmesi gerekebilecegini iddia
etmektedir. Miisteri taahhiidii ve tutarli bir sekilde teknoloji ve insan kaynaklari

dagitimin1 gerektirir.

Yeni bir pazarda yeni bir {irlin piyasaya siiriiliirken veya yeni bir pazara
girerken, teklifleri cevreye yerellestirmek veya uyarlamak i¢in misteriler, Prahalad
ve Ramaswamy (2004) ve Nijs (2010) savunucusu olarak deger yaratma siirecine
dahil olabilirler. Hollanda'da popiiler bir perakendeci olan Hema, bu baglamda,
tiiketiciler i¢in degerli deneyimler yaratmada faydali bir ara¢ olarak deger yaratmayi
uygular. Sirket son zamanlarda bu girisimi, Hollanda’daki Hollanda’dan sonra ikinci
sirada olan Arap toplumuna daha fazla itiraz etmek istediginde yapti. Bir Arap
Hema'sinin neye benzedigini bulmak i¢in tasarim yarismalar1 diizenlemek igin
temelde Mediamatic kiiltiir merkezi ile birlikte calistilar. Sonunda, Hema, helal sosis,
Arabian ve ArabianJackandJill'deHemalogolu gomlekler gibi tasarim Onerileri elde
etti. Tasarim firsatlarindan bazilarini g6z 6niinde bulunduran Hema, son zamanlarda
Hollanda'daki baz1 sehirlerde Arap Logosuyla isletme agmistir (Huisjes, 2009: 23).
Bu amagla Nijs (2010), Hema'nin, bir anlamda, bir Hollanda kiiltiirel perakende
simgesini Arap kiiltiirline baglayarak kiiltiirleraras1 bir kesif gergeklestirdigini iddia

etmektedir.

Deneyimsel bir konumlandirma sectikten sonra, Schmitt (2003), bir dizi
tiiketici ile arastirma kavramsal analizi, deneysel arastirma yaparak olas1 sonuglari

test etmeyi Onerir.

Deneyimsel Deger Sozii (EVP- Employee Value Proposition), geleneksel
pazarlamanin islevsel deger teklifine tekabiil eder. Bununla birlikte, tiiketicilerin
sirketten elde edecegi sey ile ilgili olarak, bir tarafin miisterinin markayla ilgili
deneysel terimlerle bekledigi 6zel degeri tanimlamasi gibi bir deneyim edinmesi
gerekir (Schmitt, 2003). Schmitt, Nike’inEVP’ine 6rnek olarak veriyor: {iistiin
performans. Bununla birlikte, deneyimsel deger vaadi, sosyal degerler ve yasam

tarzlar1 ile ilgili olabilir. Ornegin, HarleyDavidson tamamen bir yasam tarziyla
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ilgilidir (Pine ve Gilmore, 1999). Ayrica, Puma'nin amaci spor, yasam tarzi ve moda

etkilerini birlestiren marka olmaktir (Schmitt, 2003: 103).

Deneyimsel deger vaadi belirlenirken, yukarida belirtilen Schmitt’in (1999a)
deneyim tiirleri acisindan diisiinmek onemlidir. Yoneticiler oncelikle bir deneysel
deger vaadi belirtmeli ve daha sonra her bir deneyim, hissetme, diistinme, hareket
etme ve Olclim skalasi ile ne kadar iliskili olduklarini test etmelidir. Schmitt (1999a),

her tiir deneyimle basa ¢ikmak i¢in pazarlama tiirleri onermektedir:

Duygusal pazarlama, duyusal deneyimler yaratmak i¢in gérme, ses, dokunma,
tat ve koku yoluyla duyulara hitap etmeyi amacglar. Sense pazarlama, sirketleri ve
triinleri farklilagtirmaya, misterileri motive etmeye ve estetik veya heyecanla
tiriinlere deger katmaya yardimci olur. Bir binanin yiizeyi, marka logolar1 veya bir
iirlinlin ambalajlanmasi, duyusal etkiler yaratmak icin kullanilabilir (Schmitt, 1999a).
Pine ve Gilmore (1999) yoneticilerin herhangi bir {iriinli duyusal hale getirebilecegini
iddia eder, ancak yalnizca oyuncaklar, sekerler, videolar, CD’ler, purolar, sarab1 gibi
tirtinler tiiketicileri i¢in duyusal deneyimler yaratan iiriinler degil. Bunu yapmak i¢in,
Pine ve Gilmore (1999), hangi duyularin miisterileri en c¢ok etkiledigini analiz
etmeyi, belirli duyulara ve duyulara odaklanmay1 ve ardindan iirtinleri bulgulara gore

tutarli bir sekilde tasarlamay1 dnermektedir.

His pazarlamasi, miisterinin i¢sel duygularmi ve duygularimi ele almayi
amaglar. Bir markaya bagli olan pozitif ruh halleri, bir liriine nese ve gurur yaratarak
deger katmaya caligir. Bu tiir bir pazarlamanin isleyisine yonelik bakis agis1 ve
empati ¢gekmek, pazarlamacilar tarafindan hangi uyaricilarin belirli duygulart aktive

edebilecegini bulmak i¢in faydali araglar olarak uygulanabilir (Schmitt, 1999a).

Diislince pazarlamasi, bulmaca ¢6zme ve yaratict diisinme gerektiren
deneyimlerle ilgilidir. Belirli bir uyaran vererek tiiketicinin bir marka ya da {irlin

hakkinda diisiinmesini saglamay1 amaclar (Schmitt, 1999a).

Pazarlama bedensel deneyimler, yasam tarzlar1 ve etkilesimlerden daha

fazlasidir. Insanlarin yasam tarzlarini degistirmelerini ve yeni adimlar atmalar1 igin



40

onlar1 motive etmelerini gerektirir. Bu amacla sirketler pazarlamada stratejik olarak

film yildizlarini ve tinlii sporculari kullanir. (Schmitt, 1999a).

Iliskili pazarlama, miisterilere sosyal kimlik deneyimleri saglamakla ilgilidir.
Kisiyi daha genis bir sosyal sisteme dahil etmek i¢in ¢aba gosterilmektedir. Bunu
yaparak, sirketlerin kendilerini iyilestirme ve ideal benlikleri saglamak igin
insanlarin bireylerinin arzularina dokunduklari i¢in Maslow’un Hiyerarsi Piramidinin

daha iist seviyelerine hitap ettikleri sdylenebilir (Schmitt, 1999a).

Schmitt'e (1999a) gore, sirketler bu deneyimlerden birini veya daha fazlasini
yaratarak miisterileri mesgul etmeye calismalidir. Deneyimsel melezleri 6nemlidir.
Schmitt'in (2003) bildirdigi gibi, deneysel melezlerin en iyi Orneklerinden biri,

Kraft'in hayat kurtaricilarini biitiinsel bir deneyim sunarak tanitmasi oldugudur.

1.10.2. Genel Uygulama Temasi

Yukarida tartisildigr gibi, temalar deneyim ekonomisindeki sirketler igin
basvuruda bulunacak kritik bir aractir. Schmitt (2003), tiiketicilerin dikkatini gekmek
icin, mevcut bir pazarda yeni bir marka baglatirken veya mevcut bir iiriinle yeni bir
pazara girerken sirketler icin temanin gerekli oldugunu iddia ediyor. Bu nedenle,
Schmitt (2003), bu cercevede, genel uygulama temasi basligi altinda temalar igin
0zel bir boliim ayirmaktadir. Schmitt'e (2003) gore, genel uygulama temasi, sirketin
marka deneyimi, miisteri arayiizii ve yenilik adimlar1 ile miisterilere davranacagi

igerik ve temel mesajlar1 sekillendirmektedir.

Genel bir uygulama temasi olusturmak, analitik diistinme ve yaraticilik
gerektirir. YOneticiler, temay1 arayiiz ve yenilikler i¢in potansiyel olarak uygun bir

secenek olarak gormelidir (Schmitt, 2003).

Schmitt (2003: 109), RedBull’un deneysel platformunun nasil yiiriitildigiini
ozetlemektedir: RedBull’un deneyimsel konumlandirmasi bir sisedeki enerjidir ve
deneysel deger vaadi kalbi giliclendirmek, metabolizmay1 hizlandirmak ve stresle
savagmaktir. Uygulama temasi, her tiirlii sosyal eglenceli aktiviteye formda kalmaya

odaklanmistir: diinya ¢apindaki kuliip kalabaliklar1 i¢in RedBull, elektronik ve trance
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miiziginin artan ritimlerine daha hizli ve daha hizli hareket etmelerine yardimci olan

bir doz enerji ve dayaniklilik enjekte etmek gibidir. .

Schmitt, miisteri deneyimini gelistirmek i¢in RedBull'unRedBull Miizik
Akademisi, RedBullAcro ekibi ve RedBullYamaha ve Junior ekipleri gibi deneysel

ekipler ve kuliipler diizenledigini ifade etmistir.

Schmitt'e (2003) gore, deneyimsel platform, sirket ve markalariyla iligkili
sozlii ve gorsel imgeler araciligiyla iletilmelidir. Ornegin, genel uygulama temasini
kurumun i¢ topluluguna ve firma ile ¢alisan dis firmalara iletmek i¢in bir deneyim
videosu kullanilabilir. Bu nedenle, bu adimin analitik, stratejik ve yaratici ¢alismasini
gerceklestiren bir sonraki adim, marka iletisimi ve ilgili arayiizdeki deneyimini

uygulamak ve platformu inovasyonu tesvik etmek i¢in kullanmaktir (Schmitt, 2003).

1.10.3. Marka Deneyimini Tasarlamak

Joseph (2010: 2), “iyi pazarlamanin zirvesinde, tiiketicilere tam olarak ne tiir
bir marka sunacaginin ve tam olarak onlar ic¢in yaratilacak deneyim tiirliniin
belirlenmesinin bilingli ve metodik bir siire¢ oldugunu” belirtmektedir. Degerli
deneyimler yaratmak i¢in Schmitt (1999a), iletisim, gorsel / s6zlii kimlik ve tabela,
iirlin varligi, ortak markalagsma, mekansal ortamlar, web siteleri ve elektronik medya
ve insanlar dahil olmak {izere deneyimsel pazarlamanin stratejik araglar1 olan ExPros

deneyimini Onerir.

Marka deneyimini tasarlarken, ExPros'un bes iletisim, gorsel / sozlii kimlik ve
tabela, {iriin varhig1, ortak markalasma, mekansal ortamlar kullanilabilir. Ote yandan,
diger iki ExPros web sitesi, elektronik medya ve insanlarin miisteriyle iletisim
kurarken kullanilmasi1 daha muhtemeldir. Schmitt'e (2003) gore, miisteri arayiizii
deneyimleri dinamik ve etkilesimlidir; ¢iinkii bir servis karsilagsmasi veya telefon
etkilesimi, bir satig goriismesi veya web iizerinden etkilesimli bir bulusma sirasinda
ortaya cikabilirler. Ancak, marka deneyimi tasarim Ogeleri ne dinamik ne de
kisisellestirilmis ancak statiktir. Bu marka deneyimi unsurlar1 mimari / i¢ tasarim,
magaza dekorasyonlari, reklam panelleri, siselerin, konteynerlerin, kutularin veya

diger ambalajlama bi¢imlerinin, brosiirlerin, basili ve TV reklamlarinin ve Web
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tasarimini ig¢erebilir. Brakus ve dig. (2009: 53) bu marka ile ilgili tesviklerin 6znel, i¢
tilkketici tepkilerinin ana kaynaginmi olusturdugunu ve bdylece marka deneyimini

yarattigini iddia ediyor.

Schmitt'e (2003) gore, marka deneyiminin {i¢ énemli yoni iiriin deneyimi,
goriiniim ve his ve deneyimsel iletisimdir. Uriin deneyimi, {iriiniin estetik gibi
islevsel ozelliklerini igerir. Uriiniin estetigine (tasarim, renk, sekiller), deneyimsel
Ozelliklerin yani sira bir tecriilbenin de uyumlu bir parcasi oldugu icin dikkate deger
bir dnem verilmelidir. Schmitt (2003: 127) bunu su sekilde ifade etmektedir: Tecriibe
biitlinliigiinli géz Oniine alarak, {iriiniin bir incisi yapmak i¢in tiim yonleri bir araya
gelmelidir. Uriin deneyimini daha da gelistirmek igin Schmitt'inExPros'una (1999a)
bakildiginda, ExPro iiriiniiniin varlig1 kullanilabilir. Uriiniin varligi, {iriin tasarimu,
paketleme ve iiriin teshirini ve ambalajin ve satis noktasi malzemelerinin bir pargasi
olarak kullanilan marka karakterlerini icerir. Ornegin, Starwarstrioloji videolarmi
gercek boyutlu bir kart tahtas1 olan Dart Vader gostergesinde sergileyen yoneticiler,

tirtin varlig1 baglaminda iyi bir kullanim 6rnekleri verdiler (Schmitt, 1999a).

Goriiniim ve his, bir magazada veya Internetteki bir marka hakkindaki
miisteri algilar1 anlamina gelir. Buna gorsel kimlik adi, logo, tabela, paketleme,
magaza tasarimi, magazacilik ve bir Web sitesindeki grafik tasarim unsurlar1 dahil

olabilir.

Schmitt (2003), deneysel konumlandirmanin, goériinim ve his unsurlari
araciligiyla miimkiin oldugunca iletilmesi gerektigini iddia etmektedir (Schmitt,
2003). Schmitt’in (1999) ExPro, Gorsel / sozlii kimligi bu baglamda
kullanilmaktadir. Gorsel / sozli kimlik temel olarak isimlerden, logolardan ve
tabelalardan olusur. Schmitt, firmalarda gorsel / sozlii kimlikten sorumlu olanlarin
kurumsal kimlik danismani oldugunu iddia ediyor. Cogu endiistriyel sirketin, bu
enstriiman1  bir deneyim saglayicist olarak kullanmak yerine, cogunlukla ilk
sahiplerinin adlarimi, kisaltmalarini veya tanimlayici, islevsel adlarimi tercih ettigini
elestirir. Dahasi, Teligent, RealityFusion, Ozerklik, Check Point Yazilimi, Efusion ve
Dragon Systems gibi birka¢ yaratict istisna da var. Ayrica sirket, toplumdaki

herkesin hayvan sekillerinden ayak izlerine, uzay gemilerine patlayan yangin
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krakerlerine kadar kendi sekillerini ve tasarimlarin1 yaratmasina izin verdigi igin

logolarin ve tabelalarin yaratici kullanimi agisindan iyi bir 6rnek olabilir.

Bir marka deneyiminin son yonii deneyimsel iletisimdir. Iletisim, reklam ve
magaloglar, brosiirler ve haber biiltenleri, yillik raporlar ve iyi markali halkla iliskiler
kampanyalar1 gibi dis ve i¢ iletisimleri igerir (Schmitt, 1999a). Bu baglamda, Schmitt
(2003: 133) sunlar ifade eder: Reklamin degeri saglamasi gerekir; bilgilendirmeli ve
eglendirmelidir. Aksi takdirde miisteri mesajin {izerinden ge¢mesine izin vermez.
Ayrica, marka deneyimi agamasini planlama ve tasarlarken, genel uygulama temasi

temel olarak kullanilmalidir (Schmitt, 2003).

Diger ExPros ortak markalasma ve mekansal ortamlar marka deneyimi
tasarim agsamasinda da kullanilabilir. Ortak marka, etkinlik pazarlamasini, ittifaklarin
ve ortakliklarin sponsorlugunu, ruhsatlandirmayi, filmlere ve ortak c¢alisma
kampanyalarina iiriin yerlestirmeyi ve diger isbirligi diizenlemelerini igerir. Hackley
ve Tiwsakul (2006: 64), iiriin yerlestirmenin, markay1 tiiketicinin deneyimine,
geleneksel promosyonun uyusmayacagi bir samimiyetle ekledigini iddia ediyor.
Geleneksel reklamciliktan ziyade eglence ile farkli bilissel ve duygusal angajmanlari
vurgulamaktadirlar. Kabul ettikleri gibi, bir iiriin yerlestirme varken tiiketiciler
rahatsizlik duymazlar ¢ilinkii eglence faktorii, pazarlamacilarin markanin maruz
kalmasiyla i¢ ice olmasini istedikleri ikna edici mesaji kamufle eder. Bununla
birlikte, bir reklamla karsilagsmak, reklamlari ticari bir islem yapmaya ikna etmek igin
tasarlanmig ticretli bir promosyon oldugunu bilirler. Schmitt (1999a), Black in Men
filminin yayinlanmasiin ardindan, Ray-Ban'in filmde bagli olan giines gozliigi
modelinin satislarmi iige katladigini gosteriyor. Ote yandan, Jacob'sCreek adli sarap
markasit Friends adli sovun sponsoru oldu, bu yiizden Dostlar'da canlandirilan
karakterlere ya da yasam tarzina ait hisseden tiiketiciler, markay1 kendilik
kavramlarin1 sembolik olarak ifade eden bir sunum olarak kullanabilirler (Hackley ve
Tiwsakul, 2006: 69)

Schmitt (1999a), olay pazarlamanin, giinlik yasam, c¢alisma ve oyun
alanlarinda tiiketicilerle duygusal ve akilda kalici bir baglant1 kurmaya izin verdigini

One siiriiyor. Schmitt (1999a), medya reklamciliginin farkindalikla sonuglanirken
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nadiren satin alma niyetinde bir artisa yol actigini iddia etmektedir. Bu nedenle, artik
daha fazla pazarlamaci, etki yaratmak igin etkinlik pazarlamasini tercih ediyor.
Ormegin, Guinness, New York'taki San Francisco ve Chicago'daki Irlanda Koyii

temasiyla bira 6rneklerinin ticretsiz verildigi etkinlikler diizenliyor (Schmitt, 1999a).

Sponsorluklar ayni zamanda deneyimsel pazarlamanin Oonemli araglaridir.
Schmitt (1999a), Coca Cola Company'nin, Atlanta Olimpiyatlar1 sponsorlugunda
tahmini 500 milyon basin medya gosterimi yapmay1 basardigini ve 3 milyon kok

sattigini bildirdi.

Mekansal ortamlar binalar, ofisler ve fabrika alanlari, perakende ve kamusal
alanlar ve ticaret kabinlerini igerir. Hayalperestlerin kullandig1 kaynaklardan biridir.
Starbucks, Niketown ve tema magazalar1 ve restoranlar gibi sirketler bu kaynagin
tadin1 ¢ikarmaktadir (Schmitt, 1999a). Hershey’deki Pennsylvania’daki Cikolata
Diinyas1 ve Volkswagen’in Autostad’1 iyi ornek olarak verilebilir (Pine ve Gilmore,
1999). Bu tiir caligma yerleri i¢in, yarattiginiz deneyimlerin miisterilerinizi ¢eken ve
onlarin igindeki anilar1 yaratan farkli ekonomik teklifler olarak goriilmesi ¢ok

onemlidir (Pine ve Gilmore, 2004: 50,51).

Schmitt (2003), bir¢ok sirketin marka stratejisini yonetmek icin stratejik
danismanlar ve marka uzmanlar1 ise aldigini iddia etmektedir. Daha sonra, strateji
tasarim miihendisleri, ambalaj tasarimcilari, Web tasarimcilari, reklam ajansi,
magaza mimarlart vb. Tarafindan uygulanmaktadir. Ancak, nadiren bir araya gelirler
veya birbirleriyle diizenli olarak iletisim kurarlar. Schmitt (2003) bu durumu
elestirmekte ve markalagsmadan sorumlu olan tiim profesyonellerin tiim bir yap1

olarak ¢alismasi1 gerektigini dnermektedir.

1.10.4. Miisteri Arayiiziinii Yapilandirma

Deneyimsel pazarlamada, bir sirketin miisteri arayliziinii nasil sagladig1 ¢ok
onemlidir. Schmitt'e (2003) gore, miisteri arayiizleri dinamik ve kisiye 6zeldir ve
deneyim saglayicilar ile tiiketiciler arasinda bilgi ve hizmet aligverisine atifta

bulunur.
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Berry ve dig. (2002), duygusal ipuglarini mekanik ve insan bilimi olarak
siiflandirmistir. Benzer sekilde, Harris ve ark. (2003), insan kaynaklar1 yonetimi ve
uygun bir isletme yonetimi tarafindan saglanan mekanikler konusunda insan bilimi
tarafindan bir deneyim ftretildigini iddia etmektedir. Crosby ve Johnson (2007), bu
temas noktalarin1 insan ve otomatik temas noktalar1 olarak adlandirmaktadir. Buna
bagl olarak, Schmitt (1999a) iki ExPros onermektedir: Web siteleri ve elektronik
medya ve insanlar. Web siteleri ve elektronik medya, mekanik ipuglarina karsilik
gelir. Bu Expro i¢in, Schmitt (1999a), Club Med’in tecriibeli web sitesine bir 6rnek
veriyor; bu da, miisterilerin tatillerini rezervasyonlarini yapmadan once sayfa kdy
titresimleriyle sanal koyler yasayabilmeleri i¢in miisterilerin kisisellestirilmis
gercekei bir deneyime sahip olmalarii sagliyor. Play'in Genel Miidiirii ShaniLangi,
asagidaki agiklamada dijital platformlarin 6nemini vurguladi: Yalnizca 2.000 kisi bir
deneyime katilabilir olsa da, iki milyon kisi ¢evrimici izleyebilir. Dijital, deneyimsel

pazarlamanin ilerlemesi i¢in kesinlikle gereklidir.

Ote yandan, insanlar hiimanik ipuglarma karsilik geliyor. Expro ¢alisanlari,
satig gorevlileri, sirket temsilcileri, servis saglayicilar, miisteri servis saglayicilari ve
sirketle iligkili olabilecek herhangi bir kimseyi icerir (Schmitt, 1999a; Schmitt
1999b). Bu nedenle, Schmitt (2003) istisnasiz (sirket i¢i mithendisler ve tasarimcilar,
dis tasarim evleri ve dis kaynakli iletisim saglayicisi) sirket i¢in c¢alisan herkesin

miisteri odakli olmasi gerektigini 6nermektedir.

1.10.5. Siirekli inovasyon

Yenilik, ¢agdas isletmelerin 6nemli bir boliimiinii olusturur. Deneyimlerin
yenilenmesi, sirketlerin rakipler arasinda farklilagsmasina yardimci olabilir (Binkhorst
ve Dekker, 2009; Brown, 2008; Clatworthy, 2011; Hansen, 2007; Roser ve digerleri,
2013). Pine ve Gilmore (1999), insanlarin daha 6nce denedikleri deneyimler yerine
sasirtict ve yeni deneyimlerle karsilagsmayi tercih ettigini iddia ediyor. Bu nedenle,
deneyim saglayicilarin sik sik heyecan verici ve yeni 6geler ekleyerek ve deneyimi
tekrar gézden gegirmeye deger olacak sekilde degistirerek deneyimi taze tutmalar
gerekir. Aksi takdirde, deneyim degeri azalir. Buna gore, Schmitt (2003: 166) sunlari

ifade eder: Deneyimsel platformunda vaat etmek igin, Miisteri Deneyimi Y 6netimi'ni
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kullanan bir sirketin miisteri deneyimini gelistirmek ve rekabete ayak uydurmak i¢in

stirekli inovasyona girmesi gerekir.
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1.11. Turizm Sektoriinde Deneyimsel Pazarlamanin Uygulanmasi
Turizm sektoriinde deneyimsel pazarlamanin uygulanmast asagida

aciklanmistir.

Turist Analizi: Bu analiz turistlerin isteklerini, ihtiyaglarin1 ve yasam
tarzlarin1 analiz etmeyi icerir. Odak grup goriismesi, kalitatif ve kantitatif arastirma
yontemleri, beklentilerin analizi sonrasinda 6n deneyim, deneyim ve deneyim,
tiriinlerin rakiplerle karsilastirilmasi, sadik miisteri grubunun belirlenmesi. Turizm
sirketlerinin, misterilerin iiriin ve hizmetlerini tasarlarken ve onlara eklenmesi
gereken yeni Ozellikleri tasarlarken olasi tiim durumlar1 g6z oniinde bulundurmalari
gerekir. Bu nedenle, miisterilerin bulunabilecegi durumu anlamak, onlar i¢in farklh
deneyimler yaratmak i¢in en onemli baglangi¢ noktasidir. (Bostanci, 2007: 47).
Ornegin, bir oteldeki turist temas noktalarinin belirlenmesi ve yonetimi, deneyim
kalitesinin tutarliliginin saglanmasinda onemli bir faktordiir. Her miisteri temas
noktas1 otel igletmesinin hizmet kalitesini gostermek i¢in bir firsat olarak kabul
edilebilirken, ayn1 zamanda bir farklilasma alani olarak da degerlendirilebilir. Marka
ile miisteri arasindaki temas noktalari, tutarli bir kalite seviyesi ile iiretken ve karli
bir iligki kurma potansiyeline sahiptir. Turizm sektoriindeki iirlin ve hizmet
aragtirmas1 genellikle iiriin kullanildiktan sonra yapilir ve turistin tecriibesi hakkinda
hatirlanmasit beklenir, ancak oteldeki bir turist otelden daha fazla oldugu zaman,
miisterinin etkilesimde ne sevdigi liriin veya hizmet ile; Neyi sevmedigi ve neyi
degistirmek istedigi hakkinda bilgi toplayarak, miisterinin gercek zamanli deneyimi
analiz edilebilir ve daha giincel, dogru bilgiler toplanabilir. Turistlere turistlerin
tepkisi hakkinda bilgi toplamak i¢in {i¢ boyutlu ¢ok duyusal sunumlar ve reklamlar
kullanilabilir. Arastirmacilar genellikle iiriinii tanimlayarak bilgi toplar, ancak
irlinlin {i¢ boyutlu grafikleri, otel odasi veya turist lriinii miisterinin gergek
reaksiyonlar1 hakkinda daha yararli bilgiler gosterir. Turistlerin {iriinle 1lgili
gelecekteki beklentilerini sormak, yaratici fikirler edinmek, trendleri aragtirmak,
moda, yasam tarzi, Uriinlerle bulusmak, moda ve trend uzmanlari, iirlinii giincel

tutmak ve yenilikleri takip etmek i¢in dnemlidir (Bostanci, 2007: 67).
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Deneyimsel Platformun Olusturulmasi: Marka, logo, web sitesi gibi birgok
unsurda dinamik, ¢oklu duyulara hitap eden ¢ok boyutlu, arzulanan deneyimlerin
dinamik bir konumlandirmasini olusturmaktir. Deneyimsel platformun olusturulmasi
bir otel isletmesi tarafindan Ornekleniyorsa, oteldeki deneyimsel platformun
olusturulmasi deneysel konumlandirma, deneyimsel deger vaadi ve kapsamli tema

bilesenlerinden olusur.

Deneyimsel konumlandirma: Bu sorun bir otel isletmesi tarafindan
orneklendiginde, otel isletmesinin deneyimsel konumu ve otel markasinin miisterinin
goziindeki anlami anlatilmaktadir. Otel isletmelerinde hangi deneyim veya deneyim
tiiri vurgulanacak olursa olsun, otel markasinin konumu buna gdre yapilmalidir.
Ornegin, otel isletmelerinde estetik deneyim boyutunun vurgulanmasi ve
uygulanmast durumunda, markada estetik unsurlara dikkat edilmeli, otel
isletmelerinde logo, logo ve isaretler ile semboller ve tasarimlar estetik unsurlara
uygun olarak yapilmalidir. Ayrica, otel markasinin misteri biiytkligi
konumlandirmas1 ve reklam estetik goriintiileri vurgulanmali ve kullanilmalidir.
Geleneksel pazarlama yaklasiminin aksine, deneyimsel pazarlama yaklasiminda
deneyimsel pazarlama; belirsiz konumlandirma ifadeleri; Faydali ve zorlayici
stratejik bilesenleri ile miisterilerin ve markanin kullanicilarinin tiim detaylarini

elimine eder (Bostanci, 2007: 68).

Deneyimsel deger vaadi: Deneyimsel degerin degeri, miisterinin markadan
bekledigi belirli degerin deneysel ifadesidir. Ornegin, tanitimlarda, otel miisterisi
tarafindan ne tiir deneyimler yasanacagini agiklamak ve vurgulamak. Bu agamada,
otel isletmelerinde hangi deneyim boyutunun vurgulanacaginin  veya
vurgulanacagmin  belirlenmesi  gerekmektedir. Ornegin, pazarlama iletisim
kanallarinda bu deneyim vurgulanmalidir, oteldeki turistlere egitim, eglence, estetik

veya kagis deneyimlerinin hangisi saglanacaktir.

Kapsamli tema: Tema, marka deneyiminin tim uygulamalarinda miisteri
deneyiminde ve gelecekteki yeniliklerde kullanilacak ve kullanilacak stilin ve gergek
mesajin  bir Ozetidir (Bostanci, 2007: 68). Kapsamli tema, deneyimsel

konumlandirma ve deneyimsel deger vaadiyle baglantilidir. Ornegin, otel
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isletmesinde ne tlir bir tema veya hikayenin oturulacaginin belirlenmesinde oldugu
gibi. Daha sonra, otelde hizmet ve {riinlerin yaratilmasi ve pazarlanmasi ile ilgili
temel veriler olusturulmustur. Ornegin, ¢ocuklu aileleri hedef alan oteller veya tatil
koyleri genis bir tema yaratir, eglence veya oyun temasi olusturur ve bu temay1 otel

irlinleri veya hizmetlerine entegre eder.

Marka Deneyiminin Yaratilmasi: Tecriibe, platform temasinin marka
deneyimine uygulanmasini igerir. Kurumsal kimlik, kurum tarafindan grafik tasarim
gibi 6gelerin ele alinmasini ve miisteri ile iliskilerin yeniden yapilandirilmasini igerir.

Marka deneyiminin yaratilmasi otel isletmesi araciliiyla agiklanirsa:

Uriin deneyimi: Otel isletmesi, markanin miisterinin goziinde ve marka
deneyiminde bir sigrama yapmasini saglayacak bir deneyim ve iriin estetigine
ithtiyac duyar. Otelin marka deneyiminin tasarimi, otelin iirlin ve hizmet deneyiminin
tasarim1 ile baglar. Otel deneyimi, iriiniin islevsel oOzelliklerini, deneyimsel
ozelliklerini (egitim, eglence, estetik, kagis), estetigi (tasarim, renk, sekil)
icermelidir. Otel odasinda, otel hizmetlerinde, bulagiklarda, bulasiklarda,
dekorasyonda, mimari tasarimda, peyzajda, hedef temaya uygun olarak ve yaratilan

kapsamli temaya gore diizenlemeler yapilmalidir.

Marka kimligi: Marka deneyimi ¢ekici kurumsal kimlik unsurlariyla
desteklenmelidir. Miisterilere cazip logo, tabela, paketleme ve dagitim kanali
saglanmalidir. Ornegin, egim temasinm1 vurgulayan ve is sektdriindeki amaglari
vurgulayan bir otel isletmesi, logo ve semboller tasarlarken daha ciddi renkler ve

sekiller kullanmalidir.

Deneyimsel iletisim: Son olarak, marka deneyimi, reklamcilik ve deneyimin
tamamlayict unsurlarinda verilen wuygun deneysel mesaj ve imaj ile
tamamlanmaktadir. Yeni markalara gelince, marka deneyimi tasarimi i¢in markay1
alisitlmadik sekillerde ve yaraticilikta ayirt etmek gerekir. Ornegin, is sektdriine
yonelik bir otel isletmesinin reklamlarinda, otel deneyimi tanimlanirken, is adamlari
icin hizmet, kolaylik ve ek hizmetler vurgulanmali ve otel markasinin mesajlar1 ve

sloganlar1 buna gore olusturulmalidir.
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Miisteri Etkilesimin Yaratilmasi: Dinamik alisveris siirecinde miisterinin
ihtiyag duydugu tiim temas noktalarim1 ve bilgi ve hizmetleri dogru, dinamik ve
etkilesimli iligki tarzinda vermeyi igerir. Miisteri etkilesimi olusturma otel isletmesi
tarafindan Ornekleniyorsa, miisteri etkilesimi olusturma stil, tema ve yasam tarzi

bilesenlerinden olusur.

Stil: Tarz, belirli bir kalite veya formu ve ifade bigimini tanimlar. Stiller,
marka bilinirligi yaratmak, otel igletmeleri i¢in entelektiiel ve duygusal etkiler
birakmak ve otellerin {iriin ve hizmetlerinin ¢esitliligini ortaya ¢ikarmak, miisterilerin
iriin ve hizmetleri simiflandirmasina yardimei olmak gibi bir¢ok 6nemli isleve
sahiptir. Pazarlama estetigi alanindaki stilin en énemli unsurlari, sekil ve renklerin
hakim oldugu gorsel unsurlardir. (Bostanci, 2007; Schmitt, 1999). Ornegin, rahatlig
olan bir otelde rahatlik temasi, rahat, konforlu mobilya ve dekorasyon gorsel stil
unsurlarina uygulanmali, rahatlatici, rahatlatic1 renkler renkli kullanilmalidir. Otelin

lobisinde ve restoranda klasik miizik kullanilabilir.

Tema: Iyi planlanmis bir tema, estetigin ¢cok énemli bir bilesenidir. Ornegin,
otel temasi, otel kimliginin icerigini, anlamimi ve yansitilan gorilintiisiinii ifade
etmelidir. Otel temasi, oteli yansitan Kkiiltiirel isaret ve sembollerle birlikte
tasarimcilar, reklamverenler, mimarlar ve diger sirketi ve marka kimligini temsil

eden kimlik yaraticilarindan olugmalidir.

Yasam bicimleri: Yasam tarzi, tiiketicilerin satin alma ve kullanma
faaliyetlerinin ana motivasyonudur. Yasam tarzlarinin dogru analizi, tiiketici
egilimlerini ve tliketim tercihlerini belirlemede 6nemli bir nokta olusturmaktadir.
(Odabasi, Barig, 2002). Tiiketicilerin degisen ¢evre ve Triinler konusundaki

kararlarinin bir sonucu olarak, yasam sekli degismekte veya giiclendirilmektedir.

Tiiketicilerin, baskalariyla sosyal baglar kurarak bagkalariyla deneyimler
yasamasi daha arzu edilen ve arzu edilen bir durumdur. Keyifli ve olumlu deneyimler
tiiketicilere deger katar Oykii degeri, yiiksek ifade degerine sahip deneyimlerin

aktaricisi olabilecek tiiketici kisisel dykiisii sosyal kimliginin yansitilmasinda 6nemli
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bir rol oynayabilir ve bir tiir olumlu s6zlii ifadenin agzina aktarilmasinda 6nemli bir

rol oynayabilir (Bostanci, 2007:75).

Stirekli  Yenilik: Siirekli yenilik, miisteri deneyimi siirecinde gerekli
degisikliklerin ve yeniliklerin yapilmasini igerir. Otel isletmesinde siirekli inovasyon

tiirleri asagida verilmistir.

Uriin yeniligi (inovasyonu): Bir sirkette farkli, yeni, farkli bir {iriin
gelistirmek ve pazara tanitmak {riin yeniligi demektir. Ancak, isletmelerde {iriin
yeniligi yapmak i¢in yeni bir iiriin tiretmek gerekli degildir. Mevcut iirtinler daha 1y1i,
daha kaliteli, daha {istiin 6zellikler yapmak icin degistirilir ve farklilagtirilirsa, {iriin
yeniligi yapilir. Ornegin bir otel isletmesinde, otelde saglikli bir yasam temasi
saglanirsa, saglikli yasam temasi dogrultusunda otel aktiviteleri ve otel yemekleri

diizenlenir ve {iriin yeniligi yapilir.

Hizmet yeniligi (inovasyonu): Hem {iriin hem de hizmetler yalnizca {irlin
veya hizmetlerde sunulabilir. Ornegin, hastaneler ve oteller genellikle sadece hizmet
vermektedir. Ancak restoranlarda hem servis hem de iirlin sunulmaktadir (yemekler
kendi triinleridir). Bir sirkette yeni, farkli ve farkli bir hizmet gelistirmek ve bunu
miisterilere sunmak, hizmet inovasyonu olarak bilinir. Ornegin, saglikli yasam
temasinin bulundugu bir otelde, saglikli iiriinler, saglikli beslenme, giizellik veya

yoga konusunda egitim verilirse miisterilere hizmet sunumu saglanir.

Pazarlama yeniligi (inovasyonu): Daha fazla miisteri ¢cekmek i¢in {iriin ve
hizmetlerde farkli, farkli ve yeni tasarimlarin, paketlerin ve pazarlama yontemlerinin
gelistirilmesi ve kullanilmas1 pazarlama yeniligi olarak adlandirilir. Ornegin,
pazarlama iletisimi saglamak i¢in bir otel bilgisayar oyunu aracilifiyla reklam

vermek, pazarlama yeniligi olarak diisiiniilebilir.

Organizasyonel yenilik (inovasyon): Sadece iiriin ve hizmetler gelistirilir ve
farklilagtirilir. Bir isletmede rekabet iistiinliigiinii korumak ve siirdiirmek i¢in is ve is
yontemleri gelistirilmeli, farklilagtirilmali ve yenilenmelidir. Ornegin, oteldeki

personel veya gorevler agisindan degisiklik yapilmasi durumunda, deneysel
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pazarlama kapsaminda uygulanacak deneyim baglaminda Orgiitsel degisiklikler

yapilir.

1.12. Deneyimsel Pazarlama Uzerine Yapilan Cahismalar
Literatiirde deneyimsel pazarlama ile ilgili yapilan arastirmalardan bazilari

asagida siralanmistir;

Kabaday1 ve Alan (2014) tarafindan yapilan ve bu aragtirmanin da bir amaci
olan ¢aligmada, deneyimsel pazarlamanin pazarlamadaki artan énemi incelenmistir.
Calismanin sonunda, deneyim, deneyimsel pazarlama ve ilgili kavramlar bir biitiin

olarak tartisilmis ve bazi pazarlama ¢ikarimlar1 yapilmastir.

Mugla ilinde Papatya, Giizel ve Papatya (2013) tarafindan yapilan bir
calismada, deneysel deger yaklasiminda kritik deger faktorleri iizerine bir arastirma
yapilmistir. Turizm sektorii bazinda yapilan bu ¢alismada; estetik, eglence, teknoloji,
duygusal, egitim, etkinlik, referans, goriintli ve dokuz siiriicliniin yedi sliriiclisiiniin
ekonomik boyutu, siiriiciiyii etkileyen kritik degisken kritik deneyimsel deger

stiriiciileri olarak ortaya ¢ikmustir.

Giizel ve Papatya (2012) tarafindan yapilan ¢alismada; duygusal rekabet,
pazarlama dansi, deneyim pazarlamasi, kavramsal analiz, deneyim pazarlamasi
analizi, isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantajini yaratmada ve sonuclarin detayl
bir sekilde sunulmasinda 6nemli olan kavramsal analiz ve ayirt edici ozellikler

incelenmistir. Calisma sonucunda, deneyim kavraminin 6zellikleri ortaya konmustur.

Saltik (2011) tarafindan yapilan calismada, Mugla ilinde, deneyimsel
pazarlamanin turizm isletmelerinde turizm alim egilimi {izerindeki etkisi tekrar
incelenmeye c¢alisilmistir. Calisma sonucunda, seyahat isletmesi tarafindan sunulan
en Onemli pozitif deneyim, duygusal deneyim, araglarin duyusal kapsamdaki
rahatlig1 ve temizligi kapsaminda degerlendirilebilecek ilgili ve eglendirici rehberin
sagladig1 deneyimdir. tur sirasinda rehberin veya siiriiciiniin gereksiz konugmalarini
veya giriiltiili miizik yaynlarimin  dnlenmesini  deneyimleyin. Isletmelerin,
miisterilerine olumlu deneyimler yasatmak icin gozetmeleri gereken 6nemli unsurlar

olarak goriilmeleri gerektigi sonucuna varilmistir.
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Alemdar'da (2010) Izmir ilinde yapilan ¢alismada atmosferin etkisinin ve
duygusal canlanmanin etkisinin aligverisin aligveris merkezi lizerindeki etkisine
etkisi ve aligveris merkezine yaklasimi denenmeye calisilmistir. Olgtii. Calisma
sonucunda, insan ve sosyal faktorlerin etkiyi ilk belirleyen faktér oldugu, aligveris
atmosferi imajinin yaratilmasinin tek nedeni aligveris atmosferi olmadigi, ancak

yiizdesinden dolay1 belirleyici bir etkiye sahip oldugu goriilmistiir.

Celtek (2010), Tirkiye'de 4 ve 5 yildizli konaklama isletmelerinde yapilan
calismalarla, Tiirkiye'de 4 ve 5 yildizli otellerde yaratilan tecriibe boyutunu, bu
tirden bir deneyimin tiirlinii ve deneyim saglayicisini arastirmay1 hedefledik.
deneyim. Calisma sonucunda egitim, eglence, sikintilardan ka¢ma, duyusal /
duygusal, entelektiiel / operasyonel, iliskisel, iletisim, kimlik / marka, tiriin / hizmet,
web sitesi ve elektronik medya ile insan boyutunun 6nemli oldugu sonucuna

varilmstir.

Geng (2009), Izmir ili tarafindan yapilan calismada deneysel pazarlama
kavrami, tiiketicilerin satin alma kararlar1 tizerindeki etkileri, hizmet deneyimi
cercevesinde incelenmeye calisilmistir. Calisma sonucunda, miisterilerin sadece iiriin
veya hizmet almakla kalmayip ayni1 zamanda {iriinle birlikte biitiinciil bir deneyim
satin almalar1 ve satin almadan 6nce baslayan ve satin alma sonrasina kadar devam
eden deneyim odakli stratejileri takip ettigi sonucuna varilmistir. Ve isletmeye

rekabetci bir avantaj saglamak biiylik 6nem tagimaktadir.

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

nitelendirilmistir.
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Yuan ve Wu (2008) tarafindan yapilan bir calismada, Tayvan'da, Starbucks'in
miisteri deneyimi {izerine bir calisma ylritliilmiistir. Arastirma sonucunda,
deneyimsel pazarlamanin, duygusal ve bilissel boyutlarin ve hizmet kalitesinin,
miisteri memnuniyetini saglayarak islevsel ve duygusal bir deger sagladigi ve

duyusal algilarin miisteri deneyimi iizerinde higbir etkisinin olmadig1 goriilmistiir.

Gonca (2008), Izmir'de yapilan bir ¢aligmada, deneyimsel pazarlamanin
boyutlarint aragtirmak ve bir gilizellik merkezinde deneyimsel pazarlama ile miisteri
memnuniyetinin nasil saglanabilecegini arastirmaktadir. Calisma sonucunda,
miisterilerimizden deneyimsel boyutlarda memnuniyet saglamanin miimkiin oldugu

sonucuna varilmistir.

Yal¢in ve dig. (2008), istanbul ilinde yapilan calismada, bir tiir organize
perakendecilik olan yap1 piyasasi / ev gelistirme perakendecilerinin, miisterilerine
tecrilbe, misterilerin bu uygulamalar1 ve algilayislarimi nasil algiladiklarini
aciklamay1 amaclamaktadir. Calisma sonucunda, deneyimsel perakendeciligin temel
boyutlart olan yerlesim, iirlin denemesi, iiriin bilgisi ve katilimin ayni miisteri

sadakatine katkida bulundugu goriilmiistiir.

Gentile ve dig. (2007) markalar1 miisteri deneyimini olusturan boyutlara goére
inceledi. Calisma sonucunda, Ikea, Gatorade ve Playstation; biligsel ve pragmatik
deneyim, HarleyDavidson, Smart ve iPod; Duygusal, fiziksel, biligsel ve pragmatik
bir deneyim, Swarovski ve Swatch ise duygusal ve fiziksel (yasam tarzi) bir deneyim

ortaya koydu.

Temiztiirk (2006) tarafindan Izmir'de yapilan ¢alismada, satis yeri iletisiminin
deneyimsel pazarlamadaki yerinin roli incelenmistir. Calisma sonucunda, arastirma
sonuclarindan satig yeri iletisiminin etkin kullaniminin, tiiketicileri tirlinii satin alma

noktalarinda satin almaya motive etmede kilit bir rol oynadig1 goriilmiistiir.

Schmitt ve Calkins (2004), Cin ve ABD ¢alismasinda, uluslararasi liiks otel
sektoriinde, tiiketici tutumlarinin, gorsel kimligin ve miisteri deneyimi boyutlarinin
etkisini dlgmek icin gorsel tasarim ve uygulamalar incelenmistir. Katilimcilar liiks

bir otel hakkinda bazi gorsel materyaller gosterdiler. Cinli katilimcilarin gorsellige
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Amerikalilardan daha fazla 6nem verdigi ve markalarin gorsel bir kimlik yaratmasi

gerektigi ortaya cikti.

Grace ve Cass (2004) tarafindan yapilan ¢alismada, hizmetin ana konusu,
calisma ortami1 ve hizmet ortaminin tiiketicilerin duygusal durumuna etkisi
incelenmistir. Calisma sonucunda bu faktorlerin miisterileri etkiledigi, memnuniyet

ve marka tutumlarini belirledigi sonucuna varilmstir.



56

IKiINCi BOLUM

KONAKLAMA iSLETMELERINDE DENEYIMSEL PAZARLAMAYA
BAKIS ACILARININ TESPIiTi: iISTANBUL ORNEGI

Aragtirmanm bu béliimiinde, Istanbul merkezde bulunan 4 ve 5 yildizli
konaklama isletmelerinde calisan ydneticilerin goriisleri dogrultusunda bu isletmeler
tarafindan sunulan deneyim boyutlarinin belirlenmesine yonelik Istanbul ilinde
faaliyet gdsteren 4 ve 5 yildizl otellerde yapilan arastirma sunulmaktadir. Oncelikle
aragtirmanin konusu Ozetlenerek arastirmanin amaci ve Onemi belirtilmekte, daha
sonra uygulanan arastirma yontemi ile veri toplama siireci agiklanarak, elde edilen

verilerin analizi yapilmakta ve elde edilen bulgular sunulmaktadir.

2.1. Arastirmanin Kapsami

Bu arastirmada, giinlimiiz giincel pazarlama tekniklerinden biri olan
deneyimsel pazarlama konusunda bilgilere yer verilmistir. Konaklama isletmelerinde
deneyimsel pazarlama T{izerine uygulanan deneyim boyutlar1 belirlenmeye
calistlmigtir. Bu arastirma Istanbul ilinden faaliyet gosteren 4-5 yildizli oteller ile

sinirlandirilmastir.

2.2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci deneyimsel pazarlama konusunda bilgi vermek ve
deneyimsel pazarlamanm Istanbul ilinde 4 ve 5 yildizli konaklama isletmelerinde
farkindaligin1 tespit etmektir.. Arastirmada nitel yontem kullanilmasinin sebebi
Istanbul ilinde konaklama isletmeleri ile yapilabilecek nicel bir ¢alisma igin yeterli
veriye ulasmanin zor ve yetersiz kalmasindandir. Ayrica deneyimsel pazarlama
konusunda isletme yoneticilerinin yaptiklar1 kisisel yorumlar daha dogru sonug
verecegi diisliniilmiistiir. Bu arastirma literatiire bir katki saglamasi agisindan 6nem

arz etmektedir.
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2.3. Arastirmanin Onemi

Rekabetin giinden giine daha da yogunlastig1 turizm pazarlarinda, hedef
miisterileri sinirli maliyetle belirlemek ¢ok daha zor hale geldi. Isletmelerdeki temel
amag, hedeflenen karlilik oranlarin1 yakalayarak hayatlarini siirdiirmektir. Bu hedefe
ulagmanin en gilivenli yolu miisteri sadakati olusturmaktir. Yeni miisteriler edinmenin
cok daha maliyetli oldugunu bilen konaklama isletmelerinin yoneticileri giiniimiizde
mevcut miisterilerini korumaya ve miisteri sadakati yaratmaya calismaktadir. Sadik
miisteriler, isletme i¢in uzun vadeli karli miisterilere doniistir. Sadik ve karli bir
miisteri portfoyi olusturmak i¢in konaklama isletmelerinin sundugu hizmetlerde fark

yaratarak rekabet avantajina sahip olmalar1 gerekmektedir.

Bu dogrultuda bu arasgtirmanin deneyimsel pazarlama uygulamalarinda
kullanilan yontemlere dair katki ve oneride bulunmasi, Istanbul ilinde bulunan
konaklama isletmelerinin deneyimsel pazarlama konusunda uyguladiklar1 yontemleri
tespit etmesi ve bu alanda mevcut eksikliklerinin tespiti bakimindan 6nem arz

etmektedir.

2.4. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada nitel arastirma yontemlerinden yar1 yapilandirilmis miilakat
yontemi kullanilmigtir. Arastirmaci tarafindan konuyla ilgili olusturulan sorular yari
yapilandirilmis miilakat teknigi ile katilimcilara yoneltilmis ve elde edilen veriler

karsilastirilarak yorumlanmaistir.

Bu arastirmada nitel arastirma yontemlerinden yar1 yapilandirilmis goriisme
teknigi kullanilmistir. Yari yapilandirilmis goriisme teknigi, yapilandirilmis goriigme
tekniginden biraz daha esnektir. Bu teknikte, aragtirmaci dnceden sormay1 planladigi
sorular1 igeren goriisme protokoliinii hazirlar. Buna karsin arastirmact goriigmenin
akisina bagh olarak degisik yan ya da alt sorularla goriigmenin akisini etkileyebilir ve
kisinin yanitlarin1 agmasini ve ayrintilandirmasini saglayabilir. Eger kisi goriisme
esnasinda belli sorularin yanitlarin1 baska sorularin igerisinde yanitlamis ise
aragtirmacit bu sorular1 sormayabilir. Yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi sahip
oldugu belirli diizeyde standartlik ve ayni zamanda esneklik nedeniyle egitimbilim

arastirmalarina daha uygun bir teknik goriinlimii vermektedir. Yar1 yapilandirilmis
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goriisme tekniginin arastirmaciya sundugu en énemli kolaylik gériismenin 6nceden
hazirlanmis goriisme protokoliine bagli olarak siirdiiriilmesi nedeniyle daha

sistematik ve karsilastirilabilir bilgi sunmasidir (Yildirim ve Simsek, 1999).

2.5. Arastirmanin Simirhhiklar

Bu arastirmada bazi smrhiliklar (kisitlar) bulunmaktadir. Oncelikle,
calismanin kapsami 28 mayis 2019 tarihi itibariyle Istanbul sehir merkezinde yer
alan giincel turizm isletmesi belgeli 4 ve 5 yildizli konaklama igletmeleri ile sinirl
kalmaktadir. Bunun temel nedeni zaman ve maliyet kisitlaridir. Istanbul sehir
merkezinde yer alan konaklama isletmelerinin ¢alisma alani olarak se¢ilmesinin
temel sebebi, bu igletmelerin yap1 olarak sehir oteli olmasi ve yilin her giinii hizmet
vermeleridir. Bu dogrultuda elde edilen calisma sonuglarini farkli bir bolgeye,
ilkenin tamamma ya da otel isletmelerinin tamamina genellemek dogru
olmayacaktir. Ayrica arastirma, gériisme formunda yer alan ifadeler ve katilimcilarin
sorulara verdikleri cevaplar ile siirli kalmaktadir. Katilimcilarin verdikleri

cevaplarin dogru oldugu varsayilmaktadir.

2.6. Arastirmanin Evren ve Orneklemi
Arastiranin drneklemi Istanbul ilinde konaklama hizmeti veren 4 ve 5 yildiz

oteller arasindan segilen 8 otelin iist diizey yoneticelirinden olusmaktadir.

2.7. Otellerin Genel Durumuna Iliskin Bulgular

Aragtirmaya dahil olan otellerden tamami bes yildizli otel olarak faaliyet
gostermektedir. Arastirmaya dahil edilen otellerden 3 tanesi 5 yildan az siiredir
faaliyet gostermekte, 2 tanesi 6 ile 10 yil arasinda faaliyet gostermekte, 1 tanesi 11-
15 yildir faaliyet gostermekte, 1 tanesi 16-20 yildir faaliyet gostermekte 1 tanesi de
21 yil ve iizeri zamandir faaliyet gostermektedir. Aragtirmaya dahil edilen otellerin
tiimii kent oteli olarak faaliyet gostermektedir. Arastirmaya dahil edilen otellerin 5
tanesi yabanci merkezli zincir otel olarak faaliyet gostermekte, 1 tanesi yerli zincir
otel olarak faaliyet gdstermekte 1 tanesi yabanci ve yerli ortaklik dogrultusunda
faaliyet gostermekte ve 1 tanesi de zincire bagli olmayan otel olarak faaliyet
gostermektedir. Arastirmaya dahil edilen otellere gelen miisteri profili genel olarak

yeri ve yabanci turist olarak ifade edilmistir. Arastirmaya dahil olan otellerin tamami
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devamli hizmet veren otel olarak faaliyetlerini siirdiirmektedir. Arastirmaya dahil
edilen otellerin 4 tanesi 150-299 oda sayisina sahipken, 4 tanesi de 300-600 aras1 oda
sayisina sahiptir. Arastirmaya dahil olan otellerin tamami Marmara bolgesinde yer

almaktadir.

2.7.1. Deneyimsel pazarlama anlayisina yonelik bulgular

Arastirmaya dahil olan yoneticilere yoneltilen “otelinizde miisterinin yeni bir
seyler Ogrenebilmesine yardimei olacak aktiviteler mevcut mudur? agiklayiniz”
sorusuna verilen cevaplara gore; otellerin ¢ogunlugunda miisterilerin 6grenmelerine
yonelik c¢alismalar oldugu goriilmiistiir. Bazi oteller sanat oteli olarak faaliyet
gostermekte ve miisterilerin bazi miizelere {icretsiz giris yapabilmesini
saglamaktadir. Bunlarin yaninda, fitness, toplanti salonu, gamecenter gibi
uygulamalar ile miisterilere deneyim kazandirmay1 amaclamislardir. Arastirmanin bu
sonucuna gore deneyim konusunda miisteriye sunulan farkli ekstra 6zellikli bir
ayricalik olmadigi goriilmektedir. Bu durum otellerin yoneticilerinin deneyimsel
pazarlama konusunda birtakim eksikliklerinin olabilecegi sonucunu ortaya
cikarmaktadir. Bunun nedeni miisterilerin yeni birseyler 6grenebilmesi icin aktivite
planinin olmamas1 ve baska otellerde deneyim kazanamayacaklar1 ayricaklikli

hizmetlerin olmamasidir.

Arastirmaya dahil olan yoneticiye yoneltilen “Otelinizde miisteriler i¢in ne tiir
aktiviteler vardir?. Agiklayiniz.” sorusuna verilen cevaplara gore; otellerin biri hari¢
tamaminda miisteriler i¢in bir¢ok farkl aktivite oldugu goriilmektedir. Bunlar, fitness
grup dersleri (pilates, yoga, kapali agik havuz), yiyecek icecek restoranlarinda canli
miizik, pazar brunchlari, ¢ocuklar icin kidsclub gibi aktivitelerdir. Bu duruma gore
miisterilerin en ¢ok dikkat ettikleri kavramlardan biri olan restoran kismi i¢in olumlu
deneyim olusturacak bir¢ok faktor oldugu goriilmektedir. Misteriler restoranlarda
sunulan meniilerde {iriin ¢esitliligi ve restoranin temizligi konusunda memnun olmasi

durumunda deneyimlerini diger miisteriler ile paylasacaktir.

Arastirmaya dahil olan ydneticiye yoneltilen “Isletmenizin genel temasi
nedir? Aciklaymiz.” sorusuna verilen cevaplara gore; otellerin tamami birbirinden

farkli temaya sahiptir. Yalnizca iki otel denize sifir bir hizmet verdigini ve gayet
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konforlu ve tercih edilen hizmet temali ¢alismalar yaptiklarini ifade etmislerdir.
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 olusturulan tema dogrultusunda diger
misteriler ile deneyimlerini paylasabilecekleri goriilmiistiir. Deneyim boyutunda
tema olusturmak i¢in otellerin faaliyet gosterdikleri ve yoneticilerin bu konuda

yeterli bilgiye sahip olduklar1 gérilmiistiir.

Aragtirmaya dahil olan ydneticiye yoneltilen “Otelimizin mimari tasariminda
ve dekorasyonunda ne tiir unsurlara dikkat ettiniz? Aciklayiniz.” sorusuna verilen
cevaplara gore; otellerin ¢ogunlugu modern ve ferah tasarimlar uyguladiklar1 ve
miisterilerin  dikkatini ¢ekebilecek tasarimlara yer verdiklerin gorilmiistiir.
Miisteriler genelde otelde rahat ve konforu tercih ettiklerinden otel mimarisi bu
yoniiyle 6nem arz etmektedir. Oteller genellikle bulunduklart bolgeye gére mimari
tasarim uyguladiklart ve miisteriler i¢in 6zel alanlar olusturularak dikkat cekici
unsurlara siklikla yer verdikleri ve tiim tasarimlarinda modern uygulamalar: tercih
ettikleri goriilmiistiir. Bu bilgiler dogrultusunda otellerde modern tasarimlarin yer

almas1 miisteri deneyimini olumlu etkileyecegi sdylenebilir.

Arastirmaya dahil olan yoneticiye yoneltilen “Otelinizi diger otellerden farkli
ve ilgi ¢ekici goriiyor musunuz? Aciklayiniz.” sorusuna verilen cevaplara gore; otel
yoneticilerinin tamami bu konuda kendi otellerini daha farkli ve ilgi ¢ekici olarak
gordiiklerini ifade etmislerdir. Bu durum otellerde yapilan uygulamalarin ve
tasarimlarin farkli oldugunun gostergesidir. Bunun yaninda otellerde miisterilere
stirekli ve dogru hizmet sunma fikri ve gerek mimari gerek ise hizmet cesitliligi
konusunda yapilan uygulamalar otellerin deneyim boyutunda farkli olmaya
calistiklarimin gostergesidir. Otel yoneticileri sunduklari hizmet ve miisterilere
uyguladiklar1 hizmet politikalar1 dogrultusunda deneyim kazandirabileceklerini iddaa

etmislerdir.

Aragtirmaya dahil olan yoneticiye yoneltilen “Restoranlarinizda sunulan

yemeklerde nelere dikkat edilir? Agiklayiniz.” sorusuna verilen cevaplara gore; otel
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yoneticilerinin  tamami Oncelikli dikkat ettikleri unsurun hijyen oldugunu
vurgulamiglardir. Bunun yaninda zengin menii cesitliligi miisteri portfGyiline gore
yerli ve yabanci mutfaklar ve miisterilerin lezzetli yemekler yiyebilmesini saglamak
icin lezzetli yemekler sunmayi1 hedeflediklerini belirtmislerdir. Bu cevaplar
dogrultusunda tespit edilen eksiklik ise c¢evre ydnetim uygulamalar1 konusunda
yoneticilerden herhangi bir yorum gelmemesi olmustur. Giiniimiizde insanlar genelde
otel tercihlerinde maddi boyuttan 6te ¢cevre uygulamalarinin olup olmama durumuna

dikkat ettikleri bir¢ok arastirma sonucunda tespit edilmistir.

Arastirmaya dahil olan yoneticiye yoneltilen “Miisterilerinizin otelde
konaklarken giinliik hayattaki sikintilarindan tamamen uzaklagmasi konusunda ne tiir
uygulamalar yapiyorsunuz? Agiklayiniz.” sorusuna verilen cevaplara gore; otellerin
bircogunda ¢esitli aktiviteler ile miisterilerin glinlilk hayatta yasadiklar1 sorunlara
yonelik uygulamalar yaptiklari1 ve insanlar1 bir nebze olsa sosyal hayatin
sikintilarindan uzaklastirabildiklerini savunmaktadirlar. Bu durum isletme ig¢in
deneyim  yaratmada &nemli  bir unsurdur. Insanlar  giinliik hayatin
kosusturmacasindan ¢ikarak otele geldiklerinde rahat ve ferah bir ortamla
karsilagsmalar1 ve bu dogrultuda stres ve sorunlardan uzaklagsmasinda etkili
olabilecegi ve bu durumun cesitli aktivitelerle desteklenmesi bu duruma daha da
katki saglayabilecegi goriilmiistiir. Arasgtirmanin bu sonucu deneyim yaratmada ve

otellerin bu konuda bilgi sahibi olduklarini gostermektedir.

Aragtirmaya dahil olan yoOneticiye yoneltilen “Otelinizde miisterilerin aktif
olarak katilabilecekleri aktiviteler oluyor mu? Olursa nelerdir?” sorusuna verilen
cevaplara gore; otellerin birgogunda toplu aktivitelerin yapilmadigi goriilmiistiir. Bu
durum otellerin kent oteli konseptine sahip oldugu diistiniildiigiinde beklenen bir
sonuctur. Ancak fitness dersleri ve cesitli sanat aktiviteleri toplu olarak yapilan
aktiviteler olarak goriilmektedir. Bu sonuca gore deneyimsel pazarlama konusunda
otellerde miisterilerin siirekli katilacaklar1 aktivitelerin azlig1 géze carpmaktadir. Bu

durum deneyim yaratmada yeterli bir durum olarak ifade edilememektedir.

Aragtirmaya dahil olan yoneticiye yoOneltilen “Oteliniz  miisterilerin

dinlenebilecegi ve eglenebilecegi bir ortam icin neler yapilmistir? Aciklaymiz.”
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sorusuna verilen cevaplara gore; otellerin tamaminda dinlenebilecekleri mekanlarin
var oldugu goriilmiistiir. yoneticilerin bu konuda goriisleri ise bu konuyu destekler
nitelik tagimaktadir. Otellerin ¢ogunda kapali ve acgik havuz hizmeti, bar hizmeti
olmas1 miisterilerin dinlenme ve eglenme konusunda bir ortama sahip olduklarim
gostermektedir. Miisteriler bu hizmetlerden yeterli diizeyde memnun kalmalar
durumunda deneyimlerini bagka miisterilerle paylagabilecek ve deneyimsel

pazarlama konusunda otelin uygulamalar1 dogru sonuglar gosterecektir.

Arastirmaya dahil olan yoOneticiye yoneltilen “Web sitesinin tasariminda
nelere dikkat ettiniz?” sorusuna verilen cevaplara gore; otellerin tamami verdikleri
hizmetleri ve otellerinden gergek gorselleri web sitelerinin tasariminda kullandiklari
goriilmiistiir. Bunun yaninda otelin doluluk durumu ve rezervasyon durumu ile ilgili
boliimlerinin web sitelerinde yer aldig1 goriilmiistiir. otel yoneticileri bu konuda
gercek resimlerin kullanilmasinin otellerinde konaklayan miisterilerin deneyimlerini
paylasirken resimlerin gercekten dyle oldugunu ve otelin gergekten goriildiigii gibi
oldugunu vurgulamalar1 agisindan 6nemli oldugunu ifade etmisledir. Bu durum
deneyimsel pazarlamanin online boyutu konusunda yoneticilerin bilgi sahibi

oldugunu gostermektedir.

Arastirmaya dahil olan yoneticiye yoneltilen “Otel personelinin miisteri
memnuniyeti konusunda egitimli midir?” sorusuna verilen cevaplara gore; tim
oteller personelin egitimine Onem verdiklerini ve belirli periyotlarda egitim
faaliyetlerini uyguladiklarini ifade etmislerdir. Egitim is hayatinin ve insan hayatinin
her alaninda 6nemli oldugu tartisilmaz bir gercektir. Bu otellerde ¢alisan personelin
gerekli egitimleri aliyor olmasi ve egitim faaliyetlerine siirekli katiliyor olmasi
otellerin bu konudaki farkindaliklarinin yeterli oldugunu gostermektedir. Bu durum
miisterilerin de egitimli personelle karsit karsiya kalmalari durumlarinda daha az
sorun yasamasi ve bu konunun miisteri tarafindan algilanis1 isletmede calisan
personelin egitimli olmasmin 6nemli bir sonucudur. Isletmelerde yénetici ve
calisanlarin Ozellikle miisteri iletisimi, miisteri iligkileri ve pazarlama iletigimi
konusunda siirekli ve gilincel egitim faaliyetlerine katiliyor olmasi isletmenin

isleyisinin daha nizami ve diizgiin olmasin1 saglayacaktir.
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Arastirmaya dahil olan yoneticiye yoneltilen “Miisterinizi pazarlama faaliyeti
sirasinda hangi duygu ya da deneyimsel faydaya yonlendirmeye c¢alisirsiniz?”
sorusuna verilen cevaplara gore; otel yoneticilerinin tamami miisteri beklentilerine
gore ve misterilerin ihtiyaclarina gore pazarlama faaliyeti siirdiirdiiklerini ve
miisterilerin konaklama hizmetinden memnun kalacaklarina inandirma konusunda
deneyimlerini paylasabilecek durumda bir hizmet alacaklarini ifade etmislerdir. Bu
durum igletmelerin pazarlama konusunda miisterileri deneyimsel faydaya
siiriiklemeye calistiklart sonucunu ortaya ¢ikarmustir. Isletmelerin uyguladiklar bu

yontem isletmeye deneyimsel pazarlama konusunda fayda saglayacaktir.

Arastirmaya dahil olan yoneticiye yoneltilen “pazarlama agisindan 6zel bir
taktik kullantyor musunuz?” sorusuna verilen cevaplara gore; otel ydneticilerinin
tamamu pazarlama alaninda kendi olusturduklar birtakim faaliyetleri uyguladiklarin
ifade etmislerdir. Bunlardan en fazla olan uygulama ise miisterilerin hizmet
alimindan sonra otelden genel memnuniyet durumlari ve bu durum hakkinda
deneyimlerini paylagsma konusunda isteklerinin olmasidir. Oteller bu sayede miisteri
deneyimi konusunda fikir sahibi olacak ve bu dogrultuda deneyimsel pazarlama
faaliyetlerine 6nem vermeye calisacaktir. Miisterilerden gelen feedback’lere gore
hazirlanan pazarlama programlari sayesinde deneyim konusunda uygulamalar
yapilabilecektir. Bunun yaninda isletme miisterilerden gelen geri doniisler
dogrultusunda uyguladiklar1 faaliyetlerin ve verdikleri hizmetlerin eksikliklerini

tespit edebilmekte ve bu konuda iyilestirmeler yapabilmektedir.

Arastirmaya dahil olan yoneticiye yoneltilen “miisteri deneyimlerini ve
tecrlibelerini degerlendirmek iizere 6zel bir ¢alismaniz var m1?” sorusuna verilen
cevaplara gore; otellerin tamami1 bu konuda c¢aligmalarinin oldugunu ifade etmistir.
Ozellikle hizmet alimindan sonra miisterilere mobil iletisim yoluyla ya da mail
olarak memnuniyet anketlerinin gonderilmesi ve toplanan verilerin analiz edilerek
otel hakkinda miisterilerin goriislerinin tespiti yapildigi goriilmiistiir. Bu durum
otellerin miisteri memnuniyetine 6nem verdigi ve bu konuda c¢aligmalar yaptiginin

ispat1 niteligi tasimaktadir. Arastirmanin bu bulgusu dogrultusunda miisterilerden
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deneyim konusunda da veriler alinabilecegi ve bu dogrultuda deneyimsel pazarlama

konusunda faaliyetlerde bulunabilecegi ifade edilebilir.
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Konaklama isletmeleri tarafindan saglanan olumlu deneyimler; lezzetli, yerel,
cesitli yiyecek ve icecekler, temiz ve konforlu otel odasi, manzarasi giizel, denize
yakin, doga ile i¢ ice ve erisim kolaylig1 gozetilerek tasarlanmis otel binasi, sessiz ve
huzurlu otel ortami, konuksever ve eglenceli personel, biiylik havuzlar, Tirk
Hamami, sauna, saraphane, balik tutulacak iskelesinin bulunmasi gibi olanaklar,
strekli gelen miisteriye ismiyle seslenilmesi ve indirim yapilmasi olarak
belirlenmistir. Belirtilen deneyimler, deneyim modiilleri olarak siniflandirildiginda
en sik karsilasilan duyusal modiil iken, bunu sirastyla duygusal, iliskisel, davranigsal
ve diisiinsel modiiller izlemektedir. Belirtilen deneyimlerin saglanamadigi ya da
eksik yanlarimin bulundugu durumlar olarak nitelendirilebilecek olan olumsuz
deneyimlerin siralamasinin da ayni sekilde olmasi; turistler agisindan duyusal ve
duygusal modiilde yer alan deneyimlerin daha Onemli gorildiigiini
distindiirmektedir. Bu sonug, Pine ve Gilmore (1998) tarafindan 6ne siiriilen, bir
deneyimin iliskilendirildigi duyu sayisi ile orantili bigimde etkili ve akilda kalici
olacagi ilkesini destekler niteliktedir. Bu nedenle, konaklama isletmelerinin dncelikle
isletmenin temizlik, konfor ve estetik yanlarin1 gelistirmesi ve miimkiin oldugunca

cok sayida duyu ile iliskilendirilecek duyusal deneyim saglamasi onerilmektedir.

Duygusal modiil kapsaminda degerlendirilen personelin konuksever, ilgili,
eglenceli, giiler yilizlii vb. olmasi niteliklerinin turistlerin tekrar tatil satin alma ve
tavsiyede bulunma davranisi sergilemelerinde 6nemli bir etmen olarak belirlenmistir.
Bu durum, Schmitt (1999b) tarafindan tanimlanan deneyim saglayicilar (ExPros)
igerisinde yer alan, iletisim, isletme calisanlart ve insanlarin miisteri deneyimi
saglanmasindaki katkisinin konaklama isletmeleri i¢in varligim1 onaylamakta ve
Andrews*in (2009) turist deneyimi i¢in duyu ve duygularin 6nemini ortaya koyan
calismasin1  desteklemektedir. Buna karsin, Chounun (2009) c¢alismasinda
vurguladigr yiyecek-icecek isletmelerinde en anlamli modiiliin duygusal deneyimler

oldugu sav1 ile tam olarak ortiigmemektedir.

Olumlu deneyim yasayan turistlerin tatil satin alma davranisi incelendiginde,
tiim deneyimleri olumlu olmasina karsin yeni yerler gorme istegi nedeniyle ayni

isletmeden tekrar tatil satin almama davranisinin varligi, turizm yazininda siklikla
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deginilen “yenilik ve 6zgiinlik arayisi® desteklemektedir (Urry 1990; Andrews
2009). Konaklama isletmelerinin bu durumu kendi lehine gevirebilmesi igin, sadece
eglence alaninda yer alan deneyimler yerine (Pine ve Gilmore 1998), turistlerin aktif
katilim gerceklestirecegi ve daha fazla sarmalanacagi estetik, egitimsel ve kagis
alanlarinda da yer alan ve siirekli yenilenen deneyimler sunmasi Onerilmektedir.
Olumsuz iliskisel deneyim yaratan ve bu nedenle miisterinin geri doniisti olmaksizin
kaybina neden olan en Onemli etmenin, iligkisel deneyim kapsaminda yer alan,
turistlerin kendilerini basit, siradan, onemsiz gormelerine yol acan her sey dahil
sistemi oldugu anlasilmistir. Kitle turizminin her anlamda Onemini yitirmeye
basladig1 ve alternatif turizm olanaklarinin 6n plana ¢ikarilmaya ¢alisildigi bu
donemde, konaklama isletmelerinin de kendi alternatiflerini olusturarak, her sey
dahil sistemi terk etmeleri veya belirtilen olumsuz iliskilendirmeyi ortadan
kaldiracak bigcimde yeterli sayida kalifiye personel destegi saglamalar1t miisteri

memnuniyeti ve baglilig1 yaratma konusunda faydali olabilecektir.

Bu dogrultuda isletmelere ve arastirmacilara sunulacak oneriler asagidaki
gibidir.

Gelisen iiretim anlayisi ve iiretim ¢esitliligi sonucunda tiiketicilerin satin alma
davranmisin1 gergeklestirmeleri gittikce karmasik ve kompleks bir hal almaktadir.
Tiiketiciler, satin alma kararini sadece kendi deneyimlerini gbz 6niinde tutarak karar
vermezler ayn1 zamanda sahip olduklar1 referans gruplarin da deneyimlerinden
yararlanirlar. Geleneksel pazarlama uygulamalarmin gittikce ©6nem kaybettigi
giiniimiizde secenek fazlalig1 ve fazla bilgiden dolay: tiiketicilerin satin alma kararini
daha karmasik bir silire¢ halinialmaktadir. Rekabet avantaji ve tiiketici baglilig
saglamak isteyen isletmeler deneyimsel pazarlamanin etkilerini dikkate almalar

faydali olacaktir.

Isletmeler sahip olduklar tiiketici kitlesinin 6zelliklerini bilerek, deneyimsel
pazarlama boyutlarindan yararlanabilirler. Belirli 6grenim diizeyi ve meslek gruplari
tizerinde deneyimsel pazarlamanin boyutlarinin etkileri analizle kanitlanmistir.
Tiketici kitlesinin niteliklerini 6grenen isletmeler deneyimsel pazarlamanin

yardimiyla miisterinin iiriin satin almaya daha kolay ikna edebilir, bunun yaninda
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deneyimsel pazarlama sayesinde miisteri sadakatini arttirabilirler. Giiniimiizde
gelisen teknoloji sayesinde tiiketiciler deneyimlerini sosyal medya ve web tabanl
sitelerde yaymlayarak diger tiiketicileri kolayca etkileyebilmektedir. Isletmeler

tarafindan etkilerinin incelenmesi faydali olacaktir.

Gelecek calismalar deneyimsel pazarlamanin ve satin alma niyetine etkisini
biiyiik zincir gruplarda veya indirim marketler ger¢evesinde daraltilarak yapilabilir,

karsilastirilabilir.

Ayni calisma farkli sehir ve 6rneklemler iizerinde uygulanarak sehirler arasi

tiiketicilerin farklar1 iki farkli galismayla karsilastirilabilir.

Yapisal esitlik modeli uygulanarak daha ayrintili sonuglara ulasilabilir.
Tiiketicilerin deneyimleri liikks {irlin veya temel iirlin kategorilerinde sinirlandirarak
tilkketici boyutlarinin iiriin veya hizmetlerin kalitesine gore etkisinin artip artmadigi
analiz edilebilir. Degisken olarak tiiketicinin tekrar satin alma etkisi arastirilarak 2

calismanin sonuglar1 karsilastirilabilir.

Calismada zaman kisitlarindan dolayi, Kisilerin en sik tercih ettikleri {iriin
gruplar1 ve en sik tercih ettikleri marka sorulmustur ama c¢alismada kisilerin diger
ozelliklerine gore karsilastirllamamistir. Yeni bir calismayla karsilastirilarak,

kisilerin tercihleri ayrintilt incelenebilir.

Deneyimsel pazarlamanin boyutlarinin web tabanli teknolojiler iizerindeki
deneyimlerinin satin alma niyetine etkisi arastirilip, ¢alismalar arasinda karsilastirma

yapilabilir.

Calismada deneyim boyutlarindan {liskisel boyut kullanilmamistir. Olgek
gelistirerek Gelecek ¢alismalarda kullanilarak ¢alisma derinlestirilebilir. Bunun
yaninda satin alma niyetini etkileyen faktorlerden kisilik vb. konular kullanilarak

arastirma derinlestirilebilir.
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EKLER

GORUSME FORMU
1. Otelinizin y1ldiz tiirii nedir?
4 yildiz ()
Syildiz ()
2.0teliniz kac¢ yildir faaliyet gostermektedir?
S yildan az ()
6-10 yildir ()
11-15 yaldir ()
16-20 yildir ()
21 yil ve iizeri ()
3.Otelinizin tiirii asagidakilerden hangisidir?
Resort otel ()
Kent oteli ()
Kongre oteli ()
Termal otel ()
Kent merkezinde resort otel ()
Hem resort hem termal otel ()
4. Otelinizin bagh oldugu grup?
Grup/zincire bagli olmayan ()
Yerli zincir ()
Yabanci zincir ()
Grup oteli ()
5. Otelinize gelen miisteri profili?
Cogunlukla yabanct turist ()
Cogunlukla yerli turist ()

Yerli ve yabanci turist karisik ()

6. Oteliniz faaliyet siiresine gore hangi simifta yer almaktadir?
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Devamli hizmet sunan otel ()
Mevsimlik otel ()

7. Otelinizin kapasitesi nedir?
150 odanin altinda ()

150-299 oda ()

300-600 oda ()

600’den fazla oda ()

8. Otelinizin bulundugu bolge?
Akdeniz Bolgesi ()

Ege Bolgesi ()

Marmara Bolgesi ()

Karadeniz Bolgesi ()

I¢ Anadolu Bolgesi ()
Gilineydogu Anadolu Bolgesi ()
Dogu Anadolu Bolgesi ()
Deneyimsel pazarlama anlayisina yonelik sorular:

1. Otelinizde miisterinin yeni bir seyler 6grenebilmesine yardimci olacak aktiviteler
mevcut mudur?. A¢iklaymiz.

2. Otelinizde miisteriler i¢in ne tiir aktiviteler vardir?. A¢iklaymiz.
3. Isletmenizin genel temasi nedir? Agiklayiniz.

4. Otelimizin mimari tasariminda ve dekorasyonunda ne tiir unsurlara dikkat ettiniz?
Aciklaymiz.

5. Otelinizi diger otellerden farkli ve ilgi ¢ekici goriiyor musunuz? Ag¢iklayiniz.
6. Restoranlarinizda sunulan yemeklerde nelere dikkat edilir? A¢iklayiniz.

7. Miisterilerinizin otelde konaklarken giinliik hayattaki sikintilarindan tamamen
uzaklagmasi konusunda ne tiir uygulamalar yapiyorsunuz? Agiklayiniz.

8. Otelinizde miisterilerin aktif olarak katilabilecekleri aktiviteler oluyor mu? Olursa
nelerdir?.

9. Oteliniz miisterilerin dinlenebilecegi ve eglenebilecegi bir ortam i¢in neler
yapilmistir? Agiklayiniz.
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10. Web sitesinin tasariminda nelere dikkat ettiniz?
11. Otel personelinin miisteri memnuniyeti konusunda egitimli midir?

12. miisterinizi pazarlama faaliyeti sirasinda hangi duygu ya da deneyimsel faydaya
yonlendirmeye caligirsiniz?

13. pazarlama agisindan 6zel bir taktik kullantyor musunuz?

14. Miisteri deneyimlerini ve tecriibelerini degerlendirmek tlizere 6zel bir ¢alismaniz

var m1?
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