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Termal Otel Isletmelerinde Deneyimsel Pazarlama Yaklasimi
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Ozet

Giintimiizde termal oteller i¢in sadece islevsel (saglik, dinlence, canlilik, tedavi) hizmet boyutlar: yeterli olmamakta, farklilagmak i¢in ¢aba harcamak
gerekmektedir. Bu ¢aba sunulan iirlin ve hizmetlerin duygusal (hedonik) ve fonksiyonel (akilct) boyutlarinin ortaya ¢ikarilmasi ile olusan deneyimlerdir.
Deneyimsel pazarlama yeni bir kavramdir ve turizm isletmeleri pazarlama stratejilerinde deneyimlerin kullanilabilecegi en onemli hizmet sektorlerinden
biridir. Deneyimsel pazarlama ile termal otel isletmeleri miisteri memnuniyeti ve sadakati saglamay1 amaglamaktadirlar. Bu nedenle, termal otel isletmelerinin
gelecekteki basarisinin termal otel misafirlerine istedigi tiiketici deneyimini yaratabilmesindeki giiciine bagli oldugunu belirtmek yanlis bir ifade olmayacaktir.
Bu calisgmada deneyim ve deneyimsel pazarlama kavramlaria iliskin yapilan detayl literatiir taramasi ile termal otellerdeki deneyimsel pazarlamaya yo6nelik
yaklasimlarina deginmek amaglanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Deneyim, Deneyim Ekonomisi, Deneyimsel Pazarlama, Termal Oteller, Termal Otel Deneyimleri.

Experiential Marketing Approach In Thermal Hotels

Abstract
Nowadays, only the functional dimension of service (health, leisure, vitality, and treatment) is not sufficient for thermal hotels and efforts have been

made to differentiate. These efforts are experiences which have been uncovered products and services offered hedonic and rational dimensions. Experiential
marketing is a new concept and experience of marketing strategies used for tourism management is one of the most important service sectors. Thermal hotels
with experience marketing are aimed to provide customer satisfaction and loyalty. Therefore, it is not wrong expression that the future success of thermal
hotels is depend on power of creating the experience which customer experience of thermal hotels wanted. In this study is aimed that a detailed literature
search about experience and experience marketing is referred to perspective of experience marketing in thermal hotels.

KeyWords: Experience, Experience Economy, Experiential Marketing, Thermal Hotels, Experiences in Thermal Hotels.

1. Giris seyahat eden turistik tiiketici, gittigi yerde siradan olmayan,
Gilinlimiizde ekonomik faaliyetlerin gelismesi,  eglenceli, zevkli, unutulmaz deneyimler yagama istegindedir.
kiiresellesen rekabet ve tiiketicilerin tiiketim konusundaki  Bu nedenle, farkl tiiketim egilimlerine sahip tiiketici kitlesi
goriiglerindeki ~ degisiklikler  igletmelerin ~ pazarlama  bulunan turizm ve otelcilik sektoriinde, geleneksel pazarlama

egilimlerinde farklilasma yoluna gitmelerine neden olmustur.
Artik eski miisteri eski miisteri degil, eski pazar eski pazar
degil; tiiketiciler eskisi gibi kolay ikna olmamakta ve kolay
tercih yapamamaktadirlar (Torlak ve Altunisik, 2009: 123).
Boyle bir durumda, isletmeler pazarlama stratejilerinde
gelenekselden uzaklasip tiiketicilerin isteklerine cevap
verebilecek pazarlama = stratejilerine agirlik  vermeye
baglamiglardir.

Deneyimsel pazarlamada tiiketici odak noktasi olarak
diisliniildigi  igin, artik tiiketicilerin duygularina hitap
edecek, sasirtacak, hayat tarzlarini yansitacak ve kendilerine
deneyim saglayacak iriin ve hizmetleri satin almayi
arzulamaktadirlar. Bu anlamda {irlin ve hizmet satin
almirken; sadece fonksiyonel fayda degil, yasanacak
duygusal deneyimler de O©nem kazanmaktadir. Sirekli
yasadigt yerden farkli bir yer goérmek, eglenceli zaman
gecirmek, farkli kiiltiirleri tanimak gibi bircok nedenle

uygulamalarinin yerine deneyimsel pazarlama
uygulamalarina  agirhik  verilebilmektedir.  Giinlimiiz
postmodern turistik tiiketicisi, otel igletmelerini basit

konaklama yeri olarak gérmek yerine unutulmaz ve benzersiz
anlar yasayacagi deneyimleri sunacak mekanlar olarak
gormektedir. Bu noktada, otel isletmelerinde somut ve soyut
hizmet unsurlari yoluyla anilmaya deger duygusal deneyimler
yaratilarak, misafir bagliligi olusturabilmek ve kendini
farklilagtirabilmek 6nemini giderek artirmaktadir (Uygur ve
Dogan, 2013; Oral ve Yetim, 2013; Lin, 2006; Pullman ve
Gross, 2004).

Isletmeler sunduklari iiriin veya hizmetler sonucunda
miisteri  deneyimlerinin  Ustiinliigi  ile  varliklarim
sirdiirebilme imkan1  bulabilmektedirler. Termal otel
isletmeleri gelen misafirlerine saglik, dinlence ve rekreasyon
gibi cesitli alanlarda hizmet vermektedir. Termal otel
isletmeleri misafirlerine diger otel isletmelerinden farkli
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olarak bir mekan igerisinde duyusal, duygusal, egitici
deneyimler sunmaktadir. Bu nedenle termal otel
isletmelerinde  yasanan deneyimler ¢aligma  konusu
secilmistir. Deneyimsel pazarlama ile termal otel igletmeleri
miisteri tatmini ve baghilifi saglayarak termal otel
deneyimlerini ¢evrelerindekilere anlatmalarini saglamayi
amaglamaktadirlar. Bu nedenle, termal otel isletmelerinin
gelecekteki  bagarisinin - misafirlerine istedigi  dinlence
deneyimini yaratabilmesindeki giicline bagli oldugunu
belirtmek yanlig bir ifade olmayacaktir. Bu ¢alismada,
pazarlama literatiirinde yeni bir konu olan deneyim ve
deneyimsel pazarlama kavramindan bahsederek, termal otel
isletmelerinde ~ deneyimsel  pazarlama  boyutlarindan
bahsedilecektir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Deneyim Kavram

Ingilizce literatiirde “experience” olarak adlandirilan
deneyim, anlagilmasi karmasik bir kavramdir. Pine ve
Gilmore (1999) ve Schmitt (1999a), hizmet ekonomisinin
ileri bir boyutu olan “deneyim” kavramimi yazinda ilk
kullananlar arasinda bulunmaktadir. Pine ve Gilmore iinli
kitaplar1 Deneyim Ekonomisi’nde deneyim sunmak bir
isletme icin tiiketicisine bos zaman gegirebilecegi daha kisisel
bir tiyatral alan saglama yolu olarak tanimlamaktadir.
Pazarlama agisindan deneyim, tiiketiciye tiim duyular1 ile
yararlanma olanagi sunan, fiziksel ve sosyal etkilesimle

Gupta ve Vajic, 2000; Pine ve Gilmore, 1999; Schmitt,
1999h).

Deneyimin olugmasi psikoloji, sosyoloji ve tiiketici
davraniglart gibi bir¢ok alana konu olmaktadir. Pazarlama
acisindan deneyim, bir ¢esit mal ya da hizmetin katma degerli
olarak satisa sunulmasi sonucunda ortaya cikan bir kavram
olarak bilinirken; tiiketici davranig1 veya sosyolojik acidan
ise; tliketicinin duygusal, sembolik ve doniisiimsel 6neme
sahip olmasi seklinde tamimlanabilmektedir (Caru ve Cova,
2003: 268). Deneyimler, dogal olarak duygusal ve kisiseldir,
bu nedenle deneyimlerin arka planinda kisisel olarak olaylari
yorumlama etkisi, kiiltiirel degerler, eski deneyimler, ruh hali
ve bircok diger faktor etkili olmaktadir (Holbrook ve
Hirschman, 1982: 133). Deneyim, siradan bir iirlin ve ya

hizmet satin almak degil, duygusal olarak toplumun
ihtiyaclarimin ~ karsilanmasi1  olarak ifade edilmektedir
(Berridge, 2007: 120). Deneyim, f{irlin ve hizmetler

kullanildik¢a ve tiiketildik¢e ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketim
deneyimi ¢ok boyutludur; duygular, fanteziler ve mutluluk
gibi hedonik boyutlar1 ve tiikketim esnasinda ortaya ¢ikan tiriin
ve hizmet ile ilgili akile1 boyutlari igermektedir (Brakus et al,
2009: 53).

Bir¢ok arastirmaci tiiketicilerin davraniglarinin ¢evreden
etkilendigini 6ne slirmektedir (Holbrook ve Hirshman, 1982;
Mowen, 1988) ve fiziksel g¢evre ile tiiketicilerin satin alma
hareketlerini davranigsal, deneyimsel ve karar verme bakis
acilar1 olarak gruplandirmak miimkiin hale gelmektedir.

sahnelenen, amilmaya deger bir yasayis olarak da ifade Tgpo I’de  bu ii¢ yaklasimmn  ozelliklerinden
edilebilmektedir (Caru ve Cova, 2006; Arnould et al., 2002;  pahsedilmektedir.
Tablo 1. Tiiketici Davranislarina U¢ Bakis
Perspektif Cevresel Girdiler Ara Cevap Sistemi Davranig
Karar Verme -Karar i¢in bilgi girdileri -Bilisimsel odaklanma -Faydali iriin/hizmet satin alma
-Sozlii ve yazili bilgiler -Diisiincelerde olusma
-Maddi yararlar -Hafiza agamalari
-Ekonomik yararlar -Biligsel cevaplar
-Bilgi asamalari
-Yiksek/diigiik katilim asamalari
Deneyimsel -Duygusal girdiler -Duygusal odaklanma Duygusal/Deneyimsel iirtin/hizmet satin
-Semboller -Duygularin olusmasi alma
-Gorsel bilgiler -Duygusal cevaplar -Ani satin alma
-Etkili temalar(korku, seving, cinsel gibi ) | -Hayal/Kesif asamalar -Cesitlilik arama
-Miizik, dokunma, koku -Optimal uyar ihtiyaci
-Kars1 durma asamalari (Tepki)
Davramgsal -Cevre desteklemesi -Ara cevap sistemi tartigmayi -Cogu satin almanin giiglii inang veya
-Cevrenin fiziksel durumu reddetme duygu olmadan yapildig: diisiinme
-Kosulsuz durumlar(para, miizik) -Farkl tiiketicilerin pekistiricilere - Tiiketicilerde ¢evre etkisi
-Kiiltiirel degerler ve normlar farkli cevaplar vermesine izin verme | -ilkel tiiketim davranislari
-Durumsal faktorler

(Mowen, 1988: 17)

Yasadigimiz iyi ve ya kotii her sey bizler igin deneyim
oldugu gibi; tiiketicinin de bir marka/iirtin/hizmet ve
magaza ile her temas: tiiketici igin bir deneyimdir (Yalgin
ve ark., 2008: 83). Tiketiciler, yasadiklar1 farkl
deneyimlerden, deneyimsel deger elde etmektedirler. Bu
deger tiiketici memnuniyetini de berberinde getirmektedir.
Bu anlamda tiiketicilere deneyimsel deger sunarak tiiketici
memnuniyeti yaratmak ve bunu tiiketici sadakatine
doniistiirmek is diinyasinda bagar1 elde etmek igin ¢ok
onemli bir faktordiir (Yuan et al, 2008: 392).

Tiiketicilerin karar verme bakis agis1 daha ¢ok faydaci
bir yol izlerken, deneyimsel bakis ag¢is1 hedonik fayda
gozetmektedir. Deneyimsel bakis agisinda; sunulan

irin veya hizmetler duygusal oOzellikler tasiyarak
tiikketicilere sunulmaktadir ve burada tiiketicinin {iriin veya
hizmeti kullanirken hissettigi duygular 6nem tagimaktadir.
Cogu pazarlamaci gliniimiiz postmodern tiiketicisinin daha
az sadik ve daha talepkar oldugunu ve satin almalar ile
kimligini ortaya c¢ikardigimi belirtmektedirler. Postmodern
tiiketici tiiketimi, kendini ifade eden, yasam tarzini ortaya
koyan ve imajinmi olusturan bir {retim siireci olarak
diistinmektedir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012: 37; Sahin,
2007: 364-365; Odabasi, 2004; Firat ve Dholakia, 1998:
96). Bu anlamda, pazarlamanin temel misyonunun tiiketici
deneyimini yonetmek oldugu ve bunu yoneten isletmelerin
tiketicilerle uzun stireli bir iliski yasayacagi konusunda
hemfikir  olunmustur (Kuo ve Lin, 2007: 1).
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Tablo 2. Ekonomik Ayrimlar

92

Ekonomik Sunu Metalar Mallar Hizmetler Denemler
Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim
Ekonomi islev Elde Etmek mal Etme Saglama Sahneleme
Sunum Niteligi Geri Odenebilir Dokunulabilir Dokunulamaz Hatirlanabilir
Ana Ozellik Dogal Standart Ozellestirilmis Kisisel

Arz Yontemi

Yiginlar Halinde Depolama

Uretim Sonrasi

Talep Uzerine Saglama

Belirli Bir Siirede Gosterme

Envanter
Satic Tiiccar Uretici Saglayici Sahneleyici
Alict Pazar Kullanici Miisteri Konuk
Talep Faktorleri Nitelikler Ozelikler Yararlar Duyumlar

(Pine ve Gilmore, 1999: 6; Pine ve Gilmore, 1998: 98).

Pine ve Gilmore (1999: 2), deneyimin 6nceden beri var
olan bir kavram oldugunu ama daha 6nce dile getirilmeyen
bir sonu¢ oldugunu, deneyimin sonu¢ olarak goriilmesi
isletmeler icin ileride biiylime ve rakipsiz hale gelmekte bir
anahtar olarak kullanilacagini belirtmektedirler. Yogun
rekabet ortaminda {iriinleri sadece hizmetlerle desteklemek
ya da farkli bir hizmet sunmak yetersiz kalmaktadir.
Isletmelerin ekonomik bir deger ya da tiiketici degeri
yaratabilmesi igin “egsiz, unutulmaz bir deneyim” yaratarak
farklillk saglamasi ve tiiketici sadakatini yaratmasi
kagmilmaz olmustur (Giinay, 2008: 182). Bu anlamda
deneyim sahneye c¢ikmis bir kahraman, is diinyas: ise bir
sahne olarak betimlenmistir. Bu oyunda sirketlerin gorevi
tiiketicilerin aklinda rakiplerine gore daha fazla kalabilmek
icin onlara unutamayacaklari bir deneyim yasatmaktir.

Tiiketiciler gittikleri bir magazada bilingaltlarinda
davraniglarin1 etkileyen birgok satin alma yapmaktadir.
Tiiketicilerin satin alma O6ncesinde daha Once yasadiklari
deneyimler, aileden gelen aligkanliklar, alacagi {iriin
hakkinda duydugu olumlu veya olumsuz soylemler etkili
olmaktadir. Satin alma &ncesinde tiiketiciler ayrica {irlin
veya hizmetin 6zelliklerine dikkat etmektedir. Satin alma
bittikten sonra o {iriin hakkinda geri doniis Onemlidir.
Deneyimin biiyiik bir kismini satin alma sonrast donem
olusturmaktadir. Tiketicinin iirlin ya da hizmeti satin
alirken bir beklentisi vardir ve yasanilan deneyimler
beklentilerini olumlu sekilde karsilamis ise; tiiketici tekrar
ayni deneyimi yasamak isteyecektir.

Tiiketici davranigsinda giderek tiikketim deneyiminin,
irin anlamlarmin  ve tiketim sembolizminin dnemi
artmaktadir. Ornegin; tiiketicilerin Starbucks’a olan ilgisi
sadece kahvesinin lezzetli olmasina degil; ayn1 zamanda
orada hos zaman gecirebilmesi, evinde gibi internete girip
islerini halledebilmesi, ayrica arkadaslar1 ile sosyal
sohbetleri burada gergeklestirip unutamadigi  anlar
yasayabilmesi olarak gosterilebilmektedir. Benzer sekilde
Kahveci Mehmet Efendi Emindnii’nde sokaktan girer
girmez bir kahve kokusu tiim duyularimizi uyarmaktadir.
Magazaya gittigimizde bir yanda nostaljik fincanlarda
kahve servisi yapan kahveci giizeli; diger yanda kahve
degirmeninin miizik gibi sesiyle kahveyi 0Ogiitmesi
magazanin dniinden gegenleri bile potansiyel miisteri haline
getirebilmektedir. Bu durum magazaya giren tiiketicilere
kendilerini birden belki cocukluk zamanlarmi, belki de
yasamadigi  fakat  biyiiklerinden  dinledigi  anilan
hatirlatmaktadir. Kahveci Mehmet Efendi, duyulara ve
duygulara yonelik deneyimlerini 6n plana ¢ikarmaktadir.

1.1. Deneyimsel Pazarlama

Ekonomi ve teknoloji her gecen giin bir adim daha
ilerlerken; {iriin ve hizmetler bu ilerleyis igerisindeki
yerlerini deneyimlere birakmaktadirlar. Tiketiciler aldiklari
irin ve hizmetlerle birlikte heyecan, mutluluk, zevk
yasamak istemektedirler. Pazarlamacilarin tiiketicilerin bu
isteklerini yerine getirebilmek ve kendi iiriin ve hizmetlerini
satabilmek i¢in tiiketicileri {irline ¢ekecek sekilde
stratejilerini degistirmesi gerekmektedir.

Dilimize Deneyimsel Pazarlama olarak ¢evrilen
“Experiential Marketing” sirketin tiiketicilerinin
deneyimlerinden yararlanmasi esasina dayanmaktadir.

Pazarlamacilar yillardir tiiketiciye odaklanma konusunu
islemektedir. Ancak, mevcut pazarlama kavramlarina
bakildiginda ¢ogunun {irlin ve iiretim odakli olduklari
goriilir. Deneyimsel pazarlama, iriiniin fonksiyonel
ozellikleri ve faydalar1 yerine, tiiketicinin deneyimlerini
anlamaya odaklidir. Deneyimler tiiketicilerin  hangi
ozelliklerden hoslandigini ortaya koymaktadir
(Tenekecioglu ve ark., 2009: 265). Deneyimsel pazarlamada
tiketicinin zevk aldig1 faaliyetleri, estetik ve gilizellik
arayisi, sembolik anlamlari, farkli olma, haz alma, hayal
kurma, yaraticiligt ve duygusal ihtiyaglart
karsilanabilmektedir (Holbrook ve Hirschman, 1982: 138).
Deneyimsel pazarlama, igletmeleri pazar i¢erisinde deneyim
olusturmalarina tesvik etmektedir ve ger¢ek ya da hayali
ortamlar hazirlayarak tiiketicilerin  isteklerini aciga
cikarmasina yardimci olmaktadir. Bu noktada deneyimsel
pazarlama tiiketici odakli oldugu ve ayni olayda her bir
tiketicinin farkli bir deneyim yasadig:1 sdylenebilmektedir
(Giinay, 2008: 183). Bdoylece tiiketiciler istedigi deneyimi
isletmelerin  sundugu mal veya hizmetlerde elde
edebilecektir (Gilmore ve Pine, 2002: 5).

Deneyimler tiiketicileri disaridan etkileyen uyaricilardir,
bu yilizden pazarlamacilar tiiketicileri etkilemek icin bu
uyaricilara ihtiyag duymaktadir (Kao et al, 2008: 164).
Isletmelerden tiiketicilerin unutulmaz, essiz bir deneyim
yasamasini saglayarak ortaya paha bigilmez bir deger
sunulmast beklenmektedir. Bu degerin olumlu olmasi
tilkketicinin igletmede yasadigi deneyimin akilda kalict;
olumsuz olmasi ise isletmenin tiiketicinin zihninde kalici
olmayacagin ifade etmektedir.

Schmitt (1999b), pazarlamada degisen kosullardan ve
tiikketicilerin satin alma siirecindeki davraniglarindan yola
cikarak; geleneksel pazarlamadan deneyimsel bir pazarlama
anlayisina dogru bir gegigsin s6z konusu oldugundan
bahsetmistir. Deneyimsel pazarlamada asil 6nemli olan
tiiketici deneyimleridir. Bu noktada Schmitt (1999a; 1999b),
deneyimsel pazarlamay1 ilk olarak; bireysel tiiketici, sonra
olay1 arastiran veya katilan, motive edilen ve tanimlayici
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fikirler ya da tiiketim davranislart olusturan geklinde
tanimlamaktadir (Wang ve Lin, 2010: 110).Deneyimler,
fonksiyonel faydalar kullanmak yerine, duyusal, duygusal,
bilissel, davranigsal ve iligkisel degerler sunmaktadir
(Schmitt, 1999a: 26). Deneyimler ayni zamanda isletmeler
ve tiiketicilerin hayat tarzi ve bireysel tiiketim durumlari ile
iligki kurmaktadir. Tiiketim biitiinsel bir deneyim olarak
kabul edilmektedir. Deneyimsel pazarlama anlayiginda
tiketiciler ~ rasyonel ve duygusal kisiler olarak
goriilmektedir. Bunun sebebi ise; tiketim deneyimi
cogunlukla fantezi, hisler ve eglence amaglidir. Deneyimsel
pazarlamada kullanilan materyaller ve metotlar eklektiktir
(Schmitt, 1999b: 59). Deneyimsel pazarlamanin amaci,
aslinda bayatlamis deyip gegilecek seylere heyecan ve
eglence katmaktir (Kotler, 2005: 29).

Tablo 3. Geleneksel Pazarlama ve Deneyimsel Pazarlamaya

Dogru Degisim
Geleneksel Pazarlama Deneyimsel Pazarlama
Fonksiyonel ozelliklere Deneyimlere 6nem
onem

Tiiketici analitik Tiiketici duygusal

Uriin kategorisi ve rekabet Rekabet yogun biitiinsel
dar deneyimler
Satin alma karar siireci Satin alma karar siireci degisken

rasyonel materyal segici
(Schmitt, 1999a: 26; Schmitt, 1999b: 58)

Deneyimsel pazarlama, pazarlamacinin satin alma
Oncesi ve sonrasi tasarladigi uyaranlar ile meydana getirdigi
(bireylik ve Dbitiinlik igeren) 06zel durumlar ile
gergeklesmektedir (Aykag ve Kervenoael, 2008: 75).
Deneyimsel pazarlamada tiiketicilerin deneyimi en 6nemli
yontem olarak kullanilmaktadir. Tiketicinin yasadig1
deneyimler onlarin; duygulari, yasam tarzlari, tiiketim
niyetleri hakkinda bilgi vermektedir. (Nagasawa, 2008:
314). Deneyimsel pazarlamanin temellerini stratejik
deneyimsel boyutlar ve deneyim saglayicilar
olusturmaktadir (Ming, 2010: 191). Ornegin; tiiketici pahali
bir sampanya igtiginde duyusal bir deneyim, arkadaslartyla
sohbet ederek sampanya igtiginde sosyal bir deneyim
yasamaktadir. Sampanyanin tadiyla eski giinleri diisiinmek
tiiketiciye duygusal bir deneyim yasatirken; tiiketici dnceki
deneyimleri ile sampanyanin aromasi ve yapimi ile ilgili
bilgiler verirse iligskisel ve davranigsal bir deneyim elde
etmektedir. Tiim bunlar tiiketici holistik deneyimleri ile
ilgilidir. (Tsai, 2005: 438). Deneyimsel pazarlamanin amact,
biitiinlesik holistik bir deneyim yaratmaktir, ayn1 zamanda;
duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal ve iliskisel bir
Ozellige sahip deneyimleri yasamaktir (Tsaur et al., 2006:
50) ve bunlar Tablo 4’te belirtilmektedir:

Tablo 4. Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlari
Modiiller Deneyim Etkileri
Duyusal Deneyim (Sense) Bes duyuya hitap eden deneyimler
Duygusal Deneyim (Feel) Hisler ve ruh haline hitap eden
deneyimler
Bilissel Deneyim (Think) Yaraticiliga hitap eden deneyimler
Davramssal Deneyim Yasam tarzina ve davraniglarimiza
(Act) hitap eden deneyimler
iliskisel Deneyim (Relate) Sosyal yasantimizla ve kiiltiirlerle
ilgili deneyimler
Schmitt, 1999b: 60°dan uyarlanmustir.

Deneyimsel pazarlamanin boyutlarindan ilki duyusal
deneyimdir. Schmitt (1999a; 1999b;  2008), duyusal
deneyim yaratmak amaciyla; gorme, tatma, koklama,
duyma ve dokunma duyularina bagvuruldugunu ifade

etmektedir. Duyusal deneyimler, duyulara odaklanmaktadir.
Ayrica; duyusal deneyimler duyularimiz araciliiyla zevk
saglamayi, heyecan1i ve estetik doyumu uyarmaktadir
(Yang, 2009: 249). Ornegin; Starbucks kahve kokusunun
oldugu, her damaga hitap eden farkli kahvelerin
tadilabilecegi, dekorasyon estetigi ile g6z oksayacagi, farkl
ve dinlendirici miiziklerle duyulara hitap eden bir mekan
tasarlayarak duyusal deneyime en giizel 6rnek olarak
verilmektedir. Tiiketici Starbucks’a giderek tiim duyularina
hitap eden bir deneyim yasamaktadir. Duyusal deneyimde,
tiiketicilere kimi zaman estetik unsurlar sunarak kimi zaman
heyecan ve zevk uyandirarak essiz ve memnuniyet
yaratacak deneyimler sunulmaktadir.

Deneyimsel pazarlamanin boyutlarindan bir digeri
duygusal  deneyimlerdir.  Tiiketicilerin  satin  alma
davranislarinin kaynagina gidildiginde o {irlin veya hizmete
kars1 besledigi duygular ortaya ¢ikmaktadir. En gizli benlik
duygular1 tiiketim sirasinda ortaya ¢ikmaktadir. Duygusal
pazarlama, marka ile ilgili; gurur, seving gibi duygulari
giiclendiren ve pozitif duygusal deneyimler yaratmak igin
miisterilerin gizli kalmis his ve duygularina bagvuran bir
deneyim yasatmaktadir (Tsaur et al., 2006: 50). Bagka bir
deyisle; duygusal pazarlama, duygusal deneyimler yaratmak
amaciyla  miisterilerin  gizli duygu ve hislerine
odaklanmaktadir. Ulkemizde bayramlar Onemini
korumaktadir ve akrabaligin, dostlugun ortaya ¢iktig1 giinler
olarak  diisliniilmektedir. Kent sekerlerinin  bayram
oncesinde hazirladigi reklamlar tiiketicileri duygusal olarak
etkilemektedir. Ayrica, erkek iriinlerinin ¢ogunlugunda
bayan oyuncularin kullanilmasi bu iriini almak igin
duygular tetikleyerek  tiiketicilerin ~ ruh  halini
degistirmektedir. Duygusal deneyimler tiiketicilerin kisisel
hayallerine hitap etmektedir. Hizmet igletmelerinde yiiz-
yiize etkilesim giiglii duygular nedeniyle en dnemli tiiketim
olayidir (Schmitt, 1999a: 128). Kisiler arasinda giiclii
duygular iletisim ve empatiler ile saglanmaktadir. Birgok
hizmet yiiz yiize verilmektedir ve bu hizmetler verilirken
tiiketicilerin yasadigi duygular deneyimlerini
etkilemektedir. Ornegin; damisma hizmeti veren bir
isletmede sorularina profesyonel ve yeterli cevap alan
tiiketici duygusal bir deneyim yasamaktadir.

Biligsel deneyimlerde deneyimsel pazarlama boyutlart
arasinda yer almaktadir. Biligsel pazarlama, problem ¢oziicii
deneyimler yaratmak igin tiiketicileri entelektiiel ve yaratici
diisinmeye tesvik etmektedir (Schmitt ve Rogers, 2008:
117). Bir baska deyisle biligsel pazarlamanin amaci,
tiiketicileri yeniden diisiinmeye itmek ve onlara yaraticilik
kazandirmaktir (Yang, 2009: 249). Bilissel pazarlama;
tikketicilerin ~ birlesen ve farklilasan diisiincelerinin
araciligiyla siirprizlerle onlar1 sasirtmayi, gizemle ilgilerini
cekmeyi, kigkirtarak harekete gecirmeyi amaglamaktadir.
Ornegin; bilim miizesi ziyaretgiyi; siirpriz, merak, ilgi ve
heyecan gibi duygularla uyararak yaraticihga tesvik
etmektedir (Tsaur et al., 2006: 51). Biligsel pazarlama, genis
iiriin ve hizmet gesitliligine uygundur. Ornegin; Apple ve
Genesis Elder Care farkli  sektdrlerde faaliyette
bulunmalarina ragmen, her ikisi de yaratici deneyimler
ortaya koymaktadir (Schmitt ve Rogers, 2008: 142). Moda
ve kozmetik sektoriinde bile biligsel kampanyalar
diizenlenmektedir. Ornegin; Eddie Bauer, bayan ve erkek
rahat giyim firmasi, magazalarinda ilham verici biligsel
konseptler kullanmaktadir. Arka planda; gol, dag, cigek gibi

LEINT3

sakin bir manzarada “ilham verici”, hayal et”, “sezgilerini
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kullan”  gibi  kelimelerle = magazalarin1  siisleyerek
tilketicilerin hayal giiclerini kullanmalarint istemektedir
(Schmitt ve Rogers, 2008: 143).

Davranigsal deneyimlerde pazarlamacilar, miisterilerin
davranislarini, yasam tarzlarim ve iliskilerini etkilemeyi
amaglamaktadir. Davranigsal deneyim, tiiketicilerin fiziksel
hareketleri, davranislarinda uzun vadeli modeller ve yagam
tarzlar1 ile ilgili deneyimler yaratmaktadir (Yuan et al.,
2008: 394). Ornegin; Ipod’un iireticileri Apple ve Mini
Cooper’in yaraticilar1 BMW, tiiketicilerin yasam tarzlarinin
bir parcasindan dolay1 olusan 6z kimlik ihtiyaglarini tatmin
etmektedirler. Hizmet isletmelerinde de davramigsal
deneyimlerden yararlanilmaktadir. Ornegin; Starbucks,
magazalaria gelen tiiketicilerin aile ve arkadaslar1 ile giizel
vakit gecirebilecegi, ayni zamanda ¢alisabilmek igin uygun
bir yer oldugunu disiinmelerini istemektedir (Yang, 2009:
250). Zaman zaman isletmelerin alaninda unlii kisileri
sosyal igerikli reklamlarda kullanmasi ile tiiketicilerin
yasamlarint  degistirmeleri ve davramigsal deneyimler
yasamalar1 hedeflenmektedirler.

Iliskisel pazarlama; duyusal, duygusal, bilissel ve
davranigsal deneyimleri icermektedir (Schmitt, 1999a: 62).
Iliskisel deneyimler ile tiiketici ideal kimligine ulagmay1
amaclamaktadir. Tiiketicilerin kullandig1 {iriinlerle bir
sembol, simge olusturdugu artik pazarlamacilar tarafindan
bilinmektedir. Kozmetik, kisisel bakim ve i¢ giyim
endiistrisinde imaj gelistirme programlarinda iliskisel
deneyimler One c¢ikmaktadir. Bir {riinii alirken tiiketici
onunla kendini gerceklestirmeyi hedeflemektedir. Iliskisel
deneyimler  kisi ile markanin  sosyal anlamin
iliskilendirmek istemektedir. Ornegin; Harley Davidson
kullanmak 6zgiir ruhun semboliidiir ve bir yasam tarzidir.
Harley Davidson kullanicilar1 arasinda siki iligkiler
kurulmaktadir ve marka iizerinde kurulan deneyimin sosyal
boyutlarint gostermektedir (Schmitt ve Rogers, 2008: 119).
Harley’in  reklamlarinda “Eger Harley  siiriiyorsan,
kardesligin  bir iyesisindir ve eger siirmiiyorsan;
degilsindir” slogani kullanilmaktadir (Schmitt, 1999a: 173).
Sosyal kimlik ihtiyaci, bir yere ait olma istegi, iliskisel
deneyimleri tiiketicilere yasatmaktadir. Tiiketici ait olmak

istedigi kimlige karar vererek deneyimlerini
yasayabilmektedir.
Hizmet igletmelerinde de deneyimler stk

kullamlmaktadir. Ornegin; Tchibo, bir kahve markas olarak
bilinmesinin yaninda magazanin igerisinde teshiri yapilan
moda ile ilgili ve ya mutfakta kullanilabilecek tirtinler
hakkinda egitim verilmekte hem de miisterilerin isletme
driinleri hakkinda bilgi sahibi olmasi saglanmaktadir.
Ayrica magazada bazi giinler hobi baslig: altinda iirtinlerin
sunumu ve workshop ¢alismalar1 yapilmaktadir. Tchibo, bir
mekan olusturarak miisterilerinin duyusal, duygusal olarak
da olay igerisinde etkilesim halinde olmasin1 ve
deneyimlerini  iirtinlerinin  pazarlanmasima yansitmay1
amaglamaktadir.

Ozetle, deneyimsel pazarlamanimn temel bileseni
deneyimdir ve isletmeler tiiketiciler i¢in 0Ozel alanlar,
atmosferler, yeni yerlesim diizenleri gibi farkli uyaricilar
yaratarak, tiiketicilerin bu uyarilara karsilik vermelerini
amaclamaktadir. Ayrica tiiketimleri sonucunda deneyim
elde ederek zevk, eglence gibi farkli duygular, farkli
anlayislar kazanmalar1 hedeflenmektedir (Yuan et al, 2008:
388).

3. Termal Otel isletmelerinde Deneyimsel Pazarlama
Yaklasinm

Giinlimiizde tiiketicilerin ¢aliyma hayatinda yogun
zaman harcamasi, zamanla saglik sorunlarinin artmasi,
caligma zamanlarinin disinda kisa siireli tatil yapma istegi,
bos zamanlar1 degerlendirme gibi istekler termal otellerin
kapilarini ¢alma nedeni olarak gosterilmektedir. Bu
bakimdan tiiketicilerin termal otellere taleplerinin artmasi
ve termal otel sayisiin giderek cogalmasi; iiriin ve
hizmetlerden farkli rakiplerin taklit edemeyecegi benzersiz
deneyimler sunma gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir.

Termalizm, yalnizca hasta insanlara degil, saglikli
insanlara da hitap etmekte; zinde olmak, giizellesmek,
rahatlamak amagclariyla da kullanilmaktadir (Tiirksoy ve
Tirksoy, 2010: 704). Bu amagla tiiketicilerin siirekli
konutlarinin bulundugu yerlerin disina seyahat etmeleri ve
konaklamalari termal turizmi olusturmaktadir ve termal otel
kavramini giindeme getirmektedir. Ulker’e gore (1986:
207), termal turizm isletmeleri; “kaplica, i¢gme, deniz sulari,
camur vb. maddeler ya da solunum yolu ile veya elektrikli
ve diger mekanik gereglerle, masaj ve beden egitimi
seklinde veya iklimden yararlanilarak insan sagligim
korumak amaci ile doktor denetiminde yapilan kiir
uygulama tlirlerinden birinin veya birkaginin birlikte
yapildig tesisler” seklinde tanimlamaktadir.

Bir termal otel isletmesi, klasik turizm tesis ve
isletmelerine gore %30 farklilik gostermektedir (Cevirgen,
1996: 40). Termal otel isletmelerinin diger isletmelerden
farklilik gdstermesi; onlara diger isletmelerden farkli olarak
su Ozellikleri kazandirmistir:

e Ik olarak; termal otel isletmeleri, degisik yas
gruplarinda olan misafirlerine 21 giin gibi uzun bir siire
tedavi amach hizmetin yami sira eglence, dinlenme gibi
rekreasyon faaliyetleri de sunmaktadir. Diger otellerden
farkli olarak yeme-igme, eglence, konaklama gibi
hizmetlerin disinda termal sular ile ¢ok ¢esitli kiirlerden
olusan bir kiir merkezini biinyesinde bulundurmas: en
onemli 6zelligidir.

. 12 ay kiir uygulamalarinin siirdiiriildigii ve turizm
hareketlerinin ~ goriildiigii termal otel isletmeleri, bu
ozellikleriyle birer dinlenme ve eglenme merkezi niteligi
tagimaktadir.

e  Saghik ve rekreasyon hizmeti veren isletmeler
kendi baglarina basariya ulasamazlar. Bu yilizden; termal
otel isletmeleri personel ve turistler arasinda siirekli iletisim
kurma niteligi tasimaktadir (Kozak, 1992: 36). Ayrica
boliimler arasi koordinasyon termal otellerde ayirici bir
niteliktedir. Gelen misafirlerin katildiklar1 faaliyetlere gore
bir menii hazirlayabilmelidir.

Tiketici; Urtin ve hizmetleri tamamen kisisel veya
ailesel gereksinimleri i¢in kullanan ya da tiiketen kisi olarak
belirtilmektedir (Tayfun ve Yildirim, 2010: 46). Turistik
tiketici ise turistik driinleri ihtiyacini tatmin edebilmek
amaciyla kullanan kisidir. Turistik tiiketici tatil se¢imini
biitge ve zaman kisitlarina gore gergeklestirmektedir. Karar
verme siirecinde turistik tiliketicinin yasadigi duyusal,
duygusal, bilissel iliskisel ve davranigsal deneyimler etkili
olabilmektedir. Deneyimlerin kalinacak yer segiminde
onemli rol oynadigii gosteren caligmalar bulunmaktadir
(Holbrook ve Hirschman, 1982; Maclnnis ve Price, 1987;
Goosens, 2000; Demir, 2010a; Demir 2010b; Demir ve
Kozak, 2011). Turistik tiiketici i¢cin konaklayacagi yerin
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se¢imi Onem tasimaktadir. Ciinkii konaklama isletmesinin
secimi i¢in fazlaca harcama yapilmaktadir ve belirsizlik
icermektedir. Bu noktada deneyimler belirsizligi azaltarak
konaklama isletmesi se¢iminde dnemli etkiye sahiptir.

Fiziksel, duygusal ve biligsel aktivitelere katilimin bir
sonucu olan deneyimler, tiiketicilerin kisisel ve zihinsel
ozelliklerinde oldugu kadar, deneyimi yasadiklari mekana
gore de farklilagmaktadir. Tiiketiciler bir isletme ile
etkilesimde bulunduklarinda her zaman bir deneyime sahip
olurlar. Bir tiiketicinin bir mekan ya da deneyim alani ile
iligkili biitiinciil deneyimi, kronolojik bir olaylar dizisi ya da
siireclerinin aksine, orayla etkilesimde bulundugu anlarda
sagladigi hislerle ya da duygularla ilgili olmaktadir (Uygun,
2009: 14-15).

Holbrook ve Hirschman (1982), tiiketicilerin {iriin ve
hizmetleri sadece problemleri ¢6zmek ya da iiretim yapmak
icin satin almadiklarini, ayn1 zamanda deneyimlerinden
eglenmekte, hos  zaman  gegirebildiklerini  dile

getirmektedirler. Bu davramis sekli turizm ve hizmet
isletmeleri i¢in Onemlidir ( Lee ve Chang, 2012: 105).
Turizm alaninda turistler katildiklar1 faaliyetlerden zevk
almak ve unutulmaz, akilda kalici deneyimler yagamak
turizm  faaliyetleri
onemli  bir

istemektedir. Turist memnuniyeti
boyunca deneyimlerinin  bilinmesinde
gostergedir (Lee ve Chang, 2012: 105).

Bos zamanlarini, dinlenmek, eglenmek, saglik bulmak
ve farkli deneyimler yasamak i¢in degerlendirme isteginde
olan turistik tiiketiciler, bu isteklerini gergeklestirebilmek
icin gittigi termal otel isletmesinde konaklamaktadir.
Dolayisiyla, turistik tiiketiciler i¢in &zel bir mekan olan
termal otel isletmeleri bir deneyim alanidir. Bu agidan
bakildiginda termal otel isletmesinin deneyim alanindaki
turist, bireysel tiiketicidir ve bir olay onun deneyimini
tetikler ya da keyifli kilar. Turistlerin bu termal oteldeki
deneyimlerinden ¢ikardiklar1  kisisel anlar, turistler
acisindan degerin belirleyicisi olan seylerdir.

Otel isletmeleri agisindan turistik tiiketici ihtiyaclar ii¢
basamakta  degerlendirilmekte = ve  bu  ihtiyaclar
dogrultusunda misafire ¢esitli olanaklar sunulmaktadir.
Sekil 1°de belirtildigi lizere; basamaklardan ilki, misafirin
temel ihtiyaclarini kargilamaya yonelik olan yatak ve dus
olanaklardir. Bunlar oldukca kisisel aktivitelerdir. Ikinci
basamak misafirin keyifli zaman gegirmesini saglamaya
yonelik servis ve dizayn olanaklaridir. Bunlar da
fonksiyonelligin yan1 sira duyusal ve duygusal uyar1 diizeyi
ylksek olan faaliyetlerdir. Piramidin ii¢lincii ve son
basamagi ise, misafire Ozgili, ona rahatlik saglayacak ve
kendini &zel hissettirecek uyar1 diizeyi ¢ok yiiksek olan
olanaklardir.

Sekil 1. Otel Misafirlerinin Genel Ihtiyag Degerlendirmesi (Freund de Klumbis, 2003: 1)

Uc basamaktan olusan turistik tiiketici ihtiyaglarimi
degerlendirmede her otel isletmesi farkli diizeydedir.
Piramidin birinci ve ikinci basamagini tiim otel isletmeleri
saglarken termal otel isletmeleri temel olanaklarda dusun
yani sira termal kiir, banyo ve tedavi imkani sunmaktadir.
Ayrica ikinci basamakta, termal otel isletmelerinin diger
otel igletmelerinden farkli olarak personelin daha deneyimli
olmasi gerekmektedir. Son basamakta ise, termal otel
isletmelerine gelen misafirlerin rahathigl ve birebir iletisim
agir basmaktadir.

Turistler agisindan modern bir otel “sadece uyumak igin
bir yer degil ayrica dizayni, goriiniisii ve rahatligi ile
romantik bir deneyimdir” (Freund de Klumbis, 2003: 1).
Termal oteller diger otel tiirlerinden farkli olarak
tilketicilerine essiz bir deneyim sunmaktadirlar. Bunu
basarma nedenleri ise; termal oteller diger otellerden farkli
olarak tiiketicilerini ¢ok 1iyi tamimakta ve onlarin
ihtiyaglaria ve tercihlerine uygun hizmetler sunmaktadirlar
(Aliukeviciute, 2011: 1).

Gilintimiiz tiiketicileri bir otelde teknolojik donanim ya
da son model esyalar gibi rasyonel unsurlari dnemsemekle
birlikte, duyularina ve duygularina hitap edecek iist diizey

unsurlart da fazlasiyla onemsemektedirler. Bu anlamda
termal otel deneyimleri akilci ve hedonik olarak ikiye
ayrilmaktadir. Akiler deneyim; iiriinde bulunmasi gereken
fiziksel oOzellikler olup, hedonik deneyim; koku, ses,
goriiniis, tat ve dokunma ile ilgili 6zelliklerdir (Berry et al,
2002: 86). Bu noktadan hareketle, termal otel isletmeleri
turistik tiiketicilerin bes duyusuna farkli sekillerde hitap
edebilmektedir. Ornegin; bir termal otel isletmesinin
bulundugu konum veya otelin binasi, kullanilan mobilyalar
gibi fiziksel unsurlar dokusal wuyari; aydinlatma ve
dekorasyon gorsel uyari; temizlik ve etrafa yayilan aromatik
kokular kokusal uyari; hos bir miizik ya da sessiz bir
atmosfer igitsel uyari; sunulan farkli ve yoresel lezzetler ise
tatsal uyari diizeylerini harekete gegirmektedir. Onemli olan
tim bu uyarict faktorlerin dogru bir sekilde diizenlenmesi
ve tiiketicinin tam bir otel deneyimi yagamasini saglayacak
giice sahip olmasidir (Freund de Klumbis, 2003: 3-4).
Termal otel isletmelerinde otelin tasarimi, havuzlarin ve kiir
merkezlerinin konumu gibi estetik unsurlar deneyimin bir
parcasidir. Termal otele gelen misafirlerin estetik deneyim
anlaminda tek istedikleri sadece orada olmaktir.
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Termal otel isletmelerinde ¢esitli deneyimler bir arada
yasanmaktadir. Termal otellere gelerek gilinlik hayatin
kosturmasindan kurtulmayr amaclayan otel misafirleri
unutulmaz bir kagis deneyimi yasamay1 arzulamaktadirlar.
Otelin fark yaratici hizmeti olan termal aktivitelerde
misafirlere egitim deneyimi sunulmaktadir. Bu anlamda
egitim deneyimi, misafirlere bilgi ve beceri kazandirildig
bunun yani sira, yeni bilgileri i¢in imkan veren ortami
olusturmaktadir. Tiketiciler eglenceli ve egitici bulduklar
hos zaman gecirdikleri isletmelere karsi sempati
kurabilmektedirler ve tiiketicilerin buralar1 tekrar ziyaret
etme istekleri artmaktadir. Termal oteller turizm sektoriinde
yer almalar1 nedeniyle, her seyden Once eglence sektorii
icerisinde yer almaktadirlar. Tiiketici termal otelleri sadece
dinlenmek ve saglik i¢in degil, ayn1 zamanda da giizel vakit
gecirmek ve hos bir deneyim yasamak igin tercih
edebilmektedir. Termal otel kapsaminda eglence deneyimi,
termal havuzlar, yiyecek-igecek alanlari, terapi salonlart ve
masaj boliimleri gibi unsurlart igeren tiiketim deneyimini
icermektedir.  Tatillerde aile bireyleri bir araya
gelebilmektedir. Sosyal deneyim kapsaminda ailecek
yapilan bir otel deneyimi yillar gegse dahi ailecek
yapilabilecek bir sohbet konusu yasanilmis unutulmaz bir
an1 olarak kalabilmektedir. Bu anlamda termal otellerde
sosyal deneyimler, genel oturma alanlar1 olan lobilerde,
genel kullanima acgik alanlarda diger misafirlerle
etkilesimde bulunarak, personelle yasanilan etkilesimlerle
yasanabilmektedir.

Rekabetin her gecen giin arttigi hizmet isletmelerinde
tiketicilerin termal otel isletmesi i¢in olumlu duygulara
sahip olmasi rekabet iistiinliigli saglamaktadir. Akilc1 ve
hedonik deneyimlerin dengeli bir sekilde bulustugu termal
otel isletmelerinde tiiketiciler isletmeye karsi olumlu
duygularla ayrilacaktir. Termal otel deneyimi i¢in hedonik
deneyimin yaninda akilct deneyimlerde 6nem tagimaktadir.
Termal otel isletmelerinde sunulan hizmetin ekonomik
degeri, tiiketici ile ilgilenen personelin hizmet becerisi,
misafirperverligi, dig goriiniimii, ihtiyaglar1 anlama ve
misafire bireysel ilgi gosterme Ozellikleri, otelin genel
alanlarinin ve odalarmin temiz, hijyenik, hos kokulu ve
havalanmis  olmasit  dengeli bir akilct  deneyim
olusturmaktadir. Sonu¢ olarak, termal oteller, hizmet
kalitesi ve rahatligi, degisik bir ambiyans yaratmasi ve
unutulmaz deneyimler yasatmast ile hem duygusal
(hedonik) hem de rasyonel (akilc1) hizmet deneyimleri
sunmaktadirlar.

4. Sonug

Giliniimiizde ekonomik faaliyetlerin degismesi, rekabetin
kiiresellesmesi ve tiiketicilerin bakis agilarinin giderek
zenginlesmesi  igletmelerin  pazarlama  egilimlerinde
farklilasma yoluna gitmelerine neden olmustur. Degisen
tilketici istekleri isletmelerin pazarlama stratejilerinde
degisiklik yapmasini giindeme getirmistir. Bu calismada
sadece termal otel isletmeleri kapsaminda deneyimsel
pazarlama ve tiiketicilere unutulmaz bir termal otel
deneyimi yasatma konularmna iliskin kavramsal bir ¢ergeve
cizmek amaglanmistir. Termal otel isletmeleri misafirlerine
diger otel isletmelerinden farkli olarak bir mekan igerisinde
duyusal, duygusal, egitici, sosyal deneyimler sunmaktadir.
Bu nedenle termal otel isletmelerinde yasanan deneyimler
calisma konusu se¢ilmistir. Arastirmanin
genellenebilirliginin bu durum dikkate alinarak ele alinmasi
yararli olacaktir. Bu simirliliklart agsmak icin baska hizmet

isletmelerinde benzer veya uygulamali arastirmalar
yirtitmek faydali sonuglar saglayabilir.

Her bir tiiketicinin igletme i¢in dnem tasidigi anlayigini
getiren postmodern pazarlama gercevesinde ortaya cikan
pazarlama  kavramlarindan  birisi de  deneyimsel
pazarlamadir (Varinli, 2008: 17-18). Deneyimsel pazarlama
geleneksel pazarlamanin aksine, tilketim olgusunu rasyonel
oldugu kadar gesitli hedonik boyutlar1 da olan bir deneyim
olarak ele almaktadir. Tiiketiciler artik sadece mal ya da
hizmet satin almamakta, bunun yani sira deneyimler de
satin almaktadirlar. Aldiklar1 {irinlerin kendi hayatlarina
neler katacagimi iyi diisinmekte ve bu nedenle de
tercihlerinde olduk¢a hassas davranmaktadirlar (Torlak ve
Altunigik, 2009: 124). Bu dogrultuda, artik tiiketiciler
standart hale gelmis iiriin ve hizmetlerin fonksiyonelligi
yerine kendine verecegi benzersiz ve unutulmaz
deneyimlere odaklanmaktadir.

Siirekli yasadigi yerden farkli bir yer gérmek, eglenceli
zaman geg¢irmek, dinlenmek ve saglik bulmak gibi birgok
nedenle termal otel isletmelerine gelen misafirler,
konaklamasi boyunca siradan olmayan, eglenceli, zevkli,
unutulmaz ve benzersiz deneyimler yasama istegindedir.
Postmodern bakis agisiyla hareket eden giliniimiiz termal
otel tiiketicileri, otelleri siradan bir yer degil, goriiniisi,
rahatlig1 ile kendisine benzersiz bir deneyim yasatacak
mekanlar olarak goérmektedir. Bu nedenle, farkli tiiketim
egilimlerine sahip termal otellerde geleneksel pazarlama
uygulamalarinin yerine deneyimsel pazarlama
uygulamalarina odaklanilmalidir.

Otel misafirlerinin tatmini, isletmeye baglhiligi ve
sunulan  hizmet sonunda yasadiklarini ¢evresindeki
insanlara bahsetmesi, termal otel isletmelerinin rekabet
politikalart agisindan 6nemlidir. Pazarlama anlayisi giderek
deneyim odaklt bir yol izlemektedir. Bu anlamda,
yoneticilerin  igletmeleri i¢in deneyimsel pazarlama
stratejileri gelistirmeleri ve deneyimi isletme igerisine
entegre etmeleri onemlidir. Termal otel yoneticilerinin
ozellikle otelin estetik goriiniimiine (otelin konumu, otelin
ve odalarin mobilya tasarimi), hijyenik bir ortam yaratilmasi
gereken havuz, lavabo gibi mekanlarda temizlige dikkat
etmeleri tiiketicilere essiz bir deneyim yasatma konusunda
faydali sonuglar saglayabilir. Bununla birlikte hizmet
isletmelerinde personel se¢imi tiiketicilerin deneyiminde
onemli bir unsurudur. Personelin giiler yiizlii ve iletisimi
kuvvetli  kigilerden  tercih  edilmesi tiiketicilerin
deneyimlerinde 6nem kazanmaktadir. Termal otel
isletmeleri unutulmaz bir deneyim sunabilmek i¢in
oncellikle misafirlerinin ~ beklentilerini Ogrenmesi
gerekmektedir. Bu beklentilere uygun farkli hizmetler
sunulmast yararli olacaktir. Son zamanlarda turistik
tiikketiciler konaklama isletmesi tercih siirecinde Oncellikle
tanitim sitelerini ve otel yorumlarii incelemektedirler. Bu
noktada daha Once termal otele gelen misafirlerin
deneyimlerini anlattig1 bir ortamin olusturulmasinin yararl
olacagi digtiniilmektedir. Ayrica gegmis deneyimlerin
termal otel seg¢imindeki Oneminin anlasilmasi ve buna
uygun deneyimler sunulmasinin turistik tiiketicinin
gelecekteki davraniglarini da etkileyecegini ifade etmek
yanlis olmayacaktir. Bununla birlikte, termal otellere gelen
misafirlerin yeme-igme ihtiyaglar1 da karsilanmaktadir.
Dolayisiyla farkli konseptler sunan duyusal deneyimlere de
hitap edecek ala carte restoranlarinda hizmet vermesi termal
otel deneyimine art1 bir avantaj saglayacaktir.
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Termal otel isletmelerinde sunulan {iriin ve hizmetler
soyut olmast nedeniyle tiiketicilerin  beklentilerini
karsilamak i¢in yoneticilerin deneyim kavraminin farkinda
olmalart 6nem tasimaktadir. Termal otel misafirleri otel
yoneticilerinden temiz/hijyenik, mekansal estetik, eglence
ve sosyal olanaklar, personellerin misafirlere yardimsever
ve hoggoriilii olmasini, rahatlik ve konfor beklemektedirler.
Yoneticiler misafirlerin  hizmet deneyimlerine iliskin
beklentilerini iyi anlamak, bu beklentileri etkin bir sekilde
karsilamak ihtiyacindadirlar. Akilct ve hedonik deneyimler
acisindan tiiketicilerin beklentilerini kargilamaya iligkin
gerekli yatirnmlarin yapilarak, bu anlamda rakiplerden
farklilagmak, hizmet isletmelerine Onemli getiriler
saglayacaktir.
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