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Amag - Bu galismanin amaci, Istanbul’'un Sultanahmet bolgesinde faaliyet gosteren, tarihi, kiiltiirel
ve mimari agidan Ozgiin yapilarda hizmet sunan 06zel belgeli otel isletmelerinin Instagram
paylasimlarmi deneyimsel pazarlama boyutlar1 gercevesinde incelemektir. Calismada, bu otel
isletmelerinin, en yaygin kullanilan dijital mecralardan biri olan Instagram platformu araciigiyla
tiiketicilerle nasil bir deneyimsel bag kurmaya calistiklar: irdelenmistir.

Yontem — Arastirmada nitel igerik analizi yontemi kullanilmistir. Tiirkiye Otelciler Birligi (TUROB)
verilerine gore belirlenen ve son ii¢ ay icinde Instagram'da aktif paylasimda bulunan 6 6zel belgeli
otel isletmesinin 10 Aralik 2024 — 10 Subat 2025 tarihleri arasindaki gorsel igerikleri analiz edilmistir.
Schmitt’in (1999) deneyimsel pazarlama modelinde yer alan duyusal, duygusal, bilissel, eylemsel ve
iliskisel boyutlara gore sistematik kodlama yapilmis; veriler sayisallastirilmis ve yiizdelik oranlar
tizerinden degerlendirilmistir.

Bulgular - Elde edilen bulgular, en ¢ok temsil edilen deneyimsel boyutun duyusal (%43), ardindan
duygusal (%31) oldugunu gostermektedir. Bilissel, eylemsel ve iliskisel boyutlarin ise daha diisiik
oranlarla temsil edildigi goriilmiistiir. Oteller arasinda deneyimsel boyut kullanim oranlar1 agismdan
belirgin farkliiklar bulunmaktadar.

Tartisma- Bulgular, 6zel belgeli otel isletmelerinin gorsellik odakls, estetik ve duyusal bag kurmaya
yonelik dijital stratejiler izlediklerini ortaya koymaktadir. Buna karsilik bilgi verme, harekete gecirme
ve etkilesim olugturma yonleri daha az 6n planda yer almakta, bu durum igerik cesitliligi agisindan
gelistirilmesi gereken alanlara isaret etmektedir.
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Purpose - The aim of this study is to examine the Instagram posts of boutique hotels operating in
the Sultanahmet district of Istanbul, which are located in historically, culturally, and architecturally
unique buildings, within the framework of experiential marketing dimensions. The study investigates
how these hotel businesses attempt to establish an experiential connection with consumers through
Instagram, one of the most widely used digital platforms.

Design/methodology/approach — A qualitative content analysis method was employed in the
research. Based on data from the Turkish Hoteliers Association (TUROB), six boutique hotels that
were actively posting on Instagram within the last three months were selected. Their visual content
shared between December 10, 2024, and February 10, 2025, was analyzed. A systematic coding
process was carried out according to Schmitt’s (1999) experiential marketing model, which includes
sensory, emotional, cognitive, behavioral, and relational dimensions. The data were quantified and
evaluated based on percentage distributions.

Results — The findings reveal that the most represented experiential dimension was the sensory one
(43%), followed by the emotional dimension (31%). The cognitive, behavioral, and relational
dimensions were represented at significantly lower rates. Notable differences were observed between
the hotels in terms of the usage rates of experiential dimensions.

Discussion — The results indicate that boutique hotel businesses tend to follow visual-oriented
digital strategies aimed at building aesthetic and sensory connections. In contrast, aspects related to
providing information, prompting action, and fostering interaction were less emphasized, pointing
to areas that need improvement in terms of content diversity.
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1. Giris

Teknolojinin giderek yaygmlagtigi giliniimiizde otel isletmeleri, dijital pazarlama stratejileri aracihigiyla
tiiketicilerle dogrudan ve duygusal temelli baglar kurma gabasindadir. Ozellikle kiiltiirel, tarihi ve mimari
acgidan 6zgiin yapilarda hizmet sunan ozel belgeli otel isletmeleri agisindan dijital mecralar, sadece tanitim
degil ayn1 zamanda deneyim aktarimi i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Ancak bu isletmelerin sosyal
medya platformlarinda yiiriittiigii pazarlama faaliyetlerinin deneyimsel pazarlama gergevesinde sistemli bir
bi¢imde analiz edildigi ¢alismalara literatiirde sinirli sayida rastlanmaktadir. Bu durum, s6z konusu otel
isletmelerinin dijital mecralardaki temsil bigimlerinin derinlemesine incelenmesi ihtiyacin1 ortaya
koymaktadir. Bu kapsamda mevcut literatiirde, Tiirkiye'de 6zel belgeli otel isletmelerinin sosyal medya
stratejilerinin, 6zellikle de deneyimsel pazarlama boyutlar: {izerinden degerlendirildigi aragtirmalar oldukga
azdir. Mevcut ¢alismalar ¢ogunlukla genel konaklama isletmelerine odaklanmakta, dolayisiyla tarihi ve
kiiltiirel kimlik tasiyan yapilarin dijital temsillerinin ziyaretcide nasil bir deneyim duygusu yarattig1 konusu
g0z ard1 edilmektedir. Bu literatiir boslugu, bu ¢alismanin temel gerekgesini olusturmaktadir.

Bu cercevede bu calismanin amaci, Istanbul’un Sultanahmet bolgesinde faaliyet gosteren, tarihi, kiiltiirel ve
mimari agidan 6zgiin yapilarda hizmet sunan 6zel belgeli otel isletmelerinin, Instagram paylasimlarinm
deneyimsel pazarlama boyutlar1 ¢ercevesinde incelemektir. Calismada, bu otel isletmelerinin, en yaygin
kullanulan dijital mecralardan biri olan Instagram platformu araciligryla tiiketicilerle nasil bir deneyimsel bag
kurmaya ¢alistiklari irdelenmistir. Bu kapsamda Schmitt’'in (1999) deneyimsel pazarlama modelinde yer alan
duyusal, duygusal, biligsel, eylemsel ve iligkisel boyutlar cergevesinde analiz etmektir. Ozellikle bu otel
isletmelerinin dijital ortamda tiiketiciyle nasil bir deneyimsel bag kurduklar1 ortaya konmaya c¢aligilmistir.
Aragtirmanin kapsami, TUROB (Tiirkiye Otelciler Birligi) verilerine gore belirlenen ve son ii¢ ay iginde
Instagram’da aktif paylasimda bulunan 6 6zel belgeli otel isletmesinin 10 Aralik 2024 — 10 Subat 2025 tarihleri
arasindaki gorsel igerikleri ile sinirlidir. Gorseller, nitel igerik analizi yontemiyle degerlendirilmis, deneyimsel
pazarlama boyutlarina gore kodlanmis ve sayisallagtirilmistir. Bu dogrultuda ¢alismanin temel arastirma
sorusu “Istanbul’un Sultanahmet bdlgesinde faaliyet gosteren, tarihi, kiiltiirel ve mimari agidan 6zgiin
yapilarda hizmet sunan 6zel belgeli otel isletmeleri, Instagram paylasimlarinda deneyimsel pazarlama
boyutlarini nasil kullanmakta ve bu paylasimlar araciligiyla tiiketiciyle nasil bir deneyimsel bag kurmaya
caligmaktadir?” seklinde olusturulmustur.

Ozel Belgeli Otel isletmeleri

Ozel belgeli otel isletmeleri, Tiirkiye’de turizm sektoriiniin nemli bilesenlerinden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Kiiltir ve Turizm Bakanligimin Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin
Yonetmeligi'nin 42. maddesine gore, 6zel tesisler; yapi, sokak, doga, sanat veya tarih gibi 6zgiin 6zelliklere
sahip olan, konusunda uzman ya da deneyim sahibi personel tarafindan kaliteli hizmet sunulan ve ayni
zamanda 6zgilinliigii, yliksek hizmet kalitesi ya da ulusal ve uluslararas: tanmnrlig: ile dikkat ceken tesisler
olarak tanimlanmaktadir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2005). Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'nin 6zel tesis
tanimu, kiiresel 6lgekteki butik otel kavramina oldukga yakindir. Ancak 6zel belgeli otelleri butik otellerden
ayiran temel farklar bulunmaktadir. Bunlardan en 6nemlisi, bu tesislerin Bakanlik onayiyla acilmasi ve resmi
destek alabilmeleridir (Akytiiz, 2010). Ayrica, 0zel belgeli otellerin en az bes yil boyunca ulusal ya da
uluslararasi diizeyde taninmis bir markaya sahip olmalari ya da farkli kiiltiirel Ozellikleri yansitma
kapasitesine sahip olmalar1 beklenmektedir (Gokdeniz, 1999). Aykol ve Zengel (2015), butik otel kavraminin
da sikca yanhs kullanildigini ve her kiiciik 6lgekli isletmenin bu tanima dahil edilemeyecegini vurgular. Bu
kavramsal belirsizlik, tiiketici beklentilerinde ve hizmet sunumunda da uyumsuzluklara yol agmaktadir.

Ozel belgeli oteller genellikle 15 ila 30 oda kapasitesine sahip olmakla birlikte, bazilar1 10 oda gibi daha az ya
da 60 oda gibi daha fazla kapasiteyle de hizmet verebilmektedir. Bu tesisler ¢ogunlukla tarihi ve kiiltiirel
degeri olan kosk, saray, kasir, han, yali, bahge ev, sato veya kale gibi yapilarin restore edilerek turizme
kazandirilmasi1 amaciyla 6zel belge kapsaminda faaliyet gostermektedir (Atgi, Kale & Seker, 2017). Bu tiir
yapilar, hem korunarak gelecege aktarilmakta hem de turistik isletmelere doniistiiriilmektedir. Ozel belgeli
oteller, mimari yapilari, 6zgiin dekorasyonlar1 ve smirli sayida odayla kisisellestirilmis hizmet sunmalari
sayesinde, az sayida turiste 0zgiin bir konaklama deneyimi sunan tesisler olarak tanimlanabilir (Kozak,
Kozaké& Kozak, 2001).
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Ozel belgeli oteller Tiirkiye’de genellikle tarihi ve kiiltiirel zenginlik tagtyan bélgelerde yogunlagsmaktadir. Bu
igsletmeler Safranbolu, Alagati, Ayvalik, Bozcaada, Kapadokya ve Sultanahmet gibi bolgelerde yaygin olarak
bulunmaktadir. Ciinkii bu bolgelerdeki yapilar, hem turistik ¢ekicilik hem de mimari otantiklik agisindan 6n
plana ¢ikmaktadir. Ozel belgeli otellerin en biiyiik avantaji, 6zglinliik ve yerel mimariyi koruyarak turizm
sektoriine katkida bulunmalaridir. Ancak karsilastiklar: temel sorunlar arasinda pazarlama giictiniin zayiflig,
kurumsallasma eksikligi, finansal sinirliliklar ve nitelikli personel bulma giicliigii yer almaktadir (Dallaryan,
2007).

Deneyimsel Pazarlama

Deneyimsel pazarlama, geleneksel iiriin veya hizmet odakli pazarlamanin 6tesine gegerek, tiiketicilere ¢ok
boyutlu ve unutulmaz deneyimler sunmay1 hedefleyen bir yaklasimdir. Bu kavram ilk kez Bernd H. Schmitt
tarafindan 1999 yilinda sistematik olarak ortaya konmustur. Schmitt'e gére, markalar artik sadece fayda
sunmakla yetinmemeli, ayn1 zamanda tiiketicilerin duyularina, duygularina, diisiincelerine, davrarnislarina ve
sosyal baglarina hitap eden bir biitiinlitk sunmalidir (Schmitt, 1999; Schmitt, 2011). Deneyimsel pazarlama,
miigterilerin satin alma Oncesi ve sonrasinda karsilastiklar1 uyaricilardan olusan biitiinciil bir tiiketim
deneyimini ifade etmektedir (Schmitt, 2010). Schmitt’e (2003) gore, deneyimsel pazarlama beg temel deneyim
boyutundan olusmaktadir. Bunlar; duyusal, duygusal, bilissel, eylemsel ve iligskisel deneyim boyutlaridir. Bu
boyutlar, tiiketicilerin marka ile kurdugu etkilesimin farkl: yonlerini kapsamaktadir.

Deneyimsel pazarlama yalnizca {iriiniin iglevsel ozelliklerine degil, tiiketiciye sunulan duygusal, fiziksel ve
sosyal etkilere odaklarir. Bu yaklasim, miisteri memnuniyetinin artirilmasina, miisteri sadakatinin
gelismesine, agizdan agiza pazarlamanin tesvik edilmesine ve ¢alisanlarin motivasyonuna dogrudan katki
saglar. Ayrica pazarlama faaliyetlerinin verimliligini artirirken, firmalarin miisterilere daha fazla deger
sunmasini saglar (Ismail, Melewar, Lim, & Woodside, 2011; Dirsehan, 2010).

Duyusal Boyut: Duyusal deneyim, tiiketicinin gorme, isitme, dokunma, tatma ve koklama duyularini
harekete geciren unsurlari kapsar. Markalar bu boyutta estetik ve fiziksel uyaranlarla dikkat ¢eker ve
farkindalik yaratir. Ornegin bir parfiim markasi reklamlarinda renk, 1sik, ses ve hareket gibi duyusal dgeleri
yogun sekilde kullanarak akilda kalicihigy artirabilir. Ciinkii duyusal deneyimleme, iiriin veya hizmetin
tiiketicinin bes duyusuna hitap ederek zihinde olumlu izler birakmasini saglamaktadir. Bu sayede marka,
tiikketicide tatmin ve mutluluk duygusu uyandirir. Reklam gibi araclarla da bu hisler yeniden canlandirilarak
marka degeri artirilir (Schmitt, 1999; Mathwick, Malhotra & Rigdon, 2001).

Duygusal Boyut: Bu boyut, tiiketicilerin duygularini harekete gegirerek, onlarla duygusal bir bag kurmay:
amagclar. Markalar; mutluluk, nostalji, heyecan, giiven gibi hisler uyandiran stratejilerle tiiketicilerin marka
deneyimini zenginlestirir. Duygusal bag, marka sadakatini biiyiik Olciide etkiler. Duygusal deneyimleme,
tiiketicilerin markaya yonelik hislerini giiclendirerek duygusal yakinlik kurmay1 amaglar. Ozellikle toplumsal
degerlere duyarli reklamlar araciligryla, markanin kiiltiirel baglamda anlam kazanmasi saglanir. Bu yaklasim,
markanin sadece iiriin degil, bir duygu tastyicisi olarak algilanmasina katk: sunar ve tiiketici tercihlerini bu
yonde etkiler (Schmitt, 1999; Larocca, Ladeira, Leocadio da Silva & Mello, 2020).

Bilissel Boyut: Biligsel deneyim, tiiketicilerin merakini uyandirmayi, diisiinmeye, sorgulamaya ve analiz
etmeye tesvik etmeyi amaglar. Yenilikgi fikirler, mantiksal bulmacalar veya entelektiiel igerikler bu modjiiliin
temelini olusturur. Ozellikle teknoloji, egitim ve yaratici endiistrilerde bu boyut aktif sekilde kullanilir
(Schmitt & Zarantonello, 2013; Same & Larimo, 2012). Biligsel deneyimleme, tiiketicinin dikkatini ¢ekerek onu
diisiinmeye tesvik eden ve sorunlarina yaratici ¢oziimler sunan bir etkilesim tiiriidiir. Kullanici, {iriinii
kullanmadan énce ya da kullandiginda zihinsel efor harcar. Ozellikle mobil uygulamalar, modiiler mobilyalar
ya da hobi iiriinlerinde bu tiir deneyimler sik¢a yasanir. Bu sayede tiiketici, tiriinle daha derin bir bag kurar
(Schmitt, 1999).

Eylemsel Boyut: Bu boyut, tiiketicilerin yasam tarzlarins, fiziksel hareketlerini ve kisisel gelisimlerini etkileyen
deneyimlere odaklanir. Eylemsel deneyimleme, bireylerin aktif katilimimi tesvik eder. Ornegin, spor
markalarinin diizenledigi acik hava etkinlikleri, tiiketicileri harekete gecirerek fiziksel olarak markayla bag
kurmalarini saglar (Deligdz & Unal, 2017). Eylemsel deneyim, tiiketicilerin fiziksel davranis kaliplarin
etkileyerek, onlarin yasam tarzlarimi markanin arzu ettigi yone yonlendirmeyi amaclar. Bu deneyim bigimi;
dizi, film gibi medya igeriklerinde {iriin yerlestirme uygulamalari veya toplumda giiven duyulan kisilerin yer
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aldig1 reklam kampanyalar1 araciligiyla bireylerin davranislarini sekillendirmeye calisir. Bu tiir stratejiler
olusturulurken, tiiketicinin ge¢mis deneyimleri kadar hayalini kurdugu yasam bigimiyle olan bag da goz
oniinde bulundurulmalidir. Eylemsel boyutta amag, iiriin veya hizmeti yalnizca fiziksel olarak kullanmak
degil; onu kisinin yasam tarzinin bir pargasi haline getirmektir (Schmitt, 1999).

fliskisel Boyut: iliskisel boyut; tiiketiciye duyusal, duygusal, bilissel ve eylemsel boyutlarda deneyimler
sunmay1 hedefler. Bu tiir deneyimler sayesinde tiiketiciler, ulasmak istedikleri ideal benlik imajina yaklagsmay1
arzulamaktadir. Tiiketiciler bir {irlinii satin alirken, yalnizca fiziksel ihtiyaclarim karsilamakla kalmaz; aym
zamanda kendilerini ifade etme ve gerceklestirme istegi de giiderler. Bu baglamda, iligskisel deneyimler,
markalarla bireyler arasinda sosyal bir bag kurmay1 amagclar. Genellikle marka topluluklari veya ayni markay
kullanan kisiler arasinda deneyimin iligskisel boyutu goriilebilmektedir. (Schmitt, 1999).

2. YONTEM
2.1. Arastirma Deseni ve Kuramsal Cerceve

Bu arastirma, Istanbul’un Sultanahmet bolgesinde faaliyet gosteren tarihi, kiiltiirel ve mimari agidan 6zgiin
yapilarda hizmet sunan 6zel belgeli otel isletmelerinin Instagram paylasimlarini deneyimsel pazarlama
boyutlar1 gergevesinde incelemektedir. Aragtirmada, bu otel isletmelerinin, en yaygin kullamlan dijital
mecralardan biri olan Instagram platformu araciligiyla tiiketicilerle nasil bir deneyimsel bag kurmaya
calistiklar1 irdelenmistir. Bununla birlikte nitel icerik analizi yontemi kullanilmis, gorsel materyaller sistematik
bi¢imde incelenmistir. Arastirmanin kuramsal gergevesini, Schmitt'in (1999) deneyimsel pazarlama modeli
olugturmaktadir.

2.2. Arastirmanin Kapsami, Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Istanbul’un tarihi ve turistik acidan 6ne cikan bolgelerinden biri olan Sultanahmet
bolgesinde yer alan ve Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan “6zel belgeli” olarak tanimlanan otel isletmeleri
olusturmaktadir. TUROB (Tiirkiye Otelciler Birligi) verileri dogrultusunda bolgede yer alan 15 otel
belirlenmis; ancak bu isletmelerin tamaminin sosyal medya agisindan aktif olmadig1 gozlemlenmistir. Bazi
otel isletmelerinin son ii¢ aylik siirecte Instagram tizerinden herhangi bir paylasim yapmadigi, bazilarinin ise
hesaplarimi kapattig1 ya da erisime kapali hale getirdigi tespit edilmistir. Bu nedenle arastirmanin 6rneklemi,
yalnizca son ii¢ aylik donemde Instagram platformunda aktif paylasimda bulunan otel isletmeleri ile
sinirlandirilmistir. Aktif sosyal medya kullamimi kriteri dogrultusunda son ii¢ ay icinde Instagram
paylasimlarinda bulunan 6 otel isletmesi arastirmanin orneklemi olarak secilmistir. Orneklem segiminde
maksimum cesitlilik ve Instagram aktifligi esas alinmistir. Diger sosyal medya platformlar: arastirma disinda
tutulmustur. Arastirma yalnizca Instagram platformuyla smirlandirilmistir. Bu tercih, Instagram’in
Tiirkiye’de en yaygin kullanilan sosyal medya platformlarindan biri olmasi ve gorsel agirlikli yapisinin otel
isletmelerine marka degerlerini etkili bir sekilde yansitma imkani sunmasindan kaynaklanmaktadir. Nitekim
Eyliil 2024 itibarryla Tiirkiye’deki Instagram kullanic1 sayis1 yaklagik 58,3 milyona ulagsmistir (Statista, 2024).
Schmitt (1999) tarafindan gelistirilen deneyimsel pazarlama modeli temel alinarak, gorsel igeriklerin duyusal,
duygusal, iliskisel, biligsel ve eylemsel boyutlara gore hangi oranda temsil edildigi analiz edilmistir. Bu sayede
otel isletmelerinin dijital alanlarda tiiketiciyle nasil bir deneyimsel bag kurmaya calistiklar1 ortaya konmaya
caligilmaktadir.

2.3. Veri Toplama Araci

Veriler, 10 Aralik 2024 — 10 Subat 2025 tarihleri arasinda s6z konusu alt1 otel isletmesinin Instagram
gonderilerinden elde edilmistir. Her otel isletmesinin bu donemde paylastig1 gorsel igerikler, Schmitt’in (1999)
modelinde yer alan bes deneyimsel boyuta (duyusal, duygusal, bilissel, eylemsel, iliskisel) gore analiz
edilmistir.

Kodlama siireci arastirmaci tarafindan yiiritiilmiis; ardindan, turizm ve pazarlama alanlarinda uzman 5
akademisyenin goriislerine basvurulmustur. Kodlamalar bu uzmanlarin fikirleriyle karsilastirilmis ve
deneyimsel boyutlara yapilan atamalarda yiiksek diizeyde goriis birligi saglanmistir. Kodlayicilar arasi
tutarliligs degerlendirmek amaciyla Fleis’'s Kappa katsayist hesaplanmisg, sonug 0,84 olarak bulunmustur. Bu
deger, icerik analizinde ¢ok yiiksek diizeyde giivenilirlige isaret etmektedir (Fleis, 1977).
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2.4. Verilerin Analizi

Veriler, nitel icerik analizi yontemiyle degerlendirilmistir. Her bir Instagram gonderisi, baskin deneyimsel
boyutlara atanacak sekilde kodlanmis, ardindan bu veriler sayisallagtirilarak yiizdelik oranlara
dontstiiriilmiistiir. Her bir otelin temsil oranlari hesaplanmis ve deneyimsel pazarlama bilesenlerinin
kullanim yogunlugu karsilastirmali olarak sunulmustur.

Ayrica, otel isletmeleri ile deneyimsel pazarlama boyutlar1 arasindaki gorsel iligkileri gostermek amaciyla,
Python tabanli NetworkX ve Matplotlib kiitiiphaneleri kullanilarak bir ag grafigi hazirlanmistir. Bu grafik
sayesinde otel igletmelerinin hangi deneyimsel boyutlarla iceriksel bag kurdugu ve boyutlarin genel temsil
agirliklan gorsellestirilmistir.

3. Bulgular

Aragstirma kapsaminda analiz edilen otel isletmelerinin resmi Instagram hesaplari, takipgci sayisi, toplam
gonderi sayis1 ve son ii¢ aylik donemdeki paylasim sayist agisindan incelenmistir. Elde edilen veriler Tablo
1’de gosterilmis olup, bu bulgular dogrultusunda her bir isletmenin sosyal medya goriiniirliigiine iliskin
degerlendirmeler asagida sunulmustur.

Otel 1, 9.974 takipgiye ve 364 toplam gonderiye sahiptir. Son ii¢ ayda 20 paylasim yapmis olup, bu oran aktif
ve diizenli igerik tiretimi agisindan diger isletmelere kiyasla orta diizeyde bir performansa isaret etmektedir.
Takipgi sayis1 ve paylasim sayist arasinda uyumlu bir denge oldugu goriilmektedir. Otel 2'nin 2.091 takipgisi
ve 188 gonderisi bulunmaktadir. Uc aylik donemde 13 paylasim gerceklestirmistir. Takipgi sayisimin diger
isletmelere kiyasla diisiik olmasina ragmen, igerik {iretiminde istikrarli bir tutum sergiledigi goriilmektedir.

Otel 3, 46.000 takipgi ile en yiiksek takipgi sayisina sahip oteldir. 1.883 gonderisi bulunan otel, son ii¢ ayda 34
paylasim yaparak hem igerik yogunlugu hem de etkilesim potansiyeli acisindan en 6ne ¢ikan isletmelerden
biri olmustur. Paylagim ve takipgi sayis1 oran, isletmenin sosyal medya yonetiminde profesyonel bir strateji
izledigini diistindiirmektedir. Otel 4'tin 1.992 takipgisi ve 203 gonderisi bulunurken, ii¢ aylik siirecte yalnizca
8 paylasim yapmustir. Bu durum, isletmenin sosyal medya kullaniminin oldukga sinirli oldugunu ve dijital
goriiniirliigiinii artirma konusunda daha fazla stratejik calisma yapilmasi gerektigini gostermektedir.

Tablo 1: Otel Isletmelerinin Instagram Hesaplarinin Niceliksel Analizi

3 Aylik Déonemde Paylasilan Gonderi

Isletme Isimleri Takipc¢i Sayis1 Gonderi Sayis1 Sayist
Otel 1 9974 364 20
Otel 2 2091 188 13
Otel 3 46000 1883 34
Otel 4 1992 203 8
Otel 5 2017 335 31
Otel 6 4339 353 12

Otel 5, 2.017 takipgi ve 335 gdnderi sayisiyla dengeli bir profile sahiptir. Ug ayda gergeklestirdigi 31 paylagim
ile en aktif oteller arasinda yer almakta, takipgileriyle diizenli olarak etkilesim kurmaya calistig1
anlagilmaktadir. Otel 6'nin 4.339 takipgisi ve 353 gonderisi bulunmaktadir. Ug aylik donemde yaptigi 12
paylasim, aktif olmasina ragmen paylagim sikliginin diger otel isletmelerine gore nispeten daha az oldugunu
gostermektedir. Takipg¢i sayis1 makul diizeyde olsa da paylasim sayisinin artirilmas: dijital gortiniirliigii
destekleyebilir.

Tablo 2: Otel isletmelerinin Instagram Paylasimlarinin Deneyimsel Pazarlama Bilesenlerine Gore

Degerlendirilmesi
. . ) Duyusal Duygusal Biligsel Eylemsel Boyut Iliskisel
Isletme Isimleri Boyz,lt (%) Boyyft (%) Boyu§t w Boy§ut (%)
Otel 1 35 33 8 10 14
Otel 2 54 38 8 0 0
Otel 3 39 29 6 9 16
Otel 4 46 24 10 6 13
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Otel 5 49 30 11 9 7
Otel 6 38 32 11 5 14
Toplam (%) 43 31 9 6 11

Instagram gorsel paylasimlarinin biiyiik bir kisminin duyusal ve duygusal kategorilere ait oldugu
gozlemlenmistir. Mliskisel deneyimlere yonelik igerikler daha smirli sayida yer alirken, eylemsel ve biligsel
igerikler daha az temsil edilmistir. Detayh bulgular yukarida Tablo 2’de gosterilmistir.

Eylemsel
skl \
/ \ ouels
\ Otel 1

Otel 5

Otel 3
\ g~
-,
;— -l Duyagusal

Otel 4 iy

Biligsel Otel 2

Sekil 1: Otel Isletmeleri ve Deneyimsel Pazarlama Boyutlari1 Arasindaki Ag Grafigi

Sekil 1'de yer alan ag grafigi, arastirma kapsaminda analiz edilen otel isletmelerinin resmi Instagram
paylasimlarinda yer alan gorseller ile deneyimsel pazarlama boyutlari arasindaki iliskiyi gorsellestirmektedir.
Her bir otel isletmesi, duyusal, duygusal, biligsel, eylemsel ve iligkisel boyutlar ile kurdugu iceriksel bag
iizerinden temsil edilmistir. Diiglimlerden otellere ve deneyimsel boyutlara uzanan ¢izgiler, ilgili boyutun o
otel isletmesinin Instagram paylasimlarinda hangi oranda yer aldigimi gostermektedir. Bag kalinliklari,
boyutun agirligini temsil etmekte olup; daha kalin ¢izgiler, o boyutun daha yiiksek oranla kullanildigini ifade
etmektedir.

Sekil incelendiginde, duyusal ve duygusal boyutlarin neredeyse tiim otellerle giiclii bicimde baglantili
oldugu, buna karsin biligsel, eylemsel ve iliskisel boyutlarin daha sinirli ve segici bi¢cimde temsil edildigi
goriilmektedir. Ozellikle bazi otel igletmelerinin eylemsel ve iliskisel boyutlarla hi¢ baglanti kurmadig,
bazilarinin ise bu boyutlara nispeten orta diizeyde yer verdigi dikkat cekmektedir. Bu yapi, otel isletmelerinin
sosyal medya stratejilerinde gorsel estetige ve duygusal bag kurmaya odaklandiklarini; ancak bilgi verme,
yonlendirme ve etkilesim kurma gibi igerik tiirlerine daha az yer verdiklerini ortaya koymaktadir.

Duyusal Boyut

Otel igletmelerinin ii¢ aylik Instagram paylasimlarinda duyusal boyut bileseni toplamda %43 oraminda yer
almaktadir.

Otel 1'in Instagram paylasimlarinda duyusal boyut %35 oraninda yer almistir. Mimari detaylar, restoran
sunumlar1 ve gorsel olarak dikkat ¢eken alanlar 6ne ¢ikmakta, isletmenin estetik ogelerle marka degerini
artirmay1 hedefledigi goriilmektedir. Otel 2, %54 oranla duyusal boyutu paylasmis oldugu gorsellerde en
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yiiksek kullanan otel isletmesidir. Bu oran, gorsel kalite ve duyulara hitap eden unsurlarin isletmenin sosyal
medya stratejisinde giiclii bir sekilde yer aldigim gostermektedir.

Otel 3'te duyusal boyut %39’dur. Bu otel isletmesi estetik vurgulu igeriklere 6nem vermekte, 6zellikle liiks
algisin1 destekleyen gorsellerle etkilesim kurmaya ¢alismaktadir. Otel 4'tin duyusal igerik oram %46’dir. Bu
isletme Instagram’da estetik unsurlara oldukca fazla yer vermekte ve marka algisin1 bu yonde ingsa etmeye
caligmaktadir.

Otel 5'in duyusal igerikli gorsel paylasimlar1 %49 ile diger isletmelere kiyasla oldukga yiiksektir. Bu oran,
isletmenin kullanicilar gorsel zenginlikle etkilemeye yonelik bir strateji izledigini gostermektedir. Otel 6'da
duyusal boyut %38 dir. Bu oran, isletmenin gorsellik temelli paylasimlara dengeli bir sekilde yer verdigini,
ancak stratejisinin tamamen bu odakta olmadigini gostermektedir.

Duygusal Boyut

Otel isletmelerinin {i¢ aylik Instagram paylasimlarinda duygusal boyut bileseni toplamda %31 oraninda yer
almaktadir.

Otel 1'in duygusal boyuta dair paylasim yaptig1 igerik orami %33’tiir. Bu oran, isletmenin samimi, sicak ve
huzur veren igeriklerle takipgilerle duygusal bag kurmaya calisti§in ortaya koymaktadir. Otel 2'de bu oran
%38'dir ve analiz edilen otel isletmeleri arasinda en yiiksek ikinci orandir. Isletmenin misafir deneyimlerine
yonelik paylasimlara 6nem verdigi goriilmektedir.

Otel 3'tin duygusal igerik orami %29'dur. Bu oran, isletmenin takipgileriyle duygusal bag kurmay:
hedefledigini ancak diger otel isletmelerine kiyasla bu alanda biraz daha sinirli kaldigini1 gostermektedir. Otel
4'te duygusal boyut %24 ile diger isletmelere kiyasla diisiiktiir. Bu oran, isletmenin bu boyutu daha simrl
sekilde kullandigini gostermektedir.

Otel 5'te duygusal igerikler %30 oranindadir. Bu oran, isletmenin takipgileriyle duygusal anlati vurgulu
gorsellerle etkilesim kurdugunu gostermektedir. Otel 6’da duygusal boyut %32’dir. Bu oran, isletmenin sosyal
medya igeriginde duygusal temsile diger isletmelere kiyasla orta diizeyde 6nem verdigini ve samimiyet iceren
gorsellerle kullanici ilgisini artirmaya galistigini gostermektedir.

Bilissel Boyut

Otel isletmelerinin ti¢ aylik Instagram paylasimlarinda bilissel boyut bileseni toplamda %9 oraninda yer
almaktadir.

Otel 1'in biligsel boyutlu igerik oran1 %8’dir. Bu igerikler bilgi aktaran, diisiindiiren veya merak uyandiran
nitelikte olup, isletmenin bu boyuta diger paylasimlarina kiyasla sinurli sekilde yer verdigi goriilmektedir.
Otel 2’de de biligsel boyut %8 oranindadir. Bu oran, isletmenin bilissel boyutta igeriklere sinirli diizeyde 6nem
verdigini gostermektedir. Otel 3'te biligsel icerikler %6 oraninda yer almaktadir. Bu oran, bu boyutun
isletmenin stratejisinde en az yer bulan bilesenlerden biri oldugunu gostermektedir.

Otel 4, %10 ile bilissel boyuta en ytiiksek oranda yer veren otel isletmelerinden biridir. Otel 6’da ve Otel 5'te
ise bu oran %11’dir ve diger isletmelere kiyasla en yiiksek diizeydedir. Bu oran, isletmelerin takipgileriyle bilgi
temelli bir etkilesim kurma egiliminde oldugunu gostermektedir. Ayrica isletmelerin tarihi bilgi, cevre bilinci
veya kiiltiirel igeriklerle bilgilendirici bir etki yaratmay1, diisiinmeye sevk eden ve merak uyandiran igerikler
paylasmay1 amagcladigini gostermektedir.

Eylemsel Boyut

Otel isletmelerinin ii¢ aylik Instagram paylasimlarinda eylemsel boyut bileseni toplamda %6 oraninda yer
almaktadir.

Otel 1’in eylemsel boyutta paylasim yaptig1 icerik orani %10’dur. Bu igerikler etkinlik davetleri, deneyim
cagrilar1 ya da harekete gecirici gorseller icermektedir ve isletmenin bu boyutu diger isletmelere kiyasla
dengeli sekilde kullandig1r anlasilmaktadir. Otel 2’de eylemsel boyuta dair herhangi bir paylasim
bulunmamaktadir. Bu, isletmenin kullaniciy1 eyleme gecirme yonlii igerik {iretmedigini gostermektedir.

Otel 3'te eylemsel boyut %9 oranindadir. Isletmenin kullanicilari belirli eylemlere yénlendirme amaciyla diger
isletmelere kiyasla kisith da olsa igerik sundugu goriilmektedir. Otel 4'iin eylemsel igerik orami %6’dir. Bu
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oran, isletmenin etkinlik veya katilim ¢agrilarin1 diger isletmelere kiyasla diisiik bir diizeyde kullandigin
gostermektedir.

Otel 5'te eylemsel boyut igeren paylasim orani %9’dur. Isletmenin kullanicilari harekete gecirme ¢abasinin
diger isletmelere kiyasla orta diizeyde oldugu ve deneyim onerileri sundugu goriilmektedir. Otel 6’da ise bu
oran %5'tir. Bu, isletmenin kullaniciy1 yonlendirme ve katilimci eylem olusturma konusunda diger isletmelere
kiyasla sinirh sayida igerik paylastigini gostermektedir.

iliskisel Boyut

Otel isletmelerinin ii¢ aylik Instagram paylasimlarinda iliskisel boyut bileseni toplamda %11 oranunda yer
almaktadir.

Otel T'inpaylasim yaptig iliskisel igerik orani %14’tiir. Bu oran, isletmenin sosyal bag kurma ¢abasin ortaya
koymaktadir. Otel 2’de iliskisel boyuta dair igerik bulunmamaktadir. Bu, isletmenin iliski boyut temali
igerikleri sosyal medya stratejisinde onceliklendirmedigini gostermektedir.

Otel 3'te iligkisel boyut %16 oranindadir ve bu oran incelenen otel isletmeleri arasinda en yiiksek orandir. Bu
durum, isletmenin sosyal etkilesimleri giiclendirmeyi hedefledigini gostermektedir. Otel 4’te iliskisel boyut
igerik orami %13’tiir. Bu oran, isletmenin sosyal bag ve sadakat olusturmaya yonelik c¢abalarinin diger
isletmelere kiyasla belirli diizeyde oldugunu ortaya koymaktadir.

Otel 5'in iligkisel boyutta igerik oran1 %7’dir. Bu oran, isletmenin diger isletmelere kiyasla iliski temelli gorsel
paylagimina daha az 6nem verdigini gostermektedir. Otel 6’da ise bu oran %14'tiir. Isletmenin personel ve
misafir arasindaki etkilesimi yansitan igeriklere diger isletmelere kiyasla orta diizeyde yer verdigi
goriilmektedir.

4.Sonug ve Tartisma

Bu calisma, Istanbul’un Sultanahmet bdlgesinde faaliyet gosteren, tarihi, kiiltiirel ve mimari agidan 6zgiin
yapilarda hizmet sunan 0zel belgeli otel isletmelerinin Instagram paylasimlarini deneyimsel pazarlama
boyutlar1 gercevesinde incelemektedir. Arastirmada, bu otel isletmelerinin, en yaygin kullanilan dijital
mecralardan biri olan Instagram platformu aracihifiyla tiiketicilerle nasil bir deneyimsel bag kurmaya
calistiklar irdelenmistir. Schmitt'in (1999) duyusal, duygusal, bilissel, eylemsel ve iliskisel deneyim
boyutlarindan olusan modeli temel alinarak gerceklestirilen analizler sonucunda, otel isletmelerinin sosyal
medya igeriklerinde yogunlastiklar1 alanlar ile ihmal edilen yonler sistematik bir bicimde ortaya konmustur.

Aragstirmanin en dikkat ¢ekici bulgularindan biri, otel isletmelerinin Instagram stratejilerinde agik bir sekilde
duyusal boyuta agirlik vermeleridir. Ortalama %43 oraninda temsil edilen bu boyut, otellerin gorsel estetik,
mekansal atmosfer ve sunum detaylar1 iizerinden marka algisi insa etmeye calistigini gostermektedir.
Ozellikle mimari yapilarin gorsellik iizerinden yeniden {iretildigi iceriklerde, kiiltiirel mirasin dijital vitrine
tasmarak potansiyel misafirlere aktarilmasi hedeflenmektedir. Bu durum, o6zel belgeli otellerin tarihi
dokularimi sadece fiziksel bir varlik olarak degil, dijital platformda da bir deneyim unsuru olarak
konumlandirdiklarini gostermektedir. Bu bulgular, Schmitt'in (1999) deneyimsel pazarlama yaklasimiyla
tutarhidir. Schmitt’e gore gorsellik, ses, tat ve ambiyans gibi duyulara hitap eden icerikler marka farkindalig1
ve akilda kaliailig1 artirmaktadir. Nitekim turizmde yapilan benzer arastirmalarda da 6zellikle butik otellerin
sosyal medya igeriklerinde gorsellige oncelik verdigi saptanmistir (Hudson & Thal, 2013).

Duygusal boyutun %31 ile ikinci sirada yer almasi, otellerin yalmizca estetik degil, ayn1 zamanda duygusal
bag kurmaya yonelik icerik iiretme konusunda da aktif olduklarini gostermektedir. Bu da sosyal medya
stratejilerinin sadece tanitima degil, ayn1 zamanda takipgide bir hissiyat olusturma ve sadakat yaratma
¢abasina dayandigini ortaya koymaktadir. Duyusal ve duygusal boyutlarin birlikte giiclii sekilde temsil
edilmesi, otellerin duyu-his biitiinliigiine dayali bir deneyimsel sunum benimsediklerini gostermektedir.
Benzer sekilde Hosany ve Gilbert (2009), tatil deneyiminin duygusal doyumla giiglii bir iliskisi oldugunu
belirtmislerdir.

Ancak biligsel, eylemsel ve iliskisel boyutlar acisindan elde edilen bulgular, stratejik dengenin zayif oldugunu
isaret etmektedir. bilissel boyut yalnizca %9 oraninda temsil edilmistir. Bilgi verme, kiiltiirel aktarim, tarihi
anlatilar ya da diistinmeye sevk edecek iceriklerin oldukga sinurli oldugu tespit edilmistir. Oysaki Sultanahmet
gibi tarihi derinligi olan bir bolgede faaliyet gosteren 6zel belgeli isletmelerin, bu boyutu daha etkin bicimde
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kullanarak kiiltiirel farkindalik yaratma potansiyeli yiiksektir. Bu baglamda otel isletmelerinin, tarihi
binalarinin ge¢misine, bolgenin kiiltiirel mirasina ya da siirdiiriilebilirlik uygulamalarina dair igeriklere yer
vererek bilissel boyutu giiclendirmeleri miimkiindiir. Ancak bilissel, eylemsel ve iligskisel boyutlarin daha
diisiik diizeyde temsil edilmesi, bu otellerin diisiinmeye, harekete gecmeye ya da sosyal etkilesime katilmaya
tesvik etme konusunda yetersiz kaldiklarini gostermektedir. Oysaki Pine ve Gilmore (1999), deneyimin ¢ok
boyutlu olabilmesi igin entelektiie]l ve etkilesimsel ogelerin de igerige dahil edilmesi gerektigini
vurgulamaktadir. Benzer bicimde, Schivinski ve arkadaglar1 (2016), markaya yonelik sosyal medya katiliminin
yalnizca izlemeyle siurli kalmamasi, kullamia iiretimli igerik ve yorumlarla etkilesimi de kapsamasi
gerektigini savunmustur. Bu noktada isletmelerin, Instagram paylasimlarinda sadece estetik odakli gorseller
yerine; mekanin tarihi hikayelerini, kiiltiirel bilgileri, etkinlik duyurularini, misafir yorumlarini ve galisan
deneyimlerini de dahil etmeleri gerektigi onerilebilir. Boylelikle markanin yalnizca goze degil, ayn1 zamanda
zihne ve kalbe hitap eden bir yap1 kazanmas: miimkiin olacaktir.

Eylemsel boyut ise yalnizca %6 oraninda temsil edilerek en diisiik diizeyde kalan boyutlardan biri olmustur.
Bu durum, otel isletmelerinin kullaniciy1 dijital mecrada harekete gecirme konusunda yeterince etkin
olmadigini ortaya koymaktadir. Etkinlik davetleri, atdlye duyurulari, gastronomi deneyimleri ya da
isletmenin sundugu benzersiz hizmetlere yonlendirme gibi icerikler neredeyse yok denecek kadar azdir.
fligkisel boyut ise %11 oraniyla nispeten daha yiiksek oranda temsil edilmekle birlikte, hala sinirl diizeyde
kullanilmisgtir. Oysaki 6zel belgeli otel isletmelerine 6zgiin hizmet sunumlari, misafirlerle daha kisisel ve kalici
iligkiler kurmaya elverislidir. Bu potansiyelin dijital igeriklere yeterince yansitilmamasi, sosyal bag
kurulmasini zorlagtirmakta ve marka sadakati yaratma giiciinii sinurlandirmaktadir.

Genel olarak degerlendirildiginde, Sultanahmet bolgesindeki 6zel belgeli otel isletmelerinin sosyal medya
stratejilerinin biiyiik Olgiide gorsellik ve duygusal bag kurma ekseninde sekillendigi, ancak bilgi verme,
harekete gegirme ve iliski kurma gibi deneyimsel pazarlamanin diger kritik boyutlarinda 6nemli eksiklikler
barindirdig: tespit edilmistir. Bu durum, dijital temsillerin ¢ok boyutlu bir deneyim sunma potansiyelinin
yeterince kullanilmadigini gostermektedir. Otel isletmeleri, yalmizca “gostermek” degil, ayn1 zamanda
“anlatmak”, “etkilemek” ve “davet etmek” gibi stratejik amaglar1 da igeren biitiinsel bir icerik anlayisi
benimsemelidir. Bu kapsamda otel isletmeleri, gorsel zenginligin yani sira kullanicida duyu biittinligii
olusturabilecek icerik tiirlerini ¢esitlendirmelidir. Mekanin kokusunu, dokusunu ya da ambiyansini
cagristiracak metaforik anlatimlar, video igerikleri ya da sesli rehberler gibi medya tiirleri bu boyutu
derinlestirebilir. Ayrica mevsimsel gorseller, 1s1k-golge oyunlari, renk paletleri gibi estetik detaylara dayali
paylasimlar planhi bir takvimle yapilmalidir. Duygusal boyutun siirdiiriilebilir héale gelmesi i¢in otel
isletmelerinin gercek misafir hikayelerine, deneyim aktarimlarina ve duygu yiiklii anlara daha ¢ok yer
vermesi Onerilmektedir. Misafirlerin 6zel gilinleri, siirpriz anlari, samimi tegekkiirleri gibi igerikler hem
isletmenin insan odakli yaklasimini yansitir hem de takipcide empati olusturabilmektedir. Bu baglamda
misafir yorumlariin gorsel temalarla entegre edilmesi dnerilmektedir.

Biligsel etkilesim yaratmak amaciyla otel isletmeleri igeriklerinde tarihi binanin ge¢misine dair bilgi parcalari,
mimari detaylarin anlami, bolgeye dair kiiltiirel bilgiler, siirdiiriilebilirlik uygulamalar1 gibi bilgilendirici
ogeleri planli bir sekilde sunmalidir. Tarihi binaya ait bir detay1 iceren tekrar eden bilgi koseleri
olusturulabilir. Bu, hem otel isletmesinin uzmanligini hem de kiiltiirel degerini pekistirebilir. Ayrica eylemsel
icerikler artirilarak kullanicilarin harekete ge¢meleri tesvik edilmelidir. Gastronomi deneyimlerine katilim
cagrisi, canh miizik aksamlari, sanat sergisi duyurular gibi etkinlik temelli paylasimlar diizenli olarak
yapilabilir. Misafir geri bildirimlerinin paylasilmasi, calisanlarin tamitilmasi, uzun siireli misafirliklerin
hikayelestirilmesi gibi igerikler, sosyal bagin kuvvetlenmesine katki saglar. Ayrica kullanici tarafindan
iiretilen igerikler mutlaka paylasilmali, hatta tesvik edilmelidir. “Sizden gelenler” baglhkl: icerik serileri bu
konuda etkili olabilir. Bununla birlikte igerik {iretiminde yalnizca profesyonel gorseller degil, gercek zamanl
hikayeler, samimi anlar ve kullanict odakl: etkilesim one ¢ikarilabilir. Bu kapsamda dijital pazarlama ekibinde
igerik tureticileri, tarih damismanlari ve miisteri iligkileri sorumlularinin birlikte ¢alismasi 6nerilmektedir.

Aragtirma belirli kuramsal ve metodolojik ¢ergeveler i¢inde yiiriitiilmiis olup, baz1 sinirlhiliklar icermektedir.
Oncelikle, aragtirma yalnizca Istanbul'un Sultanahmet bdlgesinde faaliyet gosteren 6zel belgeli otel isletmeleri
ile sinirlandirilmistir. Bu nedenle elde edilen bulgular, farkli bolgelerdeki ya da farkl belge tiiriine sahip otel
isletmeleri i¢in genellenemez. Arastirmada yalnizca Instagram platformu dikkate alinmus; diger sosyal medya
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mecralar1 kapsam disi birakilmistir. Bu durum, otel isletmelerinin dijital pazarlama stratejilerinin sadece
Instagram’a yansiyan yonlerini degerlendirmeye imkan tanimaktadir.

Bir diger sinurlilik igerik analizi siireci yalrizca gorsel igeriklere dayali olarak gergeklestirilmistir. Paylagimlara
yapilan kullanici yorumlar, etkilesim diizeyleri (begeni, paylasim, yorum sayisi gibi) ve hikaye (story)
igerikleri ¢alismaya dahil edilmemistir. Bu da deneyimsel pazarlamanin etkilesimsel boyutlarinin kapsaml
bigimde degerlendirilmesini sinurlamaktadir. Buna ek olarak analiz edilen donem belirli bir zaman araligiyla
(10 Aralik 2024 — 10 Subat 2025) simurlandirilmistir. Bu nedenle otel isletmelerinin yil igerisindeki genel
paylasim egilimlerini degil, yalnizca bu ii¢ aylik doneme ait davranislarini yansitmaktadir.

Son olarak, deneyimsel pazarlama modelinin gorsel igeriklere uygulanmasinda arastirmaci yorumlar: etkili
olmus; igeriklerin hangi boyuta ait oldugunun belirlenmesinde 6znel degerlendirmeler de yer almistir. Her ne
kadar sistematik bir kodlama yontemi uygulanmuis olsa da, nitel arastirmalarin dogasinda bulunan &znel
degerlendirmenin bu ¢alismada da sinurlayici bir unsur olabilecegi goz 6niinde bulundurulmalidar.

Pratik Cikarimlar

Bu arastirmanin bulgulari, 6zel belgeli otel isletmelerinin Instagram tizerinden ytirittiikleri dijital pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesine y&nelik gesitli uygulamali 6neriler sunmaktadir. Oncelikle, otel isletmeleri
sosyal medya igeriklerinde halihazirda giiclii bir sekilde temsil edilen duyusal ve duygusal boyutlar
siirdiirmenin yaru sira, daha biitiinsel bir deneyim sunmak amaciyla bilissel, eylemsel ve iliskisel boyutlara
yonelik igerikleri artirmalidir. Ozellikle tarihi ve kiiltiirel mirasin dijital anlatilarla desteklenmesi, potansiyel
misafirlerde isletmenin yalnizca estetik bir mekan degil, ayn1 zamanda anlam yiiklii bir deneyim sunan bir
yap1 olarak algilanmasina katki saglayacaktir.

Ayrica, kullanicilar: dijital etkilesime tesvik edecek cagrilar, etkinlik duyurular1 ve kullanici iiretimli
igeriklerin paylasimiyla sosyal bagin giiclendirilmesi 6nerilmektedir. Misafir hikayeleri, calisan deneyimleri
ve samimi anlara yer veren igerikler, otel markasinin insan odakli yoniinii 6n plana ¢ikararak miisteri sadakati
tizerinde olumlu etkiler yaratabilir. Son olarak, dijital pazarlama ekiplerinin disiplinler arasi bir yaklasimla;
tarih, estetik ve miisteri iligkileri gibi farkli alanlardan uzmanlarla is birligi i¢cinde igerik {iretmesi, deneyimsel
pazarlama stratejilerinin derinlesmesine katki saglayacaktir.

Gelecek Arastirmalar i¢in Oneriler

Bu ¢alismanin sinirliliklart dogrultusunda, gelecek arastirmalara yonelik cesitli dnerilerde bulunulabilir. Tlk
olarak, bu aragtirma yalnizca Istanbul’'un Sultanahmet bolgesinde faaliyet gosteren 6zel belgeli oteller ile
smirlandig icin, benzer analizlerin farkli destinasyonlarda veya farkli otel tiirlerinde gergeklestirilmesi, elde
edilen sonuglarin genellenebilirligini artiracaktir. Ayrica, yalnizca Instagram platformu iizerinden yapilan
analiz, sosyal medya stratejilerinin diger mecralardaki yansimalarini disarda birakmaktadir. Bu nedenle,
Facebook, X (eski adiyla Twitter), TikTok veya TripAdvisor gibi diger dijital platformlarda da deneyimsel
pazarlama boyutlarinin nasil temsil edildigi incelenebilir.

fkinci olarak, bu calismada yalmzca gorsel igerikler analiz edilmis; kullanici yorumlari, hikayeler ve etkilesim
diizeyleri dikkate alinmamistir. Gelecek arastirmalarin kullanici geri bildirimlerini, paylasim sikhigini ve
algoritmik goriiniirliigii de dahil ederek daha biitiinciil bir analiz gerceklestirmesi 6nerilir. Ayrica, nitel analiz
yontemi yerine ya da onunla birlikte nicel veri analizleri de kullanilarak kullanicilarin deneyimsel igeriklere
yonelik algilarinin ve davrams niyetlerinin 6l¢iilmesi anlamli katkilar saglayabilir.

Son olarak, deneyimsel pazarlama modelinin farkli teorik cergevelerle (6rnegin; duygusal zeka, marka
sadakati, dijital etkilesim teorileri) birlestirilerek daha genis kapsamli calismalara entegre edilmesi,
literatiirdeki kavramsal cesitliligi artirabilir ve disiplinler aras1 arastirmalara olanak taniyabilir.
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