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Ozet

Son yillarda bilimsel ve teknolojik gelismelerin hizla ilerlemesi hem isletmeleri
hem de isletmelerin i¢inde bulunduklar1 pazarlar1 biiyiik bir degisime maruz
birakmaktadir. Hi¢ kuskusuz bu degisimde en dikkat ¢ekici olan rekabetin her gecen
giin artmasiyla isletmelerin eskisinden daha fazla miisterilerin istek ve gereksinimlerinin
Otesine gececek trlinler ve hizmetler iiretmek ve beraberinde duygusal arayislari
yonlendirecek deneyimler yaratmak zorunda kalmalaridir. Dolayistyla, kendilerini {iriin-
hizmet isinin 6tesinde, deneyim sahneleme isinde goren isletmelerin yeni rekabet araci
“deneyim pazarlama” sidir. Bu baglamda ¢alismanin amaci, isletmelerin stirdiiriilebilir
rekabet avantaji yaratabilmesinde Onemli olan deneyim pazarlamasinin kavramsal
analizini ve belirgin 6zelliklerini kuramsal yapi1 ¢ercevesinde analiz etmek ve ortaya
cikan sonuglari detayli olarak ortaya koymaktir.

Anahtar Kelimeler: Deneyim, Deneyim Ekonomisi, Ekonomik Deger Dizisi, Deneyim
Pazarlamasi, Kaynak Tabanli Pazarlama.

Abstract

The rapid advancements of informational and technological developments have
exposed the businesses and the markets to have great changes day by day. Within the
framework of these changes, along with the inevitable necessity of the competition,
businesses are obliged to produce products/services going beyond the demands/needs
and experiences directing the emotional searches of customers. So, the new competitive
tool of businesses that see themselves beyond products and services producers is
‘experience marketing’. The aim of this study is to analyze the concept of experience
marketing which is important for creating the sustainable competitive advantage and its
characteristic features through the conceptual structures and to examine the results.

Key Words: Experience, Experience Economy, the Economic Value Series, Experience
Marketing, Resource-Based Marketing.
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1. Giris

Pazarlama, kiiltiirel, sosyal, ekonomik, politik ve teknolojik degisikliklerden ve
gelismelerden etkilenen sosyal bir siirectir. Bu degisiklikler pazarlamanin dinamik,
yaratict ve degisken karakteri dogrultusunda isletmelerin ve tiiketicilerin iiretimi ve
tiiketiminde yenilikler yaratmaktadir (Hulten, vd., 2009). Ikinci Diinya Savasi’mi takip
eden yillarda iirtin ve hizmet saglamada biiyiik sikintilar yasanirken insanlar, iirlin
alimmda kalite ve giiven gibi unsurlar1 goz ardi ederek, miisteri odakli yaklagimin
uzaginda kalan isletmelerin {iriinlerini satin almak zorunda kalmiglardir (Shaw, 2005).
1954 yilinda Peter Drucker’in yonetim uygulamalar1 kitabinda yer alan ‘deger, karar
belirleyicidir’ ciimlesi ile birlikte pazarlamanin, tiiketicilerin gereksinim ve isteklerinin
karsilanmasinin Gtesine gegmesi gerektigi anlayisi ortaya cikarken, bu yillar bireysel
tiketimin ilk kesfedildigi yillar olmustur (Lenderman, 2006). Bu anlayisla birlikte
marka yonetimi kesfedilirken, odak grubu gibi pazarlama arastirmalar1 da kullanilmaya
baslanmigtir. Ancak 70’li yillarda, miister1 odaklilik kavrami uygulamaya
gecirilemezken pazarlama, yonetimin bir islevi olarak kullanilmistir. Bu yillarda
iizerinde ¢ok tartigilan kalite yonetimi de miisterilerin sonsuz gereksinimlerini karsilama
noktasinda yetersiz kalmistir (Lenderman, 2006). Hatta bu yillarda kaliteye
odaklanmanin metalasmaya neden oldugu goriilmiistiir (Shaw, 2005). Sonrasinda 90’11
yillar miisteri odakli ve pazar odakli yaklasimin, pazarlama konseptinin 6zii haline
geldigi yillar olmustur (Schmitt, 2003). Modern pazarlama ile miisteri sadakati, iligkisel
pazarlama ve miisteri iliskileri yonetimi giderek popiilerlik kazanmistir. Ancak miisteri
iligkileri yonetimi ve iliskisel pazarlama, isletmelerin verilerini kontrol edebilecekleri
bir teknoloji tabani halini alirken, insanlar arasi etkilesimlerin iligkiler yaratacagi
durumu g6z Oniinde bulunduruldugunda bu teknoloji  sistemi, miisteri
gorecelestirmesine uzak kalan veri depolar1 ve karsilikli iletisimin gerisinde kalan
gereksiz e-postalar halini almistir (Thusy ve Morris, 2004), Miisteriyi elde tutabilmek
icin miisteriyi en 1iyi sekilde tanimay1 ve miisterilerin istek/gereksinimleri dogrultusunda
iriin/hizmet sunmay1 hedefleyen miisteri iliskileri yonetimi (CRM), isletmeye yarar ve
miisteriye deger saglama konusunda gerekli etkiyi yaratamamistir. Bu noktada Schmitt
(2003), hedef pazarin gereksinim ve isteklerini belirlemenin yeterliligini sorgulayarak,
geleneksel pazarlamanin yerini yeni bir yaklagimin alacagini vurgulamistir. Prahalad ve
Ramaswamy de (2004), ileri goriislii/savas¢1 isletmeler icin deger yaratmada yetenek ve
kaynaklarmi etkin kullanacaklar1 yeni bir yaklagimdan bahsetmistir. Genel olarak
Kaynak Tabanli Pazarlama anlayisindan hareketle iceriklendirilen ve deneyim
pazarlamasi yonetimi (CEM) olarak adlandirilan bu yaklasim analitik ve sayisal veriler
iceren misteri iligkileri yonetiminin aksine miisterilerin ge¢mislerini, ongoriilerini ve
isletme ile karsilasmalarini/kisisel goriislerini kaydeden bir arag halini almistir. Keza
‘bir igletmenin katma ve toplam piyasa degerine, en yiiksek miktar1 ekleyebilecek olan
ozellikler giderek artan bir bigimde deneyim kalitesinden kaynaklanmaktadir’ (Papatya
2007, s.17). Bu dogrultuda deneyimsel pazarlama, bilisim teknolojileri ve miisteri
odakli sektorlestirme ara¢g ve yontemleri desteginde miisterilerin almay1 diisiindiikleri
driinleri/hizmetleri kendi gereksinimlerine gore yapilandirmalari/yeniden yaratmalari
amacina yonelik bir yaklasim olarak ortaya cikmaktadir. Bundan dolayr kitlesel
bireysellestirme ve bireysel deneyimlerden yararlanma ile miisterilerin edinmeyi
diistindiikleri irliniin tasarimma katilma, motivasyonu, aidiyet hissi ve {riiniin
kullanilabilirliginde artis; isletmeler agisindan ise gelismis esnek iiretim/kalict deger
yaratma olanaklar1 ile rekabette farklilik yaratma sansi dogmaktadir (Papatya, 2009,
s.190).
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2. Ekonomik Deger Gelisimi

Ekonomi yillarca sosyal gelismeler ve insan gereksinimleri etrafinda gelisim ve
degisim gostermistir. Ureticileri {iretim asamasinda etkileyen, miisteri gereksinimleri ve
istekleri zamanla {iriin ve hizmetlere aktarilmistir (Zhang, 2008). Hulten ve digerleri
(2009) ekonomik, sosyal ve teknolojik degisiklikler siireci i¢inde toplumu ii¢ dalga
halinde incelemektedir; tarimsal toplum, endiistri toplumu ve ikili toplum. Birinci dalga,
19. ylizyilin ortalarinda basglayan endiistri devrimiyle biten tarimsal toplumdur. Uzun
yillar boyunca ailelerin ve kiicilik topluluklarin ge¢imini tarim ekonomisinin temeli olan
tarimsal metalar karsilasmistir (Pine ve Gilmore, 1999). 60’11 ve 70’11 yillarda 6zellikle
Bat1 toplumlarinda zirveye ulasan modern endiistri toplumu ise ikinci dalgayi
olusturmaktadir (Hulten, vd., 2009). Zhang’a (2008, s.24) gore, kaynaklar bollugu ve
teknolojinin gelismesi insanlarin yeni {iriinleri istemesine neden olmustur. Teknoloji,
atolye ve toplumun gelismesiyle birlikte Bat1 tilkeleri, standart {iriinler {iretecek sanayi
devrimi ile tamigmistir. Boylece, metalar1 hammadde olarak kullanan sirketler, tiretim
stireglerine dahil olmaya baslamistir. Hulten ve digerleri (2009), sonrasinda var olan
otomasyon, kiiresellesme, sistemlesme, rasyonellesmeyi iceren teknolojik tabanli
siireclerin pazarlamaya yeni bir yon verdigini vurgulamaktadir. Kiiltiirel degerlerin yani
sira teknolojik degerlerin de var oldugu bu siireci {iciincii dalga olarak yani ikili toplum
olarak adlandirmaktadirlar. Ancak bu dalga olduk¢a karmasiktir, c¢ilinkii post
modernlesen ikili toplum, kiiresellesme, fikirlerin ¢ogalmasi, ¢esitlilik ve marka tabanh
bir karaktere sahiptir. Ayn1 zamanda duygusal ve rasyonel faktorler, deger sistemiyle
kombine edilmektedir. Bu baglamda isletmeler, miisterilerin etrafinda olusan bir iglem
siireci yaratarak dikkatlerini iriinlerden c¢ok yeni stratejilere odaklamak zorunda
kalmiglardir. Miisterilerin ¢ok secenege sahip olmalarina ragmen, daha az tatmin
olmalarin1 21. yy’in paradoksu olarak nitelendiren Prahalad ve Ramaswamy (2004)
isletmelere miisterilere aktif olarak tiiketim deneyimlerini yaratacaklar1 ve dolayisiyla
kendileri i¢in essiz degerler yaratacaklar1 yeni bir bakis agis1 onermektedirler (Prahalad
ve Ramaswamy, 2004). Bu noktada deneyim ekonomisi, hizmetlerin mallardan farkl
oldugu gibi, hizmetlerden de farkli olan dordiincii bir ekonomik sunu tiirii olarak ortaya
cikmistir. Deneyim tiyatro oyunlarindan konserlere, filmlere ve televizyon sovlarina
kadar eglence sektOrliniin 6zii haline gelmistir (Pine ve Gilmore, 1999). 1955°de
Kaliforniya’da agilan renk, ses ve {i¢ boyutlu arka plan gibi bir¢ok yeniliklerle canli bir
cizgi film diinyas1 olusturan Walt Disney, zaman yayiliminda deneyim ekonomisi
doniisiimiiniin ilk Onciisi olmustur. Bu doniisiim Onciisii i¢inde miisteriler, sadece
eglenmekle kalmazken kendilerini hayal miihendisligi ile yaratilan, goriintii, ses, tat ve
kokulardan olusturulan biitiinsel bir hayal diinyasinin bir pargasi olarak gorebilmektedir.
Papatya (1997), Walt Disney Deneyimi’ni, gelecegin belirsizliklerini 6ngdrebilme
temeline oturmus, 6zgiin ve yalin fikir iretme sekli yani hayal miihendisligi olarak ifade
etmektedir. Mclellan’da (2000), Disneyland ve Disney filmlerinin geleneksel hizmet
konseptinden ¢ikarak, eglence ve anisal degerleri biinyesinde barindiran ekonomik bir
deger haline doniisen farkli bir model ¢izdigini belirtmektedir.

Deneyimlerin giderek popiiler hale gelmesine ragmen meta, iiriin ve hizmet
iretimi hala devam etmektedir. Ancak miisteriler ayrik deneyim ekonomisine dogru yol
almaktadirlar (Sundbo ve Darmer, 2008). Pine ve Gilmore (1999) bu durumun ortaya
cikisini su asamalara baglamaktadir; a) isletmeler miisterilerle sahnelenmis deneyimler
dogrultusunda iliski kurmaktadir; b) deneyimler, pazarda bir ekonomik sunu haline
gelmistir; ¢) isletmeler miisterilerin kalbini hatirlanir deneyimlerle elde etmektedirler.
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Shaw (2005), isletmelerin miisteri deneyimine yonelmesi siirecini ekonomik bir
cember i¢cinde 6zetlemektedir. Bu cember tlizerinde dort ekonomik seviye bulunmaktadir.
Birinci seviyede isletmeler i¢cin degisiklik gerekmez ¢iinkii rekabet ortami yoktur,
farklilastirma ile yiiksek karlar saglarlar. Ikinci seviyede isletmeler i¢in degisiklik sinirli
rekabet ortaminda hala gereksizdir, tirtinler hala iyi olsa da farklilagma yozlagmaya
baslar, iiclincii seviyede, farklilasma zorlagirken, isletmenin kari1 etkilenir, maliyetler
kisilmaya baglar ve artik degisiklik diisiiniilmeye baslanmistir. Son seviyede ise,
metalagmis bir pazar etrafinda farklilasma neredeyse giiclesir, isletme kari tamamen
etkilenmistir. Boylece isletmeler miisteri odakli bir yaklasim edinmeleri gerektiginin
farkina varmaya baglamislardir, bu da deneyim ekonomisinin dogusuna neden olmustur.

Isletmeler fazla miktarda iiriin ¢esitlilifine yatirim yapsalar da, geleneksel yollarla
kendilerini farklilastiramamaktadirlar (Prahalad ve Ramaswamy, 2004). 14 farkli sektor
iizerinde deneyim yapan Forrester Arastirma Merkezi (2010,www.forrester.com)
isletmelerin deneyim temelli farklhilastrma ile yiiksek gelirler elde edebilecegini
vurgulamaktadir. Ekonomide yasanan her bir degisiklik ekonomik degerlerin bir
basamak tiste ¢ikmasina neden olurken, Zhang (2008), deneyimin iireticilerin liriinlerini
farklilastirilmis rekabet araci olarak kullanmalarmi temsil ettigini vurgulamaktadir.
Lorentzen de (2008), deneyimleri kiiresel pazarda rekabet etme aract olarak
tanimlarken, bu tanimla deneyim ekonomisi rekabet¢i isletme yaklasimi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Pine ve Gilmore (1999) ise deneyim ekonomisini hatirlanabilir
deneyimler yaratmak diye tanimlarken, deneyim ekonomisine isletme yaklasimi olarak
bakmaktadir. Tanimlardan yola ¢ikarak fiyat, iirlin ve kalite gibi geleneksel unsurlarla
farklilastirmanin artik stirdiiriilebilir rekabet araci olarak goriilmedigini belirtmek dogru
olacaktir.

Gentile ve digerleri (2007), miisteri deneyimini yeni rekabet silahi olarak
gordiiklerini belirtmektedir. Rekabet arttikga ‘yenilik’ olarak isimlendirilen deneyim
dretimi isletmelerin hayatta kalmasini saglamaktadir. Lider isletmelerin deneyim
sahnelemeyi rekabet araci olarak kullandiklarmi belirten Zhang da (2008), rekabette en
ist seviyeye c¢ikabilmek i¢in, isletmeler miisterilerinin 6demeye hazir olduklari
deneyimleri tasarlamayi, dagitmayr ve satmayr Ogrenmek zorunda olduklarini
vurgulamaktadir. Yazar, Walt Disney gibi lider deneyim yaraticilarinin stratejilerini
takip ederek, isletmelere deneyim ekonomisi vasitasiyla savasmayi Ogretebilecegini
savunmaktadir.

3. Ekonomik Ayrimlar

Ekonomik deneyim modelindeki bes sunu arasindaki farklar sunlardir; metalar
Olgiilebilirken, mallar maddi, hizmetler gayri maddi, deneyimler akilda kalict ve
doniisiim ise rehberlik edicidir. Doniisiim basamagi hari¢ diger ekonomik sunularda
kalici sonuglar yoktur. Metalar partiler halinde depolanir, mallar lretimden sonra
envantere gecmektedir, hizmetler talep edildik¢ce saglanmaktadir, deneyimler belirli
siireler i¢inde sergilenmektedir, doniistimler ise zaman icinde siirekli hale gelmektedir.
Metalar, dogal, mallar standart, hizmetler 6zel, deneyimler kisiseldirler. Deneyimler
bireyin tepki verdigi ve ani edindigi olaylardir. Doniisiimler ise, alicinin varolusunu
degistirmektedir (Pine ve Gilmore, 1999).
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Tablo 1. Ekonomik Ayrimlar

Ekonomik Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler Doniisiimler
Sunu
Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim Doniisiim
Ekonomik [J Dogadan elde Imal etme Saglama Sahneleme Rehberlik etme
islev etme
Sununun Misliyle Maddi Gayri maddi Akilda kalict Sonug getirici
niteligi olgiilebilir
Ana vasif Dogal Standart Siparise uygun Kisisel Bireysel
Arz Partiler Uretim Talep tizerine Belli bir Zaman
yontemi halinde sonrast saglama siirede i¢inde
depolama envanter gosterme stireklilestirme
¢ikarma
Satici Tiiccar Uretici Saglayict Sahneleyici Rehber
Alic Pazar Kullanici Miisteri Konuk Istekli
Talep Nitelikler Ozellikler Yararlar Duyumlar Ayirici ozellik
Faktorleri

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999, s.236.

Tablo 1. Pine ve Gilmore’un (1999) tarim, sanayi, hizmet ve deneyimler arasinda
yaptiklar1 ayrimlar1 sunmaktadir. Tabloda goriildiigi lizere, tarim ekonomisi, pazar i¢in
hammadde sunarken, endiistriyel ekonomi, kullanicilar i¢in standart mal sunmaktadir
Hizmet ekonomisi, miisterilere 6zellestirilmis hizmet sunarken deneyim ekonomisi,
miisterilere kisisel deneyimler sunmaktadir. Degisimin ortasindaki isletmeler, tiriinlerin
nitelik ve yararlarini ortaya koyan geleneksel pazarlama faaliyetleri yerine, duygu ve
hislere yonelen irlinleri iiretmeye yoOnelik pazarlama faaliyetleriyle yer
degistirmektedirler. Ekonomik islev hizmet saglamadan deneyim sahnelemeye dogru
yol almaktadir. Sununun niteliginde deneyimin tanimlarinda var olacak bir kavram olan
akilda kalicilik yani hatirlanabilirlige dogru gecis gostermektedir. Kamel ve digerleri de
(2008), bu noktay1 su sekilde vurgulamaktadir; deneyim bir isletme hizmetleri, meta ve
driinleri sahne malzemesi olarak kullandig1i zaman unutulmaz olaylar yaratarak
miisterilerle bireysel olarak temasa ge¢mektedir. Eski ve yeni isletmeler arasinda fark
gostermektedir ki, dnceki ekonomik sunular tiiketicilerin dis gereksinimlerine cevap
verirken, deneyimler, ruhsal, duygusal, entelektiiel ve fiziksel yOnlerine dokunarak
zihinlerinde yer edinmektedirler. Boylece deneyimler, bireyleri tek ve Onemli
hissettirmektedir.

4. Ekonomik Deger Dizisi

Ticari ortamda alinan ve satilan ekonomik c¢iktilar1 bes bolime ayiran Pine ve
Gilmore (1999), iirlinden deneyime dogru ilerleyen siiregte metanin degerinin ve
dolayisiyla fiyatinin ciddi bir artis gosterdigini belirtmektedir. Mallar miisterilere
Ozgiilestirildiginde hizmete doniisiirken, hizmetlerde miisterilere Ozgiilestirildiginde
ekonomik deger dizisinin bir yukar1 basamagina ¢ikmaktadir. Bu noktada, Toffler’in
1970 yilinda 6ne attig1 deneyim ekonomisi ortaya ¢ikmaktadir. Kamel ve digerlerine
(2008) gore, hizmet lireten isletmelerin deneyim liretmeye gecisleri uzun yillardir var
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olan sirketler icin kolay olmayacaktir. Ancak isletmeler siradanlasmaktan kurtulmak
icin bir list seviyedeki ekonomik sunuya gegmek durumundadirlar.

Isletmeler, deneyim cemberi etrafinda sunacaklari iiriin ve hizmetler icin,
miisterilerden daha yiiksek fiyatlar talep etmektedirler. Dolayisiyla deneyim
ekonomisiyle isletmeler, metalasmanmn Oniinii kesmektedir. Kahvenin iireticisinden
cikip (meta), paketlenerek markete satilmasi (mal), kahvenin kafe de fincanda ikram
edilmesi (servis), ayni kahvenin 5 yildizli bir otelin sahil kenarinda ikram edilmesine
(deneyim) kadar gegen siire¢ icindeki degeri ve fiyat1 gozle goriiliir sekilde artmaktadir.
Dolayisiyla, refah artis1 ve miisterilerin siradan iiriin ve hizmetlerden kagislar1 deneyim
ekonomisinin dogus nedenleri olarak ortaya ¢ikmaktadir.

@ Doniisim; Rehberlik Etme

@ Deneyim; Sahneleme

@ Hizmet; Saglamak
M

al; imal Etme

Farkhlasmis

Meta; Elde Etme

Sekil 1: Ekonomik Deger Dizi

Kaynak: Pine ve Gilmore, 2005, s.1.

Kamel ve digerleri (2008), deneyim ekonomisinin belirsiz bir yapi olarak
goriilmemesi gerektigini vurgularken, deneyimlerinde hizmet, meta ve mallar gibi
gergek birer ekonomik sunu oldugunu belirtmektedir. Yazarlara gore, deneyimlerin
diger ekonomik boliimlerden farki ise bireysel gereksinimleri karsilama seviyesi ve
toplumun psikolojik gereksinimlerine cevap verme yeteneginden gelmektedir. Ayni
zamanda sunulan deneyime bireysel katilim, gosterilen tepki ve geribildirimler de
deneyimleri diger sunulardan ayirmaktadr (Kamel, vd., 2008). Gentile ve digerlerine
(2007) gore, deneyimler miisteri tercihlerini belirleyen temel unsurlardir. Klasik
ekonomi rasyonel problem ¢oziimlerine dayanarak miisteriler mantiksal sonuclar
sunarken, ekonomide yasanan son gelismeler miisteri tarafindan algilanan duygusal
degerleri ortaya ¢ikaran soyut unsurlar deneyim ekonomisini igsaret etmektedir.

5. Deneyim Ekonomisinin Getirisi Olarak Deneyim Pazarlamasinin Dogusu

Insanlik tarihinin ilk yillarindan beri psikolog ve filozoflar, insan davramlarini
farkli agilardan arastrmislardir. Plato’dan Sartre’ye kadar diisiiniiler, deneyimsel
davranislar1 gozlemleyerek zevklerin, aktiviteler ve deneyimlerden tiiredigini
kesfetmislerdir (Zhang, 2008). Zevk kaynagi olarak cinsel diirtiileri gosteren Freud
(1911), riiyalarin deneyimlerden tiireyen iceriklerden olustugunu belirtmistir. Koch da
(1956), davranislarin i¢sel ve dissal faktorlerle motive edildigini vurgulamistir. Bunun
iizerine arastirmacilar, hazci (hedonik) ve islevsel degerler {izerine arastirmalar
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yapmislardir. Yapilan arastirmalarda dissal faktorlerin islevsel tiiketimle sonuglandigi,
icsel faktorlerin ise hazci tiiketimle sonuglandigi kesfedilmistir. Miisteri deneyimi
pazarlamasinin temel anahtarin1 da bu noktada hazci tiiketimler olusturmaktadir
(Lofman, 1991; Holbrook ve Hirschmann, 1982). Hazsal tiiketim, kavramiyla ifade
edilen tiikketim anlayisinin tiiketicinin/kisinin deneyimleriyle dogrudan ilgili olmasi
sebebiyle bu diislinceyi benimseyen pazarlama anlayisi deneyim pazarlamasi olarakda
yazinda yer almaktadir (Celik, 2009).

Toffler (1970), gelecekte var olacak degisimleri ve etkileri anlattig1 ‘gelecek
korkusu’ eserinde, iiriin ve hizmetlerin Otesinde gegecek basamak i¢in ‘deneyim’
kavramini kullanirken, deneyimlerin ileride tiyatronun otesine gegecek bir ekonomi
basamagi halini alacagmi belirtmistir. Maslow da (1971), kurdugu hiyerarsinin son
basamagi olan ‘kendini gerceklestirmek’ basamagini zevk kaynagi olarak gostermistir.
Bu basamak unutulmaz deneyimlerin 6nem kazandigi ve gerceklestigi asama olurken
Maslow, bu basamakta yer alan deneyimleri zirve deneyimler olarak adlandirmistir.
Holbrook ve Hirschman (1982), deneyimleri gozlemleyerek deneyimleri, birebir
etkilesimler sonucunda bazi ¢evresel uyaricilara verilen cevap veya tepkiler sonucunda
olusan 6zel durumlar olarak tanimlamistir. Holbrook’a (2006) gore, 80’li yillarin
baslarina kadar mantikli karar vericiler olarak adlandirilan miisterilerin, ekonomik ve
rasyonel karar verici olmalarinin 6tesinde goriilmeye baslanmasiyla birlikte deneyim
pazarlamasi yaklasimi gelistirilmistir. Bu yaklagim, fanteziler (hayal, riiya, bilingsiz
istekler), duygular (sevgi, nefret, kizgmlik, korku, {lziintii, zevk) ve eglenceye
(eglenceli aktiviteler ve mekanlarin olusturdugu hazci1 keyif) odaklanmaktadir
(Holbrook, 2006; Holbrook ve Hirschmann, 1982). Ancak miisteri deneyimi
pazarlamasi yaklasim olarak 90’11 yillarin sonrasinda miisteri deneyimine rehberlik Pine
ve Gilmore (1999), Schmitt (1999), Smith ve Wheeler (2002), Shaw (2005) ve Lasella
ve Britton (2003) ile popiilerlik kazanmistir ve geleneksel pazarlamanin etkinligini
yitirdigi 21. ylizyilda isletmelerin varliklarimi siirdiirebilecekleri stratejik bir rekabet
aract haline gelmistir. Pine ve Gilmore (1999), deneyim ekonomisini, mal, iiriin ve
hizmetlerin sonrasinda var olan dordiincii bir ekonomik sunu olarak kabul etmistir.
Schmitt (2003; 1999) ile birlikte {riinlerin ve hizmetlerin satin alimi siirecinde
deneyimlerin roliiniin incelenmesi ile birlikte biitiinsel deneyim pazarlamasi anlayisinin
dogusu gerceklesmistir. Sonrasinda ilerleyen yillarda, miisteri deneyimi, miisteriler ve
isletmeler i¢in deger yaratacak bir kavram olarak one ¢ikmistir (Shaw, 2005; Prahalad
ve Ramaswamy, 2004; Schmitt, 2003; Smith ve Wheeler, 2002; Schmitt, 1999). Schmitt
(1999) geleneksel pazarlamanin aksine deneyim pazarlamasmin tiiketici deneyimlerine
odaklandigimi vurgularken, Robinette ve Brand (2001) ise deneyimin 6zet bir kavram
olarak gosterilmesinin kolay ancak tanimlanmasmin zor oldugunu vurgulamaktadir.
Yazmn arastirmasinda farkli isimler tarafindan deneyim kavramina yonelik degisik
acilara yonelen bir¢ok tanim yapildig: kesfedilmistir.

Cok fazla iiriin ¢esitliligine sahip olan tiiketici agisindan bakilirsa, tiiketiciler satin
alma faaliyetlerini materyal ve deneyimsel satin alma olarak smiflandirmaktadirlar.
Deneyimsel satm alma; bireylerin bir olay veya olaylar serisi dahilin de hayat deneyimi
kazanma niyetiyle yaptiklar1 satin almadir (Boven ve Gilovich, 2003). Schmitt de
(1999: 25), Boven ve Gilovich (2003) gibi deneyimi olaylar1 i¢ine girme ve yasama
sonucunda ortaya ¢ikan durumlar olarak tanimlamaktadir. Bu durumlar, gergek, hayal
veya sanal olaylarm i¢cinde bulunarak veya gozlemleyerek ortaya ¢ikmaktadir. Baisya ve
Das da (2008: 297), deneyimleri kullanicisina yorum yapma yetisi kazandirmaya
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yvarayan aktif katilimlar olarak tanimlamaktadir (Baisya ve Das, 2008). Deneyimler,
miisterilerin ge¢misteki triinlerle ilgili olarak tiikketim faaliyetlerinin Ozetidir diyen
Dodd ve digerleri (2005) ise miisterilerin edindikleri deneyim ile iiriin ve hizmetleri
degerlendirdiklerini belirtmektedir. Bu tanimlarda deneyimlerin miisterilerin i¢
diinyasimi ve yasam tecriibelerini zenginlestirmeye yonelik boyutlar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Deneyimi, dordiincii ekonomik sunu tiirii olarak degerlendiren Pine ve Gilmore
(1999: 5-6), deneyimi isletmelerin, kisisel ve akilda kalict bir yontemle miisterinin
ilgisini ¢ekerek, onlarla baglant1 kurduklarinda ortaya c¢ikan durum olarak
tanimlamaktadir. Bu baglamda deneyim, isletme ve temsilcileri ile miisterilerin
reaksiyonu sonucunda ortaya cikan etkilesimlerdir (Shaw, 2007, Lasalle ve Britton,
2003). Kirmm’da (2006), kullanilan {riinlerin, olusturulan iliski sonucunda miisteri
iizerinde yarattig1 etkiyi deneyim olarak tanimlamaktadir. Lorentzen (2008) ise yaptigi
tanimda etkilesimin ¢ikis noktasmi daha soyutlastirarak deneyimi, sahnelenmis olaylar
ile zihnin karsilasmasiyla ortaya c¢ikan etkilesimler olarak tanimlamaktadir. Bu
tanimlarda deneyimin biinyesinde var olan iligkisel olma ve etkilesim i¢erme durumlari
on plana ¢ikmaktadir. Misterilerin isletme ve {riinleriyle ile karsilasmasi sonucunda
edindigi karsilikli etkilesimler ile deneyimler ortaya c¢ikmaktadir. Etkilesimin
yaratilmasi i¢in tiiketicilerin bireysel ve aktif katilimi1 gerekmektedir. Bu noktada Scott
ve digerleri (2010), tiiketicinin aktif katiliminin miisteri davraniglar1 ve pazarlamanin
kritik noktasi oldugunu vurgulamaktadir.

Robinette ve Brand da (2001), Schmitt (1999) gibi deneyime degisim odakl
bakarak deneyimi, miisteriler ve isletme arasinda var olan duyusal uyarici, bilgi ve
duygularin el degistirme silireci olarak tanimlamaktadirlar. Bu degisimler; iirtin ve
hizmetin satin alimi sirasinda var olan islemsel degisimler (6rn. katalogtan siparis
verme), rasyonel bilgi paylasimi sonucunda var olan bilgisel degisimler (6rn. kullanim
kilavuzundan iiriinlin 6zelliklerini 6grenme) ve isletme ile miisteri arasinda kurulan bag
sonucunda var olan duygusal degisimler (6rn. miisteriye tesekkiir notu) olmak iizere ii¢
kategoride toplamaktadir.

Shaw (2007), deneyimleri isletmenin fiziksel performansi, uyandirilmis duyulari
ve duygularinin karisimi olarak tanimlarken, Schmitt de (1999), deneyimlerin, duyusal,
duygusal, algisal, davranigsal ve iliskisel degerlerin islevsel degerlerle yer degistirmesi
olarak tanimlamaktadir. Daha oOnceki yillarda Holbrook ve Hirschman’inda (1982),
deneyimleri fantezi, duygu ve eglenceye dogru bir akis siireci olarak tanimladigi
goriilmektedir. Ancak bu degisimlerin gerceklesmesi ve akis siirecinin tamamlanmasi
icin Sundbo ve Darmer (2008), hikaye ve tema yaratilmasi gerektigini vurgulamaktadir.
Schmitt de (1999), gercek, hayal veya sanal olaylar ile yaratilan deneyimlerin duyulara,
kalbe ve zihne hitap eden uyaranlardan olustugunu belirtmektedir. Bu tanimlarda
deneyimlerin, duyu ve duygulara yonelerek insa edilmesi iizerinde durulmaktadirlar.
Sayre (2008) ise deneyimi, ‘tiiketicilerin satin alma niyetini artiran iletilerin yaratilmast’
seklinde tanimlarken, miisterinin i¢ diinyasini goz ardi etmektedir.

O’sullivan ve Spangler (1998), deneyimlerin ({iriinlere eklenerek, hizmet
kalitesinin artirabilecegini ve hatta kendi baslarmma var olabilecegini belirtirken,
deneyimleri iirlin ve hizmetlerden aywran bazi faktorlerin varligindan bahsetmektedir.
Bu faktorler sunlardir;
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o Tiiketimde bireysellik,
o Psikolojik, zihinsel, duygusal, sosyal ve ruhsal agidan baglanti,

o Tecriibe edildikten sonra bilgisel, yeteneksel, zihinsel ve duygusal yonde
degisiklik,

e Psikolojik ve ya i¢sel gereksinimlerine yonelme ¢abast,

o Isteyerek edinmeyi saglayan bilingli algt.

Ekonomik gelismelerin sonucu olarak ortaya ¢ikan, deneyim ekonomisinin iiriin
ve hizmetlerle baglantisina iliskin birgok yorum bulunmaktadir. Deneyimlerin, {iriin ve
hizmetlerden farkli bir ekonomik sunu oldugunu belirten O’sullivan ve Spangler (1998),
bu farkliligin bireysel olarak deneyim edinme, deneyime tepki verme ve geribildirimin
varligindan kaynaklandigini vurgulayarak Toffler (1970) gibi deneyimlerin, toplumun
psikolojik  gereksinimlerine yOnelik gelisen ekonomik sunular oldugunu da
eklemektedirler. Deneyimlerin, hizmetlerin bir alt smnifi oldugunu belirten ve
hizmetlerin satin almmasi1 i¢in kullanilan bir uygulama oldugunu savunanlarin
bulundugu belirten Zhang (2008), hizmetler ve deneyimler arasindaki ayrimm 6nemli
oldugunu belirtmektedir. Keza deneyim biitlinsel, tiime dayali, genis anlam iceren,
duygu yogun ve farklilik yaratan bir 6zellige sahiptir. Hizmet iyi ya da kotii bir islem,
deneyim ise bir olay, bir macera ya da insan ruhunu harekete geciren, heyecan veren bir
goriingiidiir. Deneyimin bir baslangici, bir ortast ve bir de sonu vardir. Bir deneyim,
insanin aklinda unutulmaz anilar birakir, ileride arkadaslariyla, torunlariyla yapacagi
binlerce sohbete konu olur. Hizmet fiyatin karsiligini verirken, deneyim diinyay1 bir
nebze de olsa kendi etrafinda dondiirerek bir deneyim merdiveni olusturmaktadir.
Merdivenin alt basamaginda hammaddeler, bundan bir basamak yukarida triinler daha
sonra hizmetler gdkyiiziine dogru ise deneyimler uzanmaktadir. Insanlar bir hizmet satin
aldiklarinda kendi adlarina bir dizi goriilmeyen faaliyetler satin almaktadirlar fakat
deneyim satin aldiklarinda ise kisisel olarak icine girebilecekleri tiyatro oyunu gibi
hatirlanabilir bir isletme sahnesinde zaman gec¢irmektedirler. Kaldi ki deneyimlerden
sadece miisteriler yararlanmaz, isletmelerde insanlardan olusur ve is iliski ortamlar1 da
deneyimler i¢in bir sahne saglamaktadir (Papatya 2007, s. 17).

Pine ve Gilmore (1999), Adam Smith’in fiziksel olarak envanteri ¢ikarilmadigi ve
somut delil tagimadigi i¢cin hizmetleri ekonomik sunu olarak gérmedigini ve hatta
hizmetlere ‘liretken olmayan emek’ admi verdigini belirtmektedir. Buna istinaden Pine
ve Gilmore (1999), deneyimin maddi olmadigini, ancak mevcut mal ve hizmetlerin,
deneyimlerle sarmalanarak farklilastirildigmi ve bdylece insanlarin, sunulan
deneyimlere uzun siire zihinlerinde yasatacaklar1 bir deger atfettiklerini belirtmektedir.
Dolayisiyla deneyimler, hizmetlere gore daha akilda kalicidirlar. Deneyimlerin, elde
edilmesi i¢in lretilmesi veya sahnelenmesi gereklili§inden dolay1r Lorentzen (2008:),
deneyimleri iiriin olarak gordiigiinii belirtmektedir. Pine ve Gilmore da (1999),
isletmelerin hatirlanabilir ve zengin icerikli deneyimler iiretebilmek i¢in isletmelerin,
hizmetlerini sahne, mallarim1 dekor ve aksesuar olarak kullanmalar1 gerektigini
belirtmektedir. Kamel ve digerleri de (2008), deneyimleri sahne ve sahne
malzemelerinin yarattig1 farkli bir diinya olarak gdérmektedir. Deneyimleri {iriin ve
hizmetlerin G6tesinde goren diger isimler olan Sundbo ve Darmer (2008), dekorlarin,
secilen mekanlarin, kazanilan sembolik degerlerin ve benzeri unsurlarin deneyimleri
cevreleyen igerikler oldugunu belirtmektedir. Bu 6ngoriiye benzer sekilde Yuan ve Wu
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da (2008), deneyimlerin yaratilabilmesi i¢in ortam, atmosfer ve diizenlemelerin dahil
oldugu farkl uyaricilarin ve igeriklerin kullanilmasi gerektigini vurgulamaktadir. Bu
baglamda, deneyimler duygular, hisler, kokular, renkler, sesler, insan iligkileri, zaman,
markalama gibi yiizlerce faktor etrafinda insa edilmektedir ve yaratilan deneyimler,
insanlarin duygularmm agiga ¢ikarmaktadir (Thusy ve Morris, 2004). Kamel ve
digerlerine (2008) gore deneyimler, sadece eglence diinyasinda degil, isletmeler
tarafindan da misterilerine hatirlanabilir amlar yaratabilmek i¢inde reklam
kampanyalari, saglik, otel, restoran, seyahat gibi bircok isletme alanlarinda
kullanilmaktadir. Ornegin otomobil endiistrisinde sadece {iriin degil, goriiniisten
dokunusa kadar stirticiiler lizerinde stirtisle ilgili pek ¢ok zengin ve giiclii duygular
satilmaktadir.

Marconi (2005), deneyimi pazarlama dahilinde yapilan, hedeflenen bir gruba iiriin
ve ya hizmetleri satmak, mesa;j iletmek, ilgi uyandirmak ve bir konuyu desteklemelerini
saglamak icin baglant1 ve etkilesim kurma eylemi olarak tanimlarken deneyimlere, liriin
ve hizmetlerin 6tesinde insanlar1 kazanmak ve ikna etmek i¢in yapilan eylemler biitlinii
olarak bakmaktadir. Ancak bu eylemler biitiinii, miisterinin dahil olmasi durumunda
deneyimlere donlismektedir. Ciinkii deneyimler, miisterilerin diisiincelerinde hayat
bulmaktadir. Eger bir deneyim, miisteri diisiincesinde olumlu etki yaratabiliyorsa,
miisterinin gozlinde deneyim bir veya bir¢ok seviyede deger kaydetmektedir (Lasalle ve
Britton, 2003). Deneyimlerin diisiince siizgecinden gecerek, deger yaratma durumunun
varlig1 ise deneyimin bir diger 6zelligini yani bireye Ozel/bireysel olma durumunu
ortaya koymaktadir. Yuan ve Wu da (2008), deneyimler sonucunda miisterilerin farkl
algilamalara sahip olarak bu uyaranlara farkli reaksiyon verdiklerini belirtmektedir.
Kamel ve digerleri de (2008), deneyimlerin duygusal, psikolojik, entelektiiel ve hatta
ruhsal alanlarma hitap etmesi dolayisiyla farkli insanlarm ayni deneyimi elde
edemeyeceklerini belirtirken, bu baglamda insanlarin her firsatta kendilerine 06zel
deneyimler arayisi icinde olduklarini da vurgulamaktadir. Kesfedilen ve yasanan kisiye
ozel deneyimler, bireyleri 6zel hissettirmektedir ve bu durumda deneyimleri, dis alana
hitap eden onceki ekonomik tekliflerden farklilastirmaktadir.

Sonuc¢

Deneyim kavrami ve deneyim pazarlamasi iizerine yapilan analizleri inceleyen bu
calisma ile deneyim kavraminin karakteristik 6zellikleri ve nitelikleri ortaya
cikarilmistir. Maslow’un (1943), kendi hiyerarsisinin son basamaginda yer aldigini
belirttigi ve zirve deneyimler olarak adlandirdigi ve hazci tiiketime yonelmis insanlarin
daha igsel isteklerine hitap eden deneyim kavrami, {iriin ve hizmetlerden farkli bir
ekonomik sunu olarak ortaya ¢ikmistir. Bu anlayis ile birlikte miisterilerin sadece
rasyonel degil, ayn1 zamanda duygusal karar vericiler olarak anilmasi gerekliligi de
deneyimlerin yapilar1 dogrultusunda ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla deneyimler, biitiinsel
olarak duyulara, kalbe ve zihne hitap etmektedir. Duygu, zevk ve eglence kaynakli
deneyimler, miisteriler i¢cin onemli bir deger kaynagi olarak goriilmektedir. Karsilikli
etkilesimler sonucunda ortaya ¢ikan bu deger kaynagmin amaci, miisterilerin ig
diinyasmi ve yasam deneyimini zenginlestirmektir. Giincel pazarlama yaklasimlarindan
da farkl olarak bu yaklasimda miisteriler, aktif roller iistlenmektedirler. Bu aktif rol
hayali veya sanal olaylar ve igerikler ile olusturulurken, hikdyeler ve temalar da
deneyimlerin vazgeg¢ilmez unsuru haline gelmektedir. Miisterilerin deneyimlere aktif
katilimu ile birlikte, dis alana hitap eden dnceki ekonomik tekliflerin aksine deneyimler,
bireylerin zihninde yer alan duygusal, psikolojik, entelektiiel ve hatta ruhsal alanlarina
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hitap etmektedir. Eger bu alanlardaki degisiklikler olumlu yonde ise, miisteriler
isletmelere rakiplerce taklit edilmez bir duygusal bag ile baglanmaktadir. Bu nedenle
deneyim ekonomisiyle birlikte var olan deneyim kavraminin isletmelerin yeni rekabet
aract haline geldigini sdylemek kac¢milmazdir. Bu baglamda, deneyim kavramini
isletme uygulamalarinin merkezine oturtabilen isletmeler, miisterilerin hafizasinda yer
edinecek essiz deneyimler tasarlayarak miisteri ile aralarinda duygusal bag kurduklar1
ve hayatlarinda bir yer edindikleri takdirde siirdiiriilebilir farklilagmay1 saglayabilecek
ve rekabet¢i avantaji yakalayabileceklerdir (Bkz. Papatya, 2011). Bu avanta; tiiketimde
bireyselligi saglayan deneyimlerin tiiketiciler tarafindan yasanmasi veya gézlemlenmesi
esnasinda duyusal uyarici, bilgi ve duygularm el degismesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Bu
acidan deneyim pazarlamasi sadece eglence sektoriinde degil hatirlanabilir anilar
yaratabilmek icin reklam kampanyalary, saglik, konaklama, lokanta ve seyahat
isletmeleri gibi bir¢ok farkli alanda uygulama olanagi yaratmaktadir (Kamel ve digerleri
2008: s.6).
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Extensive Summary

Introduction

Marketing, as being a social process affected by the changes and developments,
has forced the companies to make continuous innovation in their production process.
While the issues like customer relationship management and customer loyalty gained
importance in the 90’s in which customer and market-oriented approach began to sit in
the center of marketing, a newly marketing approach called customer experience has
been started to be the new competitiveness tool that creates customer value. In the focus
of the reality that the economy takes its shape around the human needs, it has been seen
that the community has been progressed in the three ages; agriculture, industry and
information age. While the commodities used to meet the needs of the communities in
the agricultural economy age, the development of technology and customers’
product/service requestings in society have led the communities going through into the
industry age. The information age makes the emotional and the rational-based
productions being mandatory with the effects of the globalizations. Prahalad and
Ramaswamy (2004), who described the case of customers’ being dissatisfied as the
paradox of the 21th century even though they have a lot of choices, propose a new
perspective for their customers to the businesses that they would create their own
experience actively and generate unique values for themselves by this way. At this
point, the experience economy has emerged as being the forth economic presentation
which is different from the services and products. The experience economy which has
been pioneered by Walt Disney, has taken its shape as a new economic type, involving
into the production process of products and services. With the production of
experiences, people have started to see themselves as an integral part of holistic
imagination world that creates consisting value. By this way, business has faced with
the importance of applying the hearts and spirits of the customer together with their
minds. While the differentiation with the traditional elements such as price, product and
quality are no longer seen as sustainable competitive tool, the experience called as
innovation reveals in the globalized market place (Zhang, 2008, Lorentzen, 2008, Pine
and Gilmore, 1999, Prahalad and Ramaswamy, 2004, Gentile, et al, 2007, Schmitt,
1999).
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Conceptual Examination

Pine and Gillmore (1999), the pioneers of the experience economy, classified the
economic presentations as commodities, products, services and experiences;
commodities could be measured, products are material, services are intangibles and
experiences create unforgettable memory. While agricultural economy offer raw
materials for the market, the industrial economy offers standard goods for users. While
the service economy provides customized service, the experience economy that Toffler
mentioned about it in 1970, offers personal experience for customers and this personal
experience upgrades the economic value steps. The businesses, in the middle of the
changes, replace their traditional marketing activities which demonstrate the benefits of
the products with the marketing activities directing to the emotions and feelings of the
customers. By this way, economic functions of the products and services stay at the
back stages and the nature of the experiences contains emotional and social functions.
The difference between the old and new businesses show that while the previous
economic presentations satisfy the external needs of consumers, the experiences take
places in the minds of the customers with spiritual, emotional, intellectual and physical
aspects. Thus, individuals felt unique and important by the experiences.

Since the early years of the human history, the psychologists and the philosophers
have investigated human behaviors with different aspects. Thinkers from Plato up to
Sartre, discovered that pleasures derived from the activities and experiences by
observing the experiential behavior (Zhang, 2008). Freud (1911), who showed the
sexual impulses as the source of pleasure stated that dreams were derived from
experience. Koch (1956) emphasized that behaviors were motivated by internal and
external factors. So, researchers have done their researches on hedonistic and functional
values. The surveys have discovered that while the external factors results with
functional consumption, the internal factors results with the hedonistic consumption. At
this point hedonic consumption is mentioned as being the basic point of the customer
experience marketing (Lofman, 1991; Holbrook and Hirschmann, 1982). In the
literature, the marketing concept adopting the idea that the hedonic consumption is
related with the consumers experience is called as the experience marketing. While
Toftler (1970) was using the concept of the experience for the step going beyond the
products and services in his work called ‘future shock’ in which the effects and the
changes that would be in the future were explained, he stated that the experiences would
be an economic steps that would go beyond the theater in the future

Up to Holbrook (2006), the customers who were called as the rational decision
makers till the beginning of the 80s, has been started to be seen as the ones being more
than economic and rational decision makers. This approach, focuses on the fantasies
(dream, unconscious requests), emotions (love, hate, anger, fear, sadness, pleasure) and
funs (funny activities and hedonic pleasure formed designed places) (Holbrook, 2006;
Holbrook and Hirschmann, 1982). However, after the mid-90s the approach of
experience marketing has gained popularity with Pine and Gilmore (1999), Schmitt
(1999), Smith and Wheeler (2002), Shaw (2005), Lasella and Britton (2003) who are
guiding to the experience marketing and this approach has become a strategic
competitive tool for businesses in the 21th century in which the traditional marketing
has lost its effectiveness. Pine and Gilmore (1999), have accepted the experience
economy as being the forth economic offering coming after goods, products and
services. The emergence of the holistic experience marketing concept has been occurred
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with Schmitt (2003; 1999), who examined the role of experience on the process of
buying decisions. In the forthcoming years the customer experience has been accepted
as a concept creating value for both customers and businesses (Shaw, 2005; Prahalad
and Ramaswamy, 2004; Schmitt, 2003; Smith and Wheeler, 2002; Schmitt, 1999).
While Schmitt (1999), emphasizes that the experience marketing focuses on the
consumer experience in contrast to traditional marketing Robinette and Brand (2001),
claim that the experience is a concept that is easy to show but difficult to identify. In the
literature research, it has been discovered that many different definition have been done
for experience marketing by different names. In accordance with these definitions, the
features of experience have been analyzed. Experiences;

are obtained by the participation in imaginary or virtual events/places,

enriches the inner world of customers and their life experiences,

- takes place in the customers memory,

- meets the internal needs of customers,

- occurs with interactions existing between businesses and customers,

- leads the customers taking an active role,

- arises by the exchange of information, emotions and sensory stimulus,
- are designed by the theme and the story,

- appeals to the heart, mind and senses,

- leads some major changes on customers.

Conclusion

In this conceptual study aimed to analyze the concept of experience and the
marketing experience, the characteristics and qualities of the experience were revealed.
The concept of experience that is associated with the hedonic consumption termed to
the internal demands of customers has emerged as a different economic presentation
other than products and services. With this newly concept, the necessity of seeing the
customers as not just rational decision makers but also as emotional decision makers
have emerged in accordance with the structures of experiences. Therefore, experiences
appeals to the hearts, to the minds and to the senses as being a holistic approach. The
experiences surrounded with emotion, pleasure and entertainment is being seen as the
significant value source for customers. The purpose of this value source that occurs as a
result of interactions is to enrich the customers' inner world and life experience. In this
approach customers, undertake active role as being different from other current and
traditional marketing approaches. While this active role is created by imaginary or
virtual events and contents, stories/themes are becoming an indispensable elements of
the experience. With the customers’ active participation, unlike the previous economic
proposals experiences addresses to the psychological, intellectual and even spiritual
areas of the individuals. If changes in these areas are positive, an emotional connection
between the customers and the business happens that couldn’t be copied by the rivals.
For this reason, it is inevitable to say that the experiences existing with the experience
economy, has become a new competition tool. The businesses using the experiential
applications in their production process design the unique customer experiences for
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their customers. When the businesses correlate an emotional connection with the
customers and find a place in their life, they could provide a sustainable competitive
advantage and differentiation. This advantage occurs by the exchange of the sensorial
stimulant and emotions between the customers and the business. In future research the
proposed models could be used (Pine and Gilmore 2006, Schmitt 1999 vb.) in different
sectors and the contents of the experiential applications could be presented. Cause up to
Kamel and the others (2008), experiences are not just a concept that could be used in the
entertainment world in order to create recollection but also could be used in different
areas such as health care, accommodation, restaurants and travel companies.
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