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Ozet

Deneyim kavarami; 1982°de pazarlama alanina girmis olmasina ragmen, tiiketici
davranislarn1 anlamada oOnemli bir olgu olarak ancak giliniimiizde karsimiza
cikmaktadir. Son yillarda yapilan pek ¢ok calismada, bu kavram ekonomik bir unsur ve
pazarlamanin gelecegi olarak ele alinmaktadir. Buradan hareketle, bu makale, deneyim,
deneyimsel pazarlama ve ilgili kavramlar1 bir biitiin olarak tartigsmakta ve ayrica kimi
pazarlama ¢ikarimlarinda bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Deneyim, Deneyimsel Pazarlama, Deneyim Ekonomisi, Modern
Pazarlama Yaklagimlari

Abstract

Although the concept of experience entered in the field of marketing in 1982, this
concept has now become a key constituent of understanding consumer behaviour. In
recent years, a great deal of research has examined this concept is a foundation of
economy and future of marketing. From this point of view the purpose of this study is to
discuss concept of experience, experiential marketing and related concepts in a holistic
perspective and moreover some marketing implications have been given.

Keywords: Experience, Experiential Marketing, Experience Economy, Modern
Marketing Approaches

*Bu makale Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisii tarafindan 2013 yilinda yayinlanan “Magaza Baghhgmn
Olusumu: Tiketicilerin Deneyimlerinin, Duygularinin Ve Diisiincelerinin Etkilerini Incelemeye Yonelik
Ampirik Bir Calisma” isimli doktora tezinden tretilmistir.
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1. Giris

21. yy. boyunca pazarlama yOneticileri, marka yoneticileri, pazarlama
akademisyenleri klasik pazarlama disiplinini benimsemisler (Kinnear ve Bernhardt,
1983; Odabasi, 2007). Bu yaklagim tiiketicileri rasyonel karar alan, fayda odakl bireyler
olarak tanimlamis ve dar kapsamli bir rekabet iizerine odaklanmistir (Schmitt, 1999a;
Torlak, 2008). Ancak giiniimiiz tiiketicisi rasyonel karar alan bireylerden ¢ok duygusal
karar alan bireylere dontismiistiir. Tiiketiciler igletmelerin onlara sagladiklar1 liriin ya da
hizmetin yalnizca fonksiyonel degeriyle ilgilenmemekte, bu degerle beraber isletmelerin
onlarda uyandirdiklar1 hos duygularla ve hafizalarinda yaratacaklar1 unutulmaz anilar
gibi ek degerlerle da ilgilenmektedirler (Walls ve Dig.,2011). Modern pazarlamada,
isletmeler miisterilerine bu ek degeri “deneyim” olusturarak saglamaya ¢aligmaktadir.

Miisterilerin, igletmelerden essiz ve unutulmaz deneyim beklentilerinin oldugu
artik iyi bir bigimde benimsenmistir. Miisteriler bir iirlinli ya da hizmeti sadece onlarda
sagladig1 faydalardan dolayr satin almamakta, o iiriin ya da hizmetin hafizalarinda
biraktiklar1 hos deneyimlerle de ilgilenmektedir (Pine ve Gillmore, 1999). Bir bagka
ifadeyle Baudrillard’in (1998) belirttigi gibi “modern tiiketiciler iiriinleri tiikketmeyip;
aksine tiriinlerin anlamlarini tiiketmekte” ve bu agiklamadaki “iirtinlerin anlami1” ifadesi
iirlinlerin tiiketicilerde olusturduklar1 deneyimler olarak acgiklanabilmektedir (Aykac ve
Kervenoael, 2008). Deneyim pazarlamasmmim mimarlarindan olan Gillmore ve Pine
(2002) deneyimle ilgili olarak su agiklamada bulunmustur; “Pazarlamanin amaci satisi
gereksiz  kilmakti, deneyimin amaci ise pazarlamayr gereksiz kilmaktir.” Bu
aciklamadan da anlasilacagi lizere deneyim kavrami giiniimiiz pazarlama anlayisini
sekillendirmekte ve isletmelerin rekabet avantaji saglamalari i¢in dikkat etmesi gereken
baslica unsur olarak ele alinmaktadir.

Pazarlamada Onemli bir yer bulan deneyim kavramini anlamak ve agikliga
kavusturabilmek i¢in pek ¢ok pazarlama akademisyeni konuyla ilgili calismalar
yapmustir (Altunisik, 2007; Berry ve Dig., 2002; Bitner, 1992; Hirschman ve Holbrook,
1982; Kirim, 2006; Pine ve Gilmore, 1999; Schmitt, 1999; Torlak, 2004). Yapilan
calismalar “deneyim”, “deneyim ekonomisi” (Pine ve Gillmore, 1999) ve “deneyimsel
pazarlama” (Schmitt, 1999a), kavramlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Buradan hareketle bu calismanin amaci bu kavramlar1 ayrintili bir bicimde ele
almak, konuyla ilgili ge¢mis ¢alismalar1 derleyerek bir biitiin olarak degerlendirmek,
deneyimin pazarlama alanindaki 6nemini gostermek ve gelecek calismalar i¢in bir
literatlir Ozeti ¢ikarmaktir. Calismada sirasiyla deneyim, deneyim ekonomisi ve
deneyim pazarlamasi1 kavramlar1 tizerinde durulacak bu kavramlarin pazarlama
literatiirtindeki yerinden bahsedilecek ve son olarak deneyim kavraminin pazarlamadaki
onemine deginilecektir.

2. Literatiir Ozeti

Son 30 yildir pazarlama ve tiiketici arastirmalar1 literatiirii, tiikketici deneyimini ve
hazc1 tiiketimi ele almaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Hazci deneyim
kavramiyla sekillenmeye baslayan deneyimin ortaya c¢ikmasinin temel sebebi,
pazarlamanin geleneksel fayda ve yararlarinin artik tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilayabilecek nitelikte olmamasiyd: (Schmitt, 1999a). Bilgi teknolojilerinin her yerde
bulunmasi, markanin ustiinligli, tiiketici refahinin ve bilgisinin artmasindan dolay1,
tiiketici taleplerindeki degisimler, hizmet sektoriinde rekabetin artmasi, ayni zamanda
bircok yerde mevcut olan iletisimin ve eglencenin i¢ ice gegcmesi gibi gelismeler
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deneyimin Oneminin anlasilmasina neden oldu (Knutson ve Dig., 2006; Pine ve
Gilmore, 1998; Schmitt, 1999b).

Bu gelismeler, deneyim kavraminin gilinlimiiz pazarlama literatiirlinde yer
almasina ve pek ¢cok akademisyenin dikkatini ¢cekmesine neden olmus ve deneyimle
ilgili farkli tanimlamalar yapilmistir. (Csikszentmihalyi, 1990; Mossberg, 2007;
O'Sullivan ve Spangler, 1998; Oh ve Dig., 2007; Pine ve Gilmore, 1998, 1999; Quan ve
Wang, 2004). Tablo 1°de belli basli deneyim tanimlamalar1 derlenmis bi¢imde
sunulmaktadir.

Tablo 1: Deneyim Tanimlar1 Tablosu

Yazar Yil Tanim

Lashley 2008 Deneyim, ev sahibi ve konuk arasinda misafirperver iliski
olusturmak ve hatira yaratmak i¢cin duygularla birlesen bakis
acisidir.

Titz 2007  Deneyimsel tiikketim kapsamli bir bi¢cimde tiiketici davranislarmi

anlamanin merkezidir.

Mossberg 2007  Deneyim, pek ¢ok unsurun bir araya gelerek karigmasi sonucu
olusan; tiiketiciyi duygusal, fiziksel, entelektiiel ve ruhsal olarak
etkileyen bir kavramdir.

Oh et al. 2007  Tiiketici bakis agismma gore deneyimler; tiiketim esnasinda
olusan eglenceli, baglayici ve unutulmaz karsilasmalardir.

Andersson 2007 Deneyim {iretim ve tiilketiminin bulustugu an ortaya
¢ikmaktadir.

Uriely 2005  Deneyim, tiiketici tarafindan olusturulan anlasilmasi gii¢ ve
farkli bir olaydir.

Berryetal. 2002 Deneyim, tiiketicinin satin alma siirecinde topladigi tiim
bilgilerin diizenlenmesidir.

Lewis ve 2000 Deneyim, tiiketicinin satin aldigi {iriin ve hizmet ile ¢evrenin

Chambers birlesimi sonucu olusan tiim ¢iktidir.

McLellan 2000 Deneyim yaratilmasinin amaci; fonksiyonel, baglayici,
inandiric1 ve unutulmaz unsurlarmm diizenlenmesidir.

Schmitt 1999a Deneyimler kendiliginden olusmayan tam aksine kimi etkiler
sayesinde olusan 6zel olaylardir.

Gupta ve 1999  Deneyim, hizmet saglayicisi tarafindan olusturulan farkl 6geler

Vajic ile tiiketicinin etkilesimi sonucunda tiiketicide olusan algilar ve
bilgilerdir.

Pine ve 1998, Deneyim, iirtin ve hizmetten farkli belli ekonomik c¢iktilardir.

Gilmore 1999  Basarili deneyimler, tiiketici tarafindan essiz, unutulmaz, zaman

icerisinde siirdiiriilebilir olmakta ve olumlu agizdan agza
iletisimi desteklemektedir.
O’Sullivan 1998  Deneyim, tiiketim esnasinda bireyin katilimi ile fiziksel, ruhsal,

ve Spangler duygusal, sosyal veya zihinsel unsurlarla birlesmesidir.

Carlson 1997  Deneyim, fikirlerin ve duygularin bilingli olarak olugmasidir.
Merriam- 1993  Deneyim; dogrudan gozlem veya katilim yoluyla, bireyin
Webster etkilenme veya bilgi kazanma yoludur.

Arnold ve 1993  Deneyimler, yliksek seviyede duygu yogunlugu olusturmaktadir.
Price
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Denzin 1992  Hos deneyimler, rutinligi bozmakta ve kendini yeniden
tanimlamaya neden olmaktadir.
Mannell 1984  Deneyim bireyselseldir ve hayatlarimizin bos vakitlerinde,

niceligine kiyasla niteligi ilgiyi hak etmektedir.

Hirschman 1982  Deneyim, tiiketicinin triinle ilgili duyusal, duygusal ve diissel

ve yaklagimiyla ilgilidir.

Holbrook

Maslow 1964  En ist diizeydeki deneyim, bireyin siradan gercekliginin ¢ok
istiindedir. Bu deneyimler kisa siireli ve olumlu duygular ile
beraberdir.

Thorne 1963  En ist diizeydeki deneyim, kisinin hayatinda yasayabilecegi
hayatin en dikkat c¢ekici, eglenceli, degerli ve tatmin edici
deneyimdir.

Kaynak: Walls ve Dig., 2011 calismasimnin genisletilmis halidir.

Yukaridaki tanimlamalardan da anlasildig1 gibi deneyim kavramin tek bir tanimi
yoktur. Ancak deneyimi dzetlemek istersek; tiiketicinin katilimini esas alan (O’Sullivan
ve Spangler, 1998), iiretim ve tiikketiminin bulustugu an ortaya ¢ikan (Andersson,
2007), tiiketiciyi duygusal, fiziksel, entelektiiel ve ruhsal olarak etkileyen
(Mossberg,2007), iirlin ve hizmetten farkli eglenceli, baglayict ve unutulmaz (Oh ve
Dig.,2007) ekonomik ¢iktilar seklinde kendini gostermektedir (Pine ve Gillmore, 1998).

Deneyim kavrammin yaraticilarindan olan Pine ve Gillmore (1998); deneyimi,
miisteri katilim1 ve ¢evresel iliskiden olusan iki boyutla tanimlamistir. Miisteri katilima;
isletmelerin miisterilerine sunduklar1 deneyimlere, miisterilerin aktif ya da pasif
katillmmi ifade etmektedir. Bir baska ifadeyle, aktif katilim miisterinin bir fiil
isletmenin sundugu deneyim i¢inde yer almasimi ifade ederken, pasif katilim ise
miisterinin isletmenin sundugu deneyimlere izleyici olarak katilmasidir. Buna Walt-
Disney gibi bir eglence parkindan 6rnek verecek olursak; Walt- Disney’de yer alan bir
gosterlyl miisterinin sadece izlemesi pasif katilimi, bu gosteriye interaktif bir bigimde
katilmas1 (sarki soylemek vb.) aktif katilimi ifade etmektedir (Giinay, 2008). Cevresel
iligki ise deneyim ile miisterinin bir biitiin olusturmasin1 ifade etmektedir. Buna gore
miisteri deneyimle ya zayif iliski ya da giiclii iliski halindedir. Futbol maginda saha
kenarinda magci izleyen miisteri, deneyimle daha gii¢lii iliski halinde iken daha uzak bir
yerde mag1 izleyen miisteriye deneyimle daha zayif bir iliski i¢cindedir. Bu boyutlar
Sekil 1’de Deneyim Tiirleri semasinda gosterilmistir.
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Eglence m

Estetik Kacig

Sekil 1: Deneyim Tiirleri (Pine ve Gillmore, 1998: 102)

Sekilde goriildiigii lizere deneyimin belirtilen bu iki boyutu dort farkli deneyim
tiirtinii  olusturmaktadir. Bunlar, eglence, egitim, estetik ve kac¢is deneyimleridir.
Eglence deneyimi, zayif cevresel iliski ve pasif miisteri katilimi neticesinde ortaya
ctkmaktadir. Buna bir tiyatro oyununu arka siralardan izlemek ornek olarak verilebilir.
Egitim deneyimi, zayif g¢evresel iligki ve aktif miisteri katilim neticesinde ortaya
cikmaktadir. Buna tenis dersi alan 6grenci 6rnek olarak verilebilir. Estetik deneyimi,
giiclii cevresel iligski ve pasif miisteri katilim neticesinde ortaya ¢ikmaktadir. Buna bir
resim sergisine katilim 6rnek olarak verilebilir. Kagis deneyimi ise, giiclii cevresel iliski
ve aktif miisteri katilim neticesinde ortaya ¢ikmaktadir. Buna bir dag otelinde kayak
yapan miisteri 6rnek olarak verilebilir (Sundbo ve Darmer, 2008).

Ayrica Pine ve Gillmore’a (1998) gore hafizalardan silinemeyecek kadar giizel ve
unutulmaz bir deneyimin tasarlanmasi i¢in deneyimin ana fikrinin olusturulmasi,
izlenimleri olumlu ipuglari ile ahenklestirmesi, olumsuz ipuglarini ortadan kaldirilmasi,
hatirlanmaya deger objeleri deneyime katilmasi ve deneyimi bes duyu organi ile
iliskilendirilmesi onemlidir. Deneyimin ana fikrinin olusturulmasinda dikkat edilecek
temel unsur, ana fikrin digerlerinden farkli ve orijinal olmasidir.  Miisterilerin
bulunduklar1 igletmede nasil bir deneyim yasayacagi kisa siirede anlamasi ya da
gidecegi isletmenin ona nasil bir deneyim yasatacagmi bilmesi bu ilkenin temel
amacidir (Pine ve Gillmore, 1998). Buna 6rnek olarak Starbucks kahveleri ya da Walt
Disney eglence parklar1 verilebilir (Gilinay, 2008). Miisterilerin izlenimlerinin olumlu
ipuglar1 ile ahenklestirmesinde ise isletmeler, miisterilerine yasatacaklar1 deneyimler
konusunda olumlu ipuglar1 vermesini ve onlarin zihninde olumlu bir imaj oluisturmasini
ifade etmektedir. Buna 6rnek olarak bir restoran slogan olarak “restoranimizda masaniz
hazir” yerine ‘“restoranimizda maceraniz baslamaktr” sloganm1 se¢imi, yasanacak
deneyimle ilgili olumlu ipucu vermektedir (Pine ve Gillmore, 1998). Isletmeler,
miisterilerine bazen farkinda olmadan olumsuz mesaj verebilmektedir. Olumsuz
ipuglarin1 ortadan kaldirmak ilkesinde, bu olumsuz mesajlarin miisteriye ulasmamasi
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gerekliligini vurgulamaktadir. Buna 6rnek olarak self servis hizmet veren bir isletme
“isletmemizde servis bulunmamaktadir” mesajiyla miisterilerinde olumsuz duygular
yaratabilme olasiligin1 ortadan kaldirmak igin “servisimize katildiginizdan dolay1
tesekkiir ederiz” mesaj1 ile miisterilerinde olumlu cagrisimlara neden olabilmektedir
(Gtlinay, 2009). Deneyim tasarlamanin bir baska unsuru olan hatirlanmaya deger objeleri
deneyime katmak ilkesinde ise isletmeler miisterilerine yasattiklar1 deneyimleri
unutulmaz ve her zaman hatirlanabilir kilmak i¢in; t-shirt, fincan, anahtarlik gibi objeler
satarak isletmelerinde yasattiklar1 deneyimi uzun siireli kilmaya c¢alisirlar (Sundbo ve
Darmer, 2008). Deneyimin tasarlamanin son unsuru olarak ele alinan deneyimin bes
duyu ile iliskilendirilmesinde ise; isletmelerin radyo, miizik yaymni gibi duyusal
araglarla, miisterileriyle paylastiklar1 deneyimi pekistirme c¢abalarini ifade etmektedir.
(Sundbo ve Darmer, 2008). Ornegin bir kahve magazasinmn icinde miisterinin yogun
kahve ve cikolata kokusu hissetmesi; ayni zamanda magaza i¢inde magazanin kendi
radyosunun yaymlanmasi ve radyoda promosyonlardan bahsetmesi deneyimin bireyin
duyusal araclariyla biitiinlesmesini saglamaktadir.

Goriildigii lizere deneyim basli basina bir pazarlama stratejisi olarak ele
alimmakta ve Schmitt (1999a) tarafindan ileri siiriilen deneyimsel pazarlama kavramina
151k tutmaktadir. Schmitt’e (1999a) gore bilgi teknolojilerindeki gelismeler, markanin
egemenligi, isletmeler ile miisteri arasindaki ¢ift yonlii iletisimin ve eglencenin her
yerde bulunmasi, deneyimsel pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Deneyimsel pazarlama tiiketicilerin; etkinliklere, dogrudan goézlem ve/veya katilimi
sonucunda harekete gegen deneyimlerini ifade etmektedir (Odabasi, 2004). Bu
deneyimler, satin alma davranis1 gibi kimi tiliketici ¢iktilarinin olusmasina neden
olabilmektedir. Ayrica Schmitt’e (1999a) gore deneyimsel pazarlamanin kullanilmasiyla
markanin degeri artmakta, Uriin ve hizmet rakiplerden farklilagmakta, yenilik
desteklenmekte, isletmenin imaj1 gelismekte ve miisteri bagliliginin  olusmasi
saglanmaktadir.

Bir bagka ifadeyle, deneyimsel pazarlama, miisterinin satin alma olay1 oncesi ve
sonrasinda tasarladigi uyaricilardan olusan biitiinsel bir tiiketim deneyimidir (Berry et
al.). Schmitt (2003a) deneyimsel pazarlamanin miisterilerde birbirlerinden farkli bes
temel deneyim yasatabilecegini ileri siirmiistiir. Bunlar; duyusal deneyim (sense),
duygusal deneyim (feel), biligsel deneyim (think), fiziksel deneyim (act) ve sosyal
(relate) deneyimdir. Bu deneyimler Tablo 2’de 6zetlenmistir.

Tablo 2: Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlan

Modiil Miisteri Deneyiminin Icerigi

Duyusal Deneyim Bes duyuya yonelik eden duyusal deneyimler

Duygusal Deneyim Hislere ve ruh haline yonelik duygusal deneyimler

Biligsel Deneyim Yaraticiliga ve biligsel fonksiyonlara yonelik entelektiiel
deneyimler

Fiziksel Deneyim Fiziksel davraniglara ve yasam tarzina yonelik davranigsal
deneyimler

Sosyal Deneyim Sosyal ve kiiltiirel gruplara yonelik iliskisel deneyimler

Kaynak: Nagasawa, 2008: 314.

Duyusal deneyim; gorme, isitme, dokunma, tatma ve koklama gibi duyusal
algilarimizla deneyim yaratimasidir. Isletmeler tarafindan iirlinlerde/hizmetlerde
farklilasma yaratilmak igin kullanilir. Isletmeler bu deneyimi, iiriiniin estetik
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ozelliklerini degistirmek kosuluyla, iirtine deger katarak yapabilirler. Duyusal
deneyimin temel prensibi biligsel tutarlilik ve duyusal cesitliliktir (Schmitt, 2003a). Bu
deneyimlerin sagladiklar1 biligsel tutarlilik ve duyusal gesitlilik sayesinde, bes duyuya
hitap ederek, miisterilere estetik agidan zevk ve heyecan yasatmaktadir (Nagasawa,
2008).

Duygusal deneyim; miisterilerde markayla ilgili pozitif duygusal deneyimlerin ve
giiclii duygularin yaratilmasidir. Duygusal deneyimin yonetilmesi i¢in pazarlamacilarin,
hangi uyaricilarin miisterilerde nasil duygular yaratacagini iy1 bir sekilde analiz etmesi,
bunun neticesinde pazarlama karmasi unsurlarini gelistirmesi gerekmektedir (Yu ve Ko,
2012). Giinlimiiz pazarlamasinda tiiketiciler, sadece iiriinleri fonksiyonel faydalar1 ya da
iriin Ozelliklerinden dolay1r almamakta, ayni zamanda onlara yasatacagi duygusal
deneyimleri de goz Oniinde tutmaktadirlar (Solomon, 2011). Bu nedenle isletmeler,
miisterileriyle empati kurarak, onlarin duygusal deneyim ihtiyaclarini karsilamalidir.

Biligsel deneyim sayesinde ise miisterilerde problem ¢oziicii deneyimler
yaratilmas1 hedeflenir (Schmitt, 2003a). Miisterilere iletilen mesajlarla, isletmeler
miisterilerinin markalariyla ilgili pozitif diisiinmelerini saglamayr amacglamakta ve
isletmelerinin konumlandirmasini rakiplerinden farklilastrmaya ¢alismaktadir (Giinay,
2008). Bu deneyimde miisterilere iletilen mesajlar ile onlar1 sasirtarak, ilgilerine ¢ekerek
onlar1 harekete gecirtmek hedeflenmektedir. Genellikle yeni teknolojili iirtinlerde
kullanilmaktadir. Microsoft’un “Bugiin nereye gitmek istiyorsunuz?” kampanyasi,
miisterilerini diisiindiirerek, onlara deneyim yaratmay1 amaclamistir (Schmitt, 1999b).

Fiziksel deneyim sayesinde ise isletmeler, miisterilerinin iiriinle ilgili davranissal
deneyimlerine odaklanmiglardir. Bu yaklasim ile isletmeler, miisterilerinin hayat
tarzlari, bir seyleri gerceklestirme sekilleri, davranislarindaki degisimler incelenerek
deneyim yaratmay1 hedeflemektedirler. Baska bir ifadeyle fiziksel deneyimler, duyusal,
duygusal, bilissel deneyimlerin 6tesinde, miisterilerle etkilesim halinde, onlarin yasam
tarzlarina hitap ederek, onlar1 harekete ge¢mesini saglayan davranigsal deneyimlerdir
(Schmitt, 1999a). Isletmeler kampanyalarinda iinlii kisilerin kullanilarak fiziksel
deneyim yaratmayir amaglamaktadirlar. Nike’m “Just Do It” kampanyasi faaliyette
bulunmak i¢in klasik bir 6rnektir (Schmitt, 2003a).

Sosyal deneyim; duygusal deneyim, bilissel deneyim, fiziksel deneyim gibi tiim
deneyimleri biitlinciil bir bigimde ele alir. Marka veya iiriin ile tiiketiciler arasinda bir
bag kurmaya c¢alisir. Miisterilerinin kisisel duygularindan ¢ok, ulagsmak istedikleri ideal
benliklerine odaklanilmakta ve bir gruba ya da markaya ait olma duygusu yaratilmaya
calisiimaktadir (Schmitt, 1999a). Marka topluluklar1 buna 6rnek olarak verilebilir.
Ornegin Harley Davidson motorlar kullanicilar1 i¢in bir ulasim araci olmaktan dte bir
hayat tarzi olmaktadir (Schmitt, 2003a).

Duyusal deneyim, duygusal deneyim, bilissel deneyim, fiziksel deneyim ve sosyal
deneyimi dogru bir bicimde kullanarak isletmeler, tiiketicilerine hos ve unutulmaz
deneyimler saglamay1 amag¢lamaktadirlar.

3. Geleneksel Pazarlamadan Deneyimsel Pazarlamaya Gegis

Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlamadan olduk¢a farklilasan bir
kavramdir. Deneyimsel pazarlamanin daha iyi anlasilmasi i¢in Schmitt (1999b)
yilindaki c¢aligmasinda bu iki pazarlama kavraminin temel Ozellikleri iizerinde
durmustur.  Geleneksel pazarlama yaklasimi iirtin/hizmetlerin 6zellik ve faydalari
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iizerinde odaklanmaktadir. Geleneksel pazarlamacilar, tiim pazarlardaki (endiistriyel,
tiikketici, teknoloji, hizmet) tiiketicilerin (endiistriyel ya da nihai tiiketici) lirlin/hizmeti
degerlendirirken, onlarin sagladiklar1 toplam fayda iizerinde durduklarini farz ederler
(Islamoglu, 1999). Geleneksel pazarlamada rekabet marka ya da iiriin temellidir.
Ornegin Mcdonalds’in rakibi Burger King olarak ele alinmaktadir. Bu yaklasimda
tiikketici Uiriin/hizmeti satin almaya karar verme asamalarinda (ihtiyacin dogmasi- bilgi
toplama- alternatifleri degerlendirme- satin alma- tiiketim ve sonrasindaki
degerlendirmeler) rasyonel bir tutum sergilemektedir (Kog, 2008). Geleneksel
pazarlama anlayisinda satin alma egilimi, miisteri memnuniyeti gibi kimi pazarlama
ciktilarin1 degerlendirmek i¢in regresyon analizleri konumlandirma haritalar1 gibi
analitik, kantitatif ve nitel arastirma yontemleri tercih edilmektedir (Yiikselen, 2000).
Buradan hareketle Schmitt (1999b) Sekil 2°de gosterildigi gibi geleneksel pazarlamanin
karakteristik 6zellikleri belirtmistir.

Ozellikler ve faydalar

L

Anal.itik, Fantitatif ve Geleneksel Uriin ka}tegorisi ve
nitel yontemler Pazarlama rekabetin smirli tanimi

Rasyonel karar alan

miisteriler

Sekil 2: Geleneksel Pazarlamanin Ozellikleri (Schmitt, 1999b: 55)

Geleneksel pazarlama, rasyonel karar alan miisterilere hitap eden, analitik,
kantitatif ve nitel yontemlerle degerlendirilen, iiriin kategorisinin ve rekabetin smirli
oldugu ve triin 6zellikleri ve faydalarina odaklanilan bir yaklagimdir (Babacan ve Onat,
2002).

Deneyimsel pazarlama yaklasimmin odak noktasi ise miisteri deneyimleridir
(Varinli, 2006). Deneyimler; zihinsel, duygusal, bilissel, davranigsal ve iligskisel degerler
saglayarak {irlinlin/hizmetin sagladigr fonksiyonel degerlerin yerini alirlar. Bu
pazarlama yaklasiminda pazarlamacilar; sampuan, sabun, parfiim, losyon gibi trtinleri
ozelliklerine veya fonksiyonlarma gore ele almak yerine; onlara “hazirlanma
deneyiminin” bir parcasi olarak bakarlar ve bu iirlinlerin reklamlarindan paketlenmesine
kadar olan tiim pazarlama siire¢leri tiiketim deneyimini géz Oniinde tutarak diizenlenir.
Bu yaklasimda tiiketim biitiinsel bir deneyimdir. Geleneksel pazarlama anlayisina
kiyasla rekabet marka ya da iirlin temelli olmaktan ¢ikmistir. Rekabet bu yaklagimda
makro diizeyde ele alinmaktadir. Bu yaklasim tiiketicileri sadece rasyonel karar vericiler
degil ayn1 zamanda duygusal karar verici olarak da goriir (Schmitt, 1999b). Pazarlama
ciktilarmi degerlendirmek igin ise geleneksel pazarlama yaklasimindaki gibi sadece

Isletme Arastirmalart Dergisi 210 Journal of Business Research-Tiirk



E. Timer Karaday1 — A. Kogak Alan 6/1 (2014) 203-217

analitik, kantitatif ve nitel aragtirma yontemlerini tercih edilmemekte, bunlarla birlikte
deneyimsel tasarimlar gibi yontemler de kullanilmaktadir (Richardson, 1999). Sekil 3’te
deneyimsel pazarlama yaklasiminin karakteristik 6zellikleri belirtilmistir.

Miisteri deneyimleri

Eklektik yontemler

Deneyimsel Biitiinsel bir deneyim
Pazarlama olan tiiketim

Rasyonel ve duygusal

karar alan miisteriler

Sekil 3: Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri (Schmitt, 1999b: 58)

Goriildigli tizere deneyimsel pazarlama, rasyonel ve duygusal karar alan
miisterilere hitap eden, eklektik yontemlerle degerlendirilen, tiiketimi biitiinsel bir
deneyim olarak ele alan ve miisteri deneyimlerine odaklanilan bir yaklagimdir.

Pazarlamanin ge¢misten bugiine olan gelisimi gozlemlendiginde; tiretim odakl
yonetim anlayisinda 6nemli olan emtia, yerini miisteri odakli yonetim anlayisinda
onemli olan deneyime birakmistir. Pine ve Gillmore (1998) tarafindan ileri siiriilen
“Deneyim Ekonomisi” kavramina gore deneyim kavrami, isletmeler tarafindan
emtialardan, lriinlerden ve hizmetlerden farkl olarak tiiketiciye yoneltilen doérdiincii
ekonomik sunulardir. Bir baska ifadeyle deneyimler, {iriinler/ hizmetler kadar ger¢ek
olan tiliketici sunularidir ve 6zellikle hizmet isletmeleri i¢in iirtinlerini/hizmetlerini
deneyimlerle zenginlestirmek, isletmelere kolay satis yapma olanagi sunmaktadir. Bu
ekonomik sunularin, gelecekte, isletmeler i¢in karliligin ve rakiplerinden farklilasmanin
kaynagi oldugunu ileri siirmiislerdir. Ayrica yazarlar deneyimi bir ekonomik deger
olarak ele almis ve emtiadan deneyim olusumuna kadar nasil gelistigini, farklilastigini
incelemislerdir (Poulsson ve Kale, 2004).

(13

Pine ve Gillmore (1998) bu siireci Sekil 4’te gosterilen “ Ekonomik Deger
Gelisimi” seklinde oOzetlemisler ve isletmelerin rakiplerine gore rekabet¢i olarak
farklilagsmasmi; mal, Uriin iiretme veya hizmet sunmanin Otesinde, tiiketicilerinde
olusturacaklar1 hos deneyimler yardimiyla saglayabileceklerini belirtmislerdir.
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A
Deneyim Olusturma l
Farklilagtirtlmis
Hizmet Sunumu
Rekabetci
Konum e
Urlin Uretimi
Farklilagtiritlmam
Pazar Deger
Fiyatlandirma

Sekil 4: Ekonomik Deger Gelisimi (Pine ve Gillmore, 1998: 98)

Pine ve Gillmore (1998) emtia, iirlin, hizmet ve deneyim olarak belirttikleri dort
pazarlama sunusunun her birinin birbirinden ekonomik anlamda nasil farklilastigini
Tablo 3°de gosterilen “Ekonomik Farkliliklar” tablosunda 6zetlemislerdir.

Tablo 3: Ekonomik Farkhliklar

Ekonomik Sunu Emtia Uriin Hizmet Deneyim
Ekonomi Tarimsal Endiistriyel Hizmet Deneyim
Ekonomik Dogadan elde Uretme Sunma Yaratma
Fonksiyon etme
Sununun Dogasi Karsilanabilir =~ Dokunulabilir Dokunulmaz  Hatirlanabilir
Temel Ozellik Dogal Standartlastirilmis ~ Istege Kisisel
) Uyarlanmis

Tedarik Yontemi Yigmnsal Uretim sonrasi Talebe bagli  Belirli bir

Depolama stoklama tedarik stirede ortaya

¢ikan

Satici Tiiccar Uretici Saglayan Ortaya koyan
Al Pazar Kullanici Miisteri Misafir
Talep Faktorleri Nitelikler Ozellikler Yararlar Hisler

Kaynak: Pine ve Gillmore, 1998: 98.

Tablo 3’de goriildiigi gibi ekonominin dort sunusu olan emtia, {iriin, hizmet ve
deneyim birbirlerinden ekonomik fonksiyon, dogalari, temel Ozellikleri, tedarik
yontemleri, satici-alic1 6zellikleri ve talep 6zellikleri agisindan farklilagmaktadirlar.
Deneyimin bu diger ii¢ ekonomik sunudan farklilasmasmin temelinde; isletmeler
tarafindan tiiketicilerinin (konuklarmin) kisisel 6zelliklerini dikkate alarak, onlar i¢in
hatirlanabilir, egsiz hisler yaratmasi yatmaktadir. Deneyim sayesinde isletmelerin
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sundugu diger ekonomik sunular rakiplerine gore farklilik yaratmaktadir (Oh ve
Dig.,2007).

Deneyimleri, basta hizmet ve eglence sektorlerinde olmak tizere pek cok isletme
kullanmaktadirlar. Bunlardan baglica biri olan Walt-Disney tiiketicilerini “misafir”
olarak degerlendirip, onlara eglence parklarinda hos deneyimler yasatmaya
cabalamaktadir. Hard Rock Cafe, Planet Hollywood, Starbucks gibi kahvelerde
sunduklar1 {irtin/ hizmetleri deneyimlerle zenginlestirmektedirler. Ancak deneyimler;
emtia, Uriin ve hizmet gibi tiiketicinin disinda olusan sunular olmaktan ¢ok, tamamen
bireye bagli olarak degisen duygusal, diisiinsel, fiziksel ve hatta ruhani durumlardir
(Pine ve Gillmore, 1998). Buradan hareketle bu boyutlar1 bir biitiin olarak ele alinarak
deneyim yaratilmasi dnemli bir husustur.

4. Sonug ve Tartisma

Deneyim, isletmelerin miisterileri i¢in sagladiklar1 hos hatiralar ve duygular
biitlinii olarak ele alnabilir (Verhoef ve Dig.,2009). Bu hos hatiralar ve duygular,
miisterileri isletmeye ¢ekmekte; onlar1 duygusal agidan etkilemekte ve hatta tekrar
miisteri olma niyetini sekillendirmektedir. Miisteri merkezli bir anlayis olan deneyimsel
pazarlama miisterilerin tiim duyularina ulasabilen, onlar1 duygusal ve biligsel anlamda
etkileyebilen, satin alma gibi bir harekete iten tiim faaliyetleri kapsamaktadir.

Ozellikle rekabetin kiyasiya oldugu giiniimiiz hizmet isletmeciliginde,
miisterilerin satin alma egilimleri, isletme tarafindan gelistirilen pazarlama karmasi
unsurlarinin hos deneyimlerle zenginlestirilmesiyle artmaktadir. Bu ylizden hizmet
sektoriinde faaliyet gdsteren isletmeler miisterileri icin deneyim yaratma ve yonetmeye
odaklanmalidir. Bu isletmeler, rekabet avantaji saglayarak diger isletmelerden
farklilastirmak icin kendilerini “deneyimlerle hizmet veren” isletmeler olarak
konumlandirmalidir. Ayrica isletmelerin olusturulacagi hos deneyimler sayesinde
miisteriler, fiyat odakli olmaktan ¢ikip, karlh miisteri haline doniisebilecektir.

Yalniz deneyimler genellikle, tiiketicilerin zihninde kendiliginden olusan olgular
degil, isletmelerin gelistirdikleri pazarlama stratejileri sonucunda tiiketicilerde
olusturulmaya c¢aligilan olgulardir (Yuan & Wu, 2008). Buradan hareketle,
miisterilerinin karakterine, degerlerine, isteklerine, ihtiyaglarina, liriinden ve hizmetten
beklentisine 6nem veren isletmeler pazarlama stratejilerini sekillendirirken deneyimsel
pazarlama anlayisia odaklanmalidirlar. Isletmeler pazarlama stratejilerini olustururken,
tiketim esnasinda miisterileri i¢in farkli deneyim alternatifleri sunmaya, bunlar1
gelistirmeye ve yonetmeye caligmalidirlar. Giintimiizde rakiplerine gore farklilasip,
tiikketicilerini Omiir boyu miisteri haline getirmenin en Onemli yollarindan biri,
miisterilerde yaratilacak essiz ve unutulmaz deneyimlerdir. Rekabet avantaji saglamak
isteyen isletmeler pazarlama stratejilerini gelistirirken “deneyim” unsurunu dikkatli bir
bi¢imde ele almalidir.
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Extensive Summary

In today’s increasingly volatile business community, retailers face fierce
competition environment. Retailers ensure the sustainability of their firms by creating
valuable experiences to their customer s and subject of costumer experience occupies as
a corporate objective of their firms. By the mean of experiences retailers differentiate
themselves from their competitors and gain competitive advantage. Therefore
experiences have moved to the center of retailer’s competition strategy.

Although the concept of experience entered in the field of marketing in 1982, this
concept has now become a key constituent of understanding customer behavior because
academicians and practitioners have captured the alteration of customer behavior.
Today’s customers are involved with products, communications, and campaigns which
they can pertain to and that they can attach to their lifestyles. Also they are interested in
products, communications, and marketing campaigns that can procure unique and
memorable experiences. That’s why modern customers are not suitable to evaluate by
traditional marketing approach.

In traditional marketing approach, customers focus on functional features and
benefits of products and services. Product categories and competition are narrowly
defined and customers are viewed as rational decision makers. In contrast to this
approach, customers focus on customer experiences in experiential marketing approach
that makes for a much deep view. In this view, experiences can formed as a result of
meeting, undergoing, or passing through specific situations and consumption is defined
as a holistic experience. Customers are considered as both rational and emotional
decision makers. Experiences provide sensory, emotional, cognitive, behavioral, and
relational values which can replace functional values for customers (Schmitt, 1999a).

Moreover, experiential marketing approach has important strategic contributions.
It presents two key strategic concepts: strategic experiential modules (SEMS) and
experience providers (ExPros). SEMs refer strategic experiential modules that
practitioners can perform to generate different types of customer experiences for their
customers. SEMs are consisted of five different experiential models are namely; sense,
feel, think, act and relate. All these modules have their own characteristics, objectives
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and natures. SENSE refers sensory experiences which are appealed to the senses. FEEL
refers affective experiences and mentions customers’ intrinsic feelings with the purpose
of making affective experiences. THINK refers creative cognitive experiences which
appeals to the intellect, with the objective of creating cognitive, problem-solving
experiences that engage customers creatively. ACT refers physical experiences,
behaviors, and lifestyles which deals with ensue ways of doing things. RELATE refers
social-identity experiences and discourses to individual’s especial feelings, thus relating
the individual to something outside individual’s especial situation. As is seen each
SEMs are completely different to each other. Other important strategic importance of
experiential marketing approach is experience providers (ExPros). Expros contain
communications, identities, product presence, co-branding, environment, web sites and
people.

On the other hand, one of the important term introduced by Pine and Gillmore
(1999) is “Experience Economy”. In this approach they offered economic distinctions
between commodities, goods, services, experiences and transformations. They argued
that companies can differentiate their pricing strategy by offering experience with
product or services instead of only commodities.

Today a great majority of scholars and managers have noticed the power of
experiences. From managers’ point of view, experiences have provided them to
differentiate themselves in the increasingly competitive environment, enhance customer
satisfaction and consequent return on investment. That’s why they need to consider new
concepts of experiential marketing and they need to enrich their offerings with
experiential components. From scholars’ point of view, experiences have been
concerned as explicit economic offerings, different than products or services and they
need to focus on this new era.
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