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Deneyimsel Pazarlama Siiregleri ve Isletmeler
Yoniinden Onemi
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Ozet

Teknolojideki gelismeler ve miisteri tercihleri son donemde pazarlama siiregleri
tizerinde biiyiik bir degisime ve doniigiime neden olmustur. Miisterilerin
deneyimlerinden ve beklentilerinin kargilanmast siireglerinden yola gikilarak
miisterilerin hizmet aldiklari firmalara olan miigteri sadakatlerinin belirlendigi
bir dénem yasanmaktadir.

Pazarlama ve siiregleri devamli olarak yagamin iginde olan ve canlt bir siiregtir
(Islamoglu, 2010: 7). Onceki dénemlerde insanoglu insanoglunun simrlt
beklenti ve gereksinimleri daha sonra degisen kosullar ve yasam sartlar1 nedeni
ile artmigtir. Bu gereksinimlerini tek bagina saglamasminda imkani kalmamugtir
ve sosyo ekonomik bir diizen siireci olusmugtur (Caglar ve Kilg, 2010; 3). Bu
siireglerin ve doniigiimiin ardindan pazarlam siiregleri kargimiza ¢ikmaktadir
ve giintimiizegelen kadarda hizla gelismis ve doniigiime ugramistir (Caglar
ve Kilig, 2010: 3; Islamoglu, 2010: 7). Pazarlamay: sadece ihtiyag duyulan
hizmetlerin veya {irtinlerin satilmasi olarak degerlendirmek miimkiin degildir
ok genis bir laan hitap eden siireglerin tiitmiinii kapsayan bir faaliyettir.

Degisen diinya kosullar: ile birlikte firmalar pazardaki son derece yogun
rekabet kogullari, degisen ve dosen satig kanallarinin var olmasi, miisterilern
satin alama ve ahm karalarinda degisikliklerin olusmasi ve miisterilerin
odak noktasinda oldugu miisterilerin hakim oldugu bir pazar yapisinda
miicedelelerini  stirdiirmektedirler. Bugiintin ~ pazarlarinda  geleneksel
pazarlama tekniklerinin ve geleneksel pazar siireglerinin etkisi azalmakta
denyimlerin etkin oldugu miisteri davramglari ve alim kararlarinda bu
etkinin baskin oldugu bir Pazar yapist hikim olmaktadir. Pazarda satin alma
karalarmni veren miisteri konumundaki tiiketicilerin deneyimleri ¢ergevesinde
memnuniyetleri dogrultusunda ayn: {iriin veya firmayr miigterinin yeniden
tercih etmesi olanakh hale gelmektedir.

1 Erciyes Universitesi, E-mail: ahmetbasalp@gmail.com,
https://orcid.org/0000-0003-4539-2813

@88 d) hipsjoi.org/10.58830)0zurpub604.c2790

509



510 | Deneyimsel Pazariama Siivegleri ve Isletmeler Yoniinden Onemi

1.1.Deneyim Kavrami

Deneyim ekonomisiliteratiire girmis bir terim olup hizmet ekonomisinden
daha sonra gelen bir ekonomi olarak adledilir (Pine & Gilmore, 1998).
Deneyim ekonomisi ile ilgili tanimdan baglayarak deneyimsel pazarlama ile
ilgili ilk tanimlarda geleneksel pazarlama ile kargilastirilmigtir. Deneyimsel
pazarlamanin bes modiilii tizerinde durulmustur. Deneyim modiilleri a-
duyusal deneyim b- hissetmeyi i¢eren duygusal deneyim c- diigiinsel siiregleri
igeren yaratici biligsel deneyim d- hareket siireglerini igeren fiziksel, davranigsal
ve yagam tarzi deneyimleri e- ilskisel siiregleri igeren referans gruplarina,
kiiltiirel siireglere ve sosyal kimlik deneyimlerini igeren deneyimlerdir. Tfade
etmiy oldugumuz deneyimlerin iletisim siiregleri, gorsel ila sozlii kimlik,
driinlerin varliklari, dijital diinay ve elektornik aygitlar seklindeki deneyim
saglayicilar vasitast ile sahada uygulanacagr ifade edilmektedir. (Schmitt,
1999). Deneyimsel pazarlama siiregleri miisteriler tizeindeki deneyimler ile
etkileme siireci geklinde ifade edilebilir. Deneyimsel pazarlama siireglerinin
alicilar tizerinde yeni deneyimler ve duygular olusturacag bilinmektedir.
(Smilansky, 2009). Deneyimsel pazarlama siireglerinin pazar igerinde ve
pazardan iiriin veya hizmet alan miigteriler agisindan yeni bir yaklagim oldugu
bilinmekle birlikte geleneksel pazarlama siireglerine kiyasla daha inovatif ve
yarticilik igermekte olan bir siireg olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Ayrica bu
yaklagimmn Onemiizdeki denmede pazarin odak noktasini olusturacagi ve
hizla biiylime gosterecegi agiktir (Siiri & Larimo, 2012).

Deneyim o deneyimi yasayan ve siirecin ig¢inde var olan bireylerin
hissettikleri siibjektif siiregler olarak ifade edilmektedir. Denyimler
miisterilerin 6nceki doenmler baglarinda gegen ve yasadiklart duygulari,
bieysel anilarini, bireylerin gelecekle iligkili hayallerini, kendi arzularim
yagadiklart deneyim siireci ile ilgkilendirmekte ve siireci bu noktadan

yagamaktadir (Sanders, 2005).

1.2.Miisteri Deneyimi

Deneyim ile ilgili siirece pazarlama siiregleri yoniinden bakildiginda satin
alma davraniginda bulunan bireylerin bu siiregte 6nelerine gelen gevrelerindeki
gesitli uyaranlara verdikleri kargiliklar1 igeren Ozel olaylar siirecidir.
Pazarlama siirecini yonetenlerin bu nedenle misterileri i¢in hangi sektor
olursa olsun kendine 6zgii 6zellikler barindiran 6zel bir alan olusturarak bir
farklilik olugturmas: gerekmektedir. Miigterilerin tiiketiciler ile iiriin kalitesi,
pozitif {irlin imzaji baglaminda satin aldiklar: tirtintin kendilerine sunduklar1
kullanigh 6zellikleri ve faydalarmin yaninda miisterilerin hissiyatlarinaii
duygularina dokunan, onlar1 diisiinmeye sevk eden, kendilerine dokunan,
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miigterinin yagam bigimi ile kendisine yakin buldugu, kendilerine deneyim
yasatan siiregleri igeren kampanyalar ve iletisim siireglerini olmasi miigteriler
tarafindan tercih edilmektedir. Boylece yeni bir pazarlama siireci igeren
deneyimsel pazarlama siiregleri ortay ¢ikmaktadir (Schmitt, 1999a, 1999b
). Deneyim kavrami temelde denyimsel pazarlama siireglerinin temelini
olusturmaktadir. Miisterilerin bu deneyim stireglerine karg: farkindaliklarini
satilamak amaci ile 6zel programlar modellenerek kendine 6zgii uyaranlar
gonderilir. Bu uyaranlart algilayan miisteriler kendilerine bu gansi veren
isletmelere dogru bir yonelim gosterip buradaki yagamak istedikelri
deneyimin peginden gideceklerdir. Deneyim siiregleride bu sekilde hayata
gecmis olacaktir (Yuan & Wu, 2008).

Deneyimsel pazarlama siireleri gesitli temeas alanlari ile miisterilere
duygusal ve duyu organlari ile hissedilebilen bir bag olugturan miigteri odakl
bir aktivitedir. Deneyimsel pazargama siireglerinde ana tema miisteriye
tiriiniin satilmasi ile sinirl olmay1p bir {irtin veya onu betimleyen markasinin
miigterinin yagantist iizerindeki degigim siirecine etkisini gostermektedir
(Keller, 2013: 181). Dneyimsel pazarlamanin miigterilerin demografik
yonlerden farkliliklar1 ve miigterilerin yagam tarzlarindan farkliklarina ragmen
onlar1 bir deger sinsilesi altinda bir araya getirebildigi ve bir ortak nokta
olusturabildigini gérmekteyiz (Isai, 2005: 434). Deneyim sunan iiriinlerin
deneyim yagatma etkileri kulanim alanlarina gore farklilar icerebilmektedir,
bir miiziik setinin olusturdugu deneyim etkisi ile uzak bir tropkal adadaki
tatilin sundupu deneyimin etkisi birbirlerindne farkhlik gostermektedir.
Burada chemmiyetli olan hizmetin ve iiriiniin sundugu deneyimin
miktarindan ¢ok bunlarin miisteriye nasil aksettirildigi ve olusturlan
faaliyetler ile miigterinin yaptig1 tiiketim faaliyetinin nasil denyimsel bir
stire¢ hakline dontistiiriildiigiidiir (Chanavat ve Bodet, 2014: 4).

2.1. Deneyimsel Pazarlama Siiregleri

Miigterilerin yaptig1 alim ve tiiketim deneyimlerinin deneyimsel bir
stireg haline gelmesi ile birlijte deneyimsel pazarlamanin farkli bilegenleri ile
birlikte kendine 6zgii 6zellikleride goriiniir hale gelmektedir ve bu siiregler
dort ana baglikla ifade edilmektedir (Schmitt, 1999a: 25-30; 1999b: 57-60;
1999c: 12):

A- Temel miigteri deneyimi tizerine odaklanmak geklindeki siiregte
deneyimsel pazarlamada ana merkez alim yapan miisterilerin kigsel
deneyimleridir.Elde edilen deneyim stiregleri kargilikl etkilesim, katilim
stiregleri veya elde edilen yaganan tecriibeler ile betimlenmektedir. Bu
stiregler bireylerin dudyularinin, hissiyatinin yani kalbinden gelen sesin,



512 | Deneyimsel Pazariama Siivegleri ve Isletmeler Yoniinden Onemi

@

v

diigtincelerinin yani beyninin iiriin veya titketsmdeki gesitli faktorler ile
uyarilmasi neticesinde ortaya ¢ikmaktadir. Daha iist ¢er¢veden olaya
bakildiginda firmalarin ve onlar1 temsil eden markalarinin tiiketicilerin
vagam gekillerinde miigteri ile Grtinti birrbiri ile iligkilendiren, satin
alma stireglerini etkileyen faktorlerdir.

Komple bir siire¢ deneyim tiiketimini degerlendirdigimizde
deneyimsel pazarlamanin pazarlama siireglerini kurgularken bir evdeki
mobilyalarin veya miiziik sisteminin tek bagina degerlendirilmeyip
kullanicida olugturdugu keyif ve tatmini hedef aldigini ifade edebiliriz.
Yine buna paralel sekilde iriiniin satiginda kulanilan ambalajin ve
paketlemenin {iriitiiniin  kullanilmas1 vetya tiiketilmesi ©6ncesinde
miisteri deneyimini nasil artirabilecegi noktasina odaklanilmalidur.

Miigterilerin duygusal ve rasyonel oldugu diisiiniildiigiinde deneyimsel
pazarlamasiireglerindealimyapanbiryelerinkendileriagisindanrasyonel
olmakla birlikte duygular1 ilede kara verdikleri unutulmamalidir.
Tiiketiciler duygularinin etkisinde kalabilmektedirler, tiiketiclerin
hisleri, fantezileri onlar1 eylendirecek hususlara dogru bir yonelim
gosterdikleri bilinmektedir.

Miigterilerin eklentik yontem ve araglar kullanmak sureti ile deneyimsel
pazarlama siiregleri gok farkli araglar kullamilarak kurgulanmaktadir.
Yani deneyimsle pazarlama siiregleri yegine ve tek bir metodolojik
yontemle smirlanmadan elketik oldugu kabul edilmektedir. Bu
kapsamda beyin firtinalari, derinlemesine goriigmeler yapilmasi,
biryelerins ezgisel ve niteliksel siireglerle birbiri tizerine eklenen, aradaki
iletisimin duygusal stireglerini belirlemeyi hedefleyen , bireylerin
tizksel degismlerindne olan g6z bebeklerindeki harketleri takip eden
analitik ve niceliksel stire¢lerinde uygulanabildigi unutulmamalidir.

Deneyimsel pazarlama siireglerinin tatbikinde belirli bir iiriin vehutta

hizmetin deneyim ile bir arada miisterinin duygusal bagi olusug olarak

deneyimin temel bir araci olmasi ana motivasyondur. Son derece iyi

kurgulanmig olan bir deneyimin miisteriler {izerinde o hizmet veya iiriine

karg1 kuvvetili bir kanatinin ve goriisiiniin olustugu goriilmektedir. Burada

olugan goriig ve kanaatin her miistride olugturdugu deneyim unutulmaz ve

tarkliliklar iermektedir ve miigteriye 6zgii bir stireci meydana getirmektedir.

Bu sayede deneyimsel pazarlamada miigterinin tatmininin saglanamsi yerine
duygusal bir bagin var oldugu soylenebilir. (Luo vd., 2011: 2165 )

Miisterilerin her zaman rasyonel davrandiklarindan bahsetmek miimkiin

degildir miigteriler bir hizmet veya iiriinii islevinden daha ziyade kendilerinde
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olusturdugu deneyim ve anlam gergvesinde alim yaptiklar1 bir gergektir.
Farkli bir soylemle bir iiriinii miigteriler kendilerinin yagantisinda oynadigi
rol ve tiriiniin vazifesinden daha ileriye gegerek alim yaptiklar1 goriilmektedir
(Solomon, 1999: 15). Deneyimsel pazarlamanin hedefi bir hizmetin
veya bir tirlinin miigteri tarafindan alinmasi ile meydana gelen faydanin
beraberinde, sagladigi hazzin ve deneyimin olusturdugu hissiyatin varhig
biiyiik 6nem tagimaktadir. Metalarin, hizmetlerin veya satin alinan tiriinlerin
bizzat kendileri bir deneyimi iginde barindirmasada burada pazarlama
stiregleri ile deneyimsel unsuruda kapsayan deneyimsel bir pazarlama siireci
olusturulabilir (Schmitt ve Zarantonello: 2013: 26- 27).

3.1.Miisteri Deneyimi Kavram

Deneyim siiregleri belirli bir metanin veya hizmetin sagladig: kisisel
uayarilar olarak ifade edilebilir (Holbrook, 2006:718). Bireylerin tiiketim
stireglerinde dugularinin ve alim kararindaki amrka konusundaki tercihlerinin
bireysel olarak zevk ve ihtiyaglar1 yoniinde biiyiik bir éenm adletmeye
basladig1 bilinmektedir ve tiiketiclerin davranig kaliplar1 denyimsel bir stireg
ve anlayig yonii ile bakilmaya baglanmugtir (Addis ve Holbrook, 2001:56).

A-Beklentileri
modelleleme

E- Deneyim Siireci B- Hizmeti
Sonrasi Yapilna Satilmasi Oncesi
Degerlendirme Etkilsim.

D-Hizmet Tiiketimi C- Himetin Satin
Esnasindaki Alinmasi Stirecinin
Etkilesim Etkilesimi

Sekil 1 miisteri deneyimi (Shaw ve Ivens, 2002:23).



514 | Deneyimsel Pazarlama Siivegleri ve Isletmeler Yoniinden Onemi

Miigteri deneyimi ile ilgili siireg incelendiginde sekil 1 de goriilecegi tizere
bes basamakli bir siireg olarak ifade edilebilmektedir.

a-Birinci agamada diyagramda tiiketim siireglerinin sekillenmesi stireci
s6z konusudur ve imaj ile ilgili stiregler, rekalam ile ilgili stiregler, bireylerin
isletme hakkindaki sozlii ifadeleri ile bireylerin isletme ile ilgili daha 6nceki
stireglerde yasadiklar1 denayim siireglerinin etkili oldugu bilinmektedir.

b- Tkinci asama ile birlikte isletmenin yaptigi hizmet satig siireci
baglamadan onceki agamadaki etkilegim siireci s6z konusudur.

c-Hizmetin alim siirecindeki siiregtir ve tiiketicinin yagadigi deneyimin
en mithim kistmini kapsamaktadir, satin aslma kararinin verilmesi siireci ile
baglamaktadir.

d-Hizmet alimi sonarasinda hizmetin kullanilmas: esanasinda tiiketici
deneyimini kapsayan siiregtir.

e-Hizmet deneyimi miisteri deneyiminin son agamasini kapsamakta
olup tiiketici deneyimi sonrasindaki agamayr kapsamaktadir. Bu agaamda
miisterinin  yagadigr deneyim ve beklentileri arasindaki kargilagtirmay1
igeren siiregtir. Bu dongii siire¢ seklinde devam etmektedir (Shaw ve Ivens,
2002:23.)

Miisteri deneyimi saglanmasi stireglerinde yedi felsefi siire¢ oldugu
sOylenebilir; ilk olarak birinci felsefede uzun vadede saglanabilecek olan
rekabette avantaj beklentisinin saglanabilmesi miikemmel bir miisteri
deneyimin varlig: ile miikiin olabilecektir igletmeler bu stireci miimkiin
kilabilmek igin gereklilikleri saglamali ve gerekli doniisiimleri yapmalidir.
Ikici felsefe siirecinde mitkemmel bir miigteri deneyimi siireci igin alicilarin
fiziksel olarak ve duygusal olarak saglanmast siiregleri 6nemlidir. Ugiincii
telsefe ise miikemmel bir miigteri deneyimi stireci i¢in daha 6nceki stireglerdeki
planlar dahilindeki duygularin odak alinmasi basarty1 getirecektir. Meydana
getirilen bu tip duygusal deneyim siiregleri ile pazarda yer alan miicadele
iginde oldugu isletmlerden daha degisik bir yapiya sahip oldugununda
goterilmesi miimkiin olacaktir. Dordiincii felsefe ile miikemmel bir miigteri
deneyimi siireci igletmenin kendi 6zgiin kiiltiirel durumu ile 6rgitsel yapinin
caliganlarinin deneyim stirecine olan etkileri ifade edilmeli ve personel igin
miisterilere yaklagim ve yetkinlikleri ile ilgili stiregler planlanmalidir. Beginci
telsefi siire¢ i¢inde miitkemmel bir miisteri deneyimi siirecinde ana tema
miisteriler olacaktir. Burada firmalar disa doniik galisjamdan ziyade kendi
i¢ine dogru ve kendi miisterierine odakli stratejiler gelistirmelidir. Altinc
telsefe siirecinde mitkemmel bir miigteri deneyimi mevcut firma maliyetlerini
daha agag1 ¢ekmek sureti ile isletmenin sagladigi mali kazancin artirilmasi
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hedeflenmelidir. Yeidnci felsefede ise miitkemmel bir miisteri deneyimi
igletmenin sahip oldugu markasinin kendine 6zgii sekilde betimlenmig
halidir (Show ve Ivens, 2002:10-11).

Pazarlama
Strecinde
Deneyim
Modailleri

Duyularla
Farkedilebilen
Duyusal Deneyim

Hissiyat
iceren in Etkin
Dugularin Oldugu
Etkin Oldugu Dugtnsel
Deneyim Deneyim

Davarniglari
n Etkin
Oldugu

Davranigsal

Deneyim

ilsiklerin
Etkin

Oldugu
iliskisel
Deneyim

Duyular
Edebildigimi

Garme DuyL

Koklama duyusuEtkin Olan

Sekil 2 Deneyimsel davranss modiilleri (Schmitt, B. H. ,1999 b:60)

Deneyimsel pazarlama siireglerinde miigterilerin deneyimleyebilecegi bes
farli deneyim siireci s6z konusudur. Insanoglunun bes farkli duyusuna etki
eden deneyim siireci duyusal stireglerdir. Miisterilerin hissiyatina ve alim,
titketim siireglerindeki ruh hallerine etki eden deneyim siiregleri duygusaldir.
Miigterilerin yaraticith@iklar: stirecine ve biligsel olan durumlarina etki eden
deneyim stiregleri diistinseldir. Miisterilerin davranislarina ve kisilerin yagam
tarzlarina etki eden deneyim siiregleri davranigsal siireglerdir. Miisterilerin
kiiltiire] olan ve sosyal olarak igerisinde bulunduklar: topluluklara etki
eden deneyimler ilskisel deneyim siireglerini kapsamaktadir. Miisteriiler bu
stireglerin tam olarak bilincinde olmaksizin denyimlerini yagamaktadirlar.
Miigteriler her bir deneyim siirecini birbirinde ayirt etmeksizin biitiin bir
duygu siireci seklinde algilamakta, birbirinden deneyim siiregleri zorlukla
ayr1 bir gekilde algilanabilmektedir. Kisaca deneyim modiilii sregleri duyusal
stireg, duygusal siireg, diiglinsel siire¢, davramgsal siireg, ilskisel siired
seklinde ayirt edilmektedir. Duyusal siire¢ modiilii ise miisterilerin beg
duyusunu igeren gérmesi, isitmesi, dokunmasi, tat almasi ve koklamasi ile
ilgili stireglerle tarif edilmektedir (Schmitt, B. H. ,1999 b:60).
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4. Sonug ve Oneriler

Genel bir degerlendirme yapildiginda miisteri deneyiminin tespit edilerek
belirli bir biitiinliik i¢cinde degerlkendirmeye tabi tutulmas: oldukg¢a zordur.
Burada ana noktalarin daha sonraki bireylere yapilacak tavsiye ve telkinler
ile birlikte belirlenmesi miimkiindiir (Zolkiewski vd., 2017). Miisteri
deneyimindeki olumlu olgular miisterinin sonraki karalarinida alim yoniinde
etkileyeceginden ve iriin veya hizmetin defaatle yeniden alim yapilmasi
stireglerinin nedeni olarak karsimiza ¢ikacaktir (Lemon, & Verhoef, 2016).
Miigsteri deneyimleri siireglerine firmlarin 6nem vermeleri ve bu siireglerle
ilgili geri bildirimleri dogru bir sekilde okumalar1 igletmenin pazardaki
mevcudiyetinin anhtari olacaktir. Miigterilerin her vakit pozitif deneyimlere
sahip olmama ihtimali ve bu deneyimlerinide diger miigterilerle paylagma
durumu s6z konusu olabilecegi igin  olumsuz deneyimlerden de firmanin
gerekli dersleri ¢ikarip miisteri talepleri dogrultusunda ve onlar1 meniin
etmek i¢in adimlar atamast son derece Onemlidir. Miisterilerin olumlu
deneyimler elde etmesini ve bu olumlu deneyimlerini de alim karalarina
yansitmalar1 igletmenin stirtidiiriilebilir bagarisinin anahtari olacaktir.
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