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Hizla degisen is diinyasinin, rekabet giiclinii korumak i¢in siirekli yenilik yapmak zorunda oldugu
giiniimiizde, tiiketicilerin ihtiya¢ ve talepleri onceki yillara gore her gegen gilin farklilagmakta ve
cesitlenmektedir. Tiiketiciler artik {irtinlerin veya hizmetlerin fiziksel ozelliklerinden ¢ok, soyut
degerlerine ve 6zelliklerine odaklanmaktadirlar. Bu agidan degerlendirildiginde deneyimsel pazarlama,
markalarin tiiketicileri ile duygusal ve duyusal iletisimini ifade etmektedir. Zira tiiketiciler yeni diinya
diizeninde markalarin mevcut iiriin veya hizmetlerinde, duygusal degerlerle sekillenmis farkl
deneyimler talep eder hale gelmislerdir. Internet temelli teknolojinin gelismesi sayesinde ise ¢ift tarafli
iletisim siireclerinin yayginlagmasi, tiiketicilerin eskisine goére markalarin tiim siireclerine daha fazla
dahil olmasia sebep olmustur. Bu durum da markalarin deneyimlerini daha 6n plana alarak pazarlama
iletisimi uygulamalarin1 kurgulamalarina imkan saglamistir. Deneyimin 6nem kazandigi noktada bu
calisma kapsaminda teknoloji sektoriindeki ulusal ve uluslararast markalara ait deneyimsel pazarlama
uygulamalarinin tiikketici satin alma egilimlerindeki etkileri arastirilmistir. Arastirma sonucunda
katiimcilardan odak grup yontemiyle elde edilen veriler, igerik analizi yontemi ile yorumlanarak
deneyimsel pazarlama uygulamalarinin tiikketici satin alma egilimine olan etkisi irdelenmistir. Boylelikle
deneyim pazarlamas1 alaninda deneyim magazalariin tiiketicilerin satin alma karar verme siirecindeki
etkileri ortaya konularak sektore 151k tutacak veriler elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Pazarlama, Pazarlama Iletisimi, Deneyim.
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THE EFFECT OF EXPERIENTIAL MARKETING PRACTICES ON
PURCHASING TENDENCY: FOCUS GROUP WORK FOR
TECHNOLOGY SECTOR

ABSTRACT

Today, with the rapidly changing business landscape, companies must continuously innovate to
maintain a competitive edge, the needs and demands of consumers differ and diversify day by day
compared to previous years. Consumers now focus on the intangible values and characteristics of
products or services rather than their physical properties. When evaluated from this perspective,
experiential marketing refers to the emotional and sensory communication of brands with their
consumers; this marketing approach stands out for its ability to elevate the intangible aspects of products
and services, adding value by creating unique emotional experiences demanded by consumers in the
new world order. Thanks to the development of internet-based technology, the spread of two-way
communication processes has caused consumers to be more involved in all processes of brands than
before. This has allowed brands to build their marketing communication practices by prioritizing their
experiences. At the point where experience gains importance, within the scope of this study, the effects
of experiential marketing practices of national and international brands in the technology sector on
consumer purchasing tendencies were investigated. As a result of the research, the data obtained from
the participants by the focus group method were interpreted with the content analysis method and the
effect of experiential marketing practices on the consumer purchasing tendency was examined. Thus, in
the field of experience marketing, the effects of experience stores on the purchasing decision-making
process of consumers have been revealed and data that will shed light on the sector have been obtained.

Keywords: Experiential Marketing, Marketing Communication, Experience.

GIRIS

Son yillarda artan rekabet ortami, markalarin tiiketicileriyle daha yakin bir iligski kurmas1 gerekliligini
ortaya c¢ikarmaktadir. Tiiketicileri daha fazla tanimaya ve anlamaya yatirim yapan markalar, bireylerin
satin alma karar siireglerine dair farkli ve etkili yontemler gelistirmektedirler. Tiiketiciler i¢in {iriinlerin
veya hizmetlerin farkliligimin olmasi satin alma kararlarin1 yakindan etkileyebilmektedir. Duygu ve
diisiincelerle hareket eden tiiketiciler markalarin hizmetlerine veya {irlinlerine ¢esitli anlamlar
yiiklemektedirler. Markalarla duygusal bag kuran tiiketiciler, rekabet ortaminda markalarin ayakta
kalmasina destek olmaktadirlar. S6z konusu bu duygusal bagin kurulmasi ise biiyiik oranda markaya
iligkin deneyimler yasanmasiyla miimkiin olmaktadir. Pine & Gillmore’a gore (2012) ise deneyim
kavrami ekonomik bir sunu olarak nitelendirilmektedir. Bu durum deneyimin en az hizmetler ve tiriinler
kadar 6nemli bir unsur oldugunu gostermektedir. Tiiketici — marka etkilesiminde 6n plana g¢ikan
deneyim pazarlamasi kavrammin uygulamalari bu aragtirmanin temel konusunu olusturmaktadir.
Glinlimiiz diinyasinda tiiketicilerin ihtiyaclar1 ve istekleri hizli bir sekilde degismektedir. Yeni
tiikketiciler artik, {irtinlerin fonksiyonel 6zellikleri yerine, iiriinlerin duygusal ve sembolik degerlerine,
anlamlarina 6nem vermektedir. Deneyim kavramimnin 6nemi tam bu noktada ortaya g¢ikmaktadir.
Deneyim kavrami 1982 yilinda Pine ve Gilmore tarafindan literatiire kazandirilmistir. Deneyim
kavraminin pazarlama iletisim uygulamalariyla uyum saglamasinin ardindan markalar tarafindan yaygin
olarak pazarlama siireclerinde kullanilmaya baglamistir. Bu dogrultuda arastirmada, giderek
yayginlagmakta olan deneyim magazalarmin, tiiketicinin satin alma karar verme siireclerinde etkili olup
olmadig1 sorusunun cevabi aranmaktadir. Bu amagcla arastirmada, teknoloji sektoriinde ulusal ve
uluslararast iki biiylikk markanin deneyimsel pazarlama uygulamalarinin tiiketici satin  alma
egilimlerindeki etkisi deneysel bir calisma ile incelenmistir. Aragtirma ii¢ boliimden olusmaktadir.
Birinci boliimde, genel olarak deneyimsel pazarlama ve pazarlama iletisimi kavramlar agiklanmaya
caligmis ve 6zellikle de pazarlama iletigiminin doniisiimii iizerinde durulmustur. 21 yiizyilda pazarlama
iletisimi uygulamalarinin ¢esitlenmesi ve tiiketici ihtiyaglarina goére doniisiim gecirmesini iizerinde
durulmustur. Ikinci béliimde ise deneyim kavrami, pazarlama perspektifinden agiklanmaya galigilmis
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ve konu ile ilgili literatlirdeki bilgilerden yararlanilmigtir. Deneyim pazarlama uygulamalarimin gelisimi
ve tliketici satin alma egilimlerini etkileyen faktorleri agiklayan bu bdliimde tezin teorik cercevesi
anlatilmigtir. Deneyim ekonomisi, deneyim modiilleri, deneyimsel strateji, cevresel ve merkezi deneyim
kurgusu ve son olarak miisteri deneyiminin haritalandirilmasi gibi kavramlar iizerinden deneyimsel
pazarlama siireclerine ait kavramlara deginilmistir. Ayrica tiiketici satin alma egilimleriyle alakali tiim
etmenlerden de bu boliimde derinlemesine s6z edilmistir. Ikinci boliimde detayli bir sekilde deneyimsel
pazarlama kapsamindaki kavramlar agiklanmis ve ardindan ilgili literatiir bulgular, tiikketici satin alma
egilimleriyle iliskilendirilmistir. Ardindan deneyimsel pazarlama uygulamalarmin bir ¢iktist olan
deneyim magazaciliginin tarihsel gelisimi agiklanmistir. Arastirmanin son bolimiinde ise, deneyimsel
pazarlama uygulamalarinin tiiketici satin alma egilimlerine olan etkisinin belirlenmesine yonelik bir
odak grup caligmasi yapilmistir. Arastirmaya 3 farkli grup halinde, benzer demografik 6zelliklere sahip
15 katiimcer katilmigtir. Katilimcilar teknoloji sektoriindeki markalara ait 2 adet deneyim magazasini
ziyaret etmislerdir. Katilimcilardan elde edilen veriler, igerik analizi yontemi ile yorumlanarak
deneyimsel pazarlama uygulamalarinin tiiketici satin alma egilimine olan katkis1 anlagilmaya
calisilmistir. Deneyimsel pazarlama uygulamalarinda yer alan deneyim kurgusundaki hangi deneyim
alanlarinin 6ne ¢iktig1 veya ¢ikmadig tespit edilmistir. Boylelikle de teknoloji sektdriinde uygulanan
deneyimsel magazacilik uygulamalarmin gelisimine dair yorumlarda bulunulmustur. Tiiketicilerine
essiz bir deneyim etkisi yaratmanin yollar1 arayan markalarin bu arastirmadan elde edilen veriler
araciligiyla bircok alanda gerceklestirebilecekleri deneyim kurgularina katki saglayabilecekleri
diisliniilmektedir. Markalarin son yillarda kullandiklar1 deneyimsel pazarlama uygulamalari, birgok
marka iletisimi unsurunu icererek hem {iriin deneyimi hem de marka deneyimini ¢esitli mekénsal
deneyim alanlarinda sunmaktadirlar. Bu kapsamda Diinya'da ve Tiirkiye'de son yillarda yatirimlar artan
bir alan olan deneyimsel pazarlama iletisimi kavrami uygulamalarinin etkileri incelenmesi gereken
onemli bir aragtirma konusudur. Bu kapsamda geleneksel pazarlama iletisimi ydntemlerinin
verimsizlesmesinden dolay1 ortaya ¢ikan yeni pazarlama stratejilerinden olan deneyimsel pazarlama
uygulamalarinin yeni nesil tiiketicilerin satin alma egilimine etkisinin anlagilmasi pazarlama literatiirii
acisindan olduk¢a O6nemli bir konudur. Dolasiyla bu g¢aligmanin amaci, deneyimsel pazarlama
kapsaminda uygulamada ¢ok yeni bir kavram olan deneyim magazasinin tiliketicilerin satin alma
egilimine etki edip etmediginin 6l¢iimlenmesi ve bu baglamda sektore yonelik oneriler sunulmasidir.
Caligmada, Smilansky’nin deneyimsel pazarlama iletisim stratejisi kurami; Joseph Pine ve James
Gilmore’un deneyim modiilleri kavrami iizerinden teknoloji sektoriinde deneyimsel magazalarim
tiiketici satin alma egilimine etkisi incelenecektir. Bu baglamda deneyimsel magazalarda yapilacak olan
arastirmada odak grup yontemi kullanilarak tiiketicilerin yasayacaklar1 deneyim dncesinde bakis agilari
ve etkileri analiz edilecek, ardindan yasadiklar1 deneyim sonunda iiriinleri veya hizmetleri satin alma
egilimleri noktasinda degerlendirmeler yapilacaktir. Bu dogrultuda verilerinin analizi bdliimiinde
gerekli bulgularin elde edilmesi ve yorumlanabilmesi i¢cin hem odak grup c¢aligmasi hem de
derinlemesine goriisme analiz yonteminden faydalanilacaktir. Analizler sonunda deneyim magazasinin
satin alma egilimini etkileyip etkilemedigi ortaya konulacaktir. Bu kapsamda arastirmada; deneyim
tasarimi, deneyim modiilleri kurgusu ve miisteri deneyimi yonetimi gibi konular1 inceleyerek
deneyimsel pazarlama alanlarinin tiiketicinin satin alma niyetine olan katkisinin incelenmesi
amaglanmaktadir. Bu baglamda ¢aligmanin temel amacit bu alanlarin i¢gindeki deneyim modiillerinin
tiiketicinin satin alma egilimine etkisinin incelenmesi ve literatiire deneyim alanlarinin kullanimi ve
etkinliklerinin artirilmasi yoniinde katki saglanmasidir.

LITERATUR INCELEMESI

Deneyim ekonomisi kavramiyla birlikte deneyim, pazarlamanin da konusu haline gelmistir. Sadece
geleneksel pazarlama faaliyetleri, miisteri memnuniyeti ve tatminini yeni rekabet ortaminda
karsilayamamaktadir. Dolaysiyla deneyim kavraminin pazarlama faaliyetleri igerisinde yer almasi
sagirtict degildir. Pazarlama iletisimi uygulamalarinin miisteriler ile marka arasinda bir temas siirecini
baslattiklar1 diisiiniildigiinde deneyim bu temas siirecini daha hatirlanabilir kilabilir ve yiliksek miisteri
tatmini saglayabilir (Varnali: 29). Deneyim, yarattig1 etki nedeniyle karsilikli etkilesimleri tetikleyerek
miisteri ile isletme arasinda aktif bir siireci baglatmaktadir. Tiiketicinin aktif katilimiyla desteklenen bir
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deneyim, igletme acisindan miisteri iligkileri ve pazarlama siireclerinde kritik bir rol oynamaktadir
(Scott, Laws, & Boksberg, 2009). Shaw’a (2007) gore, deneyimler bir isletmenin fiziksel olarak elde
ettikleri etkilesim basarisi ile tanimlanmaktadir. Bu baglamda, duyularin ve duygularin karigimi olarak
deneyim kavrami ele almabilir. Schmitt (1999) deneyimi degisim odakli bir siire¢ olarak gorerek,
miisteriler ve igletmeler arasindaki duyusal uyarici, bilgi ve duygularin el degistirme siireci olarak
tamimlamistir. Deneyim, miisteriler {izerinde dogrudan etki yaratabilen bir kavramdir. Pazarlama
iletisimi uygulamalar1 da deneyimin bu 6zelliginden faydalanarak tiiketicilerdeki duyusal, duygusal,
biligsel, sosyal ve davranigsal tepkileri daha verimli bir sekilde toplayabilmektedir. Marka ve miisterisi
arasinda olusan karsilikli bag1 destekleyen deneyim kavramimin, pazarlama iletisimi uygulamalariyla
desteklendiginde iletisim mesajlarimin daha etkin bir sekilde yayilmasini sagladigi sOylenebilir.
Deneyimsel pazarlama iletisimi uygulamalar1 kapsamindaki deneyim magazas1 kavrami gergevesinde,
markanin iletisim mesajlarmin magaza icindeki deneyim alanlarina yerlestirilmesi ve misterilere
sunulmasi s6z konusudur. Boylelikle anlik deneyimsel etkilesimler yaratilarak yeni miisterilerin
beklentilerine yanit verebilmek amaglanmaktadir. Sonug olarak, deneyim kavrami pazarlama iletigimi
faaliyetlerinde yeni bir egilim olarak kullanilmaya baslanmis olsa da istenilen seviyeye ulagmasi igin
zamana ihtiya¢ duyulmaktadir.

Pazarlama lletisimi Boyutuyla Deneyim Alanlar1

1-) Joseph Pine ve James Gilmore’un Yaklasim

Pine ve Gilmore (1998) ekonomik biiyiimeyi arttirmak ve istihdam saglamak i¢in mal ve hizmet
sunumunun yeterli olmadigini, deneyim sergilenmesi gerektigini belirtmislerdir. Pine ve Gilmore, mal
ve hizmetle dolup tagsmis Diinya’nin artik metalastigini ve tiikketicinin talebini arttirmak igin diger tiretici
rakiplere karg1 farklilik yaratmak amaciyla deneyim sahnelenmesi gerektigini one slirmiislerdir. Bu
yaklasim c¢ergevesinde hafizalarda yer tutacak etkileyici bir deneyim icin deneyim ana fikrinin
olusturulmasi, bu fikrin olumlu ipuglartyla desteklenmesi, olumsuz ipuglarini ortadan kaldirmasi ve
deneyimi bes duyu organimizla tecriibe etmemiz gerektiginin altin1 ¢izilmektedir (Pine & Gilmore,
2012). Metalar, mallar, hizmetler ve deneyimler olmak iizere siniflandirilan dort pazarlama sunusunun
ekonomide nasil farklilagtiklar1 “Ekonomik Ayrimlar” tablosunda (Tablo 1) 6zetlenmistir.

Tablo 1: Ekonomik ayrimlar

Ekonomik Sunu Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler

Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim

Ekonomik Islev Dogadan Elde | imal Saglama Sahneleme
Etme Etme

Sununun Niteligi | Misliyle Maddi Gayri Maddi Akilda Kalict
Olgiilebilir

Ana Vasif Dogal Standart | Siparise Kisisel

Uygun

Arz Yonetimi Partiler Uretim Talep Uzerine | Belli Bir
Halinde Sonrasi Saglam Siirede
Depolama Envanter Gosterme

Cikarma

Satici Tiiccar Uretici Saglayici Sahneleyici

Alici Pazar Kullanic1 | Miisteri Konuk

Talep Faktorleri | Nitelikler Ozellikler | Yararlar Duyumlar

Kaynak: (Pine & Gilmore, 2012)

Deneyimi diger ekonomik sunulardan ayiran temel 6zelligi, tiiketicilerin duygularina ve hislerine hitap
etmesi ve onlara unutulmayacak essiz zamanlar yasatmasidir. Deneyim sayesinde isletmeler, farkliliklar
yaratarak rakiplerinin oniine gegmektedirler (Pine & Gilmore, 2012). Ekonomi ayrimlarin son ¢iktisi
olarak deneyim sunusunun ekonomik degerler noktasinda ayrimi Tablo 1’de goriilmektedir. Ekonomik
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bir deger haline gelen deneyim, ekonominin iginde bir sunu olarak siniflandirilmistir. Bu durum
deneyimin ekonomik deger hesaplamasinda yer alabilecegini gostermistir. Ozetle, bir markanin degeri
kadar sundugu deneyim de giiniimiiz piyasa kosullarinda 6énem tasimaktadir.

Pine ve Gilmore deneyimi dort boyutta tanimlamislardir. Birinci boyut olan eglence alani, benimseme
ve pasif katilim arasinda yer almaktadir. “Insanlarm eglence olarak gordiikleri deneyimler, genellikle
bir gosteriyi seyrederken, miizik dinlerken veya kitap okurken oldugu gibi, duyularyla pasif olarak
oziimsedikleri deneyimlerdir” (Deligéz & Unal, 2016)

Bir Deneyimin Dért Alani

Oziimseme

Eglence Egitim

Pasif Aktif
Katilim Katihm

Estetik Kacis

Sarmalanma

Sekil 1: Deneyimin Dort Alant
Kaynak: (Pine & Gilmore, 2012: 29)

Egitim alam Oziimseme ve aktif katilim arasinda bulunmaktadir. Tiketiciden aktif katilim
beklenmektedir. Bu alanda hem &grenme hem de eylemde bulunmak miimkiindiir. Insanlarin
bilgilenmek, bilgi ve becerilerini arttirmak i¢in egitimle bedensel ya da akilsal olarak mesgul olmalar1
gerekmektedir (Pine & Gilmore, 2012: 73-78). Estetik alani, pasif katilim ve sarmalama arasinda kalan
bir boyuttur. Baz1 deneyimlerde kisiler i¢inde bulunduklari ortam ya da ¢evre tarafindan sarmalansa da
cok bir etkisi yoktur. (Pine & Gilmore, 2012: 78-82). Kagis alaninda insanlar, aktif katilimcilardir ve bu
boyut birgok deneyimi tecriibe etmeyi miimkiin kilmaktadir. Bu, teknolojideki artig, modern insanlar
arasinda yarattig1 endise, yalmizlik duygusu, depresyon ve stres gibi istenmeyen etkilerden kurtulmak
istenmesi dogrultusunda olusan deneyim alamidir (Deligdz & Unal, 2016). Deneyim alanlarmin katilim
boyutlar1 deneyimin kaliciligi acgisindan ileriye doniilk énem tagtyabilmektedir. Markalar deneyim
pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilerin katilim boyutlarin1 kalict bir deneyim saglama ydniinde
kurgulamaktadirlar.

2. Bernd Schmitt’in Yaklagimi

Joseph Pine ve James Gilmore tarafindan ilk defa bahsedilen deneyimsel pazarlama, daha sonra Bernd
Schmitt tarafindan 1999 yilinda yayimlanmis olan Journal of Marketing Management dergisindeki
“Experiential Marketing” baslikli akademik c¢aligmasinda kaleme alimmistir. Bernd Schmitt’e gore
deneyimsel pazarlama, teknolojinin gelismesi, markanin biiylimesi gibi isletmelerin farkli sektdrlere
kaymastyla markalarin birbirlerine kars1 iistiinliik kurmak istemesi, miisteri odakli iletisim ve eglencenin
giliniimiiz diinyasinda artik her yerde bulundugu i¢in ortaya ¢ikmistir. Buna gore amag, tam anlamiyla
her yoniiyle tiiketiciye deneyim saglamaktir (Geng, 2009). Bernd Schmitt, igletmelerin pazarlama
yonetimi konusunda 6nem arz eden duyusal deneyim, duygusal deneyim, biligsel deneyim, fiziksel
deneyim ve sosyal deneyim olmak fiizere bes stratejiden bahsetmektedir. Miisteriye 0zgi
unutulmayacak, deneyimlerin sunulmasinda bu bes strateji ¢ok Onemlidir (Schmitt, 1999). Bernd
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Schmitt, deneyimsel pazarlamay1 da tipki geleneksel pazarlamada yaptig1 gibi dort temel baglikta (bkz.
Tablo 3) incelemistir. Bunlar ise, miisteri deneyimi, biitlinsel bir deneyim olarak tiiketim; rasyonel ve
duygusal bir hayvan olarak miisteri; deneyimsel pazarlamada yontem ve araglarin segmeci olmasidir
(Schmitt, 1999).

Miisteri Deneyimi: Deneyimsel pazarlama, bir {irliniin veya hizmetin fonksiyonel o6zelliklerine ve
miisteriye olacak yararlarindan ¢ok miisterinin yasayacag1 deneyime odaklanmaktadir. Ciinkii deneyim,
bir seylerle karsilagmanin, gegmenin veya yasamanin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Deneyimler,
islevsel degerlerin yerini alan duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal ve iligkisel degerler saglar. Bu
durum, miisterinin markaya daha ¢ok baglamasinin 6niinii agmaktadir.

Miisteri
Deneyimi

Deneyimsel Biitiinsel
pazarlamada Deneyimsel bir
yontem ve Pazarlama deneyim
araglarin olarak
secmeci tiiketim
olmasi
Rasyonel ve
duygusal bir
hayvan olarak
miisteri

Sekil 2: Deneyimsel Pazarlamada Dort Ana Baglik
Kaynak: (Schmitt, 1999: 58)

Biitiinsel bir deneyim olarak tiiketim: Deneyimli bir pazarlama uzmani, elindeki tek bir iirlinle satig
vaadinde bulunmaz; o liriiniin tiim gamin1 diisiinerek bir satis siirecini gergeklestirir. S6z gelimi sampuan
iireticisi bir firma ayn1 zamanda sa¢ kremi, dus jeli vb. {irlinleri de iireterek tam anlamiyla bir banyo
deneyimi yaratmaktadir. Dolayisiyla, bu pazarlama profesyonelinin banyoda bakim deneyimi ile ilgili
olarak tiiketim i¢in hangi {irlinlerin kullanilmas1 gerektigini sorgulamast ve bunlart nasil
gelistirebilecegini veya nasil daha fazla gesitlendirecegini diisiinmesi ¢ok daha rasyonel bir karar
olacaktir. Rasyonel ve duygusal olarak miisteri: Deneyimsel bir pazarlama profesyoneli miisteriyi hem
rasyonel hem de duygusal olarak yonlendirmeyi amag edinir. Miisterinin, eglencenin ve fantezilerin
pesinde olmasi gercegi unutulmamalidir.

Deneyimsel pazarlamada yontem ve araglarin segici olmasi: Geleneksel pazarlamanin analitik, nicel ve
sozel metodolojilerinin aksine, tecriibeli bir pazarlama profesyonelinin yontem ve araglari ¢esitli ve ¢ok
yonliidiir. Bu dogrultuda deneyimsel pazarlama tek bir metodolojik ideolojiye bagl degildir, bir diger
ifadeyle esnektir. Baz1 yontemler ve araglar, analitik ve nicel olabilir (iletisimin duyusal etkisini 6lgmek
icin g6z hareketi metodolojileri gibi) veya daha sezgisel olabilirler (drnegin yaratici diisiinceyi anlamak
icin kullanilan beyin odaklama teknikleri). Deneyimsel pazarlama yapay bir laboratuvar ortaminda ya
da tiiketicilerin televizyon izledigi ve bira ictigi bir barda yapilabilir.
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Butunsel Deneyim

Sekil 3 : Biitiinsel Deneyim
Kaynak: (Schmitt, 2015)

Bunlarin disinda, Schmitt, miisterilere 6zel farkli misteri deneyimleri olusturulabilmesi ve kullanilmasi
igin;

I. Duyusal deneyim,

II. Duygusal deneyim,

I11. Yaratic1 deneyim,

Iv. Fiziksel deneyim

V. Sosyal kimlik deneyimleri

olmak tizere bes farkli modiilden bahsetmistir (bkz. Tablo 4) (Schmitt, 1999).

() Duyusal deneyim: Gorme, isitme, dokunma, tatma ve koku yoluyla duyusal deneyimler yaratmak
amaciyla duyulara hitap eden modiildiir. Duyusal pazarlama, sirketleri ve iiriinleri ayirt etmek,
miisterileri motive etmek ve Ornegin estetik veya heyecan yoluyla iriinlere deger katmak igin
kullanilabilir. Duyusal deneyimin kilit tas1 biligsel tutarliliga olanak saglamasidir.

(II) Duygusal deneyim: Duygusal pazarlama, bir markaya bagh iiriiniin tiiketicide giiclii bir nese ve
gurur duygularim harekete gecirmek iizere planlanarak pazarlanmasidir. Cogunlukla, sosyo-kiiltiirel
anlamda ¢ok uluslu sirketler i¢in duygusal pazarlama zordur. Ciinkii duygular1 harekete gecirecek
mesajlar kiiltiirden kiiltlire farklilik gosterebilir. Duygusal deneyim pazarlamasina 6rnek olarak, tebrik
kart1 iireticisi Hallmark markasi1 6rnek olarak gosterilebilir.

(I1l) Yaratici deneyim: Yaratic1 pazarlama, miisterileri biligsel olarak mesgul etme ve problem ¢dzme
deneyimleri olusturma hedefleriyle akla hitap etmeyi amag edinmektedir. Yaratici pazarlama, miisteriyi
agresif kiskirtma taktikleriyle diisiindiirmeye zorlamakta ve boylece tiiketicinin zihninde akil zorlayici
deneyimler edinmesini saglamaktadir. Teknoloji sirketleri i¢in en uygun deneyim pazarlamasi
modiillerinden olan yaratici pazarlamaya en iyi érneklerden biri Microsoft’un “Bugiin Nereye Gitmek
Istersiniz” kampanyasidir. Bunun diginda, yaratict pazarlama modiilii iiriin tasarimi, perakende ve
iletisim sektorlerinde de kullanilmisgtir.

(IV) Fiziksel deneyim: Fiziksel pazarlama, tiiketicinin fiziksel yasamlarmi hedefleyerek, farkl
aktiviteler yapmalarim ve alternatif yasam tarzlarim etkilesimlerinde gostererek miisterilerin hayatlarim
zenginlestirmeyi hedeflemektedir. Davranig degisikligine rasyonel yaklagimlar (yani, gerekceli eylem
teorileri), davramigsal degisiklik seceneklerinden yalnizca bir tanesidir. Yasam tarzlari ve
davraniglarindaki degisiklikler, genellikle motivasyonel, ilham verici ve duygusaldir ve siklikla rol
modellerini (film yildizlar veya sporcular gibi) igerir.
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(V) Sosyal Kimlik Deneyimleri: Duyusal, duygusal, yaratict1 ve fiziksel pazarlama modiillerinin
birlesiminden olusan sosyal kimlik deneyimi modiilii bir bireyin kisisel durumundan &teye gegerek
bagka bir seyle 6zdeslestirilir. Glinlimiiz diinyasinda bir bireyin temel sorunu olan toplum tarafindan
kabul gdérme ihtiyacina hitap eden sosyal kimlik deneyimi, miisterilerini isletmenin kendi kurdugu
sosyal bir sistemde toplamak suretiyle gerceklestirilmektedir.

3. Smilansky Yaklasim

Schmitt, deneyimsel pazarlamayi bes ana baglikta inceleyerek deneyimi biitlinsel olarak tanimlamstir.
Bu biitlinsel deneyimin temeline miisteri deneyimini koyarak rasyonel ve duygusal olan miisterinin
deneyimsel pazarlama uygulamalarmmdan en etkili bigimde davramigsal siirece girebilecegini
savunmaktadir. Boylelikle de deneyim; duyusal, duygusal, yaratici, fiziksel ve sosyal kimlik olarak
tanimlanmistir. Pine ve Gilmore’un aksine Schmitt, deneyimsel pazarlama yaklasimini biitinsel bir
boyutla ele alarak deneyimin stratejiye dayali bir siire¢ oldugunu one siirmiistiir. Pazarlama iletigimi
uzmanlari, pazarlama biitcelerindeki duruma gore deneyim kavramini marka konumlandirmasinda
kullanabilmektedirler. Bernd Schmitt’e gore, geleneksel pazarlama, eskimis bir teoridir ve ona gore
giiniimiiz tiiketicisi, tiiketimde sadece rasyonel kararlar alan pragmatist yapidan ibaret degildir. Ay
zamanda tiiketicinin duygusal yanlar1 da dikkate alinmalidir (Tung, 2017: 11). Schmitt’in geleneksel
pazarlamanin eskimis bir teori oldugunu savunmasi tam da bu nedenledir; geleneksel pazarlamanin
psikolojik bir altyapis1 yoktur. Buna kargin Schmitt, geleneksel pazarlamayla birlikte marka degerinin
arttigin1 ve miisterinin markaya olan sadakatinin arttigini1 da savunur (Kabaday1 & Alan, 2014).

Smilansky, deneyimsel pazarlamay1 deneyimsel strateji kavramiyla agiklamistir. Deneyimsel strateji on
temel unsurdan olusmaktadir. Bu unsurlar arasinda farkli kombinasyonlar olusturularak cesitlilik
saglanip farkl: stratejiler tiretilebilir. Bu unsurlar1 Smilansky (2009) asagidaki sekilde siniflandirmis ve
tanimlamustir:

Hizmet: Smilansky’e gore hizmet, hedef kitle icin katma deger 6gesi olarak saglanabilecek herhangi bir
sunudur. Hizmet; camagirhane servisi, araba yikama, nakliye, teslimat gibi bircok anlama gelebilir. Bu
baglamda, insanlarin (veya bazi durumlarda teknolojilerin) deger katan bir siire¢ olarak yaptiklari bir
hizmet olarak sayilabilir. Stratejide servis unsurunu kullanarak marka kisiligini hayata gecirebilir.

Tiyatro: Bir¢ok deneyimsel stratejinin kilit unsuru goérevini iistlenen tiyatro, aslinda “marka tiyatrosu”
olup olmadig tartigmalar1 hala siirmekte olan bir konudur. Heyecani tetikleyen tiyatro unsuru, heyecan
arayan miisteriler i¢in pazarlama stratejisine dahil edilebilir. Tiyatro unsuru, 6zellikle reklam unsuruyla
birlikte kullanilinca stratejinin saglayacagi olumlu sonuglara da biiytik katkilar sunabilir.

Arastirma: Kampanyanin bir parcasi olarak nitel ve nicel aragtirma stratejileri, tliketiciler i¢in gdze
carpmayacak sekilde kolayca etkilesime entegre edilebilir. Aslinda, arastirma eleman1 ¢ok popiilerdir;
zira, hedef kitle ile etkilesimi tam anlamiyla gergeklestirememek basarisizlik riski barindirir. Markalar
ve pazarlama ajanslari, yiiriittiikleri deneyimsel pazarlama kampanyalarinin, tiiketicilerin diigiincelerine,
duygularina, yasam tarzlarina ve satin alma davranislarina dair i¢ gorii sagladiklarini aragtirmalar
sayesinde bulmuslardir. Tiiketici goriismeleri ve anketler araciligiyla degerli veriler toplamak kolaydir,
¢linkii arastirma stireglerinde tiiketicilerle daima dogrudan temas vardir ve ayni zamanda arastirmalar
canli marka deneyimi, yliz yiize etkilesimi de igerir.

Ilan/Reklam: Sadece bir reklam caligmasi, yasayan bir marka deneyimini artirabilir; o anki bir deneyim,
reklam kampanyasi canlandirabilir. {lk olarak, hedef kitlenin daha énce maruz kaldig: reklamlar canli
marka deneyimini, 1 gliclendirebilir ve ikincisi, tiikketicilere, markaya daha yakin olduklarini ve markanin
giinliik yasamlarinin gergek bir pargast oldugu hissini verir. Ayrica, reklam mesajinin iletilmesi i¢in
deneyimsel bir strateji kullanmak, kampanyay1 daha unutulmaz kilmak ve tiiketicinin marka ile
etkilesime girmesini saglamak i¢in iyi bir yol olabilir, bu da deneyimi daha fazla tesvik eden daha derin
bir iliskiyle sonuglanir.
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Medya ve Yayin: Marka erisimini arttirmak i¢in televizyon, radyo veya cevrimigi kanallarda
olusturulacak bir medya ortakligi ayn1 zamanda marka tanimirligini da arttiracaktir. Boylece bu algi,
canli marka deneyimine katilmayanlarin yani sira katilanlarla da elde edilebilecektir.

Eglence: Eglence unsuru tiim markalar icin gecerli olmayabilir ancak marka kisiligine uygunsa,
olusturulacak stratejinin bir unsuru olarak deger katmak, ¢ok sayida insani canli bir marka deneyimine
toplamak ve konumlandirmak agisindan kazancgl olabilir. Aslinda birgok sirket, marka ile ilgili miizik
festivallerini veya fuarlarini deneyimsel stratejilerinde temel unsurlar olarak kullanmaktadir.

Oyun (veya yaris): Oyunlar ve yarigmalar, tiiketiciler ve markalar arasinda marka ile ilgili ikili
etkilesimleri olusturmanin etkili yollaridir. Eger iiriin bir oyunsa, o zaman oyun iceren bir deneyim
yaratmak oldukga basit bir secenek haline gelmektedir. Ancak bu, yalmizca oyun markalar i¢in bu
6genin kullanilmasi gerektigi anlamina gelmemektedir. Deneyimsel stratejide oyunlar bir unsur olarak
kullanacak ise, ilham almak i¢in mevcut oyunlara bakilmali ve bu oyunlar1 marka ile alakali ve hedef
kitle icin ilgi cekici olacak sekilde se¢ip uyarlanmalidir. Televizyon sovlari, quiz oyunlari, tahta
oyunlari, okulda oynanan oyun alanlarmi, spor takimi maglarn ve rekabet¢i oyunlari arastirmayi
diistinmek mantikli secenekler arasindadir. Ayrica atari oyunlar1 ve bir eglence parkinda veya fuar
alaninda karsilasilan oyunlar da gz Oniinde bulundurulabilir. Basit oyunlar veya kagit kullanarak
oynanabilecek tiirler (bulmacalar, Sudoku ve tas-kagit-makas) bile uygun oldugunda ilham verici
olabilir.

Interaktif Teknoloji: Insanligin teknoloji caginda yasadig diisiiniildiigiinde, ihtiyag ve arzularma daha
iyi hizmet verebilmek i¢in teknolojinin 6zellestirilmesi her gecen giin daha da maliyeti uygun sekilde
gerceklesmektedir. Olusturulacak deneyimsel stratejiye entegre edildiginde teknoloji isterveri toplamak,
egitmek, gostermek isterse de tepkiyi kigkirtmak icin kullanilmis olsun, hedef kitle ile etkilesimde
bulunmak i¢in ¢ok iyi bir yol olabilir.

Egitim: Deneyimsel pazarlama, tiiketicileri egitmek icin cok uygun bir yaklagimdir. Uriiniin mirasini,
oOzelliklerini ve avantajlarimi bildirmek veya marka kisiligini yansitan ve hedef kitlenin ilgisini ¢eken
konular i¢in tiiketicinin ilham verici yasam tarzinin hedef alinmasi gerekmektedir. Egitim temelli
deneyimsel pazarlama stratejileri, saglik ve su¢ gibi konularda se¢gmeni egitmek isteyen devlet destekli
organlar tarafindan tarihsel a¢idan bakildiginda ¢ok popiilerdir.

Kurgu: Deneyimsel stratejinin kurgu 6gesi, canli marka deneyiminin amaglanan veya tasarlanan
ortamini temsil eder ve bu hem yiiz yiize hem de sanal ortamlar i¢in gegerlidir. Kurgu, yayilma ortamimin
bir kismini veya tamamini olusturabilir. Doniistiiriilmiis bir ¢ift katli otobiis veya bir aligverig merkezinin
ortasinda belirli bir amagla olusturulmus bir bahge olabilir. Kurgu, canli marka deneyiminin yeri olan
herhangi bir ortamdir.

4. Sundbo & Rasmussen Yaklagimi

Giliniimiizde deneyim ekonomisinde, deneyim iiretiminin 6énemi artmistir. Pine ve Gilmore’a gore
deneyim, daha artistik bir kapsami igermektedir. Sundbo ve Rasmussen’e gore ise deneyim, daha
teknolojik ve stratejik bir siire¢ kapsami igermektedir. Sundbo ve Rasmussen deneyime iliskin su
tanimlamalarda bulunmuslardir (Sundbo & Hagedorn-Rasmussen, 2008): Deneyim, farkli sektorlerde
cesitli formlarda uygulanmaktadir. Deneyim, temelinde miisterilerin yasayacaklar1 veya yasadiklari tim
anilar1 nasil sekillenecegine dair kavramsallagtirmay1 saglayan bir olgudur. Sirketler i¢in deneyimsel
pazarlama, uygulamalarini kullanmak pazarda kalmanin bir parcasi olarak goriilmektedir. Deneyim
iiretimine gegmek isteyen bir firma sistemsel olarak tiim isletme siireclerini yeniden gdzden gegirerek
deneyim tiretimine hazir hale getirilebilir. Pine ve Gilmore, deneyimi, bir is etkinligini sahneleme olarak
tanimlamistir (bkz. Tablo 2). Yalniz sahnelemeyi 6n planda tutarak bunu, deneyim iiretim siirecinin
temel fonksiyonu olarak tamimlamiglardir. Deneyim {iretim siirecinin klasik yaraticiligini estetik
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anlayisiyla biitlinlestirerek siireci sahneyle iliskilendirmislerdir. Sundbo ve Rasmussen, deneyim tiretim
stirecinde perde arkasmin Onemini vurgulamistir. Deneyimsel pazarlama uygulamalarmin perde
arkasinin isletme kurallaryla ¢aligmasi durumunda deneyim siirecinin ¢ok daha verimli oldugu
gbzlemlenmistir.

Tablo 2: Deneyimin Arka plani, Sahne, On plan

Arkaplan Sahne On-Plan
Strateji ve Uretici Perspektifi Tuketici Perspektifi
ybnetim
perspektifi
Organizasyon ve Performans Deneyim Odasinin
Yonetim Yaratici ve sanatsal Gorinen Yizi
slrec. Sanatcllar,
Yonetmenler gibi Tuketici
(deneyim)
- Strateji — —
- Uretim akis!
- Lojistik - Katihm
- Pazarlama - Kisilik
* HRM + Hizmet Ortami
« Egitim + Deneyim Lojistigi
« Teknoloji - Duygusal Girig
- Yenilik « Fiziksel Deneyim
*Ag « Materyal Yardimi

+—>

Kaynakga: (Sundbo & Rasmussen 2008)

Bir firmanin ig aktivitelerinin fazlalig1 deneyimin ¢esitlenmesini desteklemektedir ve bunun sonucunda
iiretim cesitliligi deneyimin farkli formlarda miisterilerle bulugsmalarim saglamaktadir. Deneyim {iretim
stireci perde arkasinda daha stratejik, sistematiktir ve deneyim miihendisligini Onemsemektedir.
Inovasyon, sistematik organizasyon igerisinde aktif bir rol oynamaktadir. Deneyim iiretim siireci sadece
yaraticilik ve estetikle tanimlanmayip ayni zamanda daha sistematik bir tasarim modeline ge¢mistir.
Sundbo ve Rasmussen’e gore deneyim ekonomisi deneyim iiretim sistemlerini bir¢ok sektdre yaymustir.
Bazi sektorlerde deneyim, iiretimin temelinde yer alarak dogrudan ana faaliyet olarak uygulanmaktadir.
Diger sektorlerde ise deneyim iiretim ve hizmet gibi faaliyetlere ek olarak uygulanmaktadir. Sundbo ve
Rasmussen’e gore, deneyim iiretiminde artik sahne arkasina da biiyiik 6nem verilmesi gerekmektedir.
Perde arkasi deneyimi, iiretim agsamasinda gorlinmeyen ydnetim, destek organizasyonu pazarlama ve
diger fonksiyonlarla tiretilen bir sistemdir. Geleneksel sanat anlaminda tiretilen tiyatro deneyimi sadece
sahnede yapildig1 icin perde arkasmna pek deger verilmemistir. Bir deneyim stratejisi olustururken
konsepti genisletmeye ne kadar 6nem verilirse o oranda perde arkasi unsurunun énemi artmaktadir. Bir
deneyimsel iretim siirecinde yonetimin arkasindaki yapiyi, bir diger deyisle deneyim sahnesini,
destekleyen temel fonksiyon, geri bildirimlerdir. Deneyim {iretim siirecinde, stratejiler, tipki bir tiyatro
sahnesindeki rol dagitimi ve oyunlastirilmasi gibi kavramsallastirilir ve dagitilir ya da uygulanir. Insan
kaynaklar, halkla iligkiler, lojistik, tiretim planlama ve muhasebe yonetilir ve gelistirilir.

5. Varnal Yaklasim

Deneyim bir akistir, akisin temelinde yatan girdi- ¢ikt1 insan duygular ile diislinceleri arasindaki
aligverisi temsil etmektedir. Deneyim, bir bagka deyisle her insana gore farklilik gosteren bir kavramdir.
Ayni zaman ve mekénda birebir ayni olayin igerisinde yer alan iki insanin aym1 deneyimi yasamasi
beklenemez. Clinkii her bir bireyin yasantis1 gegmis deneyimlerinden kaynaklanan unsurlar1 da igerir.
Boylelikle de bir deneyim alanindan iki insanin farkli sekillerde etkilenebilecegi sdylenebilir. Deneyimi
iki farkli siirecte degerlendiren Varnali, yasarken deneyimleme ile deneyimi hatirlama siireclerini apayri
olarak tanmimlamistir. Biri deneyimin ta kendisi, digeri deneyimin almtisidir. Deneyimsel pazarlama
acisindan bu duruma bakildiginda satisa giden davraniglar serisini doguran kismin deneyimleme
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oldugunu, digerinin ise bu davraniglar serisini destekleyen yasantinin nasil hatirlandigiyla ilgilidir.
Olumlu veya olumsuz hatirlanan deneyimin satin alma siiregleriyle ilgili bir etkisi oldugu soylenebilir.
Satig ile sonu¢lanmayan bir deneyim akisinin basarili bir deneyim tasarimi oldugu sdylenemez.
Deneyim ancak dogru bir tasarim ile sekillendirildiginde anlik satig1 getirebilir ve sadece deneyimin
satisla sonuglanmasi, o deneyimin hatirlanabilirligiyle alakali marka sermayesine katki saglamayabilir.
Bir deneyimin satig ile sonuglanmasinin, o deneyimin olumlu hatirlanmasiyla dogrudan bir iliskisi
oldugunu soylemek dogru olmayacaktir. Satis ile sonuglanan her deneyim olumlu olarak da
hatirlanmayabilir. Deneyim alanlarinda sunulan {irlinlerin veya hizmetlerin farkli degerleri ortaya
cikardigi son donemde deneyimsel pazarlama faaliyetleri de arka plandaki miisteri deneyimi tasarimini
etkin bir sekilde kurgulamaktir.

Varnali yaklagiminin temeli miisteri yolculugu haritas1 kavramina dayanmaktadir. Bu kavram
dogrultusunda deneyimin akig1 tasarlanabilmektedir. Varnali, misteri deneyimini ve miisteri
yolculugunu eslestirerek bir kavramsal ¢ikarimda bulunmustur. Miisteri yolculugu dongiisii Tablo 7°de
gosterilmektedir.

Mikro-anlardan faydalanarak dikkat:

: yakala ve beklenti yarat
Misterinin hayatinin pargasi ol, 11k Temas

iliskide derinles, marka elciligini
destekle S

Miisterinin deger
Satin Alma onerisini kesfetmesi
S Oryantasyon| veyolunu

kolayca bulmasi

igin yardimci ol

~

Davranig: tetikle, gerceklik animi r X _
kestirme davramg kurallar Satin Alma < Etklleslm Hazir ol, hizhi tepki ver,

dogrultusunda optimize et duyalari ihya et

Sekil 4: Miisteri Yolculugu Dongiisii
Kaynak: (Varnali, 2017: 60)

Deneyimsel Pazarlamada Tiiketici Satin Alma Siiregleri

Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin satin alma siireclerini kolaylastiran bir yapiy1 temsil etmektedir.
Zira tiiketicilerin planli veya plansiz satin alma davranislarini etkileyen en 6nemli faktorlerden bir tanesi
de tiriin veya hizmetle alakali edindikleri deneyimdir. Deneyim, tiiketiciyle markanin dogrudan fiziksel
veya sanal sekilde etkilesime gegme eylemidir. Pine ve Gilmore’a gore tiiketicilerin hafizasinda yer
tutacak etkileyici bir deneyim, ana fikrinde tiiketicinin dnyargisin1 kirmalidir. Deneyim, tiiketicinin
satin alma siirecinde dogrudan mal ve hizmetle alakali degerler iiretmeyebilir ancak tiiketicinin ilgisini
gorsel ve isitsel o0gelerle kendine yoneltebilir. Deneyim ekonomisinde tiiketicinin aklinda yer tutma,
sunumun, bir diger ifadeyle hizmet veya iiriiniin sahnelenmesiyle alakalidir. Eger iiriin ve hizmet dogru
bir deneyim stratejisiyle tiiketiciye sunulursa tiiketicinin {iriin veya hizmete iligkin ilgi seviyesi de buna
bagli olarak degisir.

Deneyimsel pazarlama, tiiketicinin satin alma siirecindeki tiim etkenleri tek bir yelpazede sunabilir.
Markalarin 6zellikle de deneyim magazasi noktasinda magazalarin, tiiketicilerin satin alma
stireclerindeki Onyargilarin1 kirdiklar1 sdylenebilir. Bunun sebebi de Smilansky’nin yukarida da
siralanan deneyimsel strateji kapsaminda konu ettigi on temel unsurdur.

Deneyim pazarlamasinda tiiketici satin alma davranmiglari, Smilansky’nin deneyimsel stratejisiyle
biitiinsel bir yaklasimla yonetilebilir. Tiiketici, bir deneyim magazasinda hem {iriin hakkinda hem de
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hizmet hakkinda ihtiyaglarini belirleyebilir, segenekleri gorebilir ve satin alma kararina dogru gidebilir.
Ayrica satin alim sonrasindaki alacag1 hizmetler hakkinda da bilgi toplayabilir. Boylelikle de tiiketicinin
biitiinsel bir sekilde iiriin veya hizmetle ilgili tiim dnyargilarin yikabilir.

Sonug olarak, tiikketicinin satin alma siireglerindeki tiim engeller tek bir ¢ati altinda asilarak ¢oziime
kavusur. Deneyimsel pazarlama, iirlin ve hizmetlerin tiim fiziksel detaylarini sunarken ayni zamanda
tiiketicilere marka degeri noktasinda da pozitif yonde etki yaratir. Bu etki gorsel ve isitsel 6gelerle marka
tarafindan belirlenmis alanlarda belli bir kurgu ¢ergevesinde tiiketicilere aktarilir.

Satin Alma Karar Siirecinde Satis Noktas1 Magaza Etkisi

Satin alma karar siirecinde tiiketicilerin bir sorunu belirlemesi ve ihtiyaglarinin farkina varmasiyla
birlikte bu sorununu ¢ézebilecegi yer, iirlin veya hizmetin satis noktasidir. Giiniimiizde satig noktalarinin
tiiketici satin alma siirecinde 6nemi artmistir. Bu yiizden magazacilik anlayis1 deneyim odakli yeni nesil
bir sunum niteligine erismistir. Magaza atmosferi kavrami duyulan tetikleyecek nitelikte
olusturuldugunda tiiketicinin satin alma karar siireglerinde katki saglayabilir. Magaza atmosferi zemin,
duvar ve tavan yiizeyleri gibi somut unsurlar da dahil olmak iizere perakende tasarim oOzellikleri
kullanilarak olusturulan genel ¢evreyi ifade eder (malzeme, renk doku gibi). Aydinlatma, demirbaslar
ve mankenler, {irlin deneme alanlari, miisteri alanlari, satig noktasi ve pencere ekranlari, ayrica miizik,
sicaklik ve koku gibi magaza atmosferini belirleyen temel somut olmayan unsurlardir (Hyllegard, Ogle,
& Dunbar, 2006). Bagka bir ifadeyle magaza atmosferi, magaza dekorasyonu, tirtinlerin sekli, tirlinlerin
ambalaji, tiriinlerin magazadaki sunumu, renkler, 1giklandirma, havalandirma, kokular, miizik, satig
elemanlarinin goriiniimleri ve tavirlari, diger misteriler gibi tiiketiciyi magazada etkileyen uyaricilarin
olusturdugu genel ortam oldugunu ifade etmektedir (Arslan: 57-58). Bu nedenle magaza atmosferindeki
tiim 6zellikler kontrol edilebilir ve tiiketicileri memnun edebilecek sekilde yiiriitiilebilir. Magaza, bu
sayede genis kapsaml bir etkiye sahip olabilir. Baz1 durumlarda magaza atmosferi, tiiketicinin satin
alma kararinda ciddi bir etkiye sahip olabilir (Kotler, 1973). Magaza atmosferinin olusmasi i¢in gereken
unsurlar sunlardir (Turley & Milliman, 2000):

e Insan Unsurlart

® Genel magaza i¢i unsurlar

e Magaza dis1 unsurlar

e Satin alma noktas1

e Magaza i¢i yerlesim unsurlar
o Dekorasyon unsurlari

Magaza atmosferinin olusmasi i¢in yukaridaki unsurlarin tamamlanmasindan sonra dogru atmosferin,
dogru zamanda ve dogru deneyimle bulusmasiyla tiiketicinin satin alma karar siireglerine olumlu etkisi
oldugu sdylenebilir.
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Uyaricilar
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o | forgantan LANDIRMA
Vdéﬁy

Sekil 5. Hissetme ve Anlamlandirma Siiregleri
Kaynak: (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006)

Solomon vd. olusturdugu bu tabloda (Sekil 5) bir tiiketicinin magazayla alakali hissetme ve
anlamlandirma siireglerinde hangi asamalardan gectigi gosterilmistir. Asamalarin ilk safhasi olan
uyaricilar, magaza atmosferine gosterilen ilk reaksiyonu ifade etmektedir. Uyaricilar ile birlegen magaza
ici materyaller {lirlin veya hizmet hakkindaki deneyime de katki saglamaktadir. Tiiketicilerin dikkat,
anlamlandirma, tepki ve algilama siireglerinde ise anlamli ya da anlamsiz ¢ikardiklar1 sonuglarla tepki
Olciimleri yapilmaya calisilir. Magaza atmosferindeki i¢ ve dis unsurlarin tiiketicilerin satin alma karar
stireclerinde etki yarattig1 sOylenebilir. Bu baglamda tiiketicin magaza atmosferini algilama siireci eger
ki deneyimiyle de birlesiyorsa satin alma siireci daha pozitif sekilde sonuglanabilir. Satin alma karar
stirecindeki kimi stirecin hizli ger¢eklesmesini saglayan magaza atmosferi etkisi tiiketicinin algilama
seviyesiyle tiirlii algilarda degiskenlik gosterebilir. Magaza kiiltiirii, magaza kisiligi, magaza atmosferi,
magazanin bulundugu yer, magazanin tasidig1 lriinler, magaza calisanlar1 vb. faktorler, tiikketicinin
tercihlerini etkileyen unsurlardan bazilaridir. Tiiketiciler satin alma karar1 verirken sadece toplam {irtinii
olusturan tasarim, ambalaj, fiyat, garanti kapsami, reklam ve imaj gibi iiriinlerle ilgili unsurlara tepki
vermemekle birlikte {irliniin nereden satin alinacagimi da etkilemektedir (Arslan, 2011: 57). Magaza
atmosferini olusturan faktorler, bes duyu dikkate almarak gruplanir ve ifade edilir. Bunun sebebi,
magaza atmosferinin Oncelikle algilamay1 ve dolaysiyla tiiketici davramislarim etkiledigine
inanilmasidir. Bireylerin ¢evrelerini algilamalari, kendilerine gonderilen uyaricilar1 tanimlamalariyla
dogru orantilidir. Dolayisiyla magaza atmosferi, tiikketicinin algisini etkiler ve onun magazay1, lirlinleri,
markalar1 ve hizmetleri farkli bir sekilde yorumlamasina sebebiyet verir. Normalde ihtiya¢ duymadigi
veya ilgisini ¢ekmedigi i¢in almayacagi bir {lirliniin, uyaricilarin dogru kullanimiyla tiiketici o {irtinii
satin almaya tesvik olur (Arslan, 2011: 58). Sonug olarak, magaza atmosferinde duyusal sistem 6nem
tagimaktadir. Duyusal algilayicilar, insanlarin duyu organlar1 olan goz, kulak, burun, agiz ve derisidir
ve etrafindaki uyaricilar algilamaya yarar. Gorme, koklama, isitme, dokunma ve tat alma gibi duyulara
hitap edecek sekilde deneyimsel magazalar tasarlanabilir. Bu durumda deneyimsel pazarlamanin
magaza atmosferinde ana unsurlar yer almaktadir.

ARASTIRMA METODOLOJISI VE BULGULAR

Tiiketicinin artan ihtiyac ve talepleri ve bu taleplere pazarlama faaliyetlerinin yetersiz kalmasindan
dolay1 yeni pazarlama faaliyetleri ortaya ¢ikmistir. Bu aragtirmada yeni pazarlama yontemlerinden olan
deneyimsel pazarlamanin teknoloji sektoriinde uygulamalari mercek altina alinmistir. Boylelikle de
deneyimsel pazarlama uygulamalarmin tiiketicilerin satin alma egilimlerine nasil bir etkisi oldugu
anlagilmaya calisilmistir. Diinyada ve Tiirkiye’de son yillarda yatirimlari artan bir alan olan deneyimsel
pazarlama iletisimi kavrami, uygulamalarn acisindan etkilerinin incelenmesi gereken bir arastirma
konusudur. Bu aragtirmada, deneyimsel pazarlama adma yapilan uygulamalarin derinlemesine
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incelenmesi ve tiiketicinin bu uygulamalar {izerinden satin alma niyeti olusturup olusturmadiginin
incelenmesi amaglanmistir. Ayni1 zamanda deneyim tasarimi, deneyim modiilleri kurgusu, miisteri
deneyimi yolculugunun haritalandirilmasi ve deneyimin sahne arkasinin yonetilmesi gibi konular da
incelenerek tiiketicinin satin alma niyetine olan katkisinin ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmektedir. Bu
arastirma ile deneyimsel pazarlama uygulamalarmin tiiketicinin satin alma egilimine olan etkisi
degerlendirilerek var olan bir durumun ortaya konulmasi1 hedeflenmistir. Bu baglamda arastirmaya konu
olan deneyim magazasi igerisindeki deneyim alanlarinin tiikketicilerin satin alma egilimlerine olan etkisi
incelenecektir. Bu noktada aragtirmanin 6rneklemi igerisinde olan ziyaretcilerin deneyim magazasini
ziyaret ettikten sonra odak grup gorlismesi yontemi ile goriisleri toplanarak arastirmanin “Deneyimsel
pazarlama uygulamalarinin tiiketici satin alma egilimine olan etkileri nelerdir?” sorusuna cevap
aranacaktir. Arastirmanin degigkenleri arasindaki iligkinin incelenmesi amaglandigindan, arastirma
temel bir modellemeye dayanmaktadir. Bu model (bkz. Sekil 6) literatiir aragtirmasi boliimiinde
tanimlanan deneyim pazarlamasi uygulamalarinin temel kavramlarimi iceren bes temel yaklasima

dayanmaktadir. Bu yaklasimlarin tiiketici satin alma karar ve tiiketici satin alma siirecleri ile olan iligkisi
incelenmistir.

Tiiketici

DENEYIM MODULLERI
Pine & | Schmitt Smilansky Sundbo & | Vamali
Gilmore Rasmussen
-Eglence -Tatma -Hizmet -Merkezi Deneyim -Ilk Temas
-Estetik -Gorme -Tiyatro -Cevresel Deneyim | -Oryantasyon
-Egitim -Dokunma | -Arastirma -Etkilegim
-Kagig -Koklama | -ilan/ Reklam -Satin Alma

-Duyma -Medya / Yaymn -Satin Alma

-Eglence Sonrast

-Oyun ya da

Yang

~Interaktif

Teknoloji

-Egitim

-Kurgu

Satin Alma Egilimi

Sekil 6: Aragtirma Modeli

Modeldeki her bir ok aragtirmanin tiiketici ile satin alma egilimi arasindaki iligkisini ortaya koymaya
yonelik akisi temsil etmektedir. Deneyimsel pazarlama yaklagimlaryla tiiketici satin alma ve karar
stireclerinin iliskisini ortaya koymak amaciyla gerceklestirilen arastirma ¢alismasina dayanmaktadir.
Arastirma kapsaminda, odak grup goriismesi yontemi kullanilmistir. Odak grup ¢alismasinin soru formu
arastirmanin temelindeki deneyim yaklasimlari; tiikketici satin alma ve karar siireclerine dayandirilarak
hazirlanmigtir. Boylelikle de arastirmanin temel sorusuna 11k tutacak sonuglar elde edilmistir. Boylece
deneyimsel pazarlama uygulamalarindan olan deneyim magazasinin i¢inde bulunan deneyim
modiillerinin tiiketici satin alma ve karar siireclerini nasil etkiledigi ortaya konulmustur. Aragtirmanin
gerceklestirildigi dénemde Tiirkiye’de sadece Ankara, Izmir ve Istanbul’da bulunan deneyim
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magazalarindan arastirmacinin kolay erisim saglayabilecegi Izmir 6rnegindeki teknoloji deneyim
magazalar tercih edilmistir. Arastirmanin nitel bir Ozellik tasimasi ve odak grup yontemi gibi
derinlemesine bir yontemle gerceklestiriliyor olmasi aragtirmacinin ikamet ettigi izmir’de yapilmasi
aragtirma siirecini kolaylastiracagindan tercih edilmistir. Orneklemeye dahil edilecek bireylerin
seciminde odak grup goriisme yontemine uygun homojen, demografik ve psikografik 6zelliklere sahip
ii¢ grup secilmistir. Odak grup goriismesi yonteminde homojen gruplarin siklikla kullanildigi, gegmiste
yapilan aragtirmalarda goriilmektedir. Odak grup goriismeleri, 6zel olarak odaklanilmis konularda beg
ila sekiz kisilik gruplarla agik uglu goriigmeler yapmaya dayanmaktadir. Odak grup gorligmesinin
orneklemi tipik olarak benzer ge¢mislere ve deneyime sahip kisilerden olugmaktadir (Patton, 1990:
173). Arastirmaya katilan bireylerin gelir seviyelerinin bes bin TL ve iizeri olmasina dikkat edilmistir.
Arastirmada bir kontrol grubu olusturulmustur. Boylelikle iki grup arasindaki denge, kontrol grubuyla
desteklenmistir ve bu sayede caligmanin gecerliligine katki saglanmistir. Odak grup gorlismesi
esnasinda katilimcilara moderator tarafindan kirk adet soru yoneltilmistir. Bu sorular, literatiirdeki
deneyimsel pazarlama ¢alismalarina iliskin kuramsal bes temel yaklasima dayandirilmistir. Oncelikli
olarak temel arastirma sorusu olan “Deneyimsel pazarlama uygulamalarinin tiiketici satin alma
egilimine etkileri nelerdir?” sorusuna cevap aranmistir. Bu noktada katilimcilara arastirma 6ncesinde ve
sonrasinda bazi sorular yoneltilmistir. Boylelikle de katilimcilarin deneyim magazasinda yasadiklar
deneyimin satin alma egilimlerinde bir degisim gerceklestirip gergeklestirmedigi saptanmaya
caligilmigtir. Bu caligmanin temel kaynakcasi ise arasgtirmanin literatiir boliimiindeki bes temel
yaklagima dayanmaktadir. Bu yaklasimlar; Pine ve Gilmore, Schmitt, Smilansky, Sundbo, Rasmussen
ve Varnali’'nin temellendirdigi deneyimsel pazarlama uygulamalarma dayanmaktadir. Boylelikle de
icerik analizinin temalandirilmasi noktasinda bu yaklasimlardan faydalanilarak kategori basliklar
belirlenmistir. Elde edilen veriler de igerik analizi sayesinde sistematik bir temalandirma yontemiyle
elde edilen verilerle arastirmanin sorusuna cevap aramaktadir. Odak grup gorligmesinin
katilimcilarindan elde edilen veriler igerik analizi yontemiyle nicel bir yapiya doniistiiriilerek aragtirma
sorusunun gecerliligini tespit etmek i¢in kullanilmaktadir. Aragtirmanin literatiir boliimiinde deneyimsel
pazarlama yaklagimlarinin tiiketici satin alma egilimleriyle olan iligkisi ortaya konmustur. Bu noktada
aragtirma modelindeki degiskenlerin birbirleriyle olan iligkisini anlayabilmek adina odak grup
gorlismesi  yontemi ile amagli Orneklem kullanilmistir ve katilimcilarin  verdikleri cevaplar
dogrultusunda ortaya cikan veriler icerik analizi yontemiyle ¢oziimlenmistir. Bu ¢oziimlemeler
sayesinde arastirma modelindeki degiskenler arasindaki iliski saptanmaya ¢alisilmistir. Boylelikle de
aragtirma sorusunun cevabi aranmistir.Odak grup goriismesi esnasinda katilimcilara moderator
tarafindan kirk adet soru yoneltilmistir. Bu sorular, literatiirdeki deneyimsel pazarlama g¢aligsmalarina
iligkin kuramsal bes temel yaklagima dayandirilmistir. Bu noktada katilimcilara arastirma oncesinde ve
sonrasinda bazi sorular yoneltilmistir. Boylelikle de katilimcilarin deneyim magazasinda yasadiklar
deneyimin satin alma egilimlerinde bir degisim gergeklestirip gergeklestirmedigi saptanmaya
caligilmigtir. Tablo 3’de A deneyim magazasinda arastirmaya katilan katilimcilarin arastirma
oncesindeki ve sonrasindaki sorulan sorulara verdikleri cevaplardaki pozitif veya negatif tutumlar
gosterilmektedir. Bu dogrultuda A deneyim magazasinda arastirmaya katilan 15 katilimcinin 5’1
arastirma Oncesinde satin alma egilimlerini pozitif olarak belirtmisken, 10 kisi ise negatif olarak
belirtmistir. Deneyim magazasi ziyaretinden sonra ise 15 katilimemnin 13’# satin alma egilimlerini
pozitif olarak belirtmigtir. Bu noktada arastirma oncesinde ve sonrasinda satin alma degisimlerine
bakildiginda 8 kiside degisim saptanmistir.
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Tablo 3: A Deneyim Magazasinda Katilimcilarin Arastirma Oncesi ve Sonrasi Satin Alma Egilimi

Degisimleri

Katiimcilar A Deneyim Magazasi | Arastirma Oncesi Satin Egilimi | Arastirma Sonrasi Satin Alma Egilimi | Degisim
K1 (+) (+) Yok
K2 (-) (+) Var
K3 (-) (-) Yok
K4 (+) (+) Yok
K5 (+) (+) Yok
K6 (-) (-) Yok
K7 (-) (+) Var
K8 (-) (+) Var
K9 (-) (+) Var
K10 (+) (+) Yok
K11 (+) (+) Yok
K12 (-) (+) Var
K13 (-) (+) Var
K14 (-) (+) Var
K15 (-) (+) Var

Tablo 4’te B deneyim magazasinda arastirmaya katilan katilimcilarin arastirma oncesindeki ve
sonrasindaki sorulan sorulara verdikleri cevaplardaki pozitif veya negatif tutumlarn saptanmistir. Bu
dogrultuda B deneyim magazasinda arastirmaya katilan 15 katilimcinin 4’ arastirma 6ncesinde satin
alma egilimlerini pozitif olarak belirtmisken 11 kisi ise negatif olarak belirtmistir. Deneyim magazasi
ziyaretinden sonra ise 15 katilimcinin 14’ satin alma egilimlerini pozitif olarak belirtmistir. Bu noktada
aragtirma Oncesinde ve sonrasinda satin alma degisimlerine bakildiginda 10 kiside degisim saptanmustir.

Tablo 4: B Deneyim Magazasinda Katilimcilarm Arastirma Oncesi ve Sonrast Satin Alma Egilimi

Degisimleri
Katiimcilar B Deneyim Magazasi | Arastirma Oncesi Satin Egilimi | Aragtirma Sonrasi Satin Alma Egilimi | Degisim
K1 (-) (+) Var
K2 (-) (+) Var
K3 (-) (+) Var
K4 (+) (+) Yok
K5 (-) (4) Var
K6 (-) (-) Yok
K7 (-) (+) Var
K8 (-) (+) Var
K9 (+) (+) Yok
K10 (-) (+) Var
K11 (-) (+) Var
K12 (-) (+) Var
K13 (+) (+) Yok
K14 (-) (+) Var
K15 (+) (+) Yok

A ve B deneyim magazalarini ziyaret eden katilimcilarin satin alma egilimlerinin 6nce ve sonrasina
bakildiginda A deneyim magazasinin 8 katilimcmin satin alma egilimi degisimine yol actigi
saptanmigken B deneyim magazasinda ise 10 katilimecinin satin alma egilimi degisimi saptanmistir. A
ve B deneyim magazasinin tiiketicilerin satin alma egilimlerine arastirma Oncesinde ve sonrasinda
bakildiginda negatiften pozitif tutuma ge¢ildigi saptanmistir. A deneyim magazasinda katilimeilarin
aragtirma oncesinde satin alma egilimi olarak %33’ pozitif iken, %77’si de negatif olarak saptanmistir.
Magaza ziyareti sonrasinda ise bu oran %14 negatif iken, %86 pozitif olarak saptanmistir. B deneyim
magazasinda katilimcilarin aragtirma oncesindeki satin alma egilimleri %26 pozitif iken, %74 negatif
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olarak saptanmistir. Aragtirma sonrasinda ise bu oran %7 negatif iken, %93 pozitif olarak saptanmist.
Sonug olarak deneyim magazasi ziyaretlerinin genel olarak satin alma egilimini artirdig; 6zellikle de
iist segment markada bu oranin daha da belirgin oldugu ortaya ¢ikmistir. Buna gore ilk olarak a ve b
deneyim magazasini ziyaret etmeden Once sorular ile katilimcilarin ilgili deneyim magazalarina yonelik
satin alma egilimlerinin olup olmadig1 saptanmaya ¢alisilmistir. A deneyim magazasinda arastirmaya
katilan 15 katilimcinin aragtirma oncesindeki sorulan sorulara verdikleri cevaplarda 5 katilimer satin
alma egilimlerinin pozitif oldugunu beyan etmistir. Geriye kalan 10 katilimer ise satin alma egilimlerinin
negatif oldugunu beyan etmistir. Aragtirma sonrasinda ise 15 katilimcinin 13’1 satin alma egilimlerini
pozitif olarak belirtmistir.

SONUC

Deneyimsel pazarlama kavrami son yillarda pazarlama iletisiminin 6énemli bir enstriimani haline
donilismiistiir. Kavramin bu derece dnem kazanmasinin temelinde tiiketicilerin 5 duyu organina birden
seslenebilme avantajin1 saglamasi yatmaktadir. Zira bir bireyin ne kadar fazla duyu organina ayn1 anda
seslenilebilirse o oranda iletisim etkisinin artacagi gercektir. Tiiketicilere pek ¢cok kanaldan ayni anda
seslenme imkan1 sunan, markay tiiketiciye bir anlamda yasatan deneyimsel pazarlama bu ¢aligmanin
temel konusunu olusturmustur. Arastirmada konuya iliskin gergeklestirilen literatiir arastirmalari
sonucunda deneyimsel pazarlama kavramiyla ilgili bes temel yaklagim bulunmustur. Bu yaklagimlardan
yola ¢ikilarak aragtirmanin temel sorusuna (Deneyimsel pazarlama uygulamalarimin tiiketici satin alma
egilimine olan etkileri nelerdir?) yanit aramak iizere arastirmanin teorik yapisi olusturulmustur.
Tiiketicilerin 6nem siralamalarinda merkeze yerlestigi giinlimiizde tiiketiciler, kendilerine daha fazla
zaman harcayan markalara 6nem vermektedirler. Bu ylizden markalar son yillarda tiiketicilerin
ihtiyaglarini ve taleplerini farkli uygulamalarla tatmin etmeye ¢aligmaktadirlar. Misteri deneyimlerinin
odak nokta haline geldigi yeni nesil deneyimsel pazarlama anlayisinda iiriin veya hizmetin fonksiyonel
faydalar1 yerine o iirlin veya hizmetin duygusal faydalarma 6nem verilmektedir. Bu nedenle markalar,
miisteri ile olan iletisim siireclerinde essiz bir deneyim yaratmay1 amaglamaktadirlar. Boylelikle de
sunduklar1 deneyimi benzersiz kilabilmektedirler. Deneyimsel pazarlama iletisimi kavraminin
uygulama alanlarinin bir pargasi olan deneyimsel magazaciligin, son yillarda uluslararasi ve ulusal ¢apta
birgok biiyiik marka tarafindan kullanildig1 gozlenmistir. Deneyimsel magazacilik, i¢inde bulundurdugu
deneyim alanlanyla tiiketicinin ilgisini ¢ekebilmektedir. Markalar son yillarda e-ticaret kapsaminda
cevrimici perakendecilik anlayislarin1 gelistirirken aymi zamanda fiziksel diinyada da deneyimsel
magazalar agarak ¢evrimigi ve ¢evrimdist satiglarini arttirmayi amacglamaktadirlar. Son yillarda tiiketici
satin alma egilimlerinin ¢evrimig¢i platformlar {izerinden gerceklesiyor olmasi, markalarin iirlin veya
hizmetleri noktasinda fiziksel deneyimleri daha az sunmasina sebep olmaktadir. Bu sebeple, markalar
son yillarda sehirlerin en merkezi noktalarinda iiriin veya hizmetlerin deneyimlenebilecegi deneyim
magazalar1 agmaktadirlar. Bu deneyim magazalariin genellikle literatiir aragtirmasi esnasinda bulunan
bes temel yaklagimin unsurlarini da i¢inde bulunduran kurgularla hazirlandig1 goriilmektedir. Deneyim
magazalarinin bir {irlin veya hizmet hakkinda bilgilendirici ve eglendirici deneyimleri sunmasi
sayesinde tiiketicinin satin alma kararlar1 etkilenmektedir. Bu arastirmanin temel amaci da deneyimsel
pazarlama uygulamalarinin tiiketici satin alma egilimleri ile arasindaki iliskiyi saptamaya yoneliktir.
Bagka bir ifade ile, bu aragtirmanin amaci deneyimsel pazarlama uygulamalarinin tiiketici satin alma
egilime olan etkilerini derinlemesine incelemektir. Tiirkiye’de faaliyet gosteren ulusal ve uluslararasi
iki teknoloji sirketinin deneyim magazalar1 arastirma igin secilmistir. Bu se¢im yapilirken ulusal ve
uluslararast markanin deneyim magazalarinin se¢ilmesi, arastirmanin global ve ulusal diizeyde
karsilagtirmali bir metotla yapilmasini saglamistir. Bu noktada arastirmanin 6rneklemi igerisinde olan
ziyaretgilerin deneyim magazasim ziyaret ettikten sonra odak grup goriismesi yontemi ile goriisleri
toplanarak aragtirmanin; “Deneyimsel pazarlama uygulamalarimin tiiketici satin alma egilimine olan
etkileri nelerdir?” sorusuna cevap aranmigtir. Arastirmaya katilan katilimeilar bu markalarin miisterisi
olan veya olmayan ama mutlaka bu markalar hakkinda bilgisi olan; birbirine benzer, homojen, yapida
gruplardan olusturulmustur. Odak grup ¢alismasindan elde edilen veriler ise igerik analizi yontemiyle
siniflandirilmigtir. Siniflandirma sonucunda elde edilen veriler yorumlanmistir. Arastirma sonuglarini
yorumlama silirecinde arastirma sorularina cevaplar aranmistir. Arastirma sonucunda deneyimsel
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pazarlama uygulamalarina 6nem veren markalarin giinlimiizde daha fazla deneyim magazasi agarak,
deneyim magazaciligina 6nem verdikleri goriilmektedir. S6z konusu bu deneyim magazalarmin temeli
ise deneyimsel pazarlamanin siireglerine dayanmaktadir. Deneyimsel pazarlama uygulamalarinin
tiiketici satin alma egilimine olan etkilerinin arastirildigi bu arastirmada, deneyim magazaciliginin
tiiketici satin alma egilimine olan etkilerinin neler oldugu ortaya koyulmustur. Bu noktada arastirma
slireci aragtirma dncesi ve sonrasi olarak siniflandirilmstir. Literatiirde, deneyimsel pazarlamaya iliskin
tanimlanan bes temel yaklagima dayanilarak, arastirma kapsaminda toplanan verilerin kategorilere
ayrilmast ve analizi gergeklestirilmistir. Analizler sonucunda satin alma egilimiyle deneyimsel
pazarlama uygulama siireclerinin arasindaki bir iliski olup olmadig1 saptanmaya caligilmigtir. Aragtirma
oncesinde katilimcilara, arastirmaya konu olan A ve B markasi hakkinda cesitli sorular sorularak
katilimcilarin 6nceden bu markalar hakkinda veya yasayacaklar1 deneyim hakkinda bilgi sahibi olup
olmadiklan tespit edilmistir. Ayrica daha 6nce bu markalarla ilgili bir satin alma davranislarinin olup
olmadig1r da belirlenmistir. Bu dogrultuda, arastirma sonrasinda deneyim magazalarinin etkisiyle
tiiketicilerin ilgili markalara iligkin satin alma egilimlerinde bir degisimin ger¢eklesip gerceklesmedigi
degerlendirilmistir. Odak grup caligmasindan elde edilen verilerin icerik analiziyle siiflandirilmasi
noktasinda ise literatlirde bu alanda ¢aligmalari olan kuramcilarin (Pine ve Gilmore; Shaz Smilansky;
Bernd Schmitt; Varnali; Rasmussen ve Sundbo) yaklagimlarindan faydalanilmistir. Bu noktada
arastirmanin Orneklemi igerisinde olan ziyaretcilerin deneyim magazasi ziyaret ettikten sonra odak
grup goriismesi yontemi ile goriisleri toplanarak aragtirmanin; “’Deneyimsel pazarlama uygulamalarinda
tiiketici satin alma egilimine olan etkileri nelerdir?’’ sorusuna cevap aranmistir. Arastirma sorusunun
temelinde yatan sorulara cevap vermeyi amaglayan bu ¢alismada deneyim magazaciliginin tiiketicilerin
satin alma egilimlerine nasil katkilar sagladigi ortaya ¢ikarilmaya caligilmastir.

Aragtirma siireci iki kapsamda degerlendirebilmektedir. Arastirma oncesinde ilk olarak katilimcilarin
deneyim magazaciligiyla alakali bilgileri edinilmistir. Katilimcilarin A ve B deneyim magazasinin
iiriinleri veya hizmetleriyle alakali bir satin alma egilimlerinin olup olmadigi dl¢timlenmistir. Bu
ol¢timlemeler sonucunda A deneyim magazasinda arastirmaya katilan 15 katilimemnin 13°i satin alma
egilimlerini pozitif olarak belirtmistir. Arastirma oncesinde bu rakam sadece 15 katilimciin 5’inde
pozitif olarak goriilmektedir. B deneyim magazasinda ise bu durum su sekilde olmustur. Aragtirmaya
katilan 15 katillmcinin 14’1 arastirma sonrasinda satin alma egilimlerini pozitif olarak belirtmistir.
Arastirma Oncesinde 15 katilimcimin 4’4 satin alma egilimleri pozitif olarak belirtmistir. Bu durum,
deneyimsel pazarlama uygulamalarindan deneyim magazaciligimin tiiketici satin alma egilimlerini
etkiledigini net bir sekilde gostermektedir. Ayrica burada dikkat edilmesi gereken baska bir nokta ise A
ve B deneyim magazalarinin birbirinden farkli bir miisteri segmenti ve konumlandirmasi olmasina
ragmen deneyim magazalar noktasinda katilimcilarin satin alma egilimi 6zelinde pozitif yonde bir
tutum gergeklestirmelerini saglamistir. A ve B deneyim magazasindaki deneyim alanlarindaki
eksiklikler katilimcilar tarafindan odak grup goriismesinde beyan edilmistir. Katilimcilar A deneyim
magazasiin deneyim kurgusunu, daha ¢ok bilgilendirici ve sasirtici olarak tanimlamigtir. B deneyim
magazasinin ise eglenceli ve estetik olarak daha fazla kurguya sahip oldugunu belirtmislerdir. A
magazasinin Alman bir marka olmasi sebebiyle c¢esitli kiiltiirel bilesenleri icermesi durumu
katilimcilarin daha da ilgisi ¢ekmistir. Buna gére A deneyim magazasinda aragtirmaya katilan
katilimcilarin aragtirma Oncesi ve sonrasi satin alma egilimleri degisimlerine bakildiginda 8 kiside
degisim saptanmistir. Bu durum, deneyimsel pazarlama uygulamalarindaki deneyim alanlarinin
katilimcilarin satin alma egilimleriyle alakali degisime yol agabilecegini gdstermektedir. Arastirma
oncesinde pozitif yonde olan katilimcilar genellikle bu tutumlar1 devam ederken, negatif yonde tutum
icinde olanlar ise bu tutumlarmi pozitif olarak beyan etmistir. A deneyim magazasi marka
konumlandirmasi agisindan liiks tiriinler ve hizmetleri igermektedir. Baz1 katilimcilarin bu markanin
deneyim magazasina kars1 onyargilar1 oldugu arastirma esnasinda gozlemlenmistir. Ayrica A deneyim
magazasini daha evvelden hi¢ bilmeyen 2 katilimci da aragtirma sonrasinda satin alma egilimlerini
pozitif olarak ¢evirdiklerini odak grup goriismesinde beyan etmislerdir. Bu durum aslinda deneyim
magazaciligimin etkisini agikca gostermektedir. Hi¢ bilmedigi bir marka hakkinda deneyim alanlariyla
etkilesime gectikten sonra satin alma egilimini pozitife ¢ceviren bir katilimcinin arastirma degeri oldukga
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fazladir. A deneyim magazasinin deneyim kurgusunun bu noktada literatiir aragtirmasi sonucunda elde
edilen yaklagimlarla da uyum igerisinde oldugu sdylenebilmektedir. Deneyim alanlarinin kurgusunun
deneyimsel pazarlama yaklasimlarinin igindeki bilesenler ile tasarlanmasi tiiketiciler iizerinde etkiyi
artirirken ayni zamanda deneyimin kaliciligini da artirmaktadir. B deneyim magazasi ise Tiirkiye’ye ait
bir markanm temsilini yapmaktadir. Bu magaza, Tiirkiye’yi sektdriindeki lider marka olarak temsil
ederken deneyim magazaciliginda ilk olanlardandir. B deneyim magazasinin genel kurgusu aslinda
icinde kafe deneyimi sunan, daha eglenceli ve interaktif teknolojiyle donatilmis bir deneyimi vaat
etmektedir. Boylelikle de B deneyim magazasinin iiriin ve hizmetleri A deneyim magazasina oranla
daha degisik hedef kitleye hitap etmektedir. B deneyim magazasinin markasiyla alakali daha evvelden
hi¢ kullanmamus 1 katilime1 aym1 A deneyim magazasindaki gibi arastirma dncesinde satin alma egilimi
acisindan negatif tutum igerisindeyken, arastirma sonrasinda bu tutumu pozitif yonde degistirmistir. A
ve B deneyim magazasinin markalarinin tiiketiciler tarafindan bilinirlik seviyeleri oldukca yiiksek
olmasina ragmen markay1 hi¢ bilmeyen katilimcilarin arasgtirma sonrasinda marka {irlinlerine pozitif
yonde satin alma egilimi gostermesi deneyim magazaciliginin etkisi agisindan olduk¢a Onem
tagimaktadir. Arastirma sorusunun temelini bu durum aslinda cevaplamaktadir. Tiiketiciler deneyim
magazalarindaki deneyim alanlanyla etkilesime gegtikten sonra satin alma egilimlerini
degistirebilmektedir. A ve B deneyim magazasinin bu noktada katilimcilarin satin alma egilimleri pozitif
degisimlerini saglayarak arastirma sorusunun gegerliligi kanitlamigtir.

Deneyimsel pazarlama hakkinda literatiir arastirmasinda kisith kaynaklar olmasina ragmen Pine ve
Gilmore, Schmitt, Smilansky, Sundbo, Rasmussen ve Varnali’nin temellendirdigi deneyimsel pazarlama
yaklagimlarina ulagilmigtir. Boylelikle de igerik analizinin temalandirilmast noktasinda bu
yaklasimlardan faydalanilarak kategori basliklari belirlenmistir. Elde edilen verilerin igerik analizi
yontemiyle siniflandirilmasi gerceklestirilmis ve bu sekilde arastirma sorularina cevap aranmistir.
Boylece deneyim magazalarinda kullanilan deneyimsel alanlarin dogru ve yerinde kullanilmasi
durumunda tiiketiciler tizerinde satin alma karari agisindan olumlu etki gosterdigi ortaya ¢ikarilmistir.
Arastirma sonucunda elde edilen verilerden biri, deneyim magazalarinin fiziksel olarak yeterli
metrekare i¢inde kurgulanmamasindan dolay1 deneyim etkisinin hatirlanabilirligi ve siirdiirebilirligi
noktasinda problemler ortaya ¢iktiginin anlagilmasidir.

Gergeklestirilen bu arastirmadan bir siire sonra yapilacak yeni bir arastirmada deneyim etkisinin anlik
durumu yeniden gozden gecirilebilir. Boylelikle deneyim magazalarmin deneyim alanlar1 periyodik
zamanlarda yeniden kurgulanabilir, deneyim etkisi arttirabilir. Arastirmanin bir diger sonucu da
tiiketicilerin deneyim magazalarinda siirekli olarak yenilik beklentisi i¢inde olduklaridir. Bu durum
arastirmaya konu olan her iki deneyim magazasinin da teknoloji temelli markalara ait olmasindan
kaynaklansa da insanoglunun ¢abuk sikilan bir yapiya sahip olmasi nedeniyle tiim deneyim magazalari
icin gegerlidir. Aragtirma esnasinda gozlemlenen deneyim magazalarindaki deneyim alanlarinin dijital
diinyaya olan entegrasyon azlig1, yasanilan deneyimlerin sanal diinyaya tasinmasinda yetersiz kaldigin
gostermektedir.

Fiziksel deneyimlerin sanal diinyaya yansitilmasi durumu giiniimiizde olduk¢a 6nem tasimaktadir.
Deneyim magazalar1 gelisen teknolojiler sayesinde sanal deneyimlerle daha kiigiik fiziksel alanlart
kullanarak deneyimlerinin etkisini arttirabilmektedir. Arastirma sonuglarina bakildiginda arastirma
temel sorusuna cevap bulunmasina ragmen, tiiketicilerin yasadiklar1 deneyimi ileriye doniik ne kadar
tagidiklar1 tam olarak bilinememektedir. Elde edilen bulgular sonucunda deneyim magazalarindaki
deneyim alanlarinin ¢evrimigi platformlarla entegre etmesi gerekliligi, tiiketicileriyle olan bagi devam
ettirmeleri yoniinden Onem tasidig1 ortaya ¢ikmustir. Diinyada ve Tiirkiye’de uygulanan deneyim
magazacilik ornekleri hizlica gelisim kaydetmektedir. Deneyim alanlarinin gelisimi ve doniistimii ile
tiiketicilerle kurulan iligkiler olumlu yonde etkilenmektedir.

Arastirma sonucunda deneyimsel pazarlama uygulamalarmin tiiketici satin alma egilimlerinde pozitif
yonde bir degisime sebep olduguna dair veriler elde edilmistir. Bdylelikle arastirmanin teorik
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temellerinden 5 temel deneyim unsuru yaklasiminin 6nemi ortaya ¢ikmistir. Ulusal ve uluslararasi
markalar1 temsil eden 2 deneyim magazasinin da arastirmaya katilan katilimeilar lizerinde aym etkiyi
birakmas1 oldukca oOnemli bir sonu¢ olarak degerlendirebilir. Deneyimsel pazarlama iletisimi
uygulamasi olan deneyim magazaciligi, salgin donemi sonrasinda gittikce dnem tasiyacaktir. Online
aligveris siteleri deneyim magazalartyla desteklenerek markalara pazarda avantaj saglayacaktir. 5 duyu
ile desteklenen tiim deneyim alanlar tiiketicilerde satin alma egilimini pozitif yonde desteklemekte ve
markanin lirlinleri veya hizmetlerine kars1 satin almaya yonelik bir alg1 yaratmaktadir. Bu alg1t markalari
deneyimsel pazarlama uygulamalar1 baglaminda farkli yatirnmlar yapmaya tesvik etmektedir. Ayrica
aragtirmacilar i¢in de firsatlar yaratmaktadir. Deneyim essiz bir sekilde yasatildiginda tiiketicilerde
tutum degisimi saglamaya kadar giden bir yolculugu ifade etmektedir. Deneyim ekonomisi kavrama ile
sekillenen deneyimsel pazarlama kavrami son yillarda markalarin iletigim siireclerine yukarida anlatilan
tim siirecler baglamimda katki saglamaktadir. Bu katkinin boyutu bu arastirmanin sonucunda
gelecekteki aragtirmalara 151k tutacak nitelikle olmustur. Tiiketici satin alma egilimlerini degistirmek
oldukga zor bir siireci temsil etmektedir. Markalarin bu siireci olumlu yonde tamamlayabilmeleri i¢in
de klasik pazarlama yontemleri diginda yeni pazarlama uygulamalarina yonelmesi bir gereklilik haline
gelmigtir. Tiketicinin artan talepleri, markanin deneyimi g¢esitlendirmesi ve boyutunu yeniden
tasarlamasina yol agmistir. Muhtesem ve egsiz bir deneyim tasarimini kurgulamak ve hayata gecirmek
oldukga zorlayici bir siire¢ yonetimidir. Son yillarda deneyimsel pazarlama iletisimi uygulamalarini
gilindemine alan pazarlama profesyonelleri giin gectikce bu alanda galismalar yapmaktadir. Bu aragtirma
deneyimsel pazarlama uygulamalarinin tiiketici satin alma egilimleri {izerinde pozitif bir etkisinin
oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Giliniimiizde markalarin basarili ve etkili bir pazarlama stratejisi
uygulamasi gergeklestirebilmesi igin miisterilerine etkileyici soyut ve somut deneyimler sunmasi ve
onlar1 yakindan takip etmeleri gerekmektedir. Miisterilerinin karar verme siireglerine ve bu siire¢lerini
etkilemekte olan temel degiskenlerin neler oldugu anlamak biiyliikk bir onem kazanmaktadir.
Tiiketicilerin iiriinleri satin alirken artik tamamen rasyonel nedenlerle karar vermeyip, o markanin
kendisinde yarattig1 anlam ve o markayla ilgili daha 6nceki deneyimleri gibi psikolojik faktorlere gore
de satin alma davranigim gosterdigi anlagilmaktadir. Miisteri deneyiminin olumlu bir sekilde
sonu¢lanmasi durumu markalar i¢in giiniimiizde 6nem tasimaktadir. Bu 6nem pazarlama iletigimi
uygulamalarinin ¢esitlenmesine neden olmustur. Markalar deneyimsel pazarlama uygulamalar
sayesinde miisterileriyle daha etkili bir sadakat siirecini olusturabilmektedir. Miisteri sadakatini elde
etmek ve devam ettirmek giiniimiiz pazar kosullarinda oldukga zordur. Artan rekabetin iginde farlilik
yaratabilen markalarin miisterileriyle daha fazla ¢ift yonlii iletisimde oldugu goriilmektedir. Deneyimsel
pazarlama iletisimi uygulamalar, diger pazarlama uygulamalarina goére daha maliyetlidir. Deneyim
alanlarinin kurgulamasinda birgok farkli teknolojiden faydalanilmasi gerekliligi markalarin sunduklar
deneyimleri essiz kilmasina neden olabilmektedir. Giiniimiizde tiiketicilerin beklentileri oldukga
degiskendir. Bu ylizden markalarin deneyimsel pazarlama iletisimi uygulamalarinda yenilige dnem
vermesi gerekmektedir. Gelisen teknolojiler sayesinde genis fiziksel alanlara ihtiya¢ duymadan, sanal
deneyimlerle markalar miisterilerine daha farkli etkilesim alanlarini sunabilme imkanini
bulabilmektedir. Tiiketiciler iizerinde deneyim etkisinin devamliligi i¢in markalar, deneyimsel
pazarlama iletisimi uygulamalarini ¢evrimigi uygulamalarla birlestirmelidirler. Boylelikle de deneyim
stirecinin devamliligi desteklenmelidir. Deneyim, tiiketiciler iizerinde olumlu bir etki yaratmanin yolunu
hizlandiran bir unsurdur. Markalar bu avantaji dogru kullanabilirlerse, deneyimsel pazarlama iletigimi
uygulamalarinda basarili olabileceklerdir.
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