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Postmodern Pazarlama Anlayis1 Cergevesinde Deneyimsel
Pazarlamanin Miisteri Memnuniyeti ve Sadakati Ile Iligkisinin
Incelenmesi

Emel CELEP*
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Son yillarda kiiresellesme ve teknolojik gelismelerin etkisiyle farkli isletmeler tarafindan sunulan mal ve hizmet sayisinda
6nemli oranda artis meydana gelmistir. Artan mal ve hizmet sayisina bagl olarak tiiketiciler cok daha fazla segenekle karst karsiya
kalmaktadir. Tiketicilerin yapacaklari secimlerde isletmeler tarafindan kullanilan pazarlama strateji ve politikalari veya pazarlama
yaklagimlari olduke¢a énemli saytlmaktadir. Tsletmeler, sayisiz Giriiniin arasinda tercih edilebilir olmak amaciyla kendi tiriinlerini ayirt
edilebilir kilacak bazi ¢alismalarda bulunmak durumundadir. Artan segenekler karsisinda ¢ok daha fazla gii¢ ve secim sanst bulunan
tiketiciler tarafindan tercih edilebilir olmak icin isletmeler triin, fiyat, dagitim ve tutundurma (promosyon) gibi pazarlama karmast
bilesenlerinde, pazarlama plan, politika ve pazarlama stratejilerinde 6nemli kararlar almak durumundadir. Bunun yaninda
isletmelerin farklilasmak adina dogru segilen konumlandirma stratejileri ile dikkat ¢ekmesi ve tercih edilebilir olmast gerekmektedir.
Giiglti rekabet ortamlarinda isletmelerin strdtrilebilir rekabet tstiinligi, musteri memnuniyeti ve devaminda misteri sadakati
saglayabilmeleri i¢in kullanabilecegi bircok modern pazarlama yontemi bulunmaktadir. Bu modern pazarlama yéntem veya
stratejilerinin klasik yontemlerden esas farklart ve ayrilma noktalatt, miisteri merkezli olmalart, pazarlama kararlarinda tiketici istek,
beklenti ve gereksinimlerini géz ardt etmemeleri, siirekli gelisen ve degisen teknolojiye uygun Uretim teknolojileri ve siiregleri
kullanarak tiketicilerin ilgi ve ihtiyaglarina yonelik dogru mal ve hizmetlerin iretimine olanak saglamasidir. Bu yaklasimlar
arasinda, postmodern 6zellikte ve tiiketiciye yonelik olan uygulamalardan birisi de deneyimsel pazarlamadir. Tsletmeler tarafindan,
tiiketici deneyimlerinin dogru bir bicimde anlagilabilmesi ve dogru-etkili deneyimsel pazarlama stratejilerinin olusturulmasinin,
miisteri memnuniyeti ile birlikte saglanan musteri sadakati ve baghliginin saglanmasinda ve buna bagli olarak rekabetci tstiinliik
saglanmasinda olduk¢a 6nem tasidigr gorilmektedir (Cigek, 2015; vii). Postomodern pazatlama tekniklerinden deneyimsel
pazatlamanin 6zinde, tiketicilerin kendilerine sunulan triinler bir diger ifadeyle mal ve hizmetlerle ilgili olarak satin alim 6ncesi
belli deneyimler yagamalarina olanak ya da ortam saglamak bulunmaktadir. Birden ¢ok asamadan olusan tiiketici veya miisterilerin
satin alma davranislarinin gekillenmesinde satin alim 6ncesi en az pazarlama iletisim mesajlar1 kadar, mal ve hizmetlerin tiiketiciler
tarafindan denenmesine imkan vermek, Uriin kullanimi ile ilgili deneyimler yasatmak, mekan olusturma stratejilerinden
faydalanmak oldukca buyik 6nem tasimaktadir. Bu calismada postmodern pazarlama yaklasimi olarak deneyimsel pazatlama,
deneyimsel pazarlamanin tiiketici tercihlerindeki etkisini gosteren musteri sadakati ve baglhligi ile iliskisi ele alinmaktadir.

Anahtar kelimeler: Misteri Sadakati, Misteri Memnuniyeti, Deneyimsel Pazarlama, Postmodern Pazarlama

Investigation of the Relationship between Experiential Marketing
and Customer Satisfaction and Loyalty in the Framework of
Postmodern Marketing

ABSTRACT

In recent years, there has been a remarkable increase in the number of commodity and service offered by various firms under
the influence of globalization and technological advancements. As a result of the increase in the number of commodity and
service-in other words numerous alternative, consumers are currently being exposed to much more options. It is widely accepted
that the marketing strategies and policies employed by the different firms play a crucial and efficient role in the choices made by
different consumers. It being so, the firms take some initiatives to be able to make themselves distinguishable amongst the
countless products. Businesses, in order to be preferable among the numerous products to make their work distinguishable is to
make some studies. In order to be more preferable to consumers who have more power and choice compared to increasing
options, businesses have to make important decisions in marketing mix, marketing plan, policy and marketing strategies such as
product, price, distribution and promotion (promotion). In addition to this, enterprises should be able to attract attention and be
preferred with the chosen positioning strategies. In many competitive environments, there are many modern marketing methods
that can be used by companies to provide sustainable competitive advantage, customer satisfaction and customer loyalty. These
modern marketing methods or strategies differ from the classical methods and the points of separation, customer-centtic,
marketing decisions, consumer demands, expectations and needs to ignore the requirements, constantly changing and changing
technology to meet the needs and needs of consumers using the right technologies and processes of the right goods and services
production. Among these initiatives, one of the approaches towards the postmodern customer is experiential marketing. This
marketing policy is of crucial importance in the way that it enables the firms to comprehend the consumers’ experiential correctly,
to constitute the accurate and efficient experiential marketing strategies, to maintain the customer loyalty which is provided by
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customer satisfaction and also ensuring the competitive superiority (Cigek, 2015; vii). At the core of experiential marketing from
postmodern marketing techniques is to enable consumers to experience certain experiences before the purchase, in terms of
products offered to them, in other words, in relation to goods and services. In the formation of the purchasing behavior of
consumers or customers with multiple stages, it is of utmost importance to allow the products and services to be tried by
consumers as well as to provide experience of product use, and to use space building strategies as much as the marketing
communication messages before the purchase. In this work, the relationship between the experiential marketing as a very
important and developing postmodern approach and its effects on the consumers which is exhibited by customer loyalty and
adherence ate to be dealt with.
Keywords: Customer Loyalty, Customer Satisfaction, Experiential Marketing, Postmodern Marketing

1. Girig

Postmodernizm kavraminin, postmodernistler tarafindan modern toplumun ileri dénemlerinde
meydana gelen farkli durumlarda modern topluma bir tepki olarak dogdugu ifade edilmektedir. Modern
toplumda baskilanan, gizlenen ve kabul edilmeyen bazi degerler, kisisel beklentilere gére mal ve
hizmetlerde degisimi temsil eden parcalanma, Gretim ve titketim déngiisinde tiiketime dncelik veren bir
doniisme, nesnenin daha 6nemsiz hale gelerek merkezden giderek uzaklasmasi ile birlikte zitliklar arast
mesafenin azalmast baglaminda postmodern topluma gecisi anlatmaktadir (Firat ve Venkatesh, 1996;
aktaran Torlak, 2008; 71). Postmodernizm, modernizm yaklasiminin bir elestirisi niteliginde olmanin
yaninda, kaliplara yerlestirilmek istemeyen ve sembollere daha ¢ok odaklanan bireyi 6n plana ¢ikaran bir
yaklasim olarak agiklanmaktadir (Ozdemir, 2007; 21). Bu iki kavramin kendi iclerinde farkli anlamlar
tastmalarinin yaninda mal ve hizmet satin alma potansiyeli olan bireyler olarak adlandirilan tiketiciler ve
diizenli satin alma davranisinda bulunan musteriler agisindan da degerlendirildigi birgok ¢alismada ve ilgili
literatiirde gorillmektedir. Papatya vd. (2013; 87), isletmelerin rekabet giicii elde etme ve strdirilebilir
basari saglamalarinda gesitli isletme faaliyetleri ve mal ve hizmetlerin niteliklerinde gelistirmeler yapmanin
da ilerisinde, deger saglamada biitiinsel deneyim ¢abalarini icerisine alan deneyimsel deger yaklasiminin
6nemini vurgulamisladir. Giintimiiziin postmodern pazarlama ortaminda, titketici ya da miisteri istek ve
beklentilerindeki énceliklerin degistigi gbrilmektedir. Postmodern tiiketici olarak tanimlanan yeni tiiketici
profilinin fonksiyonel 6zellikler yerine iriintiin kendisine sunabilecegi duygusal ve sembolik degerlerine ¢ok
daha 6nem verdigi, duygusal tatmin duymay: istedigi ve cesitli markalarin kendilerine unutamayacaklari
deneyimler yasatmasint talep ettikleri sGylenebilir. Mal veya hizmetin tasidigi islevsel 6zellikler ve tiiketiciye
sunaca@l faydalar yerinde, musterinin deneyimlerini dogru bir bicimde anlamaya odaklanan deneyimsel
pazarlama yaklasimi, miisteri deneyiminin saglanmasi yoluyla miisteri memnuniyeti ve buna baglt olarak
misteri baghliginin saglanmast konusunda giindeme gelmis olan énemli bir pazarlama yaklasimi olarak
kabul edilmektedir (Cicek, 2015; 1).

2. Postmodern Pazarlama ve Postmodern Tiiketici

Postmodern tiiketiciler/musteriler satin aldiklart mal ya da hizmet ile bitlikte satin aldiklari imajla kendi
imajlarini olusturan bireyler olarak kabul edilmektedir. Tuketiciler/misteriler, pazar ortaminda homojen
ozellik tasimazlar. Tuketicilern/miusterilerin farkli istek ve ihtiyaglart bulunmakla bitlikte hem trtnlere ait
markalart hem de marka imajlarint algilayis bigimleri farklilik gésterir. Bu heterojen 6zellikteki yapida
faaliyette bulunmak isletmeler acisindan oldukea zor ve masratli kabul edilmektedir (Berkdemir, 2009; 1-2).
Postmodern pazarlamada 6nemli sayilan bazi kogullar ve agiklamalari Firat ve Shultz (1997; 186) tarafindan
Tablodaki gibi actklanmistir:

Tablo 1. Postmodern Kosullarin Kisa Tanimlart

Postmodern kogullar Kisa tanimlar

Agciklik/Hosg6rii (Openness/Tolerance) Ustiinlik veya asagilama biciminde yorumlamalar / ényargi
olmadan farkliliklart (farkl stiller gibi) kabul etmek.

Ustgergeklik (Hyperreality) Etkili ve giiclii sunumlar bicimindeki simiilasyon ve abartilar
vasttasiyla sosyal gercekligin bicimlendirilmesi.

Simdiki Zamanin Siirekliligi (Perpetual Present) Simdiki zamanda hem ge¢mis hem de gelecegi kapsayan biitiin
herseyi tecriibe etme yolunda kiltiirel egilim.

Zitliklarin/Kargitliklarin Bitrlesmesi (Paradoxical Birbiri ile zt, ilgisi bulunmayan ve celisen unsurlart iceren seyleri

Juxtaposition) bitlestirme yoniinde kiiltiirel egilim.

Pargalanma (Fragmentation) Varligi benlikte hissedilen ve hayattaki tutarli olmayan, baglantisiz
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olan anlar ve deneyimlerin her yerde vatlik g6stermesi.

Bagliligin Kaybi (Lost of Commitment) Tek bir fikir, tek bir proje vb. ne baglanmada konusunda kiilttrel
isteksizlik yoniinde egilim.

Oznenin Merkezilestirilmesi (Decentting of the Modern kiiltiirde bulunan bireyin merkezi konumda bulunmast

Subject) halinden uzaklagsma.

Tiiketim ve Uretimin Yer Degigtirmesi (Reversal of Tuketime atfedilen 6nem ve dikkatin artmasi ve degerin tiretimden

Consumption and Production) ayr1 olarak titketimden meydana geldigine verilen kiiltiirel onay.

Bigim/Stile Onem Verme (Emphasis on Form/Style) | Icerige karsilik, anlam ve yasamin ele alinisinda sekil ve stilin
etkisinin giiclenmesi.

Diizensizlik/Kaosun Kabulii (Acceptance of Dengesizliklerin diizenin yerine daha yaygin olduguna verilen
Disorder/Chaos) kiiltiirel onay ve bu durumun kabuli.

Kaynak: Firat A.F., Shultz CJ. 1997; 186

Postmodern kosullar ve agiklamalarinin bulundugu tabloda gorildigh tzere modern apzarlama ve
postmodern pazarlama tanimlart ve &zellikleri konusunda bilinen ya da alisilan diginda farkli ilkeler ya da
sartlarin gegerli oldugu gorilmektedir. Modernizm ve Postmodernizmin farklt bir sosyal yasam hissi
seklinde ele alinmasi, farkli yasam ve disiince tarzlarinin yaratilmasina neden olmustur (Kahraman, 2015;
3991). Gintimuz postmodern tiiketicisi, tiketim ve aligveris davramslarini bitinlesmis bir stire¢ olarak
degerlendirmekte ve bu siirecte etkin bir bi¢cimde boy gdstermek ve bu durumdan haz duyma ve eglenme
arzusundadir. Postmodern titketicinin bir diger arzusu da bilingli bir bicimde ¢ok anlamlt kabul edilmese
de ticari mal ve hizmetler ile sunulan yeni, farkli, alistlmadik deneyimler yasamaktir. Postmodern
tilketicilerin mal ve hizmetlerde 6zellikle i 6nemli noktay1 aradiklart gérilmektedir. Bu unsurlar su sekilde
aciklanabilir (Odabagi, 2004; 1406):

-Islevsellik: Tiiketimle iliskili olan mevcut ve potansiyel problemlere ¢oziim ireten iiriinler. Murat
124, Tosbaga, Vos Vos olarak adlandirilan marka otomobiller gibi. Uriiniin ézellikleri ile karstlanma ¢abast
vardur.

-Sembolik: Bireylerin kendini gelistirme, rol, bir gruba lye olma gibi beklentilerine cevap veren
drtinler. Honda, Ford Focus, Passat otomobil markalari gibi.

-Deneyimsel: Duygusal nitelik tastyan zevklere, haz duyma beklentisine, keyif alma beklentisine ve
fantazilere cevap veren Urtnler olarak tamimlanmaktadir.

Modern pazarlamada tiiketici icin yapilan ‘bilincli, satin alma konusunda irade sahibi, en azindan
aydmnlatdmus olarak nitelenen tiiketici’ tanimlamast postmodern toplum ve pazarlamada degisiklik
gostermistir. Istikrarli bir tiiketici toplulugu oldugunu kabul etmek yerine, siirekli degisik kararlar veren,
marka sadakat diizeyi zayif, daha ¢ok anlk satin alim davramsinda bulunan, rasyonel diisiinceye karsin
alisveris deneyimine 6nem veren bir tiketici grubunu takip etmek bir zorunluluk haline gelmistir (Babacan
ve Onat, 2002; 14). Sonu¢ olarak postmodern tiketici/musteri mal ve hizmetleri tiketmenin yaninda
tasarim ve dretiminde de etkili olan aktif bir birey olarak kabul edilmektedir. Postmodern tiiketici yalnizca
urtnun fiziksel/islevsel 6zellikleri degil, tim bunlara ek olarak trtintin sahip oldugu imaja da oldukea fazla
6nem veren bir birey olarak, yeni bir ekonomi ve kiltiir yapisinin kapsaminda bulunmaktadir. Bu noktada
postmodern pazarlamanin ve postmodern tiiketicinin etkisi alttnda bulundugu makro faktérler imaj ve
isaretlere dayanan global ekonomi, tretim ve titketimin giderek esnek hale gelen yapist ve bilgi ekonomisi
olarak gorilmektedir (Sahin, 2007; 363).

3. Postmodern Pazarlama Yaklagimi Olarak Deneyimsel Pazarlama

Pazarlama ve tretim fonksiyonlarinin yerine getirilis bicimleri ile bu alandaki uygulamalarin gelisimine
paralel olarak isletmeler, kaliteli, tiketici ve musteri beklentilerine odaklanan, pazarda c¢ok siiratli bir
bicimde degisen tiketim profil ve nis pazar bolimlerini izleyebilen, kaliteli hizmet sunumunu ilke edinmis,
degisim ve gelisimlere c¢abucak uyum saglayabilecek teknolojik alt yapi sahibi, farkli konulardaki
belirsizliklere karsi ¢abucak tepki gdsterebilen, iliskisel, deneyime dayali, icinde bulundugu zamani gbz
6niinde bulundurdugu kadar gecmis dénemi ve gelecegi de gbz ardi etmeyen postmodern pazarlama
anlayisina sahip olmahdir (Yeygel, 2006; 204). Deneyimsel pazarlama, tiketicilerin markalarla (mal ve
hizmetlere) duygusal etkilesimini ve bu markalardan fiziksel olarak etkilenmesini tesvik etmek amaciyla
kullanilan bir tutundurma aract olarak kabul edilmektedir (Sharma ve Sharma, 2011).
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Deneyimsel pazarlamacilar tiketicileri, zevkli deneyimler elde etmek ile ilgilenen rasyonel ve dinamik
bireyler olarak gérmektedir (Datta, 2017; 26). “Deneyimsel pazarlama” yaklagimini kullanan markalar,
deneyim saglayicillar olarak, Urlintin fonksiyonel o6zellikleri ve sundugu vyararlar yerine, mdusteri
deneyimlerine odaklanarak, musterilere farkli deneyimler yasatmaya yonelik planlar yaparak iletisgim
mesajlarint olugturup, deneyim yasatacaklart alanlarin tasarimini yapmakta ve misteri deneyimlerini
yonetebilme sansina sahip olmaktadir. Bunun sonucu olarak misterilerine farkli deneyimler yasatan
markalar rekabet ortaminda 6ne ¢tkmaktadir. Deneyimsel pazatlama yaklagimi kavrami icinde pazarlama
iletisimi 6nemli bir yere sahiptir. Tiiketicinin unutulmaz bir deneyim yasamasinin etkisiyle, hem markaya
sadik kalacagi hem de bu deneyimi ¢evresindeki kisiletle paylasarak marka konusunda olumlu diisincelerini
aktaracagr dustinilmektedir. Bu durum deneyimsel pazarlamanin etkinliginin artmast noktasinda etkili
olmaktadir (Geng, 2009; xiii). Pazarlamayr bir deneyim olarak géren deneyimsel pazarlama, tiketimin
rasyonel ve duygusal yonlerini tantyarak tiiketimi tam bir deney gibi ele almaktadir (Adeosun ve Ganiyu,
2012; 21). Bu baglamda deneyimsel pazarlamanin nihai amact, tim insani duyular tim farkli boyutlarda bir
araya getirerck bireysel deneyimleri bitlestiren biitiinciil deneyimler yaratmaktir (Srivastava, 2008; 71).

Tiketimin deneyimsel boyutu ve duygularin titketici davranislarindaki etkisi ile ilgili olan calismalar
incelendiginde, titketimin deneyimsel boyutu ilk olarak Holbrook ve Hirchman (1982) tarafindan yapilan
calismada tiketici davranislarini geleneksel ve deneyimsel yaklasim olarak iki farkli boyutta ele almalariyla
ortaya ¢ikmustir. Tiiketim faaliyetinin yalnizca fonksiyonel fayda saglama amacli olmayip, hisler, duygular
seklindeki deneyimsel olarak yasanabilecek taraflarinin da bulundugunu savunan arastirmacilar, bilgi isleme
yaklasimi olarak da nitelendirilen gelencksel yaklagim ile deneyimsel yaklagim karsilastirmasini Tablodaki
gibi yapmuslardir:

Tablo 2. Geleneksel Yaklagim (Bilgi Isleme Yaklagimi) ve Deneyimsel Yaklagimin Karsilastirilmasi

Geleneksel Yaklagim (Bilgi Isleme Yaklagimi)

Deneyimsel Yaklasimin Karsilagtirilmasi

Tuketici rasyonel karar vetici konumundadir. Problemini
¢6zme amacinda olan ve ihtiyaglarina gére en dogru karart
veren kisidit.

Tiketici, temel ihtiyaclart disinda subjektif degerlendirmelerde
bulunan, sembolik anlamlar arayan ve tiiketimin duygusal
tarafina 6nem veren, estetik kriterleri olan kisidir.

Mal ve hizmetlerin faydalari, somut ve objektif 6zellikleri odak
noktasindadir.

Estetik, stklik ve sosyallik gibi subjektif ve sembolik anlamlar
odak noktasindadir.

So6zli bigimde tanimlanan triin 6zellikleri Gizerine yogunlagma
s6z konusudur.

Sozli  bicimde ifade edilemeyen algisal kanilar {zerine

odaklanma s6z konusudut.

Tletisimde agirlikli olarak mesaj kaynagina odaklanarak, mesaj
icerigi konusunda tiketici tepkileri incelenmektedir.

Mesajin icerigi yerine yapist tzetine odaklanarak tiketici
deneyimleri ve duygulart incelenmektedir.

Analizinde parasal kaynaklarin dikkate alinmasi s6z konusudur.

Zaman kaynaklarinin subjektif olarak tasidigt 6neme dikkat
cekilmektedir.

Rasyonel degetlendirme ve problem ¢ézme odakli, sol beyin
faaliyeti agirlikli yaklagim

Eglence ve duyusal 6zelliklerin 6n plana citktigt sag beyin
faaliyeti agirlikli yaklagim

Biligsel bakimdan daha cok bilingli bir distinme strecine
odaklanmaktadir ve hafiza 6nemli bir unsur olma 6zelligi tasir.
Dolaysiz arastirma yéntemlerinin kullanilmast séz konusudur.
Duygusal bakimdan duygusal tepkinin herhangi bir yoni (
hoslanmak, hoglanmamak gibi) ele alinmaktadir.

Bilissel bakimdan daha ¢ok bilingaltina olan ve dogrudan
gozlemlenemeyen bilgilerin agirlik kazanmasi ve buna bagl
olarak dolaylt arastirma yontemlerinin kullanidmasi séz konusu
olmaktadir. Tiketimle ilgili olarak c¢ok sayida duygusal tepki
(nefret, korku, sikint1 vb.) vurgulanmaktadir.

Agirhikli olarak belirli bir tirtin (marka) ile ilgili olarak bilgi elde
etmeye yoneliktir.

Uriin - kullanimt ile ilgili faaliyetlere odaklanidmast s6z
konusudur ve tiketim deneyiminin tamami  dikkate

alinmaktadir.

Tiketici  se¢imi, Urinin bakimindan

degerlendirilmektedir.

sundugu

fayda

Tiketim sonucunda ortaya c¢ikan eglence ve nese gibi
temelinde estetik yonler degerlendirmede daha 6n plana
ctkmaktadir.

Kaynak: Altunisik, 2007; 114; aktaran, Geng, 2009; 44

Gelenceksel Yaklasim (Bilgi Isleme Yaklagimi) ve Deneyimsel Yaklasimin Karsilastirilmasinin yapildigs

tabloda gorildigiu tzere geleneksel yaklasgimda bulunan alisilagelmis beklentileri karsilamak yerine
deneyimsel pazatlamada tiiketicilerin/musterilere ¢cok daha essiz deneyimler yasatilmast hedeflenmektedir.
Celik (2013; 74) tarafindan deneyimsel pazarlama mal veya hizmetlerin satin alinmasindan 6nce, mal ve
hizmetlerin tiiketim aninda ve tiiketimi sonunda unutulmaz deneyimler yasatma/saglama sireci seklinde
tanimlanmaktadir. Deneyimsel pazarlama uygulamalarinda tiketici/musteri ile kurulacak duygusal bag
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aractligiyla tiiketicilerin kalici anilarinin olmast amaglanmaktadir. Musterilerin duyulart ile algiladiklar ve
duygusal anlamda kendilerine daha yakin bulduklar1 ve kendileri ile ilgili gérditkleri mal ve hizmetleri tercih
ettikleri gortlmektedir. Bir diger ifadeyle tiketici/miusteri yalnizca problem ¢6zmek ve triintn islevsel
Ozelliklerinden yararlanmaya ek olarak duygusal boyutlara ¢ok daha fazla dikkat etmekte, duyusal anlamda
tatmin olmay1 arzulamakta ve markalardan unutamayacaklart deneyimler yasatmasini beklemektedirler
(Deligéz, 2014; 1). Misteri deneyimi, bes basamaklt bir stire¢ olarak gerceklesmektedir. Strecin ilk
asamasinda, tiiketimle ilgili misteri beklentileri sekillendirilmektedir. Bu beklentilerin sekillendirilmesinde
etkili olan faktorler arasinda marka imaji, reklamlar, bireylerin isletme hakkinda séyledikleri ve gegmiste
yasanan deneyimler 6nem tasimaktadir. Tkinci asama, satis 6ncesi etkilesimin yer aldigi asama olarak
sekillenmektedir. Bu asama miisterilerin satin alma kararini verdikleri ana gelene kadar yapmus olduklart
butiin aktiviteleri icine almaktadir. Bir sonraki asama, satin alma alanini kapsayan stire¢ olmakla birlikte
satin alma karart ile bu asama baslamakta ve tiiketici deneyiminin en 6nemli olarak kabul edilen kismi
gerceklesmektedir. Dérdiinct asama, alinan mal veya hizmetin tiiketildigi her tiirli etkilesimi icermektedir.
Mal veya hizmetin kullanimi sirasinda gerceklesen tiiketici deneyimi asamasidir. Misteri deneyiminin
besinci ve son asamasi, deneyim sonrasi degetlendirme olarak tanimlanmaktadir. Yasanian deneyimin
beklentilerle karsilastirldigs bu asama son agamadir. Sonraki deneyimler icin yeniden beklentilerin
sekillendirilmesi ve titketici deneyiminin ilk asamasina déniilmesi séz konusudur (Cigek, 2015; 40-41).
Giderek kiiresel hale gelen rekabet ortaminin bir sonucu olarak isletmeler titketicilere/musterilerine mal ve
hizmet sunmanmn yaninda esi olmayan bir deneyim sunma arayisina girmistir. Bu amag¢ dogrultusunda
ortaya cikan deneyimsel pazarlama uygulamalari esas olarak driinlerin islevsel 6zellikleri ve yararlarindan
olusan pazarlamanin ahsilagelmis bicimlerinden farkli olarak misteri deneyimlerine odaklanmaktadir
(Yaprakli ve Eser, 2016; 19).

4. Deneyimsel Pazarlama ile Miigteri Memnuniyeti ve Sadakati Iligkisi

Postmodern titketici, diger tiiketicilerle kiyaslandiginda daha 6zglir davramglar sergilemeyi secen,
farklilik arayisinda bulunan, standartliklara giderek yabancilagan, benzer bicimlerde yapilan mal ve hizmet
sunumlarina karsit olma egilimi tasimaktadir. Bu tip gelisme ve farkhlasmalar kisilerin yasam bicimlerinde
de kendini gostermekte, 6nceden oldugu gibi kendilerine standart ve alisilmis bicimde sunulan Urtinleri
yeterli bulmamakta ve bu trtnleri istedigi miktarda, istedigi zaman diliminde ve istedigi yerden satin almay1
talep etmekteditler. Bu baglamda, standart bicimli magazalar, Grinler ya da sunum sekilleri yerine, kisiye
Ozel, degisen yasam bicimlerine uygun ve siradan olmayan davranig bi¢imleri, postmodern tliketici profili
olarak ifade edilmektedir (Totlak, 2008; 71-72). Marka ve tliketici/misteri arasinda duygusal bir bag
kurularak marka bagliliginin saglanmasi amact ile gerceklestirilen deneyimsel pazarlama uygulamalar,
tiketiciye haz veren ve tiketicilerin duyularina hitap ederek onlarin memnun ve mutlu olmalarim
saglayacak degerlere odaklanmaktadir. Literatiirde deneyim ekonomisi, deneyimsel pazarlama, duyusal
pazarlama gibi farkh kavramlarla da ele alnan bu yaklasimin temelini tiketim faaliyetini
tuketiciler/musteriler agisindan esi olmayan bir deneyim haline getirmek olusturmaktadir (Kugiiksarag ve
Sayimer, 2016; 74).

Misteri memnuniyeti, belitli bir satin alma veya kullanma isleminin ya da alisverisin yapilmasimn
ardindan miisteri tarafindan yapilan degerlendirme olarak tanimlanmaktadir (flter, 2009; 101). Misteri
sadakati ise musterinin mal ve hizmetler arasindan tercih yapma hakk: bulunmast durumunda, ayni markay:
satin alma veya benzer ihtiya¢ be isteklerine karsilik bulmak amaciyla her zamanki siklikla ayni magazayi
segme durumu, arzusu ve eylemi olarak tanimlanmaktadir (Odabast, 2003; 17). Isletmelerin sunmus oldugu
mal ve hizmetin faydalari, tasidigi somut ve objektif 6zelliklerin merkezde oldugu geleneksel yaklasimda,
titketiciler problemlerine ¢6ziim bulmaya ¢alisan ve istek ve beklentileri dogrultusunda en dogru karar
rasyonel bir bicimde veren kisilerdir. Deneyimsel yaklasimda ise estetik, siklik ve sosyallik gibi stibjektif ve
sembolik anlamlara éncelik verildigi, tiketicilerin subjektif degerlendirmeler yapan, sembolik anlamlara ve
titketimin duygusal yontine agirlik veren, estetik kriterleri olan kisiler oldugu soylenebilir (Geng, 2009; 44).

Misterilerin farklt alternatifler arasindan secim yaptigi satin alma karar stirecinin sonuncu asamast olan
satin alma sonucu degerlendirme kisminda, misteri tatmin olup olmadig: ile ilgili bir degerlendirme
yapacaktir. Bu asamada misterilerin beklentileri ile aldiklar1 performans arasinda bir karsilastirma
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yapilmaktadir. Satin almnan Uriiniin miisteri beklentilerini karsilayamamasi halinde memnuniyetsizlik s6z
konusu olurken, beklentilerin karsilanmasi durumunda da misteri memnuniyeti saglanmis olacaktr.
Beklenen ve algillanan performans arasindaki fark ne kadar fazla olursa iiriin konusunda yasanacak hayal
kirtkligr o kadar fazla olacak ve memnuniyetsizlik diizeyi artig gosterecektir (Kotler ve Armstrong, 2001;
197). Farkli sektorlerde faaliyette bulunan isletmelerin mevcut veya potansiyel misterilerinin duygularint
harekete gecirmek amaciyla reklamlart etkin bir sekilde kullandigi gériilmektedir. Ornegin taninmis bir
sckerleme markasi olan Kent sekerlerinin dini bayramlar éncesinde yayinladigr televizyon reklamlarinda,
reklam filmi ile calan miizik ve yash insanlarin hayal kirikligt ve devaminda yasadiklart mutluluk ile
tiketicilerde reddedilme, Uziinti verme, umut verme gibi bircok duyguyu birlikte hissettirdigi
gorilmektedir (Odabagt ve Bars, 2007; 187).

Misteriler kendilerine keyifle vakit gecirebilecekleri unutulmaz bir deneyim yasamasini saglayabilen
isletmelere, bunun karsiligt olarak parasal bir deger 6demeye hazir durumdadir. Ornegin, kahve
cekirdeginin Uretimini yapan isletmeler fincan bagina belli miktarda para kazanmaktadir. Kahve
cekirdeklerinin bagka bir tiretici tarafindan ¢ekilip paketlenerek bir mala dénustiriiliip pazara sunulmastyla
aynt kahvenin maliyetinde fincan basina fark edilir artis oldugu goriilmektedir. Bu kahve herhangi bir
restoranda veya kafede icildigi zaman hizmet bedeli olarak daha yiiksek bir 6deme gerceklesmektedir. Aynt
kahve daha farkli duygusal anlar yasatan farkli bir mekanda tiiketilmesi durumunda da miisteri bundan
daha yiksek bir bedel 6demeye razi olacaktir. Sonug¢ olarak kahvenin titketim siirecinde unutulmaz bir
deneyim ortaya koyulmast durumunda, kahvenin degeri baslangictaki metaya goére kat ve kat fazla
olmaktadir (Pine ve Gilmore, 1999; 4). Bu noktada miisteri memnuniyeti ve sadakatinin saglanmasinda
kendisine yasatilan deneyimin unutulmaz olma derecesi ve tiketim ortaminin oldukga etkili oldugu
gorilmektedir.

Ornegin Volkswagen tarafindan iiretilen “New Beetle” modeli deneyimsel pazarlama yaklasimini
kullanarak, eski modelini yeniden yaratma yolunu izlemistir. Siradan olmayan tasarimi ve renkleriyle dikkat
¢eken yeni modelin hedef titketici kitleri de degismistir. Eski modeli ucuz ve orta gelirli tiketicilere hitap
etmekteyken, yeni modeli ise daha pahalt olarak piyasaya sunulmus ve Ust sinuif tiiketicilere hitap etmistir.
Bunun yaninda otomobilin tekrar tiretilmeye baslanmast siirecinde tiiketicilerin sundugu fikir ve 6neriler
de dikkate alinarak deneyimlere 6nem verilmistir. Ancak bu model Amerika’da olduk¢a basarili olurken
Avrupa’da istenen bagariyt saglayamamistir. Bunun nedeni, Avrupa’daki reklam kampanyalarinin
otomobilin yalnizca islevsel ve teknik 6zelliklerine dikkat ¢cekmesidir. Amerika’da ise reklam ve pazarlama
kampanyalarinda titketici duygularina hitap eden unsurlara yer verildigi icin beklenen satis basarist ve
performanst kolaylikla elde edilmistir (Schmitt, 2004; aktaran, Geng, 2009; 60).

Deneyimsel pazarlamanin eski olan uygulamalara yeni duygular kazandirmasi ve bu sekilde miisterilerin
ilgisini cekmesi ile ilgili olarak ortaya ¢tkan uygulamalari ile ilgili ditnyann cesitli yerlerinde farklt 6rneklere
rastlanmaktadir. Ornegin diinyanin 6nde gelen eglence merkezlerinden Las Vegas’taki oteller yapilarinda
bir takim farklilastirmalar yaparak eski Roma veya New York City temalarint kullanmaktadir. Walt Disney
ise, batt dinyasinn 6nemli nesneleri olan kovboylatt, periler iilkesi satolarini, korsan gemileri ve bunlara
benzer nesneleri misterilere yasama imkant vermektedir (Geng, 2009; 60).

Deneyimsel pazarlama uygulamalarinin uygulandigr farklt sektorlerden birisi de turizm sektoriinde
yasanan deneyimdir. Pazarlama acisindan turizm deneyimi, misterilerin turistik trlinletle ya da marka ile
yasadig1 etkilesimsel stireci icermektedir. Otel isletmeleri agisindan deneyim; misterilerin otele gelmesinden
Once cesitli reklamlar, tanitict brositler, web sitesi ve otele geldikten sonra da personel, otelin kendilerine
sunmus oldugu hizmetler, otel odasi, dekorasyon, gesitli aktiviteler, otelin bulundugu bélge, otelin fiziksel
unsurlart (mobilyalar, désemeler, lobi, bah¢e vb.) araciligiyla, duyusal acidan, duygusal, distinsel ve iliskisel
boyutlar kapsaminda misterilerin aklinda kalan bilgi, beceri ve hatira birikimi olarak ifade edilmektedir
(Cigek, 2015; 44). Bu noktada hizmet sektoriinde yapilan deneyimsel pazarlama calismalarinin da aynt
hizmetten tekrar faydalanma noktasinda miisteri sadakati sagladigt séylenebilir.

Gelismis teknolojiye sahip olan tiriinlerde diisiinmek deneyimi kavramina yonelik farkli uygulamalardan
birisi de Microsoft firmasina aittir. Microsoft markasina ait “Where do you want to go today (Bugiin
nereye gitmek istersin)?” sloganin ile yurittigli kampanya, tiketicilerin zihinlerinde bilgisayarlarin
gesitlerinin artmast ve teknolojik ilerlemelere baglt olarak istedikleri her seyi yapabilecekleri diisiincesi
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olusturulmaya calistlmakta, Microsoft firmast kendisini tiiketicilerin yapabilecegi sayisiz imkanlardan
sorumlu olan bir isletme olarak konumlandirmaktadir. Bu konuda tliketicilerin hedeflerini belirledikleri
stirece, Microsoft firmasinin onlart hedeflerine ulagmalarini saglayabilecegi vaat edilmektedir (Ozgéren,
2013; 7-8).

Isletmeler tarafindan farkli mal ve hizmet sunumlart ile saglanan tiiketicilerin/miisterilerin hosuna
gidecek hatiralar ve duygular, bu tiketiciler/musterilerin isletmeye cekilerek, duygusal anlamda
etkilenmelerinde ve tekrar satin alma davranist géstermelerinde etkili olmaktadir. Deneyimsel pazarlama,
miusteti odakl bir yaklagim olarak tiketicilerin/musterilerin butiin duyularina hitap eden, hem duyusal hem
de bilissel yonden etkisi bulunan ve onlart satin alma davranisina gotiiren tim uygulamalari icermektedir
(Kabaday1 ve Alan, 2014; 213). Sonug olarak isletmelerin musterileri ile aralarindaki bagi uzun dénemli
olarak degerlendirebilmeleri ve ortak iliskiler kurabilmeleri igin farklilasma stratejilerini basarili bir bicimde
uygulayip farklt mal ve hizmet sunumlari yapmalari gerekmektedir. Bu baglamda isletmelerin farklilasma
noktasinda giiclii bir rekabet igerisinde olduklart sylenebilir. Isletmelerin miisterilerine farklilik sunma
noktasinda hatiralarinda kalabilecek ayricalikli deneyimler saglama amacinda olmalarinin nedeni de budur.
Deneyimsel pazarlama bu noktada isletmelere musterilere yasatilacak deneyimler ile ilgili calismalara 151k
tutmaktadir (Glinay, 2008; 64).

5. Sonug ve Degerlendirme

Postmodern egilimlerin gorildigti giinimiiz pazar kosullarinda, tiketimin yorumlanma bi¢iminin
degistigi, tiketicilerin = satin  alma davranglarini - postmodern  kiltir  kosullarindan  etkilenerek
bigimlendirdikleri gériilmektedir. Bu sonuca baglt olarak, postmodern kosullarin neden oldugu toplumsal
farklilasmanin bir sonucu olarak pazarlama strateji, teknik ve uygulamalarinda da degisim bir zorunluluk
olarak kabul edilmektedir (Ogilvy, 1990; aktaran Azizagaoglu ve Altunisik, 2012; 35 ). Isletmelerin temel
fonksiyonlart arasinda bulunan pazarlama ile ilgili faaliyetlerin gerek mevcut miisterilerin daha uzun siireli
tutulmast gerekse yeni ve potansiyel musterilerin kazanilmast bakimindan olduk¢a 6nemli oldugu ifade
edilebilir. Benzer triinlerin tretilip sunulmasinda piyasada sz sahibi olan diger isletmeler ya da rakipler,
tiketicilerin farklt istek ve beklentilerini siradan uygulamalarla karsilama noktasinda yetersiz kalmaktadir
Bu noktada bilinen ve alisilagelmis strateji ve politikalarin yerine isletmelerin ¢ok daha farkli, 6zgln,
misteri odaklt yaklagimlara ihtiya¢ duydugu soylenebilir. S6z konusu olan bu farkli yaklasimlar modern ve
postmodern pazatlama yéntemleri olarak adlandirilmakla birlikte ¢cogu isletme tarafindan ¢ogunlukla tercih
edilmektedir.

Postmodern pazarlama anlayist dogrultusunda misteri odakli faaliyette bulunan isletmeler, miisteri
memnuniyeti ve musteri sadakati ile birlikte rekabet Gstinligh veya rekabetci avantaj kazanmak amaciyla,
belli stratejik ve yaratict pazarlama yaklasimlarini uygulama yoluna gitmektedir. Deneyimsel pazarlama
yaklasimit da bu stratejik ve yaratict yaklasimlar arasinda 6nemli bir yere sahiptir. Glinimuz postmodern is
diinyasinda, deneyimsel pazatlama uygulamalarinin her gegen glin artig gosterereck devam edecegi ve
tiketici deneyimlerinin anlagtlmasina odaklanan c¢alismalara olan gereksinimin artacagt kabul edilmektedir.
Tiketici deneyimlerinin en dogru bicimde anlagtlmasi, uygun deneyimsel pazarlama strateji ve
politikalarinin olusturularak uygulamaya konulmasi, bunun bir devami olarak misteri bagliliginin elde
edilmesi noktasinda oldukca buyik 6nem arz etmektedir. Deneyim ve duygu odakli yeni deneyimsel
pazarlama yaklasiminda tiiketicilerin mal veya hizmet satin alirken, yalnizca akile1 ve islevsel yararlar degil,
mal veya hizmetle yagsanacak duygusal iliski ve ilging, siradan olmayan duygusal deneyimlerinin 6nem
kazandig1 gorilmektedir. Tiketim 6ncesinde, tiiketim esnasinda ve sonrasinda yaratilacak, titketiciye hitap
edebilen duygu ve deneyimlerin isletmelerin yeni ve 6nem tastyan odak noktast oldugu kabul edilmektedir
(Geng, 2009; 43,50). Isletmelerin ekonomik degerin yitkselmesini saglayarak farklilasmaya ve miisteri
memnuniyeti ve musteri sadakati saglamaya yonelmeleri, deneyimsel pazarlama uygulamalarinin temelini
olusturmaktadir. Deneyimin mevcut bulunan fakat daha 6nce s6zu edilmeyen bir ¢iktt bicimini temsil ettigi
bu baglamda ilerleyen doénemlerdeki biiyiimenin saglanmasinin ve kar elde etmenin kilit unsurunun
deneyimin siradan olmayan bir ekonomik ¢ikti olarak ele alinmasina baglt oldugu ifade edilmektedir. Bu
noktada isletmeler acisindan titketici deneyimi esas 6ge konumuna ulasarak, tiketicilerin/miusteriletin
dikkatini ¢ekebilmek amaciyla cesitli is alanlarinda essiz deneyimler sunulmaya baslanmistir (Pine ve
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Gilmore, 1998; 101). Postmodern pazarlama teknikleri ve deneyimsel pazarlama gibi 6zel yaklasimlar,
insan ve misteri odaklt stratejiler olarak tiiketicilerin veya misterilerin Griinleri ya da mal ve hizmetlerini
deneyimlemesine, onlar hakkinda bilgi sahibi olmasina neden olmaktadir. Bu noktada deneyimsel
pazarlama uygulamalarinin 6nemli sonuclarindan birisi de potansiyel tiketicileri memnun mdusteriler
halinde getirmektir. Uygulanan yaratict ve dikkat ¢ekici pazarlama uygulamalari da sadece potansiyel
musterileri kazanmada etkili olmayip, mevcut misterilerin de daha stirekli ya da devamli misteriler haline
gelmesinde etkili olmaktadir. Sonug olarak deneyimsel pazarlama uygulamalari 6zellikle deneyimler sonucu
ortaya ¢tkan olumlu tutum ve algilara baglt olarak tiiketicilerin isletme mal ve hizmet sunumlarina olan
ilgilenimlerini artirarak c¢ok daha fazla sattn alim yapilmasint saglayip, memnun migsterileri sadik
miusterilere dénistirmede etkili olacaktir.
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