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ÖNSÖZ  

(Editörün Notu) 
 

Pazarlama canlı bir olgudur. Hakkında  tartışmaların ve araş‐

tırmaların  yapılmasından  yani  bilimsel  olarak  açıklanmasın‐

dan  çok  önceleri  hayatımızdaydı.  İhtiyaçlarımızı  karşılamak 

için  yaptığımız  değiş  tokuşlar  olduğu  sürece  de  var  olmaya 

devam edecektir. 

Pazarlamanın canlı ve yaşayan bir olgu olmasının en be‐

lirgin özelliği sürekli yenilenmesi ve gelişmesidir.  İnsan  istek 

ve  ihtiyaçları  ile  aynı  doğrultuda  kendisini  yenileyen  hatta 

öncesinde  tüketici  için  isteklerini  tahmin  edip hazırlayan  bir 

yapıdır.  İnsanlar ve  ihtiyaçlarını nasıl birbirinden  ayrı düşü‐

nemez  isek pazarlama ve  insanı da ayrı düşünmek mümkün 

değildir.  Pazarlamanın  amacı  tam  anlamıyla  tüketici  tatmini 

sağlayarak  kâr  elde  etmektir.  Dolayısıyla  insan‐tüketici  ve 

pazarlama arasında oldukça yakın bağlantılar söz konusudur.  

Tüketicinin geçmişten günümüze sürekli yenilenen istek‐

leri doğrultusunda pazarlama uygulamaları da yenilenme ve 

kendini  geliştirme  gereği  duymuştur.  Günümüzde  gelinen 

nokta bize  şunu  söylüyor;  tüketici  artık  iç dünyasına  en  çok 

ulaşan ve bu dünyada kendisini en  iyi anlayan ve eşlik eden 

taraflar  ile  bağlantı  kurmak  istiyor.  Alışverişlerinde  ürün, 

hizmet  ve  fayda  demeti  yanında  hayallerine  ulaşan,  farklı 

dünyalara taşıyan, özel ve anlamlı hissetmesini sağlayan farklı 

deneyimler  yaşamayı  tercih  ediyor.  Tüketicinin  bu  isteğinin 

pazarlamadaki  karşılığı deneyimsel  pazarlamadır. Günümüz 
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post  modern  tüketicisinin  eşsiz,  farklı,  anlamlı  deneyimler 

beklentisine cevap vermek üzere hayata geçirilmeye başlayan 

uygulamalardır.  

Bu kitapta deneyimsel pazarlama hakkındaki her şeyi bu‐

labilirsiniz. Hem  akademisyenler  ve  hem  de  uygulamacılara 

seslenecek açıklamalar yer almaktadır. Belki de en önemlisi bu 

kitap artık tüketici dünyasına, kurduğumuz iletişim ve yaptı‐

ğımız  sunumlara  farklı  noktalardan  bakmamız  gerektiğini 

söylemektedir.  Kitabın  yazımı  aşamasında  değerli  öğrencim 

Kadir  Deligöz  deneyimsel  pazarlama  hakkında  bir  şeyler 

yazmanın  ötesinde  bu  uygulamaları  çok  iyi  şekilde 

deneyimledi. Kendine bu güzel ve  faydalı çalışmasından do‐

layı  teşekkür  eder,  hayatı  boyunca  başarılarının  devamını 

dilerim. 

 

Prof. Dr. Sevtap Ünal 
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SUNUŞ 

 
Küreselleşmeyle  birlikte  artan  rekabet  yarışında  işletmeler, 

pazarlarında var olabilmek  için müşterilerine  farklı deneyim‐

ler yaşatmaya odaklanmışlardır. Bu nedenle işletmeler müşte‐

rilerinin duygularına hitap eden ve onların zihinlerinde unu‐

tulmayacak  eşsiz  bir deneyim  yaşatmak  istemektedirler. De‐

neyimsel  pazarlama  uygulamaları  ile müşterilerine  eşsiz  de‐

neyimler  sunarak  onlara  unutulmayan  ve  duygusal  yönden 

keyif  veren  deneyimler  yaşatan  işletmeler  ise  ayrıcalıklı  ve 

taklidi zor avantajlar elde etmektedirler. İşletmeler bu avantaj‐

lar  ile  fiyat  farkındalığını  azaltarak  rekabet  avantajını  elde 

ederler.  Bu  sayede  müşteri  memnuniyeti  sağlayarak  sadık 

müşterilere  ulaşılmaktadır.  İşletmeler  için  bu  derece  önemli 

olan  deneyimsel  pazarlama  uygulamaları  ile  ilgili  yazdığım 

bu kitabın her aşamasında yanımda olup düşüncelerini, tecrü‐

belerini ve yardımlarını benden esirgemeyerek bana yol göste‐

rici olan kıymetli hocam Prof. Dr. Sevtap ÜNAL’a ve bu  ça‐

lışmamda daima yanımda olan kıymetli aileme sonsuz  teşek‐

kürlerimi bir borç bilirim. 

 

                 Erzurum – 2015 
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GİRİŞ 

 
Tüketicilerin  yaşam  tarzları  ve  buna  bağlı  olarak  tercihleri 

zaman  içerisinde  sürekli  değişmiş  ve  değişmeye  devam  et‐

mektedir. Modernizmden  postmodernizme  geçiş  ile  birlikte 

gerek mal ve hizmetlerden beklentiler gerekse  tüketicilere ve 

tüketim olgusuna bakış  açısı oldukça değişmiştir. Tüketiciler 

kendilerini  özel  hissettirecek,  farklı  duygular  yaşattıracak 

ürünler istemektedirler. İşletmeler ise müşteri bağlılığı yarata‐

cak yeni ve üstün  rekabet avantajları kazanma peşindedirler. 

Dolayısıyla günümüzde gelinen nokta; müşterilerinin duygu‐

larına hitap eden ve onların anılarında unutulmaz yer edine‐

cek eşsiz deneyimler yaşatmaya çalışmaktadır. 

Deneyimsel pazarlama olarak ifade edilen bu uygulama‐

ya  gelene  kadar  yaşanan  toplumsal  gelişimlerin  şu  dönüm 

noktaları  ile  şekillendiği belirtilmektir;  tarım,  sanayi, bilgi ve 

deneyim  toplumu. Tarım dönemindeki  ekonomik  eylem do‐

ğadan elde etme, sanayi döneminde üretme, bilgi döneminde 

hizmet  sunma,  deneyim  döneminde  ise  sahneleme,  sahneye 

koymadır. Tarım dönemindeki  en değerli katkı  tarımsal üre‐

tim,  sanayi döneminde üründen metalar elde etme, bilgi dö‐

neminde  hizmetler  ile metalara  anlam  katmadır.  Geçmişten 

günümüze  sunumlar  sürekli  geliştirilmiş,  yeni  faydalar  ve 

değerler  eklenerek  tüketiciye  sunulmuştur.  Artık  tüketiciye 

salt ürün  veya  hizmet  sunmak  yeterli  olmamaktadır. Bu  ne‐

denle deneyim  ekonomisi  tüketicilere mal  ve  hizmet  alımla‐
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rında kendilerini özel hissettiren  farklı duygular yaşattırmayı 

amaç  edinmiştir.  İşletmeler  hizmetlerini  sahne, mallarını de‐

kor  ve  aksesuar  olarak  kullanarak  bu deneyimleri  yaşatabil‐

mektedirler. Yani işletmeler sahneleyici, müşteriler ise konuk‐

lardır. Ürün ve hizmet  sunumunu deneyim boyutuna ulaştı‐

rabilen  işletmeler  rakipleri karşısında oldukça  farklı ve  taklit 

edilemez bir konum kazanmaktadırlar.  

Bu kitapta günümüz  iş dünyasının üzerinde çok durdu‐

ğu,  önemli  konularından  biri  olan deneyimsel  pazarlama  ve 

uygulamaları hakkında bilgiler verilmiştir. Deneyimsel pazar‐

lamanın net olarak anlaşılması  için öncelikle deneyim ekono‐

misine geçiş süreci ve bu süreçte etkili olan faktörler açıklan‐

mıştır. Sonrasında deneyimsel pazarlama kavramı ve gelenek‐

sel  uygulamalardan  farklı  yönleri  anlatılmıştır.  Son  olarak 

deneyimsel pazarlama uygulamalarının aşamaları ve unsurla‐

rı anlatılmıştır. Açıklamalar güncel hayattan örnekler  ile des‐

teklenmiştir.  Son  kısımda  biri  yerli  biri  yabancı  iki  hizmet 

firmasının  (Starbucks‐Kahve Dünyası)  sunumları deneyimsel 

pazarlama açısından değerlendirilmiştir. Böylece hem akade‐

misyenler hem de uygulamacılar için faydalı bir kaynak oluş‐

turmak amaçlanmıştır. 
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1. DENEYİM KAVRAMI 

 
 
Deneyimler, genel olarak kişinin bir ürünü satın alım öncesi, 

sırası  ve  sonrasında marka  ile  kurduğu  dolaylı  ve  dolaysız 

tüm ilişkileri ifade eder1. Bu ilişkiler farklı yazarlar tarafından 

farklı  şekillerde  açıklanmıştır.  Hoch’a  (2002)  göre  deneyim;  

olayların gözlemlenmesi sonucu elde edilen bilgi ve beceridir2. 

Holbrook ve Hirschmann (1982) deneyimi; ürün ya da hizme‐

tin  tüketimine bağlı olarak ortaya çıkan kişisel durum olarak 

tanımlamışlardır3. Yuan ve Wu ise (2008) “satın alınan ürün ya 

da hizmetin tüketilmesi sonucunda tüketicinin elde ettiği top‐

lam sonuç” olarak  tanımlamışlar ve  tüketicilerin  farklı algıla‐

malara  sahip  olmalarından  dolayı  elde  ettikleri  sonuçların 

farklılık  gösterebileceğine  değinmişlerdir4.  Baisya  ve  Das 

(2008) deneyimlerin bir ürünün belli bir süre aktif bir  şekilde 

kullanılmasıyla oluşan, kullanıcısına yorum yapma yetisi ka‐

zandıran  etkileşimler  olarak  ortaya  çıktığını  belirtmişlerdir5. 

Dodd ve diğ.  (2005)  ise “ürün  ile  ilgili bilgi edinerek ürünün 

satın  alımı  ve  kullanımını  kapsayan  tüketici  faaliyetlerinin 

özeti” şeklinde tanımlamışlardır6.  

Deneyim ekonomisi açısından ise deneyim; işletmeler ta‐

rafından metalardan (emtialardan), mallardan (ürünlerden) ve 

hizmetlerden  farklı  olarak  tüketiciye  yöneltilen  dördüncü 

ekonomik  sunulardır7. Çünkü  çoğu  zaman  deneyimler  ürün 

ve  hizmete  iliştirilen  ek  bir  fayda  olarak  algılanmaktadırlar. 

Hâlbuki  deneyimler  ürünler  ve  hizmetler  kadar  gerçek  olan 

tüketici sunularıdır. Özellikle hizmet işletmeleri ürünlerini ve 
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hizmetlerini deneyimlerle  zenginleştirerek kolay  satış yapma 

olanağı sağlamaktadırlar8. 

Yaşanılan bir deneyim kişinin iyi, güçlü, yenilenmiş, ayrı‐

calıklı ve özgür hissetmesini sağlar ya da bu duyguları tekrar 

yaşama  isteğini  tetikler.  İnsanlar aynı hisleri yeniden  tatmak, 

yeniden deneyimlemek ister. Tekrar eden davranışlar alışkan‐

lıklara dönüşür. Alışkanlıklardan zor vazgeçilmesinin nedeni 

işin içinde akıldan öte birçok duygusal bağ olmasıdır9.  

Deneyim ekonomisinde yaşanılan, maruz kalınan ve kar‐

şılaşılan  şeyler  (deneyimler)  temeldir.  Yaşanılan  deneyimler 

eşsiz ve kişiseldir. Örneğin, arkadaşınızla aynı sitede ev alırsı‐

nız, ancak o evle ilgili deneyimleriniz tamamen farklılık göste‐

rebilir. Mesela kızınız o evde doğmuş olabilir. Onun ilk yürü‐

düğü oda,  ilk konuştuğu an, hep bu evdedir. Bu nedenle de‐

neyim  eşsizdir. Görüldüğü gibi deneyimler her zaman hatır‐

lanabilir bir yolla  tüketicisiyle  ilişki kurma  eğilimindedir.  İş‐

letmeler,  bu  noktada  harekete  geçmekte  ve  tüketicilerin  söz 

konusu ilişkiye katılımını gerçekleştirebilmek için ek değerler 

yaratmaya  çalışmaktadırlar  Bu  durumda mal  ve  hizmetlerin 

deneyimlerle bütünleştirilmesi, beklenen sonuca ulaşmak  için 

zorunludur10. 

Deneyimler  genellikle  tüketicilerin  zihninde  kendiliğin‐

den oluşan olgular değildir. Bunlar, işletmelerin geliştirdikleri 

pazarlama stratejileri  ile  tüketicilerde yaratılmaya çalışılırlar4. 

Pazarlama  dünyası  kendisini,  deneyim  ekonomisi  içerisinde 

eşsiz ve eğlenceli deneyimlerin artırılması ile tüketici bağlılığı 

oluşturmak  için  özgün  yollar  arama  mücadelesi  içerisinde 

bulmuştur11. Çünkü günümüz markalarının rekabeti,  insanla‐

ra katma değeri yüksek  çözümler  sunma ve onların hayatla‐

rında “özel” bir yer edinme üzerine kuruludur4.  
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