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DENEYIMSEL PAZARLAMA VE SOSYAL GIRIiSIMCILIiK: TURKCELL
DIYALOG MUZESI

OZET

Giliniimiizde teknolojideki hizli gelismeler ve tiiketicilerin bilgiye erisim hizinin
artmasi, tiiketicilerin ihtiyaglarinda Onemli farkliliklar yaratmigtir. Tiketici
ihtiyaclarii  karsilamanin  diginda, tiiketim yapis1 tiliketicilerin  sahiplenme
davraniglarin1 anlamak ve yeni seyler deneyimleme diirtiisii i¢in kullanilir. Sonug
olarak, tiiketici deneyimi akademisyenlerin ve uygulamacilarin ilgisini ¢ekmistir.
Tiiketicilere unutulmaz ve akilda kalic1 deneyimler sunmak rekabet avantaji haline
geldi. Deneyim ekonomisi, tliketicilere {iriin sunmak yerine manevi ihtiya¢larini 6n
planda tutarak kendilerini 6zel hissettirmeye calisan deneyimler sunar. Bu sekilde
firma ile tiiketici arasinda duygusal bir bagin temelleri olusturulmaktadir. Bu bag ile
firmalar, tliketici sadakatinin geligmesine olanak saglayan genel olarak tiiketimin
fonksiyonel, duygusal, duyusal ve iligskisel boyutlarin1 degerlendirerek rekabet
avantaj1 elde etmektedirler. Bu tezin amaci, bir sosyal girisim baglaminda deneyimsel
pazarlama stratejilerinin uygulanmasini aragtirmaktir. Caligma, sosyal girisime
odaklanarak, sosyal girisimlerin daha iyi bir diinya yaratmak ic¢in deneyimsel
pazarlama ilkelerini nasil kullanabilecegini gosteriyor. Bu amagla engellilere yonelik
algilar1 degistirmeyi amaglayan deneyimsel stratejilerin analiz edilmesi i¢in aragtirma
baglami olarak Turkcell Diyalog Miizesi secilmistir. Miize yoneticileri ve engelli
caliganlari ile derinlemesine gorligmeler yapilmigtir. Saha gozlemlerinde ve ikincil
kaynaklarda da analizi bilgilendirir. Arastirmanin bulgulari, deneyimsel pazarlamanin
tim ilkelerinin firma tarafindan uygulandigmi gostermektedir. Bununla birlikte,
tiiketici deneyiminin baslangi¢ ve temel boyutu, ziyaretgilerin bes duyudan birini
ortadan kaldirmasi — kisinin goérme veya konusma yetenegini elinden almasidir.
Hizmet saglayicilarin kisisel yasam Oykiisii, farkli uyaricilarin kullanimi ve hizmet
saglayicilar ile tiiketicilerin etkilesimleri, ziyaretciler icin her seferinde farkli
unutulmaz deneyimler yaratmaktadir. Teorik katkilarin yani sira, tez, is yapma
eylemiyle toplumsal faydalar yaratmak isteyen sosyal girisimciler ic¢in yonetsel
cikarimlar saglar.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Pazarlama, Pazarlama, Sosyal Girigim,
Sosyal Girisimcilik, Engelli Bireyler
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EXPERIENTIAL MARKETING AND SOCIAL ENTREPRENEURSHIP:
TURKCELL DIALOGUE MUSEUM

ABSTRACT

Nowadays, the rapid developments in technology and the increase in the speed
of consumers’ access to information have created significant differences in consumers’
needs. Except satisfying consumers’ needs, the construct of consumption is used to
understand consumers ownership behaviors and urge to experience new things.
Consequently, consumer experience has attracted the attention of academicians and
practitioners. Providing consumers with unforgettable and memorable experiences has
become a competitive advantage. Instead of offering products, experience economy
gives consumers experiences that attempt to make them feel special by giving priority
to their spiritual needs. In this way, the foundations of an emotional bond between the
firm and the consumer are created. With this bond, firms gain competitive advantage
by evaluating the functional, emotional, sensory, and relational dimensions of
consumption in general that allow the development of consumer loyalty. The aim of
this thesis is to explore the application of experiential marketing strategies in the
context of a social enterprise. By focusing on the social enterprise, the study shows
how social enterprises can use experiential marketing principles for creating a better
world. For this purpose, Turkcell Dialogue Museum was selected as the research
context to analyze the experiential strategies used that aim to change perceptions
towards the disabled. In-depths interviews were carried out with the managers and the
disabled employees of the museum. In site observations and secondary sources also
inform the analysis. The findings of the research show that all principles of experiential
marketing are employed by the firm. However, what is the starting and principal
dimension of consumer experience is removing visitors one of five senses — taking
away one’s ability to see or speak. The personal life story of the service providers, the
use of different stimuli and the interactions of services providers and consumers create
every time different memorable experiences for visitors. Apart from theoretical
contributions, the thesis provides managerial implications for social entrepreneurs that
want to create societal benefits by the very act of conducting business.

Keywords: Experiential Marketing, Marketing, Social Enterprise, Social
Entrepreneurship, Disabled Individuals
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1. GIRIS

Pazarlama, isletmelerin  faaliyet  goOsterdikleri alanda iirettikleri
iriin/hizmetlerin tiiketicilerle bulusturulmasinda rol oynayan oOnemli bir isletme
fonksiyonudur. Genel tanimi itibariyle pazarlama, tiiketici istek ve ihtiyaglar
dogrultusunda {iretilen {irlinlerin pazara sunumu ve tliketimin ardindan pazardan
gelecek tiiketici geri  bildirimlerinin  degerlendirilmesidir. Tiiketici istek ve
ihtiyaclarinda zamanla meydana gelen degisim kacinilmaz bir sekilde pazarlama
anlayisina da etki etmistir. Bunun yaninda tiiketicilerin refah seviyelerinde,
isletmelerin iirlin ¢esitliliginde yasanan artis, tiiketim davranislarinda da degisikliklere
neden olmustur. Tiikketim, bir ihtiyacin giderilmesi anlamina gelirken, postmodern
etkilerle bir iiriin segme siirecine doniismiistiir. Satin aldig1 {irlinle tatmin olamayan

tiiketiciler mutlulugu deneyim yasamakta aramaya baslamislardir.

Kiiresellesen diinyanin adeta tek pazar haline gelmesi tiiketici isteklerinde,
ihtiyaclarinda ve beklentilerinde de pek ¢ok degisim meydana getirmistir. Bu
degisimlere Ornek olarak, yasam tarzi, zevk ve beklentiler bakimindan birbirine
benzeyen kitlelerin olusmasi ya da iletisim ve seyahat alanlarinda olusan firsatlarla
artik tiiketicilerin en iyi iriinii, diledikleri yoldan temin edebiliyor olmas1 sayilabilir.
Tiiketici davraniglarindaki bu degisimler isletmelere, liretim hacminde artis, esdeger
kalite diizeyi olarak etki etmis; dolayisiyla firmalart sunum agisindan farklilik
yaratmaya itmistir. Isletmelerin ekonomik bilyiimelerini ve karliligin siirdiirebilmesi

icin bu kaginilmazdir.

“Ihtiyac tatmini icin satin alma” asamasindan “sahip olmak igin satn alma”
asamasina gecen tiiketim, {liriin 6zelliginden ziyade iiriin deneyimini vurgular hale
gelmektedir. Tiiketicisine zihinde yer edebilen, unutulmaz deneyimler yasatan
isletmeler rekabet avantaji saglayabilmektedir. Tiiketicisine somut iiriin sunmak yerine
ruhsal ihtiyaglarina odaklanarak kendilerini 6zel hissettirecek deneyimler yasatan bu
ekonomiye “deneyim ekonomisi” adi1 verilir. Bu yolla firma, tiiketicisi ile arasinda
duygusal bir bag kurma imkanina sahip olur. Deneyim olusturma siirecinde isletme ile

miisterinin ortak hareketi s6z konusudur. Sonug¢ olarak igletmeler pazarda rekabet
1



avantaj1 ve misteri sadakati yakalamak i¢in tiikketimin islevsel, duyusal, duygusal ve

iliskisel boyutlarini biitiinsel olarak degerlendirmeye ¢alisirlar.

Son yillarda isletmeler iirlin ve hizmetlerinin sunumunda deneyim kavramina
odaklanmaktadir. Sunulan deneyimin kaliciligi, tiiketicinin algilayacag: kaliteyi de

Olemeyi hedefleemektedir.

Sanat galerileri, miizeler gibi sanat alaninda faaliyet gdsteren, kar amaci olan
ya da olmayan kurumlar da pazarlama faaliyetlerinde bulunmaktadir. Bu tarz
sergileme alanlar1 hedef kitlelerine gorsel zevk ve estetik sunan mekanlarin Gtesinde,
tilketicilerin meraklarmi ve Ogrenme isteklerini gilin yiiziine ¢ikarabilen canl

mekanlardir (Caliskan, 2016: 13).

Pazarlama faaliyetlerinin boylesi degisimler gostererek tiiketiciler agisindan
deneyimi 0n plana almasi, bu ¢alismanin tercih edilme kararinda etkili olmustur.
Turkcell Diyalog Miizesi’nde deneyim, sosyal girisim ve pazarlama anlayislarinin
biitiinlesik olarak kullanilmasiyla engellilerin yasamlar1 hakkinda farkindalik
yaratilmasi, bunun yaninda goérme ve isitme engellilere is imkani saglanmasi,

caligmanin tercih edilmesinde bir diger etkendir.

Deneyimsel pazarlamanin temeli, tiiketicilerin bireysel deneyimlerinin biitiine
uyarlanmasi yoluyla biitiinciil bir deneyimi tiiketici ile bulusturmaktir. Bu cerceve
dahilinde ¢alismanin ilk boliimiinde giris kismina yer verilmistir. Ikinci bdliimiinde
pazarlama kavrami, geleneksel anlayistan deneyimsel pazarlama anlayisina gecis, bu
iki anlayis arasindaki farklar ve degisimin meydana getirdigi sonuclar iizerinde
durulmustur. Ugiincii boéliimde, deneyimsel pazarlama anlayisi detaylandiriimus,
deneyim, deneyim ekonomisi gibi kavramlarin kapsamli olarak incelenmesine yer
verilmistir. Dordiincii boliimde ise sosyal girisim ve sosyal girisimcilik kavramlarina
odaklanilmis, sosyal bir girisim olan deneyim miizesi 6rnegine farkli bir ag¢idan

bakilmasi hedeflenmistir.

Besinci boliimde Turkcell Deneyim Miizesi 6zelinde c¢alismanin amaci,
orneklemi, yapilan bireysel gorlismeler yer almaktadir. Calismanin amaci, Diyalog
Miizesinin pazarlama stratejilerini deneyimsel pazarlama ve sosyal girisimcilik
cergevesinde degerlendirebilmektir. Altinci ve son boliimde ise ¢alismadan elde edilen

bulgular tartigilmistir.



Deneyimsel pazarlama ve sosyal girisimcilik konularini bu denli i¢ine almast
nedeniyle ¢alismaya konu olan miize isletmesi, hem insanlar1 kendi deneyimleriyle bas
basa birakarak igsel yolculuklarina zemin hazirlamay1 hem de miizeyi sosyal bir ortam
haline getirerek engelli bireylerin vakit gecirebilecegi bir bulusma noktas1 olmay1
hedeflemistir. Bunun yani sira engelli bireylere istihdam yaratarak hayat standartlarini
daha iist seviyelere tastyabilmek adina miizeyi ilgi ¢ekici kilabilecek ¢esitli pazarlama

stratejilerinden faydalandiklar1 sonucuna varilmistir.



2. GENEL BILGILER

Bu bdéliimde genel tanimlamalara yer verilmistir. Tezin arastirma konusu ile
iliskili olarak pazarlama, geleneksel pazarlama ve geleneksel pazarlama ile ilgili
kavramlara agiklik getirilmistir. Dolayisiyla tezin genel ¢ergevesi kavramsal boyutta
aciklanmistir. Her kavrama iligkin detayli bilgiler takip eden boélimlerde yer

almaktadir.

2.1. Pazarlama Kavrami

Gliniimiiz diinyasinda isletmelerin baslica amaci1 miisteri sayilarini artirmaktir.
Uriin veya hizmetlerine duyulan talebin iizerinde iiretim/sunum yaparak yeni
miisteriler elde etmek, ekonomik varligin devami adina isletmeler i¢in vazgecilmezdir
(Kotler,2016:29). Kapasite fazlasiyla karsi karsiya olan isletmeler rekabet¢i piyasada
miisteri ¢cekebilmek i¢in ya kar marjlarin1 diisiirmek ya da promosyon vermek gibi
araclara bagvurmak durumunda kalirlar. Kotler (2016: 29)’e gore pazarlama, “fiyattan
baska unsurlarla nasil rekabet edilebilir” sorusuna verilecek cevaplar biitiiniidiir.
Dolayistyla yasadigimiz yiizyilda isletmeler, miisteri sayilarini artirabilmek, sektorel

pazar paylarim1  genisletebilmek ic¢in pazarlama faaliyetlerine yonelmeye

mecburdurlar.

Heniiz diinya i¢in ¢ok yeni bir kavram olan “pazarlama” 1930’larda, “mal ve
hizmetlerin iireticiden tiiketiciye transferini saglayan kanallar ve bu transferin uyumlu
bir biitiinliik i¢inde degerlendirilmesi” olarak tanimlanmaya baslanmistir (Olug, 2006:
70). Ancak II. Diinya Savasinin ardindan makinelesmenin kiiresel 6l¢ege yayilmasiyla
iiretim artig1 bag gostermis, tiretim yi1ginlar halinde yapilmaya baglanmigtir. Teknolojik
gelismeler dogrultusunda iiretim artmaya devam ederken 1950’lerde -lojistik
sorunlarin da etkisiyle- isletmeler icin mevcut pazarlar artik yetersiz kalmistir. Bir
yanda iiretim stoklar1 depolarda, antrepolarda beklerken diger yanda tiiketiciler talep
ettikleri mallara ulagmakta gii¢liik cekmeye baslamiglardir (Olug, 2006: 70). Bu durum

karsisinda 1930°1u yillarda yapilan pazarlama tanimi gegerliligini yitirmistir.



Gilinlimiizde pazarlama yonetimi “pazar yonlii” ya da “miisteri odakli” bir bakig
acisina sahip olmak durumundadir. Mucuk (2014: 5)’un tanimlamasiyla pazarlama,
“miigteriler, isletmeler, paydaslar ve toplum geneli i¢in 6nem arz eden mal ve hizmeti
yaratma, duyurma, teslim ve miibadele faaliyeti ve miisteri memnuniyeti yaratma ve

geligtirme siirecidir”.

Torlak (2008: 3)’a gore pazarlama, “hedef pazara deger sunacak iirlinlerin
gelistirilmesi ve sunulmasini saglamak amaciyla pazardan edinilen bilgilerin igletme
icinde degerlendirilmesi, uzun vadeli pazarlama hedeflerine yoOnelik miisteri
iligkilerinin yoOnetilmesi ve bunlarla birlikte siirdiiriilebilir kaynaklar marifetiyle

isletmeye ve paydaslarina deger saglayacak faaliyetler biitlintidiir”

Oncesinde “dagitim ve satis” olarak degerlendirilen pazarlama simdilerde ayni
isimler tarafindan “doyurucu miisteri ihtiyaglar1” olarak goriilmektedir. Sonug olarak
genis olarak tanimlamamiz gerekirse pazarlama, oncelikle bireylerin ve gruplarin
ihtiyaclarmin belirlenmesi, para-mal/hizmet aligverisi ile tiiketici taleplerinin
kargilanmasini, miisteri memnuniyeti yaratmayr kapsayan toplumsal ve yonetsel

faaliyetler dizisidir (Kotler ve Armstrong, 2006: 5).

Pazarlama kavrami igletmeler i¢in ifade ettigi anlamin otesinde kuskusuz
toplumsal boyutlara da sahiptir. Isletmeler agisindan bakildiginda pazarlama iiretilen
iiriin ve hizmetlerin satigin1 destekleyen bir iglev iken; toplumsal acidan bakildiginda
birey ve gruplara talep ve ihtiyaglaria yonelik iirlin ve hizmetleri piyasalardaki diger
birey ve gruplarla degistirme olanagi sunan bir islev olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Caglar ve Kilig, 2010: 14).

Bu baglamda pazarlamanin gorevi iiretim 6ncesi sektorel arastirmalar yapmak;
iirlin veya hizmetin istenen zamanda, beklentileri karsilayacak en iyi kosullarla tiiketici
ile bulugmasmi saglamak; toplumsal yasam standardinin yiikselmesine katkida

bulunmaktir (Eser ve Korkmaz, 2011: 14).

Pazarlama fonksiyonunun istenen sonuca ulagmasi i¢in igletmede en {ist
yoneticilerden en alt kademe ¢alisanlara kadar herkesin iizerine diisen gorevi yapmasi

gerekmektedir (Eser ve Korkmaz, 2011: 14).

Herhangi bir kademede yasanacak bir problem, miisteri ihtiyaglarina

zamaninda karsilik veremeyen, talepleri takip etmeyen bir isletme algis1 yaratacaktir.



Boylesi bir igletmenin devamliligini saglamasi hemen hemen imkansizdir diyebiliriz

(Eser ve Korkmaz, 2011: 14).

Tim bu tanimlar dogrultusunda pazarlama, sirketin iiriin veya hizmetinin
insanlar i¢in cazip hale getirilmesi konusunda yapilmasi gereken tiim siirecler olarak

ifade edilebilir.

2.2. Geleneksel Pazarlama

“Klasik pazarlama” olarak da adlandirilan geleneksel pazarlama anlayis
1920’lerde tiiketici istek ve ihtiyaglari, satin alma kararini etkileyen faktorler ve
iriiniin tercih edilme nedenleri dikkate alinmaksizin, iiretim-iiriin-satis dongisii
cergevesinde degerlendirildigi pazarlama anlayisidir (Uhl ve Schoner, 1969: 10; Kotler
ve Armstrong, 1989:13; Tek, 1999: 4-5; Tokol: 2001: 5-9; Odabas1 ve Oyman, 2003:
80-86; Altunisik, 2007: 111; Alabay, 2010: 214).

Tirk Dil Kurumu pazarlama kavramini, “bir iirliniin, malin veya hizmetin
satisini gelistirmek amaciyla tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlariin yetismesini,
piyasa gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamayi igeren etkinliklerin biitiinii” olarak

tanimlanmaktadir (http://www.tdk.gov.tr).

Kotler (1975: 4; 2000: 23) ise siire¢ planlamasina dikkatleri ¢ekerek pazarlama
kavramini miisteri istek ve ihtiyaglarina bagli olarak beklentilerin ¢oziimlenmesi ve bu
yolla edinilen veriler dogrultusunda tiiketiciye ne tiir iriinler sunulacaginin
planlamas1” olarak tanimlamay1 uygun goriir. Pazarlama marifetiyle misteri ile
iletisim kurmak, kurulan bu iletisim sayesinde ise miisteri istek ve ihtiya¢larina cevap

vermek miumkiin olmaktadir.

Geleneksel pazarlama 1935 yilina kadar iireticiden tiiketiciye mal ve hizmet
akisinin yonetilmesi olarak ifade edilmekteydi (Mucuk, 2014: 1-5). Zaman iginde istek
ve ihtiyaglarin karsilanmasinda “giiniin yasam kosullarina uygun sekilde gelistirilecek
bir degisim ve doniisiim siireci” de pazarlama tanimina dahil edilir oldu (Mucuk, 2014:

1-5).

Esassen pazarlama stratejileri igerisinde siralanan iiriin, fiyat, dagitim,
tutundurma, miisteri memnuniyeti kavramlari bir siire¢ olarak ele alinmalidir (Ford, 6
1990: 1-3; Moller ve Wilson, 1995: 2-6; Rizaoglu, 2004; Moller vd., 2005: 1274-1284;
Armutlu, 2006: 3; Geger, 2016: 47). Uriin odakli calisan pazarlama kavrami, gelisen
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diinyaya paralel olarak miisteri beklentilerinin de degismesiyle satin alma sonrasindaki
stiregleri de kapsayacak sekilde konumlandirilmas, iiriinden tatmin olma veya olmama
konularinda arastirmalar dahi yapabilecek sekilde yeniden dizayn edilmistir (Akar,

2015: 1-3).

Kisaca geleneksel pazarlama, istek ve ihtiyaglarin giderilmesi amaciyla
ireticiden tiiketiciye mal ve hizmet aktariminin yonetilmesinin yani sira, giincel yagsam

kosullarmin takip edilerek buna uygun degisim ve doniisiim siirecleridir.

2.2.1. Geleneksel Pazarlama Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Tarihsel gelisimi agisindan incelendiginde modern pazarlama anlayisina
ulagmanin bes asamali bir gelisim siirecinden gectigi goriilmektedir. Bu bes asama su
sekilde siralanabilir: tiretim odakli pazarlama, satis odakli pazarlama, pazar odakl

pazarlama, sosyal veya toplumsal pazarlama ve iligkisel (global/kiiresel) pazarlama.

Diger yandan Bartels, 1976 yilinda yayimmlamis oldugu “The History of
Marketing Thought” (Pazarlama Diisiincesinin Tarihi) kitabinda 20. yiizyilda
pazarlamanin gelisim siirecini sekiz donemde ele almistir. Bahsi gegen donemler su
sekilde siralanir (Bartels, 1976:1-33; Shaw ve Tamilia, 2001:156-163; Unal Kestane,
2015:187).

e Kesif Donemi (1900-1910): Kesif Donemi: Bu donemde iktisat igerisinde
bulunan pazarlama ve emtialar pazarlama taniminin olusumu agisindan ilk

donemdir.

e Kavramsallasma Doénemi (1910-1920): Pazarlamaya ait terimler ve

kavramlar siniflandirilarak tanimlanmastir.

e Entegrasyon (Biitiinlesme) Donemi (1920-1930): Pazarlama disiplinleri

olusturulmus, pazarlama diisiincesi toplumla biitiinlestirilmeye ¢alisiimistir.

e Gelisme Donemi (1930-1940): Gelisen pazarlama alanlarina gore yeni

yaklagimlar bu donemde sekillenmistir.

e Yeniden Degerlendirme Dénemi (1940-1950): Ihtiyaclar dogrultusunda

pazarlama alaninda yeni bilimsel yaklagimlar gelistirilmistir.

¢ Yeni Yaklagimlar Donemi (1950-1960): Geleneksel pazarlama yaklasimlar

gelistirilmis, yonetsel uygulamalar ve kantitatif analizler ger¢ceklesmistir.
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e Farklilasma Donemi (1960-1970): Pazarlama diisiincesinde geleneksel
yaklagimlar yerini yOnetimsel pazarlama, biitiinlesik pazarlama, gevreci

pazarlama gibi bir dizi uzmanlik alanina birakmuistir.

e Toplumsallasma Dénemi (1970 ve sonrasi): Pazarlama anlayisinda sosyal
konular 6nem kazanmaya baslamis bdylece pazarlamanin etkileri de

toplumsallagmistir.

Modern pazarlama anlayisi, bes asamali siire¢ etrafinda toplanmistir. Bu bes
asama ise: iiretim odakli pazarlama, satis odakli pazarlama, pazar odakli pazarlama,
sosyal veya toplumsal pazarlama ve iliskisel (global/kiiresel) pazarlama olarak

siralanabilir.

2.3. Pazarlama Yonetimi

Isletmeler iirettikleri iiriinlerini/hizmetlerini tiiketiciye ulastirirken tiim isletme
faaliyetlerinin uyum ig¢inde yiiriitildiigli bir siirecten gegirirler. Bu siirecin nasil
yiiriitiilecegini belirlemek icin ise yapmis olduklari arastirmalar ve incelemeler
dogrultusunda planlar olusturur. Bu planlarin uygulamaya gegirilerek yonetilmesine

“pazarlama yonetimi” denir (Karabay, 1998: 35).

Pazarlama yonetiminde oncelikle dnemli olan bu planlamanin hem stratejik
hem de operasyonel diizeyde tanimlanmis olmasidir. Baska bir ifadeyle pazara iliskin
firsat ve tehditler iist yOnetim tarafindan degerlendirilmeli, stratejik pazarlama

planlamasi pazar odakli bir yaklasimla yapilmalidir (Torlak, 2012: 79).

Hedef ve stratejilerin bu sekilde belirlenmesi bir isletmede siireglerin saglikl
islemesi i¢in olmazsa olmaz bir kural niteligindedir. Sonrasinda bu hedef ve stratejiler
dogrultusunda iirlin, fiyatlandirma, dagitim ve pazarlama iletisimiyle birlikte

pazarlama taktikleri gelistirilir (Torlak, 2012: 79).

Pazarlama yonetiminde iriin/hizmet/fikirlerin  tasarim, fiyatlandirma,
tutundurma, dagitim ve karli aligverisin devamliligi konusunda ¢6ziim bulma, plan
yapma, uygulamaya koyma, koordinasyon ve kontrol siireci olarak da tanimlanabilir
(Boyd, Walker ve Larreche, 1995’den aktaran Dilsiz, 2008: 9). Bu tanima gore pazarin
biitiiniine hizmet vermeye c¢alismaktansa hedef pazar se¢iminin yapilmasi
ongoriilmektedir. Belirlenen hedef ve misyon dikkate alinarak pazar bdliimlerinden

birinin se¢ilmesi ve sinirl bir pazarin hedeflenmesi, bu sekilde isletmelerin saglikli bir
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sekilde faaliyetlerini slirdiirmelerine yardim edilmesi amag¢lanmaktadir. Tiim bunlarin
yaninda pazarlama yonetimi degisen ¢evresel kosullarda isletmelerin pazarlarina daha
etkin sekilde hizmet verebilmeleri i¢in gerekli esnekligi de saglamaktadir (Erbaslar,

2014: 20-25).

Pazarlama yonetimi siireci Sekil 2.1°de gosterildigi gibi bes ana kademede ele

almmaktadir.
Pazar Arastirmasi
(Research)
Bolimlendirme,
Kontrol-Geri Besleme Hedef Belirleme ve
(Control) Konuslandirma
(Segmentation)
Pazarlama Karmasi
Yirurlige Koyma (Urtun-Fiyat-Yer-
(Implementation) Promosyon)

- (Marketing Mix)

Sekil 2.1. Pazarlama Y 6netimi Siireci

Kaynak: Kotler (2000: 42).

Siirecin ilk asamas1 olan pazar arastirmasi, pazarlama problemlerinin ¢dziime
kavusturulmasinda bilimsel bir yontem uygulanmasi, yani bir problemle ilgili verilerin
objektif olarak toplanmasi, analiz edilmesi ve yorumlanmasidir (Mucuk, 2014: 52).

Hedef pazarin belirlenmesi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Pazarlamada oOnceleri tutundurma ve reklam esasli, marka imajma bagh
biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami 6ne ¢ikarken zamanla ayni igeriklere sahip
markalarin artmasi1 ile beraber tiiketicilerin ayirt etme yetenegi gelismis ve
konumlandirma kavrami genel kabulle gelismeye baslamistir. Konumlandirma,
islevsel olarak potansiyel tiiketicilerin bir markayi, iiriin hattin1 ya da isletmeyi
algilamalarin1 hedeflere uygun olarak etkilemek icin belirli bir pazarlama karmasini
gelistirilmesidir. Kisacas1 konumlandirma islevi tiiketicilerin zihninde istenen algiy1

olusturmayr amaglamaktadir. Etkin konumlandirma hedef tiiketici algisin1 veya



iiriinlerin tanimladig1 rekabet ortaminin kriterlerini kullanmak zorundadir (Erdil, 2004:

83-90).

Pazar arastirmasi yoluyla tirlin/hizmetin hitap ettigi kitlenin belirlenmesinin
ardindan ikinci olarak boliimleme, hedef belirleme ve konuslanma asamasina gegilir.
Bu asamada belirlenen kitle tiikketim gereksinimleri gbz Oniine alinarak farkl
kategorilere ayrilir (Kotler, 2000: 42). Uriin‘hizmetin hitap ettigi kesime karar

verilmesi pazarlama yOnetimi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

Pazarlama yonetiminin {i¢iincii asamasi iiriin, fiyat, satig yeri ve promosyon
fikirlerinden olusmaktadir. Bu pazarlama karmasi unsurlarinin etkili iletisimi ve
birbirlerini biitiinlemesi 6nemlidir. Bunu yaninda piyasaya siiriilen her iiriin/hizmet
icin farkli ve 0zgiin bir pazarlama karmasi gelistirilmelidir. Serbest piyasada
isletmelerin her zaman rakiplerinin pazar paymnit ele gegirmeye ¢alistig
diisiiniildiiglinde, pazarlama karmasini en iyi hazirlayan isletme kuskusuz pazarda en

biiyiik pay1 alarak iistlinliik saglayacaktir (Ersoy, 1994: 8).

Yiiriirliige koyma asamasinda ise belirlenen {iriin/hizmet tiretilir, fiyatlandirilir,
dagitimi1 gerceklestirilir ve satis1 artirmak amaciyla gereken caligmalar yapilir. Bu
asamayla artik isletmenin AR-GE, imalat, satin alma, insan kaynaklari, pazarlama ve
satig, lojistik gibi boliimleri de {iriinle ilgili harekete gecmis olur (Kotler, 2000: 45).
Yirtrliige koyma asamasi, pazarlama yonetiminde iiriin/hizmetle ilgili dnceden
belirlenen pazarlama karmasinin uygulanmasi ve planlanan stratejilerin hayata

gecirilmesi olarak da anilabilir (Kotler, 2000: 45).

Pazarlama yonetiminde son asama olan kontrol ve geri bildirim agamasinda
yapilan denetim ve kontrol mekanizmasiyla yiiriirliige alinan uygulama ve stratejilerin

eksik kaldig1 konular tespit edilir (Kotler, 2000: 46-47).

Bu asamada 6grenmek, ders almak 6nemlidir; ancak 6grenebilen isletmeler
basarili olacaktir. Pazardan geri bildirim sayesinde gereken bilgiyi alan isletmeler bu
bilgiler dogrultusunda degerlendirmeler yaparak gereken giincelleme veya
diizeltmeleri yaparlar (Kotler, 2000: 46-47). Kontrol ve geri bildirim asamasi aslen
planlanan hedeflere ulasilip ulasilamadigini, beklenen performansin saglanip
saglanamadigin1 denetleyerek tespit ettigi sapmalarin nedenlerine odaklanarak en

uygun planlamanin yapilmasina katki sunan hayati bir siiregtir.
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2.4. Deneyimsel ve Geleneksel Pazarlama

Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlamaya bir karsit goriis ortaya
kondugunda iki yaklagim arasindaki temel fark, deneyimsel pazarlamada tiiketicinin
kar beklentisini karsilayan bir varliktan ziyade duygusal bir varlik olarak ele
alinmasidir (Schmitt, 1999: 53-54). 1980’lerle birlikte tiiketimde duygu kavrami
yiikselen bir deger olmaya baslamistir. Bu donemde ortaya c¢ikan postmodern
pazarlama anlayisini benimseyen ve deneyimsel pazarlamanin dogusunda etkili olan

bazi gelismeleri Schmitt (1999: 53-54) ii¢ baslik altinda su sekilde toplamistir:

* Teknolojik Gelismeler: Teknolojik gelisim hizinin ivme kazanmaya
baslamasi bireyler arasi iletisimi artirmakla birlikte ve kiiresel 6l¢ekte bilgiye

erisimi kolaylagmistir.

» Marka Kavrammin Ustiinliigii: Isletmelerin marka degerlerini &ncellemesi,
tiketicilerin  de  irlin/hizmetlerin ~ deneyimsel  Ozelliklerini  islevsel

Ozelliklerinden daha 6n planda tutmasina yol agmuistir.

* Eglence Olgusunun Yayginlasmasi: Tiiketici talep ve beklentilerine daha
fazla 6nem veren isletmeler daha fazla eglence vadedecek farkliliklar yaratma

yoniinde kendilerini gelistirmeye yonelmislerdir.

Geleneksel yaklagimdan siyrilarak tiiketicisine huzur verecek sekilde ruhuna
dokunan, iz birakan deneyimsel pazarlama yaklagimi yarattigi bireye 0zgi
deneyimlerle firmalara ¢ok ciddi rekabet avantajlar1 saglamaktadir. Bu yaklasimda
isletmeyi misterinin goziiyle yonetmek esastir ve dolayisiyla anlayisin odak noktasi

tiiketicisine siirekli olarak deger saglamaktir (Arussy, 2007).

Tiiketim kiiltiiriiniin giiniimiizde ulastig1 noktada tiiketici i¢in iirlin/hizmetin
imaj1, sembolize ettii degerler biitiinii, islevinden daha 6n plandadir. Geleneksel
yaklasimda tiiketiciler satin alma kararlarini rasyonel olarak ihtiyaglari dogrultusunda
alirken bugiiniin tiikketicileri ihtiyagtan bagimsiz olarak duygusal davranarak satin alma
karar1 verebilmektedir. Satin alma kararindaki bu duygusallik faktorii bireyin kendini
biricik hissetme ihtiyacindan kaynaklanmaktadir (Bati, 2017: 25-41). Bu baglamda
deneyimsel pazarlamaya gore Oncelikli olan tiiketici duygularimi kavramak ve

tilketiciye kendini biricik hissettirebilecek deneyimler yasatabilmektir.
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2.5. Pazarlamada Yasanan Gelismeler

Pazarlama, profesyonel bir arastirma ve uygulama alani olarak anilmasindan
¢ok once 1950’lerde Amerika’da ortaya ¢ikmasidan (Altunisik, Ozdemir, & Torlak,
2006: 8) bu yana bu kavrama yliklenen anlamlar farklilagmis, tireticilerin de
tilketicilerin de bakis acilarinda o derece farkliliklar yasanmigtir. Pazarlama
uygulamalar1 ve anlayislarinin  ekonomik gelismelere paralellik arz ettigi

gozlenebilmektedir (Arpaci, Yasar, Boge, Tuncer, & Uner, 1992: 1).

Tiiketici taleplerini amag olarak gorerek on plana tasiryan modern pazarlama
anlayisina ulasana dek firmalarin ve pazarlama ydneticilerinin pazarlamanin islevleri
konusundaki degerlendirmelerinde de ¢esitli degisimler yaganmistir (Altunisik, 2009:
13). Bu degisim bazi kaynaklarda iiretim, satis, pazarlama ve sosyal pazarlama
anlayislart olarak dort donemde (Mucuk, 2014: 7) incelenmekle birlikte genel kabul
goren haliyle -liriin anlayis1 ve iligkisel pazarlama anlayisi dahil olmak {izere- alti
donemde incelendigi de olmustur. Ayrica ilk donem olarak “Basit Ticaret Asamas1”
diye isimlendirilen déneme literatiirde rastlanmaktadir (Uniisan & Sezgin,2007: 34).
Bazi kaynaklarda toplumsal pazarlama anlayis1 da bu alt1 anlayistan sonra gelmektedir.

Bu anlayislarin detayl agiklamalarina yer verilmistir.

2.5.1. Uriin Anlayist

Temeline bakildiginda iriin anlayisi, iiretim anlayisi ile benzerlik
gostermektedir (Kotler & Keller, 2009: 31). Bu nedenle kimi kaynaklar bu dénemi
iiretim donemiyle birlikte degerlendirmekte beis gormemektedir (Acar, Karamustafa,
Giillii, & Ulama, 2010: 49). Uriin anlayis1 asamasinda firma amaglarini ve planlarim
iiretim ve miihendislik alanlarinda gérevli yoneticiler bigimlendirmektedir (Uniisan &
Sezgin, 2007: 37). Uretim anlayis1 sonrasinda, arz-talep dengesinin olusmasi
asamasinda firmalar yeni rekabet yollar1 arayisina girmislerdir. Bu arayislar, firmalarin
iiriin/hizmet kalitelerini artirarak pazardaki rekabet giiclerini artirabileceklerini ortaya
koyan iiriin anlayisinin ortaya ¢ikmasina olanak saglamistir (Altumisik, Ozdemir, &

Torlak, 2006: 9).

Bu anlayisa gore, tiiketicilerin en yliksek performans sunan en kaliteli tirlinden
yana tercihte bulunacaklar1 ongoriilmektedir (Kotler & Armstrong, 1998: 14). Bu
sebeple firmalar {iriin/hizmetlerini siirekli olarak iyilestirmek ve gelistirmek

mecburiyetinde olacaklardir.
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Uriin anlayisi, firmalarin tiiketici gereksinimlerini saglamak ve sorunlarini
cozmek yerine sadece iriin/hizmet satmakla yetindikleri; tiiketicilerin ise yalnizca
iriiniin kalitesiyle ilgilendikleri, pazardaki tim mallarin 6zelliklerini bildikleri ve
Odedikleri para karsiliginda en iyi kalitedeki {irlinii tercih edecekleri varsayimina

odaklidir (Uniisan & Sezgin, 2007: 37).

Dénemin iiretici fikri, “iyi mal kendini satar” ciimlesi ile 6zetlenebilir (Uniisan

& Sezgin, 2007: 37).

2.5.2. Uretim Anlayisi

Uretim anlayis1, 1900°1ii yillarin baginda ham maddenin az bulunur oldugu,
iiretim ve arz yetersizliginin yasandig1 siirecte miisteri bulma ihtiyacinin bile arka
planda kaldig1 bir dénemde ortaya ¢ikmustir (Uniisan & Sezgin, 2007: 36). Firmalarin
kullandig1 en eski pazarlama anlayisidir (Kotler & Keller, 2009: 58). Ikinci Diinya
Savasi sonrasi1 arzin talebe yetisemedigi pazarda oncelikli olarak mal ve mamul
sikintist yasanmaktaydi, iiretimden c¢ikan her mal satilabilmekteydi (Altunisik,

Ozdemir, & Torlak, 2006: 9).

Uretim anlayis1, ulasilabilir iiriinlerin makul fiyatl olmasi kaydiyla tercih
edilebilir olacagl ve bu gibi durumlarda yoneticilerin iirettiklerini dagitabilecekleri
tirden bir verimlilige yogunlagsmalarinin gerekliligine odaklanmaktadir (Kotler &
Keller, 2009: 30). “Urettigim her seyi satarim” diisiincesinin pazara hakim oldugu bu
donemde biiyiik hacimde iiretimi diisiik maliyetle yapabilmeye odaklanilmistir
(Mucuk, 2014: 8). Bu zihniyetteki firmalar tiiketicilerin pazarda bulacaklar1 her
iriin/hizmeti satin alacagmi varsaydigindan firmanin yapmasi gereken tek sey
diretimini iyilestirdigi tiriin/hizmetleri uygun dagitim kanallar1 ile pazara sunmaktir
(Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2006: 9). Biiyilk Ekonomik Krize kadar siiren bu
donemde zaten “pazarlama birimleri” olmayan firmalar1 ayakta tutan “satis birimleri”
idi ve bu birim sadece satis1 ve satis temsilcilerini koordine eden pasif bir birimdi

(Mucuk, 2014: 8).

2.5.3. Satis Anlayisi

Biiyiik Ekonomik Kriz ekonominin temel sorununun artik, “liretmek, daha ¢ok

iireterek biiyiimek” olmayip, iiretilenin satilmasi oldugu bir donemi baslatmistir
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(Mucuk, 2014: 8). Degisen piyasa sartlarinda, tiim isletmeler kalite konusunda rekabet

edebilir duruma geldiklerinden dolayi kalite rekabet aract olmaktan ¢ikmustir.

Artik, isletme yoneticileri tiiketicilerin sahip olduklari alternatifler arasindan
kendi iirlinlerinin se¢meleri i¢in yogun satis tutundurma g¢abalarinin sart oldugunu
anlamaya baslamislardi (Stanton, Miller, & Layton, 1994: 8). Bunun iizerine bazi
isletmeler daha etkin ve becerikli satis elemanlarini ise alarak ve satig elemanlarini,
satiglardan prim verme yontemiyle motive etme yoluna giderek satis1 artirma ¢abasina
girismislerdir (Altumsik, Ozdemir, & Torlak, 2006: 10). Bu donemde satis gelistirme
yontemleri olarak reklam, propaganda ve satig tutundurma faaliyetleri gelistirilmistir

(Arpac, Yasar, Boge, Tuncer, & Uner, 1992: 1).

Gerek kisisel satigta gerekse reklam faaliyetlerinde insanlar1 etkileme
teknikleri gelistirilmis; aldatici-yaniltici reklam ve beyanlara yogun olarak
bagvuruldugu “baskili satig teknikleri” yaygin olarak kullanilmistir (Mucuk, 2014: 8).
Satis anlayisinin tipik diislince tarzi “ne iiretirsem onu satarim, yeter ki satmasini
bileyim” seklinde ifade edilebilir (Mucuk, 2014: 8). Yine bu anlayisa gore “iyi bir
pazarlamaci, iyi bir saticidir” ve vurgulanan temel mesaj ise “sat, sat, sat” seklindedir

(Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2006: 10).

Bu yaklagima gore firmanin amaci satiglari en iist diizeye cikartmaktir ve
pazarin ihtiyaclarini karsilayacak tirtinler gelistirmekten ziyade mevcut {iriinleri elden
cikarmanin yollarint bulmaya odaklanmis olduklarindan dolayi miisterilerle uzun

stireli iligki kurmagirisiminde bulunmazlar (Kotler & Keller, 2009: 58).

2.5.4. Modern Pazarlama Anlayisi

Modern pazarlama anlayist 1950’lerin ortalarinda {iriin odakli “liret ve sat”
fikrinden miisteri odakli “sezinle ve yanitla” fikrine doniisiimle ortaya c¢ikmustir
(Kotler & Keller, 2009: 59). Bu doniisiim pazarlama alaninda ortaya konan en degerli

ve en popiiler kavramdir (Svensson, 2001).

Modern pazarlama yaklagiminda isletmenin hedefledigi amaglara ulasabilmesi
ancak pazarin istek ve gereksinimlerinin belirlenmesi, bu gereksinimlerin karsilayacak
kalitede mal ve hizmetlerin rakiplere oranla daha etkin sekilde tiiketiciye
sunulabilmesi ile miimkiin olabilir (Delen, 1995). Modern pazarlamada asil yapilmasi
gereken, tiim kararlarin miisteri “memnuniyeti saglayabilme” esasina uygun olarak

alimmasidir (Cakici, 1995). Tiiketici talep ve gereksinimlerine odaklanan bu yaklagim
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isletmenin hedeflerine ulagmasinda biitlinlesik bir pazarlama c¢abasiyla miisteri
memnuniyeti saglamay1 hedefler (Altunisik, Ozdemir, &Torlak, 2006: 10). Modern
pazarlama anlayisinin felsefesi “ihtiyaci kesfedince gider” ve “satabilecegin iiriinii

iiret” seklinde 6zetlenebilir (Kotler & Keller, 2009: 32).

Bu felsefeye inanip bu yaklasgimi benimseyen isletmeler pazarlama
faaliyetlerine pazari gerektigi gibi tanimlayarak baslar, miisteri taleplerine yogunlasir,
miisteriye etki eden tiim pazarlama faaliyetlerini yonetir ve memnuniyete dayanan
uzun vadeli misteri iliskileri kurarak karliligmi en st diizeye ¢ikarmaya yonelir
(Kotler & Armstrong, 1998: 14). Modern pazarlama anlayisinda firmalar miisteri
memnuniyetine etki eden tiim isletme faaliyetlerini yonetir, miisteri memnuniyetini
olusturur, devamliligin1 saglar ve bdoylelikle isletmelerini karli kilabilir (Kotler &
Keller, 2009: 32). Morgan (1996) da yine benzer bir agiklamada bulunarak modern
pazarlama ilkelerini benimseyen firmalarin miisteri talep ve gereksinimlerini tatmin
etmek i¢in miisteri odakli, pazarlama hedeflerini yakalayabilmek i¢in isletmenin tim
birimlerin ortak ¢abasiyla pazarlama odakli, satis hacmini artirmaktan ziyade uzun
vadeli karlilik odaklanmig olmasi gerektigine deginmektedir. Modern pazarlamanin

sadece miisteri talep ve gereksinimlerine odaklanmasi elbette yeterli olmayacaktir.

Bunun yaninda isletme gereksinimleri ve hissedarlarin talep ve ihtiyaclarini da
gdz Oniline alacak pazarlama stratejileri gelistirerek bilesenler arasi dengeyi

kurabilmesi gerekecektir (Trustum, 1989).

2.5.5. Sosyal Pazarlama Anlayisi

Sosyal (toplumsal) pazarlama anlayisi, modern pazarlama anlayisindan sonra
isletmelerin sosyal sorumluluklara sahip olmasini gerektiren yeni bir anlayis olarak
ortaya cikmistir. Pazarlama, oOziinde miisteri ihtiyaclarint isletme karliligi ile
saglayabilmektir. Sosyal pazarlama anlayisi, modern anlayis ile uyumlu olmak
kaydiyla toplumun ortak paydasina olumlu etki edebilmeyi de hedeflemektedir
(Mucuk, 2014: 9).

Sosyal pazarlama yaklasimi ¢evresel sorunlar, kit kaynaklar, hizli niifus artisi,
kiiresel enflasyon ve sosyal hizmetlerde yasanan aksakliklarin yasandigi bir doneme
uygun pazarlama anlayisinin saglanmasi gerektigi fikrinden hareketle dogmustur

(Kotler & Keller, 2009: 33).

15



Miisterilerin bireysel talep ve gereksinimlerini belirleyerek bunlar1 karsilayan
firmalarin uzun vadede topluma saglayacaklar1 fayday1 sorgulamak sosyal pazarlama

anlayisinin temellerini olusturmaktadir (Kotler & Keller, 2009: 33).

Sosyal pazarlama anlayisinda miisterinin ihtiya¢ duydugu deger karsilanirken
toplumun uzun vadeli refahini saglayacak ve koruyacak sekilde bir pazarlama stratejisi
gelistirilmelidir (Mucuk, 2014: 9). Cevresel duyarliligin artik kendini baskin sekilde
gosterdigi 1980’11 yillarda ortaya ¢ikan sosyal pazarlama anlayisi baska bir ifadeyle
“isletmenin bireylere ve topluma karst sorumluluklarini yerine getirerek pazarlama

faaliyetlerini siirdiirmesi” anlamina gelmektedir (Kog, 2007: 51).

Ozet olarak sosyal pazarlama, tiiketici ihtiyac ve isteklerinin belirlenmesinin
ardindan bu ihtiya¢ ve istekleri tatmin edecek {iriin/hizmetlerin rakiplerden etkin ve
daha verimli sekilde pazara sunulmasi, bu siirecte bireylerin ve toplumun ¢ikarlarini
gbz Oniline alan bir pazarlama yaklagimidir (Altunisik, 2009: 13). Bu anlayis
benimseyen isletmeler pazarlama politikalarinin olusum siirecinde toplumsal refah,
tiiketici beklentileri ve firma karlilig1 arasindaki dengeyi iyi kurmalidirlar (Kotler &

Armstrong, 1998: 16).

2.5.6. Iliskisel Pazarlama Anlayis1

Iliskisel pazarlama anlayist 1990’11 yillarda (Morgan, 1996) pazarlama
anlayisinda yakin zamanm en 6nemli degisimlerden biri olarak ortaya c¢ikmustir.
Miisterileri, kimliksiz yiginlardan ibaret géren eskimis pazarlama anlayislari, yerlerini
miisterilerle tek tek ilgilenmeye baglayan yaklagimlara birakmistir (Kaya, 2006: 375).
Geleneksel pazarlama anlayisinin odagi degisim olgusu iken, iligkisel pazarlamada bu
odak iligkinin sonucuna dogru kaymis, miisteri memnuniyetinin kaynagini sadece
degisim sonucuna baglamaktansa miisterinin satin alma siirecinde yasadigi tim
deneyimlerin dikkate alinmasi gerektigini belirtmistir (Altumsik, Ozdemir, & Torlak,
2006: 12). Iliskisel pazarlama, miisteri ile iletisimin siirekliliginin saglanmasi
gerekliligini ve bu iletisimin iirlin ile desteklemesi ve olumlu yonde gelistirilmesi

gerekliligini savunmaktadir (Varinli, 2006: 95).

Bu yaklasimda amag, rakiplerin miisterilerini alarak rekabet etme ve satis artisi
saglama olmayip mevcut miisterilere sunulan hizmetleri iyilestirerek ve uzun siireli
miisteri sadakati saglayarak (Delen, 1995) gelir istikrarii saglamaktir. Rakiplerin

miisterilerini elde etmektense mevcut miisterileri elde tutmanin maliyeti yaklasik bes
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kat dusiirdiigli dikkate alindiginda maliyetler acgisindan iliskisel pazarlamanin ne

derece avantajli oldugu goriilmektedir (Altunigik, 2009: 13).

Iliskisel pazarlamanm uygulanabilirligi bilyiik &lgiide miisteriler hakkinda
toplanan demografik, davranigsal ve ekonomik bilgilerin kaydedilmesi, siirekli
giincellenmesi ve olarak miisterilerden bireysel bilgi almaya ve kullanmaya imkéan
saglayan dinamik bir veri tabani tutulmasina baghdir (islamoglu & Altumisik, 2007:
22).

Zamanla, iliskisel pazarlamanin kapsami ve tanimi da akademisyenlerce
genisletilmistir. iliskisel pazarlamanin figiirleri arasinda miisterilerden baska firma
calisanlari, tedarikciler, acenteler, dagitimcilar, perakendeciler ve toptancilar gibi
ortaklar, hissedarlar, yatirnmcilar ve analistler gibi finansman ortaklar1 sayilabilir

(Kotler & Keller, 2009: 59).

Iliskisel pazarlama, tiim bu unsurlar arasinda uzun doénemli ve karsilikli
memnuniyet esasina dayanan is iligkileri giiclii temellere dayanacak sekilde kurulmal
ve gelisime acik olarak siirdiiriilmeyi amacglayan bir yaklagimdir (Kotler & Keller,

2009: 59).

2.5.7. Toplumsal Pazarlama Anlayisi

Toplumsal pazarlama anlayis1 stratejisini toplumun refahini gézetecek sekilde
miisterilere deger verilmesi lizerine kurmustur (Kotler ve Armstrong, 2006: 11). Bu
yaklagim, kisa vadeli miisteri talepleri ile uzun vadede gerc¢eklesen durum arasindaki

fark: sorgular.

Sekilde 2.2°de goriilecegi lizere toplumsal pazarlama tiiketici yonludiir ve
isletme hedeflerini gergeklestirirken uzun vadeli toplumsal refahi ve miisteri

memnuniyetini temel alir (Ercan, 2003: 18).
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Toplum
(insan refahi)

Miisteriler

(m?m.nuni' Toplumsal Sirket
yetini Pazarlama (kar)
istemek) Kavram

Sekil 2.2. Toplumsal Pazarlama Kavrami

Kaynak: Ercan (2003: 18).

Pazarlama anlayis1 yillar icinde degiserek gelisirken, liretime gereksinimleri
dogrultusunda bir yon c¢izerken cevre kirliligi, israf edilen kaynaklar gibi sorunlara
neden olmustur. Uretimde cesitlenme, iiretici tarafinda miisteri ihtiyaglarmi hangi
iirliniin karsilayabilecegi konusunda se¢im yapmada zorluk, tiiketici tarafinda ise ikna
siirecinde kandirilma riskini ortaya ¢ikarmigtir. Bu sorunlara ¢6zlim olarak tiiketicinin

korunmasi gerekliligi dogmus, bdylelikle toplumsal pazarlama kavrami ortaya

cikmistir (Taskin, 2003: 71).

2.6. Pazarlama Anlayisinin Evrimi

Tanimu itibariyla “modernizm 6tesi” anlamina gelen postmodernizm kavramin
tanimlamadan Once tarihsel siirecleri inceleyerek, modernizmin ne oldugunu
anlamamiz gerekmektedir. Toffler (2018), insanlik tarihinin {i¢ donemini anlattig
“Uciincii Dalga” adli eserinde postmodernizm tarihi hakkinda bilgiler vermektedir.
Toffler (2018)’in tarim, endiistri ve bilgi donemleri olarak adlandirdig1 bu ti¢ donemi,
modern 6ncesi, modern ve postmodern (modern sonrasi) olarak da adlandirilabilir. Bu
nedenle postmodernizm hakkinda konugmadan 6nce modern dncesi ve modernizm

donemlerini incelenmelidir (Odabasi, 2017: 12-13).
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Modern 6ncesi donem, endiistrilesmeden ¢ok Once yasanan topraga dayali
tarim donemidir. Bu donemde bireylerin tiikketimleri yasadiklar1 kdy sinirlari iginde ve
giyinme, barinma ve karmn doyurma gibi temel ihtiyaglarla siirliydi. Geleneksel
yasamin hakim oldugu bu doénemde zaman kavrami gibi yasamsal degisimler de

oldukca yavasti. Bilgi ancak deneyim yoluyla elde edilebilirdi (Odabasi, 2017: 12-13).

Toplumda imparator, kral ve sahlarin egemen oldugu yiiksek kiiltiir ile kirsalda
yasayan ve ¢ogunlugu olusturan halk kiiltlirii gibi iki ayn kiiltiir hakimdi. Tarimsal
toplum din temelli oldugundan halkin Tanr1 tarafindan belirli bir kader ile yaratildigina
inanan kaderci yaklagim nedeniyle toplumda baski ve demokratik esitsizliklere sik

rastlanilirdi (Odabasi, 2017: 12-13).

Modernizm ifadesi ekonomik gelismelerin toplumsal yapilar ve degerlere
etkileri, endiistri devrimi sonrasi bilim ve teknolojide yasanan ilerlemeler, kentlegsme
ve diger altyapi terimlerine dayanan toplumsal ilerleme agamalarindan bahsederken de

kullanilabilir (Featherstone, 2013: 27).

Modernizm, aydinlanma dénemi ile baslayip 1970’lere kadar etkisini siirdiiren
olguculugun 6nem kazandigi bir donemdir. Bu donemde zayiflayan dini inanglar
yerini akil ve bilimin egemen oldugu bilimsel donemlere birakmistir. Aydinlanma
Cagu ile birlikte tiretimde endiistrilesme yogunlasmis, bu durum {iiretim hacminde bir
atisa neden olmus ve boylelikle sermayedar/patron ve calisan/is¢i kavramlart ortaya

cikmistir (Korkmaz, 2010: 3-4).

Modern kelimesi zaten eskiden yeniye gegisi tanimlamaktadir. Burada esas
olan yeniye geg¢iste yapisal ve koklii degisikliklerin olmasidir. Tarim ve feodaliteye
dayali modern 6ncesi donem, yerini odaginda sanayi olan modern déneme birakmastir.
Akil ve bilim temelinde ilerleme ve degisimlerin siireklili§inin saglandigi, “aklini
kullanan insan” ve “birey” kavramlariin yer aldigi bu donem modern 6ncesi doneme
kiyasla insan dogasina ¢ok daha uygundur. Cilinkii 6nceki donemin merkezinde Tanr1
kavrami varken akil ve bilime verilen degerin artmasiyla modernizm merkezine insant
almistir. Artan endiistriyel {iretim uzmanlik alanlarina olanak saglamis ve vasifli is¢i

kavraminin ortaya ¢ikmasina yol agmistir (Korkmaz, 2010: 3-4).

Modernizm ile endiistriyel iiretimin artmasi, vasifli is¢ilerin ve uzmanliklarin
ortaya ¢ikmast ile yasam seklinde degisiklikler olmustur. Hayat tarlalardan

uzaklastikca kentlere yaklagsmaya baslamistir. inancin yerini kismen da olsa akil ve
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bilime birakmasi, bireylerin yasamsal beklentilerini sanata, bilime ve zamanla farkli
tilketim araglarina kaydirmistir. Modernizmin {iretim ve yonetim tekniklerine getirdigi
yenilikler, {iretim hacminde artist ve ¢ok sayida calisani merkeze bagli olarak
yonetebilmeyi miimkiin kilmigtir (Odabasi, 2017: 18-27). Modernizm, akil ve bilim
ekseninde bireyin dogaya hakimiyet kuracagi ve boylelikle dogaya karsi
ozgiirlesecegini ongdrmektedir (Saylan, 2009: 161).

Postmodernizm terimi, aldigi “post” on eki ile modernizm karsiti olarak
algilanabilecegi gibi, modernizmin devami ya da modernizmden bir kopus olarak da
algilanabilir. Postmodern kavrami 1960’11 yillarin sanatgi, yazar ve elestirmenleri
tarafindan tilkkenmis modernizmi asan bir hareket olarak New York’ta dogmus, 1970
ve 1980’li yillarda mimari, felsefe, edebiyat, gorsel sanatlar ve sahne sanatlarinda

genis genis kitleleri etkisi altina almistir (Featherstone, 2013: 22-30).

Featherstone’a  (2013) gbére postmodernlik, postmodernlesme ve
postmodernizm gibi kavramlarin yerine olarak kullanilmakla beraber heniiz netlesmis
bir tanim1 olmayan bir kavramdir (Featherstone, 2013: 36). Odabas1 (2017: 37),
postmodernizm agiklamalarin1 iki baglikta toplamistir: donemsellik acisindan
modernizmin ardindan gelerek devami niteligi tasidigini belirten goriisler ve

modernizmden kopus ya da ona tepki olarak ortaya ¢iktigini belirten gorisler.

Bazi diigiiniirler postmodernizmin, modernizmin devami olmayan yeni bir
asama oldugunu ve bunu anlayabilmek i¢in ileri teknolojilere sahip medyalar veya
toplumsal iligkilerde ortaya ¢ikan doniistimler gibi yenilenmis kavramlar kullanilmasi
gerektigini belirtmislerdir. Postmodernizm; her sorunun ya hi¢ ya da birden fazla
dogru cevabi olabilecegini sdyler (Saylan, 2009: 158-160). Yani “dogru”nun tekligini
reddederken gergekligin sOylemlerce insa edildigini savunmaktadir. Kabul
gorebilecek giiclii simiilasyonlar 1s1g1nda uygar bir toplumsal diizenin varligin1 kabul
eden postmodernizm farkli simiilasyonlarin var olabilecegini de gorerek, farkl

mitlerin olugmasina izin verir (Firat vd., 1994: 312-313).

Postmodern toplumlarin 6énemli 6zelliklerinden biri olan bir topluluga bagh
olma ve birliktelik duygusuna sahip olma gibi 6zellikler bireyde biitiiniin parcasi
olmanmn yarattifi bir giiven duygusu verir. Topluluk pazarlamasi agisindan
degerlendirildiginde sunulan katki pazarlamacilar tarafindan olgiilebilir (Yeygel,

2006: 221).
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Tiiketim kavramu tarih boyunca insan hayatinin -genis anlamda sosyal hayatin-
belirleyicisi olmustur. Bu kavram zamanla mal, hizmetler ve tiiketim bigimleri gibi
basliklarla degisime ugramistir. Giinlimiizde postmodernizmin de etkisi ile tiiketim
sadece fizyolojik ihtiyaclarin tatmini olarak goriilmemekte, ayn1 zamanda psikolojik
ve sosyolojik ihtiyaclarin da tatmin edilmesi olarak degerlendirmektedirler
(Azizagaoglu ve Altunisik, 2012: 33-50). Postmodernizmle degisen talep ve
gereksinimler giiniimiiz pazarlama stratejilerine de yon vermektedir (Azizagaoglu ve

Altunigik, 2012: 33-50).

Modernist tiiketici tercihlerini maliyet ve getiri ekseninde degerlendirilirken
postmodernist tiikketici satin aldig1 faydayi elde edilen deneyim ve alinan tatmin olarak

degerlendirmektedir (Odabasi, 2017: 59)

Postmodernizm, modernizmden kag¢inan bireyin diinyay: deneyimledigi farkl
bir kiiltiirel harekettir (Williams, 2006: 484). Pazarlama agisindan degerlendirildiginde
postmodern anlay1s {irlin ve iiretimden tasarruf etmeyi reddetmekte ve her eylemi bir
tiir tiiketim olarak degerlendirmektedir. Postmodenrnizme gore yasamin kendisi bir
tilketim deneyimidir. Postmodern tiiketici kendisi i¢in duygusal bir anlam tasiyan

marka ve lirlinlere yonelmektedir (Odabasi, 2017: 110).

2.6.1. Postmodern Kosullarin Pazarlamaya Etkileri

Son yillarda pazarlama yaklasimlarinda goriilen postmodernist egilimler,
teorik siireclerden ziyade operasyonel 6zellikler gostermektedir. Postmodern kiiltiiriin

pazarlama alanina etkilerinde bes kosuldan bahsetmistir (Firat&Schultz, 1997: 185):
1. Ust gerceklik

2. Parcalanma

3. Tiiketim ve iiretimin yer degistirmesi

4. Oznenin merkez olmasi

5. Zatliklarin birlikteligi

Postmodernizmin kosullart ve tanimlar1 Firat ve Scultz (1997: 186) tarafindan

asagidaki tabloda anlatilmistir.
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Tablo 2.1. Postmodern Kosullarin Kisa Tanimi

Postmodern Kosullar

Kisa Aciklamalar

Aciklik/Tolerans Onyargi, istiinlik ya da asagilama gibi
degerlendirmeler olmaksizin her tiirlii farkli stile,
yasam tarzina agik olma.

. Ust gergeklik ve simiilasyonun birlesimiyle ortaya
Ustgerceklik

cikan sosyal gercekligin giiglii bir anlam

olusturmasi ve temsil edilmesi.

Anin sonsuzlugu

Geemis ve gelecegi igine alan her seyi bugiin
denemeyi iceren kiiltiirel egilim. Her seyin simdi ve

burada deneyimlenmesi.

Celiskili birliktelikler

Celigkili, tutarsiz elementlerin ve zitliklarin yan

yana durabilirligi, birlikte olabilirligi.

Parcalanma

Yasamda, duygularda ve benlikte kopuk,

baglantisiz anlarin  her yerde ayn1 anda

bulunabilirligi. Pazarlarin pargalanmasima neden

olan giiclii dinamizm.

Taahhiidiin kaybolusu

Tek bir proje, tasar1 ya da diisiince vaadi konusunda

isteksizlige yol agan kiiltiirel egilim.

Oznenin merkezilesmesi

Modern diisiincede 6nemli olan insanin merkezi

konumunun azalmasi, nesnelerin merkezilesmesi.

Tiiketim ve iiretimin yer degistirmesi

Modern diisiincede deger iiretim ile yaratilirken,

postmodern  kiiltirde degerin  tiiketim ile

yaratilmasi.

Sekil ve stile 6nem verme

cerik yerine sekil ve formlarin 6nem kazanmasi, yasam ve

nlaminin sekillere gore tayin edilmesi.

Kaos ve kargasay: kabullenmesi

Kaos, kargasa ve kriz durumlarinin kabul edilebilir ve

girilebilir oldugu yoniindeki toplumsal onayin varligi.

Kaynak: Firat F.A. & Shultz, C.J. (1997: 186).
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Postmodernizmin yasamin pek ¢ok alanina etki etmesi tiiketici davranislarinda
degisikliklere neden olmus, bu nedenle pazarlamada postmodern etkiler goriilmesi de
kaginilmaz hale gelmistir. Insanlarm kimlikleri par¢alandikca, yasamlar1 degistikce
tilketici gruplarma dair semboller 6nem kazanmis ve bireyler duygusal tatminlerini,
haz arayislarin1 6n plana almiglardir (Alemdar, 2010: 58). Tiiketici davranis ve
anlayislarindaki bu degisimler isletmelerin pazarlama anlayislarini gozden gegirmesini

kacinilmaz kilmaktadir (Alemdar, 2010: 58).
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3. DENEYIMSEL PAZARLAMA

Caligmanin bu boliimiinde deneyim ve deneyimsel pazarlama kavramlarina
aciklik getirilmis; deneyimin boyutlari, deneyim alanlari, deneyimsel deger kavramu,

modelleri ve miisteri deneyimi ac¢iklanmaistir.

3.1. Deneyim ve Deneyim Ekonomisi

Deneyim kavramina pazarlama g¢ercevesinde bakildiginda, tiiketici davranisi,
miisteri memnuniyeti ve benzeri konulara kiyasla daha yeni bir kavram oldugundan
sistematik olarak tanimlanamadigi goriilmektedir. Deneyim hem isim hem de fiil
olarak kullanilabilmekte ve her iki durumda da benzer seyler ifade etmektedir.
Deneyim esasen bir seyi duyusal veya diisiinsel olarak algilama, beceri veya bilgi ile
sonuglandirma, bir aktivite sonucu kazanim saglama gibi anlamlar ifade etmektedir
(Same ve Larimo, 2012: 481). Belirli bir siire ya da belirli bir olay sonrasinda algi
stireclerinin islemesiyle olusan tecriibe, deneyim olarak adlandirilir. Yani deneyim
kavrami aslinda basit anlamda bir histen ziyade mekan ve zamanla bagintil1 bir siirecin

anlamlandirilmasidir (Liu ve Stoel, 2013: 342).

Yasanan bir olaya etki etme veya maruz kalma halinde algilama veya algilanan
olaylan diisiinsel veya duygusal olarak bir ifadeye doniistiirebilme, yine deneyim
kavrami kapsaminda degerlendirilir (Dirsehan, 2012: 9). Duyularla algilanan ve
hatirlanan olgular deneyimin kiside biraktigi izlerdir (Dirsehan, 2012: 9). Pek cok
farkli tanimin yaninda deneyim kavrami esasen yasanmislik ve tecriibe olarak
ozetlenebilir. Insanmn dogasi geregi bireyler karsilastiklari her tiirlii durumda
gosterecekleri  tepkileri, davraniglar1  gegmis tecriibelerini  degerlendirerek

gerceklestirirler (Dirsehan, 2012: 9).

Is diinyas1 icin deneyim hem birikmis ilgi olarak tecriibeyi, hem de dogrudan

gozlem gibi pratik kullanimlari ifade etmektedir (Schmitt, 2011: 60).

Ingilizce literatiirde “experience” olarak ifade edilen “deneyim” kavraminin

tanimi1 hakkinda bazi karmasalar s6z konusudur. Pine ve Gilmore (1999’a) ve Schmitt
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(1999), deneyimi hizmetin daha gelismis bir boyutu olarak ele alan akademisyenler

olmuslardir.

Deneyim, farkli yorumlara agik bir kavramdir. Genel bir bakisla bu kavrami iki

kategori altinda degerlendirebiliriz (Poulsson ve Kale, 2004: 270):

e Gegmis deneyim; yasantiyla biriken deneyim ve edinilen bilgiyi kapsar.
e Anlik deneyim; halen siiregelen alg1 ve duygularla gergeklestirilen gézlemi

ifade eder.

Genis anlamda degerlendirildiginde deneyim bireyin bilinci dahilinde ortaya
c¢ikan zihinsel durumunu ifade eder. Ayn1 zamanda deneyim, hissedilen bir durumu
etkileyen bir 6l¢iittiir. Bu ifade pazarlama kapsaminda degerlendirildiginde satin alma
karar1 ve tiiketim tercihini harekete gecirecek her tiirlii degisikligin altinda yatan
sebebin deneyimle iligkisi oldugu ifade edilebilir (Poulsson ve Kale, 2004: 270). Bu
nedenle pazarlama kapsaminda mallar karsilanabilir, iirlinler somut, hizmetlerse soyut
olarak algilanabilirken, deneyim zihinle iliskilendirildiginden animsanabilir olarak
goriilebilir (Poulsson ve Kale, 2004: 270). Deneyim kavrami bu kavramsallastirma
dolayistyla ¢ok da belirli olmayan bir kavram olarak nitelendirilir (Poulsson ve Kale,

2004: 270).

Deneyim kavraminin temelleri psikoloji, sosyoloji ve ekonomi bilimleri
cergevesinde atilmistir. Maslow (1943) ve onun ¢aligmalarini temel alarak yola ¢ikan
Csikszentmihalyi (1990) “kendini gerceklestirme” ve “optimum deneyim”
basliklarinin essiz ve hayatta yer birakan olaylar oldugunu, bu kavramlardan 6nce alt
ihtiyaclarin karsilanmamasi halinde deneyimin kazanmanin miimkiin olamayacagini
belirtmislerdir. Stamboulis ve Skayannis (2003: 41)’e gore ise bireyin gecmis
tecriibeleri,  kigisel degerleri, inaniglart  ve  davranislar1  deneyimlerini
sekillendirmektedir. Deneyim kavraminin psikolojik temelleri Maslow (1943)’un
ihtiyaclar hiyerarsisi teorisine dayanmaktadir. Bireyin deneyim edinme isteginden
kaynaklanan bu ihtiyaclar deneyimin psikolojik temellerine aracilik etmektedirler

(Ryan ve Deci, 2000: 68; Oral ve Celik Yetim, 2014: 472).

Deneyim kavrami tiiketici davranislar1 agisindan degerlendirildiginde
oncelikle kullanilan tirin/hizmetle ilgili uyaranlarla etkilesim yaratma tizerine kurulu,
duygusal 6nem arz eden bireysel bir olay oldugu sdylenebilir (Grundey, 2008: 135).
Tarssanen ve Kyldnen (2006)’in “kisisel degisikliklere neden olabilecek duygusal
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durum” olarak tanimladigi deneyim kavrami Pine ve Gilmore (1999b)’a gore

“hatirlanabilir olay”dir.

Buraya kadar yapilan tanimlamalar dogrultusunda edindigimiz sonuca gore
deneyim kavraminin tek bir anlami veya tanimi s6z konusu degildir. Ozetle deneyim,
bireyin 6z katilimi ile meydana gelen, hissedilen ve algilananin beraber
degerlendirildigi, deneyimi yasayana duygusal, biligsel, fiziksel olarak etki eden
baglayici, animsanabilir bir kavramdir (Kabaday1 ve Alan, 2014: 206).

Ekonominin genel gelisim siireci ¢ergcevesinde hizmet pazarlamasinin ¢ikmaza
girdigi donemlerde deneyim kavramina ihtiya¢ duyulur. “Metalar misliyle ol¢iilebilir,
mallar maddi, hizmetler maddi olmayan sunular ise, deneyimler akilda kalicidir” (Pine
& Gilmore, 1998: 98). Giiniimiizde tiiketiciler markanin kendilerine vadettigi
deneyimin ¢ekiciligi ile daha ¢ok ilgilenmekte, goniillerine dokunacak, duygusal bag
olusturacak, heyecan yaratip ilgi uyandirabilecek seyler beklemektedir (Pine &
Gilmore, 1998: 98). Akillara yer eden reklam mesajlarindan, sloganlarindan ziyade

gercek ve 0zgiin mesajlar duyma beklentisindedir.

Meyer ve Schwager (2007), tiiketici deneyiminin isletmeyle dogrudan ya da
dolayli temas sonrasinda olusan icsel ve kisiye Ozgii etkiden beslendigini ifade
etmektedirler. Firmalarin tiiketici ile kuracagi dogrudan temas, satin alma, kullanim ve
satig sonrasi hizmet sirasinda gergeklesir ve g¢ogunlukla bu, miisteri tarafindan
baglatilan bir siirectir. Dolayli temas ise genellikle bir iiriin/hizmetin isletmenin
markasinin sunumuyla tavsiye ya da elestiriler dogrultusunda, reklam, haber ve
benzeri araclarla plansiz sekilde karsilagmasindan ibarettir. Deneyimi satin alan
tiiketiciler kendi ilgileri ve degerleri ¢ercevesinde isletmenin sundugu siire¢ i¢in bir

icret ddemektedir (Pine & Gilmore, 1999b).

Nasil hizmetlerle iiriinler arasinda bir fark varsa deneyimlerin de hizmetlerden
farki vardir. Bugiine kadar tiiketiciye sunulan ekonomik degerlerden deneyimi ayiran
en Onemli Ozellik deneyimin kisiye O6zgiin olmasidir (Pine & Gilmore, 1997).
Tamamen ayni1 olaylar birbirinden farkli 6zelliklere sahip bireylerde anlik durumlarla
iliskili olarak farkli etkiler birakabilir. Bu agidan bakildiginda deneyimin, yeni olmakla

birlikte ¢ok daha fazla ekonomik deger yaratabilecek essiz bir glice sahiptir.

Firmalar miisteri sadakati yaratabilmek ve yasam boyu marka degerlerini

koruyabilmek i¢in pazarlama anlayislarini yenilemeli, rakiplerinden farkli olarak
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unutulmaz satin alma deneyimleri yasatmalar1 gerektiginin farkinda olmalidirlar
(Smilansky, 2009: 1). Geleneksel pazarlama anlayisinin kabul ettigi rasyonel kararlar
alan miisteriler glinlimiizde yerini duygusal kararlar alan miisterilere birakmis
durumdadir (Walls et al., 2011). Giiniimiiz tiiketicisi giizel hisler birakan, duygusal bir
fayda saglayan irlinlere yonelmektedir (Walls et al., 2011). Modern pazarlama
anlayisint benimseyen markalar tiiketicilerin essiz deneyimler bekledigini farkinda
olduklarindan bu duygusal degerleri deneyimler olusturarak uygulamay1

amaglamaktadirlar (Tiimer Kabaday1 ve Kogak Alan, 2014: 204).

Schmitt (2003), iiriin/hizmetlerin tiiketiciler lizerinde biraktig1 hissin miisteri
sadakatinde ve memnuniyet seviyelerinde fark yarattigini, bu nedenden dolayn tiiketici
odakli olan markalarin bu konuda hassasiyet gostermesi gerektigini vurgulamakta,
geleneksel pazarlama anlayiginin en biiyiik eksikliginin deneyimleri dikkate almamak

oldugunu belirtmektedir (Erbas, 2010: 21-22).

Sanders (2005: 11) deneyimin sadece buna sahip olan kisinin hissedebildigi
oznel bir olgu olduguna dikkat ¢ekmektedir. Deneyim yasanip hissedilip bitmis
anilardan olustugu gibi hayalleri de igeren gelecege doniik bir kavramdir. Ozetle

deneyim ge¢mis ve gelecegin biitlinlesmis halidir.

Hayaller

Gelecek

Deneyim
Ani

Gecmis Anilar

Sekil 3.1. Deneyim Alan

Kaynak: Sanders (2005: 11).
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Pine ve Gilmore (2012: 45-47) deneyimi bir gdsteriye benzetmistir: Isletmeler
tilketici dikkatini ¢ekebilmek i¢in hizmetlerini sahne, iiriinlerini de dekor olarak
kullanmakta oldugunu belirtmislerdir. Izleyenlerin her birinin birbirinden farkli
deneyimler yasadigini, gosteri sona erdiginde deneyim degerinin bireylerin

hafizasinda kalan bireysel ve i¢sel olaylardan ibaret anilar oldugunu vurgulamislardir.

Gozlem, deneme ve eylemden olusan bir deneyimsel aktivite kombinasyonu,
aktif ve pasif etkinliklerin gerceklesmesi ve karsilikli iligkilerin icsellestirilmesi
sonucu meydana gelir (Bostanci, 2007: 17). Holbrook ve Hirshman (1982: 137)
tiiketici deneyimini “sevgi, nefret, korku, endise, gurur, kizginlik, igrenme, iiziintii,
sempati, arzu, kendinde ge¢me, kibir, sugluluk, mutluluk, utang ve saskinlik” benzeri
duygularin biitlinii olarak ele alir. Richins (1997: 34) ise deneyim sirasinda tiiketiciye
yanstyan duygular “kizgilik, kiskanglik, korku, memnuniyetsizlik, endise, iizlintd,
utang, yalmizlik, tutku, sakinlik, memnuniyet, iyimserlik, seving, heyecan, suc¢luluk,
duygusallik, heves ve gurur” olarak benzer sekilde siralamistir (Ugurluer, 2019: 99-
100). Bu dogrultuda deneyimin duygusal uyaranlara tepki olarak meydana gelmis 6zel
olayalar biitiinii olarak tarif etmek miimkiindiir. G6zlem ya da olaylara katilimla yasam
boyu farkli sekillerde meydana gelir; gercek, hayali ya da sanal olabilir (Schmitt, 1999:
60). Bireysel veya grup olarak yasanan bu deneyimlerde karar alma, tutum belirleme
ve davranisi ortaya koyma noktasinda bu deneyimler 6nemli rol oynamaktadir (Giiney,

2009: 133; Yarkin, 2013: 5).

Sundbo (2009: 433) ’ya gore deneyim, tiikketicinin kendi hafizasinda iz birakan
zihinsel bir yolculuktur ve iiriin/hizmet gibi kategorilere ayrilabilir. Yine de genel
olarak baktigimizda deneyimler hizmet faaliyetleriyle biitiinlesik olarak
degerlendirilir. Bu sebeple deneyim iireten isletmeler hizmet sektoriine ait olarak kabul
edilir. Her ne kadar bu smiflandirma makul goriilse de deneyimi hizmetten ayiran
temel ozellik, tiiketicinin bu siirecte deneyimin liretimine bizzat katiliyor olmasi,

iiretimi firma ile beraber meydana getiriyor olmasidir.

Bunun yaninda hizmet ekonomisi tiiketicilerine bireye 0zgii hizmetler
sunarken, deneyim ekonomisi de “bireye 6zgli deneyimler” vadetmektedir (Pine ve

Gilmore, 1998: 98).

Pine ve Gilmore (1999a), “Deneyim Ekonomisi” isimli eserlerinde “deneyim,

bir igletmenin tiiketiciye bos vaktini gecirebilecegi daha kisisel bir teatral bir alan
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saglamaktir” climlesiyle deneyim kavramimin tanimini vermislerdir. Pazarlama
cercevelerinde deneyim, tiiketicinin tiim duyular ile algilayabilecegi bir fayda
saglayan fiziksel veya sosyal etkilesim yaratacak sekilde ortaya konan, anilmaya deger
bir etkinlik olarak ifade edilmistir (Caru ve Cova, 2006; Arnould vd., 2002; Gupta ve
Vajic, 2000; Pine ve Gilmore, 1999; Schmitt, 1999; Ardi¢ Yetis, 2015: 91).

Miisteri talep ve gereksinimleri zamana ve gelisen teknolojiye gore degisim
gosterirken firmalar1 rakipleri ile aralarinda fark yaratabilmek i¢in yeni stratejiler
gelistirmek mecburiyetinde birakmaktadir. Tarim ekonomilerinde {irlinler birbirine
cok benzer ve siradan 6zelliklere sahip iken endiistriyel ekonomilerde 6zgiin ve farkl
iiriinler haline gelmistir (Pine & Gilmore, 1999a: 6). Ancak teknolojik gelismeler
markali iirlinlerin de zamanla birbirlerine benzer 6zellikler gdstermesine sebebiyet
vermistir. Pazarda fark yaratmak isteyen firmalar iirlinlerine farkli hizmetler ekleyerek
cesitlendirmelere gitmis ve rakiplerinden bu yolla farklilasmistir (Pine & Gilmore,
1999a: 6). Rekabet ortaminin bunca yogun yasandigi bir ortamda tirlinii farkli hizmetle
genisletmek elbette yeterli olmayacaktir. Firmaya ekonomik bir deger kazandirmak ya
da miisteri degeri yaratmak i¢in “biricik ve unutulmayacak bir deneyim” olusturarak
farklilasmak bir zaman sonra miisteri sadakatinin artmasi yOniinde sonug

verecektir(Pine & Gilmore, 1999a: 6).

Deneyim ekonomisi terimini Harward Business Review’de yayinladiklar1 ortak
bir makalede ilk kez kullanan Pine ve Gilmore (1999a: 6), uzun vadeli ekonomik
degerin dort evresinden bahsetmektedirler: mallar, iiriinler, hizmetler ve deneyimler.
“Hizmetler kendinden dnce gelen liriinlerde oldugu gibi siradanlagsmaya basladiginda
deneyimler ortaya ¢ikmaya baslamistir” diye ifade etmis ve buna “deneyim

ekonomisi” adin1 vermislerdir (Pine & Gilmore, 1999a: 6).

3.2. Deneyimsel Deger Kavrami

Deneyimsel deger, tiiketicinin iiriin/hizmeti kullanmadan 6nce o {iriin/hizmetle
ilgili zihninde olusturdugu amaglarin hedeflerin, iirlinlin kullanimindan sonra
kolaylagmasi veya engellenmis olmasi durumudur (Oral ve Celik, 2013: 172). Tiiketici
iiriin/hizmeti kullanarak deneyimlemis olur ve bu sayede deneyimsel deger elde edilir

(Oral ve Celik, 2013: 172).
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Deneyimsel degerin olusmasi elbette bir siire¢ gerektitir. Bu siireci firmanin
miisterisine sundugu hizmet kalitesi, ¢evresel etkiler, miisterinin bireysel 6zellikleri,

etkinligin tiirii ve ortam ambiyansi olusturur.

Firmanin miisterisine sundugu hizmet bu kriterler arasinda en énemli noktada
yer almaktadir. Miisteriye sunulan hizmet kalitesi arttikca marka degeri de ayni sekilde
artmaktadir. Miisteri Ozellikleri uzun dénemli kaliplasmis ozellikler ve anlik ruh
hallerine dayal1 6zellikler olarak ikiye ayrilir. Uzun donemli miisteri 6zellikleri bireyin
kisiligi, psikolojik durumu, ait oldugu sosyal ve kiiltiirel 6zelliklerle ilgilidir. Anlik
ruh haline dayali 6zelliklerse bireyin deneyimi yasadigi andaki ruh halini konu alir.
Etkinlige yonelik ozellikler ise etkinligin karakteri ve olumlu/olumsuz deneyim
durumu dahilindedir. Ortam ambiyanst ve g¢evresel etkiler, miisteri 6zellikleri ve
etkinligin karakterinden olusan tiim bu faktorler biitiinlesik olarak deneyimsel degeri

meydana getirir (Ponsonby & Boyle, 2004: 355).

3.3. Deneyimin Boyutlar1

Deneyim kavraminin yaraticilar1 Pine ve Gilmore (1998) deneyimin
boyutlarint miisteri katilim1 ve ¢evresel iliski olarak iki baglikta toplamislardir. Birinci
boyut olan “misteri katilimi1” isletmenin miisterilerine sundugu deneyimlere
miisterinin katilip katilmamasini ifade eder ve grafik 2.2.’de oldugu gibi yatay eksende
yer alir. Sunulan deneyimde miisterinin yer almasi aktif katilim, bu deneyime
miisterinin izleyici olarak katilmasi ise pasif katilim anlamina gelmektedir. Tiyatroda
izleyici olarak bulunan kisi pasif katilima 6rnek teskil ederken interaktif bir tiyatro
oyununda izleyici koltugunda yer alan miisterinin oyuna katilmasi aktif katilima bir

Ornektir.

Deneyimin ikinci boyutu olan “gevresel iliski” miisterinin yasayacagi
deneyimle bir biitiin olmasini ifade eder ve sekil 2.2.°de gorildiigii iizere dikey
eksende yer alir. Bunun yaninda miisteri deneyimle ya zayif ya da gii¢lii bir iligki
icindedir. Bagka bir deyimle miisteri ya ilgisi ¢ekilerek {irlinii 6ztimsemeye davet edilir
ya da direk deneyimin i¢ine ¢ekilerek sarmalanir. Sarmalama miisterinin bazi bilgilere
veya uyaranlara maruz birakilarak bu uyaranlari algilamasi ve bu yolla deneyimin
icinde olmasi anlamina gelir. Bu ikisi, bir filmin sinemada izleyicilerle toplu halde

izlenmesi ile evde videokaset veya video platformundan izlemek kadar farklidir.
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Sinema izleyiciyi videodan ¢ok daha fazla saracaktir (Yuan ve Wu, 2008: 389-390;
Pine ve Gilmore, 1998: 102). Sinemada film izleyen kisi deneyimle giiclii iliski i¢inde
olan miisteriye, videokasetten izleyen kisi ise deneyimle zayif iligski i¢inde olan

miigteriye ornek teskil etmektedir.

Deneyim iki boyutuna ve farkli bilesenlerin birbirleriyle iliskili olma
durumlarina gore ¢aprazlanarak dort ayri kategoride degerlendirilir. Bu dort kategori

su sekilde orneklenebilir (Pine&Gilmore, 1999: 30-40):
* Eglence deneyimi (pasif/ilginin ¢ekilmesi)
* Egitsel deneyim (aktif/ilginin ¢ekilmesi)
* Estetik deneyim (pasif/i¢inde yer alma)
* Kagis (ya da hayal kurma) deneyimi (aktif/icinde yer alma)

Eglenceye 0rnek olarak tiyatro ya da konsere gitmek gosterilebilir. Konser ve
benzeri sahne gosterilerinde izleyici pasif katiim icinde iken iliskisel boyutta
deneyimin i¢ine ¢ekilmis, dolayisiyla biitiinlesme halindedir; dolayisiyla zayif iligki
s0z konusudur. Egitimde ise katilimci aktif katilim sergilerken ayni zamanda
deneyimin igine cekilerek biitiinlesmistir. Ornegin kayak dersi alan bir bireyin aktif
katilim1 s6z konusudur. Deneyimin i¢ine ¢ekilebilir durumdadir fakat heniliz 6grenme
stirecinde oldugundan deneyimle sarmalanamayacak durumdadir. Kayak dersi alan
ogrenci ile deneyim arasinda zayif bir iliski mevcuttur. Estetik deneyime 6rnek olarak
bir sanat galerisi gezisi verilebilir. Sergiyi gezen kisi deneyimde pasif katilimci
durumunda olsa da duydugu hayranlik ve heyecan neticesinde sarmalanmis ve
deneyimle biitiinlesmis, dolayisiyla giiclii bir iliski kurmustur. Gergeklerden kagis
noktasinda ise ekstrem sporlar 6rnek verilebilir. Rafting yapan bir kisi deneyime aktif
olarak katilmis ve tiim heyecam1 yasayarak deneyim tarafindan sarmalanmistir.

Dolayistyla deneyimle arasinda giiclii bir iligki mevcuttur.
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Sekil 3.2. Deneyim Tiirleri
Kaynak: Pine, J. B.& Gilmore, J. H (1998). Welcome to the Experience Economy.
Harvard Business Review, July-August, p.102.

Yukaridaki sekilde deneyimin tiirlerini pasif katilim, 6zlimseme, aktif katilim,
sarmalama ifadeleri dogrultusunda goérmekteyiz. Bu agiklamalar 1s1ginda deneyim

alanlar1 asagida agiklanmistir (Pine ve Gilmore, 1999: 42-51).

3.3.1. Eglence Deneyimi

Insanlarin eglence olarak nitelendirdikleri deneyimler ¢ogunlukla pasif olarak
oztimsenen deneyimlerdir (Williams, 2006: 488). Bir gosteriyi izlemek, miizik
dinlemek gibi. Eglence, deneyimin tarihsel olarak en eski bi¢cimi olmakla birlikte, en
gelismis ve en bilinen tiiriidiir. Deneyim ekonomisinin gelismesi siiphesiz eglence
anlayislarindaki gelismelerle de siki bir iligki i¢indedir. Deneyimin pasif oldugu, ayni
zamanda deneyimleyen kiginin de i¢ine ¢ekildigi aktiviteler eglence kategorisinde
degerlendirilir. Eglence deneyimi giliniimiizde halen en fazla sunulan, en bilinen ve en
fazla satin alinan deneyim tiiriidiir (Williams, 2006: 488). Estetik deneyimi gibi
eglence deneyimi de bireyin dikkatini zorunlu kilar. Unlii bir grubun konserine gitmek,
tiyatro oyunu izlemek, miizik festivallerine katilmak eglence deneyimine verilecek

orneklerdendir (Oh vd, 2007: 121).
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3.3.2. Egitim Deneyimi

Egitim deneyimi bireyin aktif katilimin1 zorunlu kilmaktadir ve insanin bilgi
edinebilmesi, bilgi ve becerilerini artirabilmesi ancak egitime zihinsel veya bedensel
olarak katilimi ile miimkiindiir (http://www.activeplans). Ornegin, bilim senlikleri,
beceri atdlyeleri, el sanatlar1 kurslari, dil okullar1 deneyimleyenlerin aktif katilimini
mecburi kilmaktadir. Ogrenmek, 6ziimsendigi 6l¢iide gerceklesebilecek bir eylemdir.
Eglence deneyimlerinde oldugu gibi egitim deneyimlerinde de katilimcilar aktivitelere
diistinsel olarak dahil olurlar. Egitsel aktiviteler bireyi ya zihnen ya da fiziksel olarak
mesgul etmektedir. Glinlimiizlin pazarinda misteriler aktif 6grenen bireyler olarak
kabul gormektedir (http://www.activeplans) Turizm sektoriinde egitim deneyimi
kapsaminda sunulabilecek bazi aktiviteler, rehberli turlar, gastronomi ve hobi kurslari,
tarihi ve arkeolojik alan gezileridir (Williams, 2006: 488). Oh ve digerleri (2007: 121)
ise egitsel deneyimler iceren turistik aktivitelere tarihi ciftlikler, yerel yemek tadimlari,

kirsal turizm isletmeleri gibi aktiviteleri drneklemislerdir.

3.3.3. Ka¢is Deneyimi

Kacis deneyimleri, eglence ve egitim deneyimlerine kiyasla deneyime
fazlasiyla fiziksel katilim gerektiren deneyimlerdir (Gelter, 2006: 150). Kagis
deneyimi ancak katilimcinin aktif katilmi ile gergeklesebilir. Ekstrem sporlar, tema
parklar, kumarhaneler kagis deneyimine ornek teskil edebilir. Bu deneyim tiiriinde
katilimc1 deneyimin performansi ile dogrudan iliskilidir. Kacis kelimesinin anlaminin
yarattig1 cagrisimin tersine bu tarz deneyimlerde katilimcilar bir yerden ayrilmaz,
aksine belli bir yere, bir etkinlie dogru yola ¢ikarlar (Gelter, 2006: 150). Kagis
kelimesi burada gerceklerden uzaklagsma anlamini verdiginden ozellikle tercih
edilmistir. Ornek olarak Las Vegas benzeri eglence kentlerinde sanal gergeklik
yasatabilecek Disneyland, Jurasicpark benzeri tematik parklar ya da ydrenin cografi
sartlaria 6zgii doga sporlar1 veya macera turizmi verilebilir. Kacis deneyimi yasamak
isteyen birey giinliilk hayattan, rutin aktivitelerinden uzaklasma egiliminde olmakla

birlikte farkli bir 6zel alan veya aktiviteye de ihtiya¢ duymaktadir (Gelter, 2006: 150).

3.3.4. Estetik Deneyimi

Estetik deneyimde kisi lizerinde etkisinin olmadigi bir ortama/olaya dahil

olmaktadir (Williams, 2006:488; Pine ve 23 Gilmore, 1999: 35). Bir sanat galerisinde
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veya miizede yapilan geziler bu deneyim tiiriine 6rnek olabilir. Egitsel deneyim
tiriinde o6grenme, kagis deneyiminde duyumsama s6z konusu olurken estetik
deneyimde amag¢ sadece katilmak, dahil olmaktir. Kisi ortamdan estetik olarak
etkilendigi i¢in deneyimin tadini ¢ikarmaktadir. I¢inde bulundugu ortama/olaya
etkisinin olmayacag1 gerceginin bilincindedir (Williams, 2006:488; Pine ve 23
Gilmore, 1999: 35). Giizel bir manzaray1 seyretmek, mimari olarak ¢ekici bir mekanda
kahve igmek o6rneklerinde oldugu gibi. Egitsel deneyim 6grenmeyi, kagis deneyimi
hayata gecirmeyi, eglence deneyimi hissetmeyi icerirken estetik deneyim olay aninda
bulunmayi, ortamda bulunmay1 igeren bir deneyim olarak ifade edilmistir (Williams,
2006:488; Pine ve 23 Gilmore, 1999: 35). Estetik deneyim sirasinda kisi bulundugu
mekandan zevk almakta, dogasindan etkilenmektedir. Gorsel tasarim Onemlidir.
Gliniibirlik doga ylirtiyiisleri, sehir gezileri, sanatsal bir deger de vadeden butik oteller

de yine estetik deneyim kapsaminda degerlendirilir (Oh vd 2007: 121).

3.4. Deneyimsel Pazarlama

Dilimize denemek veya sinamak olarak cevrilen “tecriibe etmek” kavrami
(experienced) deneyimsel pazarlamanin 6ziinii olusturur. Ingilizcede “experiential
marketing” olarak adlandirilan bu pazarlama stratejisi Tiirkge literatiire “deneyimsel
pazarlama” olarak ge¢mistir. Deneyim kelimesi Tiirk Dil Kurumu Biiyiik Tiirkge
Sozligilinde “Bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamamu,
tecriibe” olarak tanimlanmistir. Yontembilim terimleri sozligii ise, “bilgi ve beceri
kazandirici bilingli ya da bilingsiz kisisel edinim ve yasantidir” seklinde

tanimlamaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2014).

Deneyim kelimesi Cambridge sozliigiine gore, kisilerin yaparak ve gorerek
etkilendikleri, bir seyler hissetmelerine neden olan eylemler sonucunda edindikleri

bilgi ya da becerilerdir (Cambridge Dictionaries Online, 2014).

Sanders (2015), deneyim kavramini sadece o deneyimi yasayan kimselerin
hissettigi 6znel olaylar olarak ele alir. Deneyim, yasanmis, hissedilip gegmiste kalmis
hatiralar olmanim yani sira hayalleri de kapsadigindan gelecekle de baglantilidir.
Aslinda deneyim gec¢misin hatiralar1 ile gelecegin hayallerinin kesistigi noktadir

(Sanders, 2005: 11).
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Gliniimiiz pazarlama trendlerinde pazarlama siire¢lerine miisteri katiliminin ve
geri bildiriminin saglanmas1 6nemli bir odaktir (Khan ve Rahman, 2014: 321). Bu
sayede isletmeler iirettikleri igeriklerin tiiketiciler tarafindan algilanis bigimlerini
anlamlandirabilmekte, degerlendirebilmekte ve igletmelerinin performansina katkisini
olciimleyebilmektedirler. Oznellesen baglantilar araciligiyla miisterilerin  siirece
katkisini iceren deneyimsel pazarlama uygulamalari, miisterilerin iceriklere verdigi
tepkilerin anlik ve donemsel degerlendirmelere olanak saglamaktadir (Khan ve
Rahman, 2014: 321). Pazarlama ydneticilerinin stratejik hedef planlamalarini

yaparken miisteri deneyimlerini g6z 6nlinde bulundurmasi kritik 6nem arz etmektedir.

1982 yilinda Holbrook ve Hirshman tarafindan yazilan ve o donemde
“deneyim” ve “tiiketim” kavramlarini birbiriyle iliskilendirerek deneyimsel
pazarlamanin temellerini attiklar1 “The Experiential Aspects of Consumption:
Consumer Fantasies, Feelings, and Fun (Tiiketimin Deneyimsel Yonleri: Tiiketici
Fantezileri, Duygular1 ve Eglence)” isimli ¢aligsma bu alanda bir temel inga etmistir.
Sonrasinda B. Joseph Pine II ve James H. Gilmore tarafindan 1998 yilinda “Welcome
to the Experience Economy (Deneyim Ekonomisine Hosgeldiniz)” isimli baska bir
calisma yaymlanmis ve bu c¢alismayla “deneyim ekonomisi” kavrami incelenmistir
(Schmitt, 1999: 54). Deneyimsel pazarlama kavrami bugiinkii anlaminda ilk kez 1999

yilinda Bernd Schmitt tarafindan kullanilmistir.

Schmitt (1999: 53-54)’in deneyimsel aktiviteler ve uyaricilar karsisinda
tiiketicilerin bir isletmeye/markaya ait {irlin/hizmeti tanimalar1 ve satin almalar1 olarak
tanimladig1 “deneyimsel pazarlama” kavrami, Kotler (2006: 29)’e gore eski olarak
degerlendirilen seylere heyecan ve eglence katilmasi ile ortaya ¢ikmis deneyimsel bir
pazarlama anlayisidir. Dirsehan (2010: 23)’1n deneyimsel pazarlama tanimina gore ise,
bir iiriin/hizmetin temel 6zelliklerinin ve faydalarinin 6tesinde tiiketicisine yasatacagi

unutulmayacak olumlu deneyimler birakmak {izere tasarlanmis faaliyetlerdir.

Deneyimsel pazarlama, bir bagka akademik ¢alismada tiiketici tarafindan satin
alimdan Once, tiikketim esnasinda ve tiiketim sonrasinda hatirda kalan deneyim olarak
tanimlanmistir (Aho, 2001: 36). Bu baglamda degerlendirildiginde deneyimsel
pazarlama, diger pazarlama yaklasimlarindan ¢ok daha etkin ve kapsamli bir
pazarlama yaklagimidir (Leighton, 2008: 5). Dolayisiyla deneyimsel pazarlama,

miisterinin s6z konusu iiriin/hizmetten beklentisinin ne olduguyla ilgilenen ve ona
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beklentisiyle ayni dogrultuda bir deneyim yasatmayi hedefe koyan bir anlayisa
sahiptir.

Giliniimiiz tiiketicileri hicbir déonemde olmadigi kadar fazla ve karmasik
mal/hizmet segeneklerine ve onlara ulasabilmek i¢in de bir o kadar ¢esitli araca sahiptir
(Meyer & Schwager, 2007). Isletmeler iginse olay bu kadar kolay degildir. Tiiketiciler
her giin ¢ok sayida pazarlama mesajina maruz kaldiklarindan bu mesajlara fikren
kapali durumdadirlar. Bu nedenle tiiketicilere ulasmanin yolu onlara iyi bir deneyim

yasatabilmekten gegmektedir (Gilmore & Pine, 2002a).

Deneyimsel Pazarlama kitabinin yazar1 Schmitt (1999)’e gore deneyim, bireyin
karsilagtigr uyaranlara verdigi yanitlardan ibarettir ve kisiye 6zeldir. Bu nedenle
pazarlama yoneticisi miisteri degeri yaratacak deneyimler olusturmak i¢in buna imkan
saglayacak ortami yaratmak durumundadir (Schmitt, 1999: 60). Deneyimsel
pazarlamanin ana bileseni elbette ki deneyimdir. Isletmeler miisterilerinin iriinle bir
deneyim gelistirebilmelerine yonelik etkinlikler, eylemler planlamalidir. Miisterilerin
deneyimi fark edebilmesi i¢in bir uyaranla karsilagsmasi gerekmektedir. Uyaranlar
yoluyla farkina varilan bu etkinlikler, eylemler miisterilerin deneyim gelistirmelerine

yardimci olmaktadir (Yuan & Wu, 2008: 388).

Deneyimsel pazarlama (Experiential Marketing) iriiniin faydasindan ¢ok
miisteri deneyimlerinden yararlanmay1 esas almis bir pazarlama anlayisidir.
Geleneksel yararlar ve 6zellikler pazarlamasinin ¢ok otesindedir. Bu yaklagimda amag
isletmenin imajin1, marka degerini ylikseltmektir. Pine ve Gilmore (1999a), kisilerin
bir deneyimi satin alarak aslinda hatira olarak kalacak hos anilar1 da satin aldiklarini

ve boylelikle isletme miisteri iliskisini sagladiklarini belirtmislerdir.

Deneyimsel pazarlama bir anlamda {iriiniin 6ziinii olusturan 6zelliginin somut
ve etkilesime acgik sekilde deneyimlere yansitilmasidir (Williams, 2006: 485-486).
Miisteri bu durumda kendini siirecin bir parcasi olarak hissedebilir. Ancak bu bir
kerelik gerceklestirilmis bir tiriin tanitimi, sponsorluk toplantisi veya 6zel bir lansman
toplantis1 ile karistirilmamalidir. Deneyimsel pazarlama yeni bir diisiince bigimini
temsil eder; daha hizli ve olumlu yonde satin alma karar1 verme motivasyonu saglayan
bir diisiince bi¢imi olup ayn1 zamanda satin alma kararinda gereken bilgiyi saglamak
iizere miisterilere gercek ve somut deneyimler vadeder (Williams, 2006: 485-486).

Kotler (2007) farki perakendeciler lizerinden anlatmaktadir.
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Amerika’da bir Niketown magazasina basketbol ayakkabisi almak i¢in
gittiginizde giriste Michael Jordan’t 4,5 metrelik bir fotografi sizi karsilar.
Begendiginiz ayakkabiyr magazanin iginde bulunan basketbol sahasinda dener ve
olasilikla begenip alirsiniz. Iste bu unutulmaz bir deneyimdir. Doga sporlari
malzemeleri satan REI magazasi i¢inde kurulmus bir tirmanma duvarinda satin almay1
diislindiigiiniiz tirmanis malzemelerini ya da saganak yagmur platformunda su
gecirmez oldugu belirtilen bir yagmurlugu deneyebilirsiniz. Bir baska outdoor
magazasi olan Bass Pro’da begendiginiz balik oltasin1 denemeniz i¢in bir balik havuzu
mevcuttur. Her isletme mal ya da hizmet sunar; isletmeyi miisteri nezdinde kalici
kilacak olan bu mal/hizmeti unutulmayacak bir deneyimle sunmasidir (Kotler, 2007:

30).

Sirketler en iyi fayday1 yaratmak icin nasil mal/hizmetlerini kullantyorlarsa
yeni deneyimler de yaratabilir, sahneleyebilir ve bunu pazarlayabilirler (Kotler &
Keller, 2012: 6). Deneyimsel pazarlama isletmelere miisterilerini huzur verip
rahatlatmasi, eglendirerek unutulmaz deneyimler yasatmasi, kalplerini fethetmesi

acisindan yaratici farklhiliklar saglayacak rekabet avantajlar1 saglar (Giinay, 2009: 5).

Gilmore ve Pine (2002b) deneyimin pazarlamanin ta kendisi oldugunu
savunurlar. Herhangi bir ekonomik arzi (mal, hizmet, deneyim) pazarlamanin en etkili
yolu, tiiketicinin kars1 koyamayacagi, deme yapmaya her sekilde razi olacagi bir
deneyimle beraber sunulmasidir (Gilmore & Pine, 2002b: 3). Pazarlamanin amaci nasil
satist gereksiz kilmak ise, deneyimin amaci da pazarlamay1 gereksiz kilmaktir
(Gilmore & Pine, 2002b: 3). Tiiketicilere 6znel yaklagimlarla hitap etmeyi esas alan,
karar vermede yardimc1 olabilecek bilgiler veren, kendilerini de yasadiklar1 deneyimin
bir parcas1 gibi hissettiren akilda yer eden deneyimler deneyimsel pazarlamanin

ozidiir.

Deneyimsel pazarlama modelini doniistiirmeyi basarmis firmalardan biri
Starbucks’tir (Michelli, 2007). “Starbucks Deneyimi” ziyaretcilerine kahve sunmanin
yaninda sosyallesme imkani1 da sunmaktadir. Miisterilerin evlerinde hissedebilmeleri
icin gerekli ambiyans rahatsiz sandalyeler yerine rahat koltuklar tercih edilerek
saglanmakta, kablosuz internet hizmeti de sunulmaktadir. Uriin yelpazelerini kahve
cesitlerinin disinda yiyecekler, kurabiyelerle genisletmis, alerjik hassasiyeti olanlar

icin gliitensiz, vegan, laktozsuz ¢esitlere de yer verilerek daha genis bir kitlenin damak
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zevkine hitap edebilmis, ortami1 saran kahve kokusuyla istah artirabilmistir. Bu tarz bir
kahve deneyimi bekleyenler daha fazla iicret 6demek pahasina Starbucks’t tercih

etmektedirler (Tsai, 2005).

Bir yagam deneyimi saglamak amactyla yapilan, tiikketicinin sahsen dahil olarak
ya da edinerek icine katildig, tiikettigi olaylar zincirine deneyimsel tiikketim denir
(Odabasi, 2006). Uriin farklilastirilmasinda geleneksel ve genisletilmis pazarlama
karmalarina ait unsurlara yenileri eklenebilir, isletmenin bakis agis1 eglence ve estetik

amagli yeni agilimlarla genisletilebilir (Torlak, 2008).

Smilansky (2009) markalara yasam veren ve bu yolla miisterilerine de deger
kazandiran ¢ift yonlii bir iletisim tarzi olarak tanimladigr deneyimsel pazarlamada
miigteri sadakati yaratabilmek i¢in miisterilerin talep ve gereksinimlerinin iyi

belirlenmesinin ve memnuniyetin saglanmasinin gerekli oldugundan bahsetmistir.

Pine & Gilmore (2008a) deneyimsel pazarlamaya ge¢meyi diisiinen firma
yoneticilerine yol haritasi olustururlarken kendi 6zgiin stratejilerini belirleyebilmeleri,

firsatlar1 yakalayabilmeleri adina uygulanabilir sekiz ilke 6nermektedir:

e Isletmenin mevcut durumuna uygun yenilik ve pazarlama olanaklarini

tanimlamak,

e Isletmenin sektdr ve pazardaki mevcut konumunu anlamak,

¢ Gelecekteki yonelimi ve hizini belirlemek i¢in rota ¢izmek,

e Sinirlarmi (asla yapilmamasi gerekenleri) belirlemek,

e Uygulama becerilerini gelistirmek, esneklik ve hizi arttirmak,

e (Cevreyi incelemek, taramak,

e Stratejik amact saptamak,

¢ Yukaridaki maddeleri dogru bicimde uygulayarak, igletmeyi iyi yonetmek.

Bu sekiz ilke uygulanirken miisterilerin 6zgiinliik konusundaki duyarlilig1 goz
ontine alinmalidir. Unutulmamalidir ki tiiketiciler aldatic1 ve sahte tirlinti degil, ger¢ek
ve Ozgiin iiriinii tercih etmektedirler (Pine & Gilmore, 2008b). Ozetle ya oldugun gibi
gOriin ya goriindiigiin gibi ol s6zii isletmelerin miisterilerine sunduklari hizmetler i¢in

de gecerlidir.
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Isletmeler miisterilerinin fiilen yasadiklarindan farkli olan reklamlarm
firmalarina zarar verdiginin farkina varmali, klasik reklam anlayisina bir son
vermelidir. Firmalarimin tam olarak ne oldugu ne sundugunu gergek¢i olarak
gosterebilecek deneyim alanlar1 yaratmali ve olduklar1 gibi algilanmalarinin yolunu

bulmalidirlar (Gilmore & Pine, 2008).

Deneyimsel pazarlama tiiketicinin direk kendisi ile ilgili bir kavramdir.
Deneyimsel pazarlama tiiketiciye kendini tanima, kesfetme imkani sunar. Kisi
deneyimsel pazarlama sirasinda hissettigi ¢agrisimlari yasamsal deneyimleri ile
birlikte degerlendirebilir (Kervenoael & Aykag, 2008: 4). Geleneksel pazarlamada
tilketicileri trlin/hizmetlerin sagladigr faydanin farkindaligiyla gercekci davranis
gosteren karar vericiler olarak goriir. Oysa deneyimsel pazarlama i¢in tiikketici hosuna
gidecek deneyimler elde etmek isteyen, gercek¢i oldugu kadar duygusal karar

vericilerdir (Schmitt, 1999: 53).

Tiiketici memnuniyetinin Otesinde tiiketici ile {irlin/hizmeti deneyimler
aracilifiyla birbirine baglayan deneyimsel pazarlama, giiniimiiz tiiketim
aligkanliklarina uyum konusunda yetersiz kalan geleneksel pazarlama yerine tercih
edilir olmustur. Geleneksel yontemlerle miisteri sadakati saglamakta zorlanan
pazarlamacilar tiiketicilerine essiz ve unutulmaz deneyimler sunmaya yonelmislerdir

(Tsai, 2005: 433).

Tiim bu agiklamalar ve tanimlar dogrultusunda deneyim kavramini sadece o
deneyimi yasayan kimselerin hissettigi 6znel olaylar olarak; deneyimsel pazarlamay1
ise kisilerin yasadiklar1 an ve deneyimler dogrultusunda isletmelerin pazarlama
kurgularmma etki etmesi ve gerektiginde yeniden yapilandirmas: olarak
nitelendirilebilir. Bu sayede isletmeler iirettikleri ya da gelecekte iiretecekleri iiriinleri
belirleme ve bu deneyimlerin sonucunda bir yol haritas1 ¢ikarma imkéanina sahip

olacaktir.

3.5. Deneyimi Ol¢mek I¢cin Kullanilan Araclar

Smith, deneyimsel pazarlama adi altinda yasanabilecek olasi miisteri
deneyimlerini 6lgme amaciyla “stratejik deneyimsel modiiller” baglig: altinda bes

farkli smifta degerlendirmistir. Stratejik deneyimsel modiiller sirasiyla soyle
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sayilabilir: duyusal deneyim, duygusal deneyim, bilissel deneyim, davranigsal

deneyim ve iligkisel deneyim (Smith, 1999: 13).

Tablo 3.1. Modiiller ve Deneyim Etkileri

Modiiller Deneyim etkileri

Duyusal deneyim (Sense) Bes duyuya hitap eden deneyimlerdir.

Duygusal deneyim (Feel) Hislere ve ruh haline hitap eden
deneyimlerdir.

Biligsel deneyim (Think) Yaraticiliga hitap eden deneyimlerdir.

Davranissal deneyim (Act) Yagam tarz1 ve davranislara hitap

eden deneyimlerdir.

iliskisel deneyim (Relate) Sosyal yasant1 ve kiiltiirlere hitap

eden deneyimlerdir.

Kaynak: Yilmaz (2016: 122).

3.5.1. Duyusal Deneyim

Gorme, duyma, dokunma, tat ve koku almadan olusan insani bes duyuya hitap
ederek duyusal bir etki yaratmay1 amaglayan deneyim tiiriidiir. (Smithh, 1999: 13). Bu
tir deneyimlerde tiiketiciler sunulan mal/hizmete duyular1 yoluyla bir tepki
vermektedirler (Yuan ve Wu, 2008: 399). Bu modiil, tiiketicilerin estetik zevklerine
hitap eder ve heyecan uyandirirken markayla ilgili pozitif duygusal deneyim ve gii¢lii

hisler olusturmay1 amaglar.

Norveg’te Alta Igloo Hotel adl1 bir konaklama isletmesi konuklarina unutulmaz
deneyimler yagatma amaciyla hizmetlerine bu modiile 6rnek olabilecek bir farklilik
getirmistir (Deligdz, 2016: 37- 39). Tamamiyla buzdan insa edilen bu otelin
dekorasyonunda da buzdan heykeller kullanilmistir. i¢ mekanda sicakhik -4 ile -7
derece arasinda seyrettiginden konuklarina ren geyigi derisinden yapilma uyku
tulumlart ile uyuma deneyimi yasatmaktadir. Duyusal deneyim agisindan bu oteli
degerlendirdigimizde otelin estetik O6zellikleri, buzdan yapilma 56 adet obje ve
heykelle yapilan dekorasyon, otel sicakliginin alisilmigin disinda olmasi gibi gorsel ve

dokunsal deneyimleri bir arada yasattig1 goriilmektedir.
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3.5.2. Duygusal Deneyim

Mal veya hizmeti satin alan kisiye tiiketim aninda bir duygu yasatabilen
deneyim tiiriidiir. Deneyimin sunuldugu ortam ve tiiketicinin anlik ruh hali bu modiiliin
olusumuna etki etmektedir. Duygusal deneyim olusturacak pazarlama tarzinda tiiketim
stiresince tiiketicide olumlu duygular olusturmak, tiiketicide isletmeye karsi1 sadakat
bagi kurmak amaclanmaktadir (Maghnati, 2012: 170). Tiiketicide olumlu duygular
olusturacak unsurlar pazarlama karmasina dahil edilmesi duygusal deneyim

modiiliiniin etkinligi artiracaktir (Yu ve Ko, 2012: 11).

Duygusal deneyim pazarlamasinda bireyin ruh hali ve davranisina olumlu
yonde etki edecek duygular ele alinarak olumlu iliski gelistirmek amaglanir (Deligdz,
2016: 40- 42). Kent Gida firmasinin 6zellikle dini bayramlar Oncesinde yaptigi
duygulara hitap eden televizyon reklamlarinin tiiketicilerde yarattig1 duygusal durum
duygusal deneyim pazarlamasina ornek teskil etmektedir. Tiiketicinin hislerini
harekete geciren bu tarz reklamlar olumlu hatiralar1 geri ¢agirarak miisteri sadakatinin

etkinligini artirmaktadir (Deligoz, 2016: 40- 42).

3.5.3. Bilissel (Diisiinsel) Deneyim

Schmitt’in yaptig1 tamimlamaya gore dikkat cekici unsurlarla tiiketicinin
etkilenmesi ve diisiincelerinin harekete gegirilmesi diisiinsel deneyim pazarlamasidir
(Schmitt, 1999). Burada amaglanan tiiketiciyi yaratici diisiinmeye ve problem
cozmeye odaklayarak bir deneyim bilinci olusturmaktir. Diisiinsel deneyim
uyandirdigr merak duygusuyla farkli deneyimler yasama hissi olusturur (Srinivasan,

2010: 195).

Ilgi ekme, merak uyandirma gibi akla yonelik etkinlikler yine biligsel deneyim
unsurlaridir (Kadirhan, 2014: 69). Microsoft bir reklaminda “Bugiin ne yapmak
istiyorsunuz?” diye sorarak tiiketicisini iiriiniinii kullanarak farkli neler yapabilecegini
diisiinmeye itmis ve bu yolla biligsel bir deneyim yasatmayir amaglamistir. Sonug
olarak bilissel deneyim diisiinmeyle ortaya ¢ikan farkli asamalarla gelistirilen bir

deneyim pazarlamasi siirecidir (Kadirhan, 2014: 69).

3.5.4. Fiziksel (Davramssal) Deneyim

Tiiketicilerin fiziksel deneyimlerini hedefleyerek alternatif yasam bi¢imleri ve

calisma sekilleri gostererek yasamlarmi zenginlestirmeyi amacglayan deneyim
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modiiliine fiziksel deneyim pazarlamasi denir. Yasam tarzi ve davranislarda degisim
olusturmayr hedefleyen isletmeler televizyon reklamlarinda film yildizlarini,
sporcular1 kullanarak motivasyonu artirmakta, daha ilham verici fikirler yaratma
egilimindedirler (Schmitt, 1999). Isletmeler bu modiille tiiketicileri diisiindiirmenin
yaninda dogrudan harekete gegirmeyi hedeflemektedir. Microsoft bir bagka
reklaminda “Bugiin nereye gitmek istiyorsunuz?” sorusunu yonelttigi miisterilerini
driiniiyle ilgili derin diisiinmeye sevk etmis; Nike ise “Sadece yap” slogam ile

miisterilerinin {iriinii satin alip kullanmasi i¢in motive etmek istemistir.

3.5.5. iligkisel (Sosyal) Deneyim

Duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranigsal deneyim modiillerinin tiimiinii
kapsayan iligkisel deneyim modiilii, bireyin kisisel ve 6zel hislerinin Gtesine gecerek,
bireyin kendi durumundan bagska bir seyle kuracagi iliskiye yonelir (Schmitt, 1999).
Iliskisel kampanyalar miisterilerin kisisel degisim arzularina hitap eder. Bireyler,
aileleri, dostlari, ¢alisma arkadaslar1 tarafindan olumlu algilanma, begenilme
arzusundadir. Iliskisel kampanyalar birey bir aidiyet olusturmaya yoneliktir. Bu
nedenle deneyim pazarlamasi kisiyi ait olmak istedigi bir kiiltiir veya sosyal ¢evreyle
iligkilendirmeye yoneliktir (Schmitt, 1999). Bir futbol takimimnin taraftar1 olmak,
okullarin mezunlar derneklerine iiye olmak, vakiflara destekte bulunmak, beraberinde

bir topluluga aidiyet hissetmeyi getirmektedir.

3.6. Deneyimsel Pazarlamanin Ortaya Cikis Sebepleri

Rekabet, miisterilerin firmalar i¢in 6nemini artirmaktadir. Miisteri bileseni
basarili sirketlerin muhasebesinde “aktifler arasinda yer almak zorunda olan” bir
kalemdir. Deneyimsel pazarlama tiim bu gelismelerin dogal bir sonucudur. Schmitt

(1999: 3) deneyimsel pazarlamanin ortaya ¢ikis nedenlerini su sekilde sirlamistir:

e Kitlesel pazarlamanin maliyeti giderek artan bir miisteri edinme yontemi

olmasi,
e Miisterinin payinin pazar payindan daha ¢ok 6nem tasir hale gelmesi,

e Miisteri memnuniyeti ve sadakati kavramlarinin artmasi,

42



e Miisteri degerinin anlasilmasiyla mevcut miisteriyi elde tutabilme g¢abasina
girilmesi,
e Birebir pazarlamanin miisterilerin 6znel gereksinimlerine 6zel davraniglarda

bulunma benzeri stratejileri gerektirmesi,
¢ Rekabet ortaminin yogunlagmasi,

e Veri tabanli yoOnetim sistemleri ve iletisim teknolojilerinde gelismeler

yasanmasl,
e Bilgi teknolojileri kullanimlarinda yiiksek oranda atig yasanmasi,
e Marka iistiinliigiiniin kendisini kanitlamis olmasi,

¢ Eglenceyle biitiinlesik bir iletigim tarzinin 6nem kazanmas.

3.7. Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Schmitt deneyimsel pazarlamanin kendine ait dort ana 6zelliginden bahseder

(Sharma ve Sharma 2011: 3).

1. Tiiketici deneyimi: Deneyimsel pazarlamanin odak noktasinda tiiketici yer alir.
Karsilagma, maruz kalma, katlanma, yasama vb. sekillerde ortaya c¢ikabilen

deneyimler kisilere, duyusal, biligsel, davranigsal, iliskisel degerler katabilir.

2. Biitiinsel bir deneyim olarak tiiketim: Kazandirilmasi hedeflenen deneyim bir
hizmetin sunulmasindan veya {irlinlin tliketilmesinden sonra olusur. Deneyimsel
pazarlama anlayisina gore drnegin banyo yapan bir miisteri siirecin tiim bilesenlerini;
sabun, su sicakligi, havlu yumusakligi, banyo dekorasyonu vs ayr1 ayri
degerlendirmez.  Degerlendirilen banyonun rahatlatict olup  olmamasidir.
Mal/hizmetler degerlendirilirken kendi Ozelliklerinin yaninda paket, ambalaj veya

yazili/gorsel reklamlarin tiiketim dncesine etkisi de gdz dniine alinmalidir.

3. Tiiketiciler duygusal ve gergek¢idir: Deneyimsel pazarlama anlayigma gore
tiiketiciler marka tercihlerinde cogunlukla gercekei ve duygusal davraniglar sergiler.
Tiikketim deneyimini harekete geciren hisler ve eglence ihtiyacidir. Dolayisiyla

gercekei kararlari aldiran da sonug olarak duygulardir.
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4. Cok yonlii yontemler: Deneyimsel pazarlamada farkli pazarlama arastirma
yontemleri kullanilabilir. Tiiketicilerin deneyimleri ait olduklar1 sosyal gruplara,
kiiltiirel 6zelliklerine gore degisiklik gosterebilir. Onemli olan mantiktan ziyade
duygulardir. Tiiketici deneyimlerine odaklanilmali ve gelistirici ¢aligmalara oncelik

verilmelidir.

Deneyimsel pazarlamanin 6zelliklerini yukarida siralanan doért madde etrafinda

sekillendirmek miimkiindiir.

3.8. Deneyimsel Pazarlamanin Amaglari

Sharma ve Sharma (2011:4) deneyimsel pazarlama amaglarin1 sekiz baslikta
gruplandirmigtir. Somut verilerin tarafsiz, dogru sekilde elde edilebilmesi i¢in bu sekiz
amacin tek tek degerlendirilmesi gerekmektedir. Yazarlar bu amaclar1 su sekilde

stralamiglardir:

1. Saglikli miisteri iliskileri kurmak,

2. Etkilesim saglamak,

3. Olas1 miisterilerin taleplerini belirlemek,

4. Isletme/markaya yonelik farkindalig: artirmak,
5. Islevselligi artirmak,

6. Miisteri sadakatini saglamak ve siirdiirmek,

7. Miisteri deneyimlerini artirmak,

8. Miisterilerde anilar olusturmak.

Deneyimsel pazarlamanin birgok amaci oldugu gibi cogu kaynakta yukarida siralanan
sekiz maddeye rastlamak miimkiindiir. Burada 6ne ¢ikan, olas1 miisterilerin taleplerini

belirlemek, miisteri deneyimlerini artirmak diyebiliriz.

3.9. Deneyimsel Pazarlamanin ile Geleneksel Pazarlama Arasindaki Farklar

Schmitt (1999)’e gore geleneksel pazarlama, yeni deneyimsel ekonomiye
rehber olmakta yetersiz kalmaktadir. Geleneksel pazarlama sanayi devrimine tepki

olarak ortaya ¢ikmig yenilik¢i bir uygulama olsa da giiniimiizde markalagsma ve
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iletisimde yaganan yeni devrimlere yeterli olamamaktadir. Bugiiniin diinyasinda farkll

alanlarda yasanan bu devrimler farkli pazarlama yaklasimlar1 gerektirmektedir.

Geleneksel pazarlamanin deneyimsel pazarlamaya gore farklarmi belirleyen

dort temel 6zellik sunlardir (Schmitt, 1999: 55-59):
e Islevsel 6zellik ve faydaya odaklanmak/ Miisteri deneyimlerine odaklanmak

Geleneksel pazarlama anlayigina sahip pazarlamacilar ve iiriin tasarimcilari,
tiiketicilerin sunulan iiriin ve hizmetleri islevsel 6zellikleri ve sagladiklar1 faydalara
gore sectiklerini diisiinmektedirler. Bu nedenle islevsel oOzelliklere ve tiiketiciye
saglanan faydaya odaklanmaktadirlar. Deneyimsel pazarlama ise bunun aksine
tiiketicilerin yasadiklar1 deneyimlere odaklanir. Ciinkii bu anlayisa gére deneyimler

tilketicilere duyusal, duygusal, davranigsal, bilissel ve iliskisel degerler sunmaktadir.

e Uriin kategorisi ve rekabetini dar bir sekilde tanimlamak/ Biitiinciil deneyime

odaklanmak

Geleneksel pazarlamaya gore dar tanimlanmig {iriin kategorilerinde rekabet
yasanmaktadir. Ornegin iiriin kategorileri hemen hemen ayn1 olan Mc Donalds ve
Burger King birbirlerine rakip olarak goriiliirken ayni sektdre oldugu halde {iriin
kategorileri benzer olmayan Pizza Hut ve Starbucks birbirlerine rakip olarak
goriilmemektedir. Deneyimsel pazarlama anlayigina sahip uygulayicilar iiriinlere

degil, daha biitiinciil bir deneyim olan tiiketim anina odaklanirlar

Ornegin, sampuan, tiras kremi, sa¢ kurutma makinesini ayr1 ayr1 degil biitiinciil
bir bakis acistyla banyo bakimi olarak degerlendirir ve bu iiriinlerin ambalajlarini,
paketlemesini ve yazili1 gorsel reklamlarini tiiketim aninda yasanacak deneyimlere

yonelik tasarlamaktadir.

e Tiiketicileri rasyonel karar alicilar olarak gérmek/ Tiiketicileri hem rasyonel

hem de duygusal varliklar olarak gérmek.

Geleneksel pazarlama anlayist tiiketicileri problem ¢dzme anlayislar1 belli bir
stirece bagli olan karar alicilar olarak gérmektedir. Deneyimsel pazarlama anlayis1 ise
her ne kadar rasyonel kararlar aliyor olsalar da bu kararlar1 verirken duygular
tarafindan yonlendirilmekte olduklarini kabul eder. Nihayetinde tiiketim deneyiminin
cogunlukla hayalleri, duygular1 ve eglenceyi takip etmekte oldugunu diisiiniirler

(Holbrook & Hirschman, 1982).
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e Analitik, nicel ve sozel yontemler kullanmak/ Eklektik (se¢me) yontemler

kullanmak

Geleneksel pazarlama anlayiginda yapilan pazar arastirmalarinda analitik, nicel
ve sozel yontemler kullanilmaktadir. Oysa deneyimsel pazarlamada smirlar belli
yontemlerle belirlenir. Bu yontemler kimi zaman nicel ve analitik olabilirken kimi

zaman da sezgisel ve nitel olabilmektedir.

3.10. Deneyimsel Pazarlamanin Uygulama Alanlar1 ve Uygulayan Markalar

Deneyimsel pazarlamanin kapsami pozitif ve giicli deneyimler kurarak
tiketici ile bag kurma, hedef yaratma ¢abasina hizmet eden pazarlama
uygulamalarinin tamamini kapsayan bir kavramdir. Uygulama alanina dahil olan iiriin,
hizmet ve deneyimlerin iletisim, paket ve ambalaj tasarimi, etkinlik olusturma, satis
iliskileri gibi pazarlama karmasi unsurlarinin tiiketicilerde yaratabilecegi ¢agrisimlar

araciligiyla ¢evirimi¢i/dis1 ortamlarda olusmaktadir (Schmitt, 2010: 63).

Deneyimsel pazarlamanin uygulanabilecegi alanlar etkinlik pazarlamasindaki
yaklagim degisimleri, markalama ve perakende satista meydana gelen gelismeler
sonucu giin gectikce genislemektedir. Giinlimiiz pazarlama diinyasinda deneyimsel
pazarlama uygulamalarini kullanan kiiresel 6lgekte hizmet veren ¢ok uluslu firmalarin
otomobil iireticileri (Ford Motor vb), saglik isletmeleri (International Hospital vb),
teknoloji ve telekomiinikasyon isletmeleri (Apple vb), eglence isletmeleri (Disneyland
vb), finans isletmeleri, alisveris merkezleri gibi ¢ok sayida sektdre genisledigi

goriilmektedir (Williams, 2006: 482; Argan, 2007: 81).

Gilinlimiizde ¢ok g¢esitli sektorlerde uygulanma sanst bulan deneyimsel
pazarlama  uygulamalarinda  tiiketici  deneyiminin  hedeflendigi  Olgekte
gerceklestirilebilmesi i¢in mekan sec¢imi biiyiilk onem tasimaktadir. Bu agidan
bakildiginda deneyimsel pazarlamanin uygulandigi ¢evrimici/dist mekanlar; aligveris
merkezleri, ebankacilik, fuar ve festival alanlari, giizellik merkezleri, hastaneler,
hayvanat bahgeleri, eglence merkezleri, kafeler, miizeler, oteller, spor merkezleri,
restoranlar, temali parklar, sarap bolgeleri, liniversiteler ve yapr marketler olabilir

(Konuk, 2014: 17).

Pazardaki rakiplerden ayrilarak tercih edilmek, akilda kalic1 olmak, hatirlarada

olumlu olarak yer alabilmek ve tercih edilmek i¢in deneyimsel pazarlama
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uygulamalart kullanmak gerekmektedir. Disneyland, Magnum, IKEA, Starbucks,
Vestel deneyimsel pazarlama uygulamalar1 ile basar1 saglayan firmalaradan

bazilaridir.

Isletmelerin tiiketici ilgisini cekebilmek adina olusturacaklar1 deneyimler
miisteri iiriinii satin alirken, magaza i¢inde dolasirken, iiriin veya hizmetin kullanim
asamasinda dogrudan ortaya cikabilecegi gibi, web sitesinde gezinirken ya da
gorsel/isitsel reklam faaliyetlerinde dolayl1 olarak da ortaya ¢ikabilir (Brakus, Schmitt
ve Zarantonello, 2009: 53).

Ornegin IKEA, Isve¢ magazasinda miisterilerine mobilyalar1 almadan 6nce
deneyimleyebilmeleri i¢in bir otel tasarlamigtir. Otel hizmete girdigi 2011 yilindan bu
yana hem miisterilerin konaklama ihtiyacina hizmet etmekte hem de tasariminda ve
dosenmesinde kullanilan IKEA mallarin1 deneyimleme imkan1 sunmaktadir.
Mobilyalardan memnun kalip satin alma karar1 alan miisteriler otelin 2 km ilerisinde
bir IKEA magazasina yonelndirilmektedir (http://blog.adgager.com/orneklerle-

deneyimsel-pazarlama-kavrami/).

Marshall firmasi ise miisterilerinin hangi rengi sececeklerine karar vermelerine
yardimct olabilmek i¢in segilen boyanin miisterinin duvarinda nasil duracagini
gorebilmeleri adina Marshall Gor&Boya uygulamasint gelistirmistir. Bu ugulama
miisterileri karar verme asamasinda rahatlatmakta ve satin alma kararina olumlu etki

etmektedir.

Fisk (2008), Nike’mn Niketown ve Disneyland’in deneyimsel pazarlama
stratejilerini anlatmaktadir. Niketown sadece spor malzemeleri satin alinacak bir
magaza degildir; beser kisilik takimlar1 on beser dakika futbol mac¢1 yapmalari igin
agirlayan bir mini futbol sahasidir. Oyle ki takimlara birer soyunma odas1 dahi tahsis
edilmektedir. Niketown’da Nike’1n ilk iirlinlerinin sergilendigi vitrinler de marka igin
bir deneyim olusturmaktadir Deneyimsel pazarlamanin ilk o6rneklerinden olan
Disneyland, hayalleri gerceklestiren yer olarak bilinir. Ziyaretgilerine televizyonda
izledikleri, masallarda okuduklar1 Winnie the Pooh, Miki Mouse ya da Kiilkedisi gibi
Disney kahramanlarin1 Biiyiilii Krallik’ta canli olarak gérme, onlarla kucaklasma,
arkadaglik etme gibi yasam boyu unutulmayacak deneyimler vadetmektedir. Bu
deneyim Disney karakterileri ile sinirli da degildir. Biiyiilii Krallik’in efsanevi giris

kapisinda konuklari masals1 bir miizik karsilar. Bircok farkli restonda Disney
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karakterleri kostiimlii garsonlar servis verir. Cikisa yakin bir yerde konumlanmig
hediyelik esya diikkdnindan o giinii animsatmak amaciyla alinacak bir esya

ziyaretcilerin deneyime ortak olmalarina aracilik eder.

Deneyimsel pazarlama uygulamalar ile basar1 saglayan bir baska marka ise
Starbucks Coffee’dir. Harika bir kahve kokusuyla ziyaretilerini karsilayan kafenin ici
kahve temal1 gorsellerle bezenmistir. Siparis veren kisinin adinin bardaga yazilmasi
miisteriye kendini 6zel hissettiren bir detaydir. Bu sekilde marka deneyim

pazarlamasini kisiye 6zgili yapma amacina ulagmis olur.

“Kendi Dondurmani Yarat” sloganini kullanarak diinyanin belli bagh
sehirlerine magazalar agan Magnum, magazalarint Hazzin Mekan1 olarak
nitelemektedir. Magazaya gelenler sectikleri dondurmalar istedikleri sosa batirarak
arzularma gore siisleyebilmektedir. Magnum magazalarinda dondurmanin yani sira

diinya kahveleri ve Magnum marka farkli ¢esitlerde cikolatalar da sunulmaktadir.

Knorr markasi gelistirdigi “Knorr A¢ik Mutfak™ projesi kapsaminda “Lezzet
Tirt” adin1 verdigi konsept tir ile sehir sehir gezerken tiiketicilere hem yemek yapma
hem de eglenceli zaman gecirme vaadinde bulunur. Knorr sefleri ile ¢orba
workshoplari, ikramlar ve siirpriz hediyelerin de sunuldugu bu organizasyon eglenceli

vakit gecirmek isteyen tiiketiciler tarafindan ilgi ile kargilanmaktadir.

Tiirkiye’ nin uluslararasi teknoloji devi olan Vestel, Kafe Vesto adiyla hizmet
veren projesinde magazacilik ve kafe faaliyetlerini birlestirdigi yeni bir konsept
yaratmustir. Vestel firmasi bu sayede miisterileri ile aracisiz bir bag kurarken Vestel
teknolojisini tiiketicileri i¢in her zaman deneyimlenebilir oldugu mesajin1 da
vermektedir. Kafe Vesto ile amaclanan, tiiketici aracisiz ve siirekli bir bag kurmaktir.
Ziyaretgiler son teknoloji yeni Vestel iiriinlerini deneyimlerken birbirinden farkl
lezzetleri de tadabilmektedir. “Gururla Yerli’ sloganiyla hareket eden Vestel, Kafe
Vesto’da sundugu lezzetlerde Tiirk yemeklerine de yer vererek Tirk muftaginin

tanittmina da katki sunmaktadir.

Bir bagka basarili deneyimsel pazarlama o©rnegi Tokyo’da bulunan
“MoonFlower Sagaya Ginza” restoranidir. Giinde yalnizca sekiz kisiye hizmet veren
bu restoran ziyaretcilerine verdigi mevsime uygun interaktif sunumlarla goz
doldurmaktadir. Ilkbahar temasinda Japon cicekleri, yazin Japonya’nin simgesi kiraz

cicekleri, sonbaharda tatli su alabaliklari, kisin erik agaclar1 benzeri konseptlerde
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hizmet veren bu restoran Japon kiiltiiriine 6zgii lezzetler, kokular ve dogal giizelliklerle
insanin bes duyusundan pek ¢oguna hitap etmekte ve ziyaretcilerine unutulmaz bir

kiiltiirel deneyim sunmaktadir.

Kiiresel capta bir marka bilinirligine sahip olan Samsung firmasi, Tiirkiye’nin
ilk, diinyanin {iglincii Samsung Deneyim Magazasini ziyaretcilerine Emar Square
Mall’da agnmustir. Uriin satisiyla birlikte Samsung iiriinlerinin deneyimlenmesi de
hedeflenen magazada calisanlar miisterilere teknik destek dahil her konuda yardimci
olarak keyifli bir aligveris deneyimi yasatmaktadir. Magaza i¢cinde VR deneyim alani
gibi eglence noktalarinin yani sira ziyaretgilerin dinlenebilecekleri bir de Samsung
Cafe bulunmaktadir. Kahvelerini yndumlayan miisteriler magazadaki normal/kablosuz
sarj cihazlarindan ve tablet bilgisayarlardan iicretsiz yararlanabilmektedir. Samsung
Deneyim Magazasi, belli araliklarla diizenlenen teknoloji sohbetleri ile teknoloji

tutkunlarinin bulusma noktasi olmay1 hedeflemistir.

Goruldiglt iizere ¢esitli markalar ve isletmeler deneyimsel pazarlama
stratejilerinden faydalanarak misterilere birtakim deneyimler yasatmayi, bu
deneyimler dogrultusunda olusturacaklar1 pazarlama stratejileri ile verimliliklerini

artirmay1 hedeflemektedirler.

3.11. Deneyimsel Pazarlama ve Teorik Bosluklar

Arastirma konusunun belirlenmesine yonelik gergeklestirilen literatiir taramasi
sonucu, yukaridaki bolimde ifade edildigi gibi pazarlama, deneyim ve deneyimsel

pazarlamanin giiniimiize gelme siiregleri takip edilmistir.

Onceki béliimde deneyimsel pazarlamanin dogusu, isletmeler agisindan nemi,
geleneksel pazarlamadan ayrilan yonleri, deneyimsel pazarlamanin uygulama alanlari
gibi basgliklara deginilmistir. Deneyimsel pazarlamay1 uygulayan markalara ve ilgili
literatiire bakildiginda genellikle miisteri tarafinin incelenmis oldugu géze ¢arpmakla
birlikte sektorel anlamda da genellikle yiyecek i¢ecek sektorii etrafinda sekillendigini
s0ylemek miimkiindiir. Bu ¢alisma literatiirde kendi alanindaki agigin kapanmasina
katkt saglayacaktir. Zira calisma, deneyimsel pazarlama kavramini miisteri
boyutundan degil isletmeci boyutundan degerledirmeyi hedeflemektedir. Deneyimsel
pazarlama iizerine genel literatiir incelenmis ve asagida yer aldig sekilde sunularak,

baslica ¢caligsmalarin bulgular1 tartigilmstir.
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Caru ve Cova (2003) calismalarinda akis deneyimleri, bir tiir igsel motivasyon
sekilden tanimlanmaktadir. Zorlu aktivitelerde yogun konsantrasyon, odaklanma

durumlar1 olarak karakterize edilir.

Hauser (2007) makalesinde, deneyimsel pazarlama miisteri/marka iliskisine

biitiinsel bir yaklagim seklinde tanimlanmaktadir.

Palmer (2008) calismasinda miisteri deneyimi kavramsal gecerliligini elestirel
sekilde degerlendirilmis; hizmet kalitesini, kisiler arasi iliskileri ve markalar
biitiinlestiren bir model Onerisini amaglamistir. Makalede ortaya ¢ikan bir konunun
elestirel bir incelemesini sunmus ve konsepte yonelik akademik ilgiye ragmen miisteri
deneyimi yonetiminin pratik uygulamasinin basarilmasimin zor olabilecegini One

strmiistiir.

Yuan ve Wu (2008) makalelerinde deneyimsel pazarlama, bir igletmenin tiim
fiziksel ortami ve operasyonel siireclerinin miisteriler tarafindan deneyimlenebilecegi

sekilde tasarlandig1 bir pazarlama taktigi olarak degerlendirilmistir.

Smilansky (2009) makalede deneyimsel pazarlamay1 “miisteri ihtiyaclarini ve
isteklerini karli bir sekilde belirleme ve tatmin etme, marka kisiliklerine hayat veren
ve hedef kitleye deger katan iki yonlii iletisim yoluyla onlar1 birlestirme siireci” olarak
tanimlamaktadir. Deneyimsel pazarlamanin miisterilerde deneyim ve duygu

yaratilmasinda yardimci oldugu ifade edilmistir.

Tynan ve McKechnie (2009) calismarinda deneyimin hem bir isim hem de bir
fiil oldugu ve siirecin kendisini, etkinlige katilarak, bir nesnenin, diisiincenin ya da
duygunun hissedildigi ¢esitli sekillerde kullanilmasi olarak aciklanmistir. Makelede
deneyimlerin karmasik oldugu c¢iinkii siradan bir deneyimin basit zevki ile olaganiistii

veya akici bir deneyimin keyfi arasinda fark oldugu ifade edilmistir.

You-Ming (2010) makalesinde deneyimsel pazarlama, temelde miisterilerin

fiziksel ve mental hislerini ylikselten bir iletisim yontemi olarak ifade edilmistir.
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Walls vd tarafindan (2011) makalelerinde tiiketici deneyimi, tiiketicinin
fiziksel ambiyanstan ve insan iligkileri boyutlariyla birlikte etkilenme diizeyleri

arastirilmastir.

Same ve Larimo (2012) ¢alismalarinda deneyim ve deneyimsel pazarlama
kavramlarinin analiz edilmesi hedeflenlenmistir. Literatiir taramast sonucunda
deneyim pazarlamasinin stratejik ve deneyimsel pazarlamadan daha genis bir terim
oldugunu tespit edilmistir. Deneyim pazarlama, ilgili deneyimlerin stratejik ve
biitiinsel bir pazarlamasi; deneyimsel pazarlama ise deneyimsel olarak pazarlama
yapmaya yardimci olan taktik bir ara¢ olarak tamimlanmaktadir. ilgili ¢aligmanin

sonunda deneyim pazarlamasina iligkin kavramsal bir model 6nerisi gelistirilmistir.

Calismankan (2015) calismasinda, deneyimsel pazarlamanin tiiketicilerin satin
alma karar1 lizerine etkisi 6l¢iilmeye calisilmis, biri kiiresel diger yerel iki kahve zinciri
magazasinin  sundugu deneyimler, Starbucks ve Kahve Diyar1 o6zelinde

karsilastirilmaya calisilmigtir.

Sahin (2015) calismasinda, turizm sektdriinde faaliyet gosteren restoranlarda
deneyimsel pazarlama aracilifiyla miisteri memnuniyeti ve bagliligi yaratma
noktasinda yerli/yabanci turistlere sunulan deneyimler ve bu deneyimlerin tiiketici

davraniglarina etkisini incelemeyi amaglamaistir.

Yildirim (2018) tezinde IKEA magazalarinda yasanan deneyimlerin miisteri

memnuniyetine etkisi olup olmadigin1 ortaya koymaya caligmistir.

Isletmelerin pazarlama stratejilerinin belirlenmesine yonelik calismalardan,
Pamuk (2018)’un “Seramik Sektoriinde Deneyimsel Pazarlama: Kurumsal Baglamda
Bir Uygulama” adli tezinde seramik sektoriinde yapilan incelemelerle firmalarin

deneyimsel pazarlama stratejileri belirlenmeye ¢alisiimistir.

Isletmelerin pazarlama stratejilerini su sekilde 6zetleyebiliriz; katilimcilarin
aktif oldugu, eglendigi ve Ogrendigi, ayn1 zamanda ortaya bir iiriin koyabildigi
workshoplar diizenleyerek miisterisi olmayan kisilere dahi markasini tanitmak, sosyal
medya iizerinden yliriitiilen ¢aligmalarla gerek nihai tiiketicilere gerekse ilgili bolimde
okuyan dgrencilere yonelik yarigmalarla marka ve {iriinlerinin tanittmin1 yapmak, web

sayfalar1 lizerinden markay1 tanitabilmek ve fuarlara katilim saglamak.
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Hem isletme hem de miisteri yonlii bir ¢alisma olan Duran (2018) yiiksek lisans
tezinde Konya sehir merkezinde bulunan ve baglikta belirtilen standartlardaki otellerde
uygulanan deneyim boyutlari ile miisterilerin edindigi deneyim boyutlarini belirlemek,
isletme yoneticilerinin ve miisterilerin goriislerini degerlendirerek farkliliklar
belirlemek ve miisteri deneyimlerinin memnuniyet ve sadakate etkilerini ortaya
koymak amaglanmistir. Egitim, estetik, eglence ve kagis boyutlart miisteri ve yonetici
tarafindan incelendiginde, yiiksek katilim diizeyine sahip estetik ve kagis, diisiik
katilim diizeyine sahip olan eglence boyutlarinda yonetici ve miisterilerin daha gok
ayni fikirde oldugu, egitim boyutunda ise ciddi sayilabilecek goriis farkliliklarinin

oldugu sonucuna varilmstir.

Calismalarin sonuglarina gore isletmelerin, miisterilerin konakladiklar1 siire
boyunca 7/24 eglenebilecekleri ortamlar olusturarak ve degisik eglence etkinlikleri
(animasyon sovlari, 6diillii turnuvalar, akrobasi, sirk ve dans gosterileri, ¢esitli spor
etkinlikleri, miizikal sovlar, hamam, sauna ve spa etkinlikleri vb.) gerceklestirerek

miisterilerinin yeterince eglenebilmelerini saglamalar1 gerektigi sonucuna varilmaigtir.

Benzer bir 6rnek olan ve miize 6rnegi kullanilan bir bagka arastirma makalesi
de Durukan ve Altin (2018) calismalarinda miizelerin sergi alanlarinin anlatildigi bu
makalede sergi konusu ve verilmek istenen mesajlarla ilgili deneyimsel alanlarin
tasarlanmasi ve bu alanlarin sergi alanlar1 dahilinde yapilandirilmasinin 6neminden
bahsedilmistir. Bu  sekilde tasarlanan miizelerin deneyimsel miizelere
doniistiiriilmesiyle ziyaretgilerin akilda kalici deneyimler yasamasi hedeflenmistir.
Ustelik bu disiplinlerarasi yaklasimin benimsenmesiyle bilim ve sanat alanlarinda
ilerlemeler katedilmesinin miimkiin oldugu kaydedilmektedir. Bu bilgiler 1s181nda

belirtilen miizeler karsilagtirmali olarak incelenmistir.

Kizilirmak ve Tagkiran (2019) makalelerinde, sanal ortamda 360 derece turla
miize ziyareti ger¢eklestiren ziyaretgilerin gerceklestirdikleri sanal tur deneyimlerinin
satin alma siireclerindeki etkisi ve ger¢ek deneyimi yasama istegi uyandirip

uyandirmadigi arastirilmastir.

Kinikli (2019) tez calismasinda Kapadokya Bolgesi otellerini, temali otel,

standart otel olarak iki gruba ayirmais, her iki grubun uyguladigi deneyimsel pazarlama
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faaliyetlerinin konuklar iizerindeki algis1 ve miisteri memnuniyetine etkisini

belirlemeye ¢alismistir.

Ocak (2019) calismasinda tiiketici deneyimlerinin sdzel yolla aktariminin

iletisime etkisi incelenmistir.

Saruhanoglu (2020) c¢alismasinda deneyimsel pazarlama ile miisteri

memnuniyeti arasindaki iligki incelenmistir.

Gengtiirk (2020) ¢aligmasinda deneyimsel pazarlama uygulamalarina dayali
olarak tiiketicide olusan deneyim algilarinin ve hizmet kalitesine yonelik algilarinin

kahve isletmeleri markalarina duyulan sadakatte etkin oldugu varsayimi incelenmistir.

Balikg¢1 (2020) calismasinda deneyimsel pazarlama modiillerinin miisterilerin
iirin ve hizmetle ilgili yasadiklar1 deneyimleri incelemeye yonelik bir calisma

sunmustur.

Onurlubag ve Altunigik (2021) makalesinde, deneyimsel pazarlamanin miisteri

memnuniyetine etkisinin tespiti amaglanmaistir.

Deneyimsel pazarlamanin teorik bosluklari 1s18inda sosyal girisimeilik

kavrami aragtirilmigtir.

Sonraki bdliimde sosyal girisimin detayli incelenmesine yer verilmistir.
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4. SOSYAL GIRISIMCILIK

Sosyal girisimcilik, daha iyi yasam standartlar1 saglama amaciyla yoksulluk,
cevre, egitim, insan haklar1 gibi konularada yasanan kiiresel sorunlara ¢6ziim bulmak
veya bu sorunlarin toplum iizerindeki etkisini azaltmak i¢in kurumlar insa etme ya da
mevcut kurumlart bu amag dorultusunda doniistiirme siirecidir (Bornstein ve Davis,

2010: 1).

Akademide ve uygulamada yillar iginde 6nem kazanan sosyal girisimcilik
kavraminin tizerinde uzlasi saglanmig bir tanim mevcut degildir. Farkli tanimlarda
farkli unsurlara vurgu yapilmaktadir. Kar amaclayan is diinyasi ile sosyal bir amaca
hizmet eden hayirseverlik diinyas1 arasinda bir kdprii vazifesi goren sosyal girisimeilik
kavrami “bireyin yasadigi cevreye 0zgli toplumsal bir sorunun belirlenmesi ve
girisimcilik ilkeleri araciligiyla kalic1 ¢oziimler iiretilmesi” seklinde tanimlanabilir

(Igerli ve Karadal Sahin, 2013: 343).

4.1. Sosyal Girisimcilik Tanim ve Kapsam

Toplumsal ihtiyaclarda ve bu ihtiyaclarin karsilanmasinda yasanan talep artisi
tarihsel degisiklikler gosterse de her donemde sosyopolitik ve ekonomik kosullar
dahilinde sivil toplum ihtiyaglar1 dogrultusunda farkli kurumlar tarafindan ele

alimmistir (Besler, 2010: 3).

Gilinlimiiz diinyasinda sektorel sinirlar giderek ortadan kalkmakta, sektdrlerin
yaratmay1 hedefledikleri sosyal faydalar farkli alanlara yonelmektedir. Giiniimiizde
bireyler ve kurumlar sosyal fayda yaratma ¢abasini ikinci planda degil temel misyon
olarak degerlendirir hale gelmesi, sosyal fayda yaratan 6nemli is modelleri arasinda
ilk siralarda yer alan sosyal girisimcilik kavraminin 6nemini artirmaktadir (Volkmann,

Tokarski ve Ernst, 2012: 33).

Sosyal girisimcilik faaliyetleri icerikleri geregi yoruma agik analiz ve

Olglimlere sebebiyet verir. Bunu yaninda hem sosyal bilimleri hem de toplumu
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ilgilendiren konular1 biinyesinde barindirir. Kavramin tanimi hakkinda heniiz ortak bir

taniminin olmasinin temel nedeni de budur (Volkmann, Tokarski ve Ernst, 2012: 33).

Sosyal girisimcilik alaninda yapilan akademik ¢aligmalarda siklikla
karsilasilan birbiriyle baglantili ii¢ farkli terim, sosyal girisimci, sosyal girisimcilik ve
insanlarin  belli amacglar dogrultusunda kurup gelistirdikleri sosyal girisim
kavramlaridir (Mair ve Marti, 2006: 37). Bu kavramlar hakkinda alanyazinda bulunan
tammmlar konuya igeriksel olarak farkli agilardan baktigindan degisiklik

gostermektedir.

Sosyal girisimciligin kapsaminin tam olarak belirlenememesinin bir diger
nedeni bu konuyla iligkili pek c¢ok kavramin olmasi ve bu kavramlarla sosyal
girisimcilik arasinda kesin bir ayrim olup olmadigi konusunda goriis birliginin

saglanamamis olmasidir.

Sosyal girisimcilik hakkinda hem genis kapsamli hem de kapsami daraltilmig
pek c¢cok tanim bulunmaktadir (Austin vd., 2006: 2). Sosyal girisimci diye
adlandirdigimiz kisiler, egitim, saglik, ¢evre sorunlari, insan haklari, toplumsal
kalkinma vb. alanlarda yenilik¢i bakis acilariyla sosyal doniisiim gergeklestirmeyi

hedeflemis insanlardir (Sobhani ve Gasnier, 2012: 1).

Farkl1 bir bakis acisiyla sosyal girisimcilerin toplumda degisim ve doniisiim
ajanlar1 rolii oynadiklar1 ve bu rolii oynarken asagida sirali gorevleri istlendiklerini

belirmektedirler (Praszkier ve Nowak, 2012: 9; Besler, 2010: 8):

¢ Sosyal deger yaratarak siirdiiriilmesi ¢abasini iistlenmek,

¢ Sosyal deger yaratma misyonu dogrultusunda yeni firsatlar kesfetmek ve
takip etmek,

e Siirekli yenilik, uyum ve 6grenme siireglerine katilimda bulunmak,

e Mevcut kaynaklarla sinirlanmadan cesurca hareket etmek,

e Ortaya ¢ikan sonuglar ve hizmet verilen kurumlara karsi sorumluluk

duymak.

Sosyal girisimlerin kimler ve neler oldugunu agikliga kavusturabilmek igin
farkli tanimlar1 incelemek gerekir. Tablo 4.1.’de Dacin (2010)’in c¢aligmasinda
derledigi tanimlardan sosyal girisimlerin kimler/neler olabilecegiyle ilgili kisimlara

yer verilmistir.
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Tablo 4.1. Sosyal Girisimcilik Tanimlari

Kaynak

Tanim

Austin, Stevenson ve

Wei-Skillern (2006: 2)

Sosyal girisimler, inovatif ve sosyal deger yaratilan etkinliklerin

gerceklestirildigi kar amaci giitmeyen, ticari veya kamu sektorleridir.

Dart (2004: 411)

Sosyal girisimler klasik kar amaci giitmeyen oOrgiitlerden strateji, yapi,
norm ve degerler bakimmdan farklilasarak kar amaci giitmeyen sektorde

(nonprofit sector) radikal yenilikler sunarlar.

Hockerts (2006: 145)

Sosyal girisimler, kar amaci giiden ig diinyasi1 ve sosyal misyon odakli kamu
sektorl, kar amaci giitmeyen oOrgiitler arasindaki dengeyi saglayan

tesebbiislerdir. Her iki duruma da tamamen uymazlar.

Masseti (2008: 7)

Sosyal Girisimci Matrisini sunar (SGM). Bir isin ne kadar ¢ok pazar veya
sosyal giidiimlii misyonu olmasmna bagli olarak ve kar amaci olup
olmamasina bakarak, SGM farkli faktorleri bir araya getirerek sosyal

girigimciligin klasik girigimcilikten farkini ortaya koyar.

Perrini ve Vurro (2006:

4)

Sosyal girisimcilik, pazarda veya toplumda yeni sosyal deger yaratmak i¢in
sosyal inovasyonu girisimci bir diisiince yapisiyla kullanan ve basariya
yiiksek bir diizeyde ihtiyac hisseden kisi veya gruplarin yarattig1 dinamik

siireclerdir.

Robinson (2006: 95)

Sosyal girisimcilik belirli sorunlara belirli ¢oziimler bulan siiregler
biitiiniidiir. Bu sorunlar ele alabilmek igin kar amaci giiden veya giitmeyen
orgiitlerin sosyal etki, is modeli, tesebbiisiin siirdiiriilebilirligi ve sosyal

gorev odakli yaraticiliklarint goz oniinde bulundurmalar1 gereklidir.

Thompson ve Doherty
(2006: 362)

Sosyal girisimler, sosyal sorunlara ig odakli ¢dziim bulan orgiitlerdir.

Tracey ve Jarvis (2007:

671)

Sosyal amag¢ ugruna ticaret yapma fikri sosyal girisimciligin Oziidiir.
Sosyal projeler i¢in girisimsel kar elde edebilmek i¢in sosyal girigimciler
pazar firsatlarini belirlemeli ve kullanmali, gerekli kaynaklari bir araya

getirmelidir.

Yunus (2008: 32)

Insanlara yardim etme amact olan her yenilik¢i tesebbiis sosyal
girisimcilik sayilabilir. Bu tesebbiis ekonomik olup olmayabilir, kar amact

giiden veya giitmeyen bir girisim de olabilir.

Zahra,

Neubaum ve Shulman

(2009: 5)

Gedajlovic,

Sosyal girisimcilik, sosyal degeri arttirmaya yonelik etkinlik ve
aktiviteleri kesfetme, tanimlama ve kullanmay1 kapsar. Bu amagla da yeni

tesebbiisler yaratir veya var olan orgiitleri yenilik¢i bir sekilde yonetir.

Kaynak: Dacin (2010).
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Tabloda bulunan tanimlar 15181nda sosyal girisimcilik, sosyal fayda ve yenilik
yaratmanin yani sira gerceklestirilebilecek faaliyetlerin kar amact giiden, giitmeyen
veya kamu sektorii fark etmeksizin tim Orgiitlerde gergeklestirilebilecegi
anlagilmaktadir. Kar amagli isletmelerin de birer sosyal girisim olabilecegi
diistintiliirse kimi isletmelerin de sosyal hizmet amacl kurulabilecegi ve bu nedenle

bir sosyal girisim olarak degerlendirilebilecegi sonucuna ulasilabilir.

4.2. Sosyal Girisimcilik-Sivil Toplum Ayrimi

Bazi insanlar toplumun geneline oranla yerel ve kiiresel sorunlara daha fazla
duyarhidir. Yardimseverlik veya hayirseverlik diye nitelendirebilecegimiz bu
davraniglar sosyal girisimcilik kavramindan farkli 6zellikler tasir. Sosyal girisimcilik
haywrseverlikten farkli olarak siirdiirlebilir bir kar amaci giiderken, 6zel sektor
girisimciliginden farkli olarak kisisel degil toplumsal kar elde etmeye odaklanir

(Anderson vd., 2002; Lepoutre vd., 2011).

Sivil toplum kuruluslar1 ya da orgiitleri diye adlandirdigimiz bu tiizel kisilikler
resmi kurumlardan bagimsiz c¢alisan, sosyal, kiiltiirel, politik, hukuki veya politik
amagclarla lobi faaliyetleri yliriiten, eylemlerde bulunan, yoneticilerinin veya iiyelerinin
goniilliiliik esasina dayali olarak gorev aldigi, kar amact gilitmeyen, giderlerini iiyelik
aidatlar1 veya bagislarla saglayan kuruluslardir. Sivil toplum orgiitleri dernek, vakif,
sendika ve oda adlar1 altinda faaliyet gosterirler (Anderson vd., 2002; Lepoutre vd.,

2011).

Bunlardan vakif ve dernekler tlilkemizde toplumsal fayda amacgli hizmetler
gelistiren, yalnizca {iyeleri i¢in degil hitap ettikleri kitlenin tamamui i¢in ¢alisan sivil
toplum kurulusu (STK) olarak adlandirilan yasal topluluklardir (Anderson vd., 2002;
Lepoutre vd., 2011). Sosyal sorunlara ¢éziim bulmaya calisan bu Orgiitlerle sosyal
girisimcilik kavrami arasinda kesin bir ayrim yoktur. Hatta sosyal girisimcilige dair
daha Once bahsettigimiz dort yaklasimdan (Baslik 2.6) biri sosyal girisimlerin kar
odakli olmayan Orgiitler kapsaminda ele alinmasi gerektigini savunmaktadir. Elbette
kar odakli olmayan tiim orgiitler birer sosyal girisim degildir. Bu alanda c¢alisan kimi
akademisyenlere gore (Anderson vd., 2002; Lepoutre vd., 2011) sosyal amagh
orgiitlerin birer sosyal girisim olarak kabul edilebilmesi i¢in orgiitte yenilik¢i bir

yaklasimin olmasi gerekmektedir. Bazi akademisyenlere gore bu alanda c¢alisan
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orgiitlerin en azindan siirdiiriilebilirliklerini saglayacak diizeyde gelir getirebilecek

ticari faaliyetlerde bulunmalar1 gerektigini belirtir.

Abdou vd. (2010) de ¢aligmalarinda sosyal girisimler ve hayirsever orgiitler
arasindaki farkin finansal siirdiiriilebilirlik oldugunu belirtmistir. Sadece hibe veya
bagislara bagli gelirleri olan hayirsever kurumlar1 sosyal girisim kapsaminda

degerlendirmemis, finansal siirdiirlebilirligin altin1 ¢izmistir.

4.3. Sosyal Girisimcilik-Ozel (Ticari) Girisimcilik Ayrim

Sosyal girisimcilik kavramini 6zel (ticari) girisimcilikten ayiran en 6nemli fark
misyonlaridir. Sosyal girisimcilikte oncelik sosyal deger yaratabilmek iken 6zel
girisimcilikte ya miisterilere deger katabilmek ya da kar elde edebilmektir (Kiimbiil
Giiler, 2010: 60).

Literatiirde sosyal girisimcilerle ticari girisimleri birbiriden ayiran dort temel

ozellik vurgulanir (Trivedi ve Stokols, 2011: 7).

e Ekonomik degil sosyal fayday1 hedeflemesi;
e Sosyal girisimcinin sosyal aktivist olmas;
e Gosterilen girisimciligin ve inovasyonun bilesenleri;

e Ekonomik kazanci hedef almaksizin sosyal sorunun ¢dziimiine ara¢ edinmesi.

Inovasyon, rekabetci bakis agis1 ve maddi kar ticari girisimler i¢in harekete
gecirici faktorler olarak kabul edilirken sosyal girisimcilerde sistemsel ve toplumsal
olumlu etkiler yaratabilmek i¢in inovasyon ve kitlesel kapsayicilik tesvik edilir (Jeffs,
2006: 8). Sosyal girisimciler ayrica ayni vizyonu paylastiklart goniillillerce de
desteklenirler. Kar elde etme bu tarz girisimlerde 6ncelik olmadigindan dahili kaynak
hareketliligi geleneksel girisimlere gore farklilik gosterir. Sosyal girisimciler kisisel
servetlerinin disinda sosyal sermayelerini de kaynak yaratmada amaciyla kullanirlar
(Trivedi ve Stokols, 2011: 12). Sahiplik duygusunun olusumunda kolektif bilinci
onemser, sinerji yaratmak amaciyla kapsayici katki saglamaya odaklanir (Waddock ve
Post, 1991: 399). Kolektif davranis sosyal hareketlerin vazgecilmez bir bilesenidir
(Waddock ve Post, 1991: 399).

Gerek ticari gerekse sosyal girisimler, pazarlarindaki miisterileri, rakip

sirketleri, tedarik¢i firmalar1 ve ihtiya¢ duyacagi insan kaynaklart unsurlarini iyi takip
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etmelidir (Austin vd., 2006: 11). Her iki girisim de faaliyetleri i¢in ihtiya¢ duyacaklari
insan kaynagini ve yatirimeiy1 kendi rgiitleri blinyesine alabilmek i¢in kabul edilir bir
sayginliga ihtiya¢ duyarlar. Bunun yaninda sosyal girisimler finansal kaynaklar ve
insan kaynaklar1 mobilizasyonu bakimindan ticari girisimlere gére daha zor organize

edilebilir (Austin vd., 2006: 11).

Ticari girisimler ekonomik faaliyetlerinden ve finansal ¢evrelerinden maadi
kaynak bulmalar1 veya yaratmalar1 daha kolaydir. Dolayisiyla insan kaynaginin en
idealini edinmeye ekonomileri elverislidir. Ornegin hisse senedi opsiyonlari, kar pay1
dagitma gibi tesviklere ticari girisimlerde siklikla rastlanirken sosyal girisimlerde bu
uygulama nadiren goriiliir (Oster, 1995: 67). Sermaye girsimin kurulus asamasinda
ticari veya sosyal olmasma bakilmaksizin o6nemlidir. Girisimin genislemesi
profesyonel aglara olan egilimini artiracaktir (Trivedi ve Stokols, 2011: 13). Sosyal
girisimlerde ise goniilli ¢alisanlar yonetim kurulunda, finansman kaynaginin
saglanmasinda veya hizmet dagitiminda 6n saflarda yer almaktadirlar (Austin vd.,

2006: 11).

Sosyal girisimleri kurulma amac1 olan sosyal sorunlar ve bu dogrultuda bagl
olduklar1 toplum yasam dongiilerinin seyrini ve faaliyet alanlarini belirlemektedir
(Trivedi ve Stokols, 2011: 15). Dolayisiyla etkileri daha ¢ok kendileri ile ilgili
baglamla sinirlidir. Ticari girisimlerde ise bu etki makro seviyededir. Makroekonomik
cevre, denge ve denetleme mekanizmalari, vergisel kosullar, teknolojik gelismeler,
insan kaynaklar1 piyasasi, politika, sosyo-ekonomik veya c¢evresel faktorler ticari

girigsimlere etki etmektedir (Trivedi ve Stokols, 2011: 15).

Sosyal girisimlerin toplumun ekonomik ve sosyal uyumuna katki saglamak
istemeleri, 6ncelikle bu girisimlerin tiyelerinin kontroliinde ve bireysel odakli olmalar1
ve faaliyetlerinden dogacak faydanin genellikle para ile iliskili olmamasindan
kaynaklanmaktadir (Oatley, 1999: 341). Sosyal girisimlerin yarattiklar1 faydanin
olgiilebilirliginin gii¢ olmasi bu girisimin etkinliginin veya veriminin saptanmasinda
da zorluklara neden olmaktadir (Trivedi ve Stokols, 2011: 15). Oysa ticari girisimlerin
verimlilik saptamasinda ekonomik veriler ele alindigindan dolay1 6l¢iimleme yapmak

cok daha kolay ve olasidir (Trivedi ve Stokols, 2011: 15).

Sosyal girisimler dogrudan hizmet sundugu kesimlerin disinda da toplumun

genis kitlelerine fayda saglayabilirler. Ticari girisimlerin de toplumsal faydasi s6z
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konusudur. Ticari girisimler istthdam yaratmak, yol, otoban yapmak, suya erigimi
olmayan bolgelere su ulagtirmak, atik yonetimi saglamak gibi aracglarla toplumsal
refaha katki sunabilirler (Trivedi ve Stokols, 2011: 16). Sosyal girisimler sosyal
degisim gerceklestirerek, bu degisimin siirekliligini saglayarak kemiklesmis sosyal
sorunlarin, adaletsizliklerin ve dengesizliklerin ¢dzlimiine etki edebilir. Sosyal
girisimler toplumsal birligi tesvik eder, kisi ve kitleleri gii¢lendirir (Trivedi ve Stokols,
2011: 16). Boylelikle ekonomik ve sosyal sermaye yaratma amactyla kisilerarasi ve
profesyonel aglar1 olumlu yonde tetikler. Ticari girisimler sadece operasyonlari
ekonomik olarak gecerli oldugu takdirde faaliyetlerine devam edebilir. Sosyal
girisimlerin faaliyetlerini ekonomik olsa da olmasa da devam etmek durumundadir.
Nihayetinde sosyal girisimler kisiler veya paydasalar diizeyinde maddi kazang

saglamak degildir (Trivedi ve Stokols, 2011: 16).
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Tablo 4.2. Sosyal Girigimcilik ile Ticari Girisimcilik Arasindaki Farklar

Sosyal Girisimcilik

Ticari Girisimcilik

Motivasyon

Kardan ziyade sosyal degisim
ve kendi miisteri grubunun
gelisimidir.

Girisimciyi motive eden temel
faktor yeni bir is kurma, kendi
isine baglama ve finansal

kazang elde etme diistincesidir

Risk ve Karar

Sivil toplum ihtiyaglar i¢in
sorumluluk ve risk alma

Risk asil olarak bireye aittir.
Kar elde etmek {izere karar
alinmaktadir. Risk tercihi para
ve sayginlik kazanmaya
doniiktiir.

Finansal kisitlarin tistesinden

Yapilan s Fiﬁg %ﬂtl)rilrllrin}?rlall;litmlm agt gelmek. Sanayi ag1 icinde
¢ FOIHEL yap isbirligi yapmak
Kar Ozellikleri Sosyal sermaye yaratmak ve Kisisel kar elde etmek, piyasa
sosyal sorunlari ¢ozmek. odakli sorunlar1 ¢ozmek
Yenilikgilik .
Daha %Z kaynak ile daha gok Yeni fikirler bulmak, yeni
fayda tiretmek. Toplumun .. ler kesfetmek
(inovasyon) kaynaklarimn birlestirmek. yontemler kesictme

Temel Degerler

Ekonomik ve sosyal kayginin
birbirinden ayrilamamasi,

Ekonomik kaygilar1 sosyal
hedeflerle dengede tutma,
sosyal birliktelik ve katilimin
tesvik edilmesi.

Farklilik, yaraticilik ve
inovatiflik

Firsatlar1 ve kaynaklari iyi
degerlendirme,

Yeni yaklagimlarla uzun
donemli amaglara hizmet.

Degisim yaratmaya calisma.

Ekonomik endiseler yiiksek
boyuttadir,

Verimlilik, etkinlik, tiretkenlik
ve kar agir basmaktadir,

Miisterilere ve/veya
hissedarlara kars1 sorumluluk,

Tiiketicinin gilicli taninmakta ve
kabul edilmektedir,

Sosyal amacl projelere bagista
bulunma ve hayirseverlik
yaklagimi olabilir.

Yeni ihtiyaglara odaklanma.

Is/Isletme yaratmaya calisma

Orgiitsel Cevre

Kurallar ¢ergevesi digsinda
islemektedir.

Farkl sekillerde biirokratik
prosediir ve kurallara baghdir.

Firsat Kollama

Sosyal ihtiyaclardaki bosluklart
belirlemek.

Bosluklar1 ve uygun isleri
bulmak, yeni pazarlara girmek

Kaynak: Marangoz (2013: 91).
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Yukaridaki tabloda, motivasyon, risk ve karar, yapilan is, kar ozellikleri,
yenilikg¢ilik, temel degerler, orgiitsel ¢evre ve firsat kollama bagliklar1 altinda sosyal
girisimcilik ile ticari girisimcilik kavramlarinin karsilastirilmasint  gérmekteyiz.
Sosyal girisimin maddi beklentiden uzak, daha c¢ok toplumun yararina yapilan
caligmalar oldugunu, ticari girisimciligin daha ¢ok is diinyas1 ¢ergcevesinde olustugunu

s0ylemek miimkiin olacaktir.

4.4. Sosyal Girisimcilik-Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Orgiitlerin sosyal problemlere dair alacaklar1 pozisyon ve yapacaklari
faaliyetler dikkate alindiginda sosyal girisimcilik ile kurumsal sosyal sorumluluk
arasinda bir kiyaslama yapilabilir. Bu iki kavram arasindaki fark c¢ok net
anlagilamamakta ve genis kesimler tarafindan ayni seyi ifade ettigi diislinlilmekteyse
de en temel fark misyon farkidir (Ersen vd., 2010: 14). Oncelikli amac1 sosyal deger
yaratmak olmayan kar odakli bir isletmenin maddi gelirinin bir boliimiinii yere dl¢iide
de olsa topluma fayda yaratma amaci ile kullanmasina sosyal sorumluluk ad1 verilir
(Ersen vd., 2010: 14). Oysa deger yaratma arzusu sosyal girisimcilikte oncelikli

hedeftir.

Akademik c¢evrelerde kurumsal sosyal sorumluluk projelerini sosyal
girisimcilik kapsaminda degerlendirenler olsa da (Ersen vd., 2010: 16) genel alg1 bu
yonde degildir. Ornegin bir isletme kurumsal sosyal sorumluluk projesi olarak bir
agaclandirma organizasyonu diizenleyebilir, bir egitim kurumuna bagista bulunabilir,
engelliler yararina bir yardim fonu olusturabilir. Fakat isletmenin esas misyonu kar
saglamak oldugundan kaynaklarinin %95’ini bu alanda, %5’ini (belki daha da azi)
sosyal amagclarla kullanabilir. Bir sosyal girisim eger sosyal bir isletme ise veya kar
amaci gilitmeyen bir orglitsel yapiya sahipse karinda bu girisime geri donen kisim
haricinde kalan miktarin tamamini; geleneksel yapida bir ticari 6rgiitse karimin 6nemli

bir kismin1 sosyal fayda yaratacak faaliyetlere yatirmalidir (Demir, 2012: 354).

4.5. Sosyal Girisimcilik- Sosyal inovasyon

Sosyal inovasyon tamamiyla kamusal iyilik icindir; 6zel sektor pazari
tarafindan yok sayilan sosyal gereksinimlerin karsilanmasi fikrine dayanan yenilik

fikridir (Harris ve Albury, 2009: 16). Sosyal inovasyon kamu ve 6zel sektor, tiglincii
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sektor, kullanicilar ve topluluklarca olusturulabilir. Ancak bu sektorler tarafindan
ortaya konan tiim yenilikler sosyal inovasyon niteligi tasimaz. Ciinkii kimi
inovasyonlar sosyal sorunlara ¢oziim iiretecek nitelige sahip degillerdir (Harris ve

Albury, 2009: 16).

Sosyal inovasyon ve sosyal girisimcilik kavramlart literatiirdeki c¢ogu
caligmada birlikte ele alinan iki kavram olsa da ayni seyi ifade etmezler. Sosyal
girisimcilik, sosyal fayda {iyaratabilecek ve yarattigi fayday:1 siirdiirebilecek
uygulanabilir ekonomik yapilar, iligkiler, kurumlar, 6rgiit ve uygulamalar yaratmaktir
(Fowler, 2000: 649). Sosyal inovasyon ise toplumsal problemlerin ¢oziimii igin
geligtirilen ve uygulanan yeni yaklagimlari, uygulamalari, orgiitlenmeleri, is
modellerini ve/veya slireglerini ifade etmektedir (Kog, 2010: 206). Sosyal
girisimciligin ekonomik, finansal, orgiitsel, yapisal, sosyal anlamda pek ¢ok bileseni
bulunan bir siire¢ olarak ifade edilirken sosyal inovasyon bu siirecte gergeklesmesi
olas1 genel inovasyon niteliklerinin yaninda sosyal de bir hedef tagiyan daha dar

kapsamli bir kavramdir (Kog, 2010: 206).

Kog (2010: 211)’a gore sosyal inovasyon hem sosyal girisimcilere hem de
sosyal girisimlere ihtiya¢ duyar. Sosyal inovasyonlarin sosyal girisimler biinyesinde
siklilla goriilebilir olmasi sasirtict degildir. Ancak 6ncelikli misyonu sosyal olmayan
cogu girisim misyonuna paralel nitelikte faaliyetlerin yani1 sira sosyal inovasyonlar da
gerceklestirmektedir. Bunun yaninda sosyal girisimler tarafindan yapilan her
inovasyon da sosyal inovasyon olarak nitelenemez. Sosyal girisimler tarafindan
gerceklestirildigi halde s6z konusu girisimin sosyal faaliyetleri ile dogrudan ilintili
olmayan inovasyonlar sosyal inovasyon kapsaminda degerlendirilmezken yaratilan

sosyal degerle dogrudan ilisilintili olan inovasyonlar sosyal inovasyon statiisii tasir.

Ornegin, ilk kez Muhammed Yunus tarafindan kurulmus Grameen Bank’mn
piyasaya siirdiigii mikro kredi uygulamalar1 bir sosyal inovasyon ornegidir. Fakat
sosyal girisim unsurlarinin iletisimini rahatlatacak bir yazilim gelistirilmesi
yaratilacak fayda ile dogrudan ilgili olmadigi i¢in sosyal inovasyon 6rnegi sayilamaz.
Sosyal girisimci/girisimcilik ve sosyal girisim kavramalarinin sosyal inovasyonla
benzerlikleri Tablo 3.3.’de ve farkliliklar1 ise Tablo 3.4.’de goriilmektedir (Erbil,
2015: 40).
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Tablo 4.3. Sosyal inovasyon ile Sosyal Girisimci/lik ve Sosyal Girisim Arasindaki

Benzerlikler
Sosyal inovasyon Sosyal Girisimci/lik ve Sosyal
Girisim
Amac¢/Misyon

Sosyal amaca sahip olma esastir: Yasam kosullarinin (niteliksel/niceliksel olarak)
iyilestirilmesi, dezavantajli gruplarin mahrum olduklar1 kaynaklara erisimlerinin

saglanmasi onceliklidir.

Her birisi i¢in, belirlenen sosyal amag¢ etrafinda calismalarin orgiitlenmesi
onceliklidir. Sahip olunan sosyal amag, “geleneksel” olanlardan ayrilmalarinda

belirleyicidir.”

Beceri ve Kaynak

Kullanimi

Sosyal girisimcilikte de benzer bir yararlanma s6z konusudur. Siirekliligin
saglanmasi i¢in, benimsenen sosyal amaca yonelik olarak faaliyet gdsterilirken,

finansal getirinin elde edilmesinde geleneksel yaklagimlar yon gosterici olmaktadir.

Ayrica, kamu tarafindan sosyal amagh faaliyetlerde kullanilmak {izere sunulan
fonlardan yararlanma, hayirseverlerin destegini saglama, her iki grup ¢alisma icin

de Onem arz eder.

Sorumlul

uk

Sahip olunan sosyal amag, her iki grup faaliyetin yiiriitiiciisiinii, faaliyetlerin siireci
ve sonucu ile ilgili topluma kars1 sorumlu kilar. Oncelikle topluma kars1 sorumlu

olmalari, yine, kendilerini geleneksel yaklagimlardan ayiran bir diger 6zellikleridir.

Her iki grup icin de, ticari faaliyetlere dayali deneyimler ile gelistirilmis
yontemlerden yararlanma s6z konusudur. Sosyal inovasyon  siirecinin
isletilmesinde, ticari amacla isletilen inovasyon siirecinde kullanilan
tekniklerden/yaklasimlardan (beklentilerin tespit edilmesi, {iriiniin tasarlanmasi

vb.) yararlanilir.

Kaynak: Erbil (2015: 40-41).
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Yukaridaki tabloda sosyal inovasyon ile sosyal girisimci ya da sosyal

girisimcilik terimlerinin karsilastirilmali analizini gormekteyiz. Birbirinden ayri

terimler gibi goriinse de ortak amag ve hedeflere hizmet etmektedirler.

Tablo 4.4. Sosyal inovasyon ile Sosyal Girisimci/lik ve Sosyal Girisim Arasindaki
Farklar

Sosyal Inovasyon

Sosyal Girisimci/lik ve Sosyal Girisim

Diizey

(Orgiitlerin de pargasi oldugu)
makro sistem diizeyinde etkiye

hedeflidir.

Sistemi yonlendiren alt sistemlerle
(orgiitlerle) etkilesim, siirecin
tasarimlanmasinda ve
isletilmesinde 6nem arz eder.

Isbirligi esastir.

Sosyal girisimcilik, bireysel;
sosyal girisim, Orgiitsel

diizeydedir.

Sosyal girisimlerde, bireyler arasi
iliskiler orgiitlenir. Sosyal
girisimcinin ¢abalar1 kaynaklar ile

bulusur.

Kapsam

Sosyal girisimcilik ve sosyal
girisimi asar: Sosyal inovasyon,
yasam kosullarini iyilestirecek
fikirlerin ve uygulamalarin
gelistirilmesine hedeflidir. Bu
fikir ve uygulamalar, sosyal
girisimcilerin/sosyal girisimlerin
disinda, sistem igerisinde yer
alan farkli aktorlerce de
gelistirilebilir.

Etki diizeyi, kapsami1 daha genistir.

Sosyal girisimei, sosyal inovasyonun
uygulanmasini miimkiin kilan
kisidir. Sosyal girisimise,
inovasyon siirecinin isletilmesi ve
slirecin sonuglarinin
yayginlastirilmasini saglar. Bu
durum, sosyal girisimciligi ve sosyal
girisimi, sosyal inovasyon agisindan
aragsallastirir.

Sosyal inovasyon tarafindan

kapsanir.

Kaynak: Erbil (2015: 41-42).
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Yukaridaki tabloda sosyal inovasyon ile sosyal girisimci ya da sosyal
girisimcilik terimlerinin karsilastirilmali analizini gérmekteyiz. Burada iki terim
arasindaki farkliliklar iizerinde durulmaktadir. Sosyal inovasyonun sosyal

girisimciligi kapstyor olmasi en dikkat ¢eken farkidir.

4.6. Sosyal Girisimcilik icin Farkh Yaklasimlar

Akademisyenler tarafindan farkli profiller ¢izerek {izerinde uzlag1 saglanmig
bir tanima ulastiramadigi sosyal girisimcilik kavramina dair farkli ¢calismalarda farkl
alanlara vurgular yapilmistir. Bunlar dort farkli yaklagim olarak su sekilde

gruplandirilabilir (Hu vd., 2011):

4.6.1. Ticari Faaliyet Yapan Kar Amaci Giitmeyen Yaklasimlar

Bu yaklasim sosyal girisimcilik kavramimi kar amaci giitmeyen kuruluslara
Ozgii bir davranis olarak algilamaktadir. Sosyal girisimciligin kar amaci giitmeyen
kuruluslarin siirdiiriilebilirliklerini saglamak adina, yenilik¢i yontemlerle gelir getirici
faaliyetlerde bulunmasi olarak tanimlandigir bu yaklagim, Orgiitlere ticari ve pazar
temelli beceriler edindirmeyi amaglamaktadir (Besler, 2010). Bu yaklagim, 1980’lerde
sponsor destegi bulamayan ABD’li baz1 kar amaci giitmeyen kuruluslarin, i¢inde
bulunduklar1 kaynak kithigimi asabilmek i¢in kendilerine 6zgii ¢6ziim metodlar

gelistirmesiyle ortaya ¢ikmustir.

Skloot (1983), kar odakli olmayan Orgiitlerin ancak su bes kriteri

gerceklestirdikleri durumda sosyal girisimlere dontisebileceklerini belirtmistir:

o Uriinlerini nis bir pazara sunmalari, olas1 piyasa basarisizliklarini
degerlendirmeleri gerekmektedir.

e Uzun dénemde yatirim getirileri saglayacak ve pazardaki degisimlere hizla
uyum saglayabilecek liyakatli bir yonetim anlayis1 gostermelidirler.

o Kar odakli olmayan 6rgiitlerin isletme uzmanliklarinin yeterliligi adina egitim
ve danigmanlik hizmetleri konusunda giivenilir destekgiler edinmelidirler.

o Ispatlanmis igletme yontemleriyle girisimci ruhlarini biitiinlestirmelidirler.

o Finansal kaynaklarin1 6zel sektdrden saglamalidirlar.
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Tiim bu kriterlerin vermek istedigi mesaj sosyal girisimciligin ancak kar odakli
olmayan Orgiitlerin hayirseverlik gibi sosyal misyonlarini; finansal kaynaklar, isletme
yontemleri ve becerileri gibi 6zel sektorden gelen kaynaklarla destekleyerek, bu
kaynaklar1 kendi misyonlarina ters olgular olarak algilamadiklar1 zaman olumlu sonug
verecegidir. Bu yaklasima gore, sosyal girisimcilik kar odakli olmayan faaliyetlerin
son zamanlardaki gelisimi ve onun bir alt alan1 olarak algilanmasidir (Hu vd., 2011:

467).
4.6.2. Sosyal Amach Isletme Yaklagim

Sosyal amagh isletme yaklasimina gore sosyal girisimcilik, 6zel sektoriin
isletme tarafin1 vurgulayan bir pargasidir. Waddock ve Post (1991)’un calismalarina
gore sosyal girisimciler kamu sektoriine dair planlamalarint yonlendirebilen, 6zel

sektore tabi kiskirticilardir.

Martin ve Thompson (2010: 13) ise sosyal girisimleri, bireyleri ve kitleleri
ekonomik ve sosyal kazan¢ edinmek i¢in bir araya getirmis ticari girisimler olarak
tanmimlar. Cilinkii arz fazlasi yaratarak bu fazlayr varlik sebebinin finansmaninda

kullanmak durumundadir.

Birlesik Krallik Ticaret ve Sanayi Bakanligi (2002) ise sosyal girisimlerin
sosyal hedefleri onceleyen ve meydana getirdigi arz fazlasiyla hissedarlarinin karinin
maksimizasyonundansa faaliyetlerine ve hitap ettikleri topluma yeni bir yatirimi tercih
edecek isletmeler olmas1 gerektigini vurgular. Bu tanim ¢ok sayida akademisyen ve
uygulayici tarafindan kabul gérmiis ve pek ¢ok yerde referans gosterilmistir. Cilinkii
bu tanimlama sosyal girisimciligin isletme tarafina vurgu yapmakta, bu alanda faaliyet
gosteren isletmeleri de sosyal amaglart icin ticaret yapan isletmeler olarak
nitelemektedir. Kimi kaynaklarda bu yaklasima sahip isletmelere, “misyon odakl
isletme” adi verilmistir. Sosyal amagh isletme yaklasimi genis kitlelerin ¢ikarin
hesaba katarak elde ettigi kdr1 da ayni dogrultuda isletmeye geri dondiiriilmesini

saglayan bir yaklagimdir (Hu vd., 2011: 467).
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4.6.3. Uciincii Sektor Yaklasim

Avrupa Komisyonunun 1996°da sosyal girisimcilik iizerine arastirma yapmak
iizere kurdugu Avrupa Arastirma Ag1 (EMES) besi sosyal, dordii ekonomik olmak
iizere dokuz kistastan bahsetmektedir (Defourny, 2001):

e  Uriin iiretimi ve satis1 daimi olarak devam etmelidir,

e Yiiksek derecede 6zerk olunmalidir,

e Ekonomik risk almaktan ¢ekinilmemelidir,

e Minimum iggiicii miktar1 belirlenmelidir,

e Topluma fayda saglama amaci agik sekilde ifade edilmelidir,

o Bir grup vatandas tarafindan baslatilan basit bir girisim olmamalidir
o Karar verme giicii ile sermaye sahibi iligkili olmamalidir,

e Genis bir kitleyi kapsayici bir anlayiga sahip olmalidur,

o Kar dagitimi sinirh olmalidir.

Bu tanim Avrupa’nin sosyal ekonomisi ve kooperatif hareketliligi 6zelinde
verilmistir. Kitada sosyal ekonomi terimi daha ¢ok ii¢iin sektdr olarak anilir ve sadece
kar odakli olmayan orgiitlerin degil, yan1 sira kooperatiflerin ve sigorta sirketlerinin
de dahil edildigi bir sektordiir. Sosyal girisimcilik kavrami Avrupa’da {igiincii sektor
kapsaminda yepyeni bir yapi olarak ele alinir. Bu yaklagima gore bir sosyal girisimin
faaliyetleri o sosyal girisimin faaliyetleri ile tutarli olmalidir. Ticari faaliyette bulunan
kar amaci gilitmeyen yaklagimda ticari faaliyetlerin sadece sosyal faaliyetlerin
finansman1 igin yapilmasi vurgulanir. Ustelik bu ticari faaliyetlerle orgiitiin sosyal
misyonu arasinda dogrudan bir iligki olmasi sart1 aranmaz. Bu yaklasim, 6zerklik ve
cesitli paydasalarin  katilimi gibi bazi kurumsal yoOnetisim mekanizmalarim
benimseyerek sosyal girisimciligin geregi olarak goérmesi de bir bagka Onemli
ozelligidir. Ayrica piyasa odakli kaynaklar ile kar odakli olmayan sektorlere ait piyasa
dis1 kaynaklart bir araya getiriyor olmasi da sosyal girisimcilik piyasasina {igiincii

sektor yaklagiminin getirileri arasindadir.

68



Sosyal Girisimler

Kooperatifler Kar Amaci Giitmeyen Orgiitler

Uretim Odakh

Isci Kooperatifleri

KAGO

Savunucu

Tiiketim Kooperati

KAGO

Sekil 4.1. Kooperatifler ve KAGO Kesisiminde Sosyal Girisimler
Kaynak: Defourny (2001: 22).

Sekil 4.1.’ten kar amaci glitmeyen orgiitler ya da kooperatifler sosyal girigim
olarak degerlendirilmemistir. Oysa bunlar sosyal girisim olma nitelikleri tasiyan
orgiitlerin kendilerine yasal zeminde uygun gordiikleri tanimlardir. Bu nedeble sosyal
girisim olma oOzellikleri gosteren Orgiitler kiimelerin kesisim noktasina yakin
konumlanirken bu 6zelliklere haiz olmayan oOrgiitler kar amaci giitmeyen ya da
kooperatif oOzelliklerini yalin sekilde gosterecek ve sosyal girisimi niteleyen

ozelliklerin kesisim noktasina uzak konumlanmastir.
4.6.4. Girisimcilik Yaklasim

Sosyal girisimler olusturan sosyal girisimcilere odaklanan girisimci yaklagim,
sosyal girisimleri girisimciler familyasinin bir {iyesi olmasin1 hareket noktas1 kabul

eder. Dees (1998b)’e gore sosyal girisimci;

e Sosyal bir deger yaratip bunu siirdiirebilmek i¢in bir misyon belirleyen,
o Bu misyona hizmet edecek yeni firsatlar tespit eden,

o Inovasyonu siirdiirerek adaptasyon ve 6grenme siireci ile birlikte
uygulayabilen,

o Kaynak konusunda kendini mevcutlarla sinirlandirmayan,
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o Paydaglara hizmet adina ortaya konan verileri hesap verilebilirlik ilkesiyle
degerlendiren,

o Sosyal sektorde degisim ajani benzeri bir rol iistlenen kisilerdir.

Bu tanim temelde firsatlarin farkina varma, kaynak hareketliligi, yenilik¢ilik
ve risk alma gibi var olan girisimcilik kavramlarina dayandirildigindan “girisimeilik
yaklagimi” olarak anilmaktadir (Hu vd., 2011: 469). Bu yaklasima gdre sosyal
girisimciligin girisimcilik kismi, siirdiiriilebilirlik adma gelir saglamak degildir.
Anderson vd. (2002: 192) girisimcilerin inovasyon yapan kisiler oldugu varsayimi
temelinde bir orglitiin sosyal girisim olarak degerlendirilebilmesi i¢in siirdiiriilebilir
bir deger yaratabilecek daha nitelikli yolar bulma niyeti ve gayretinde olmasi
gerektigini belirtmektedirler (Peredo ve McLean, 2006: 60).

Bu bolimde sosyal girisimeilik tanimi, sosyal girisimcilik i¢in farklh
yaklagimlar, ozellikle ¢alisma ile birebir iligkili ticari faaliyet yapan ve kar amaci

giitmeyen yaklagimlar ve sosyal amagl isletme yaklagimlari {izerinde durulmustur.

Sosyal girisim ve deneyimsel pazarlamayr ayni anda konu ediyor olmak bu
noktada literatlir bosluguna 6nemli bir katki sunacaktir. Bu dogrultuda teze konu
edinilen isletmenin uyguladigi pazarlama stratejileri arastirilarak hem teorik agidan
hem de alan arastirmasi sonuglarinin pazarlama stratejilerine yon vermesi agisindan,

iki yonlii bir fayda saglanmas1 hedeflenmektedir.

Ayrica incelenecek miizenin Istanbul’da hatta Tiirkiye’de tek olmasi da

caligmanin bu isletme 6zelinde yapilmasinin 6nemli bir nedenidir.

4.7. Sosyal Girisimcilik ve Teorik Bosluklar

Son yillarda bu denli konusulan sosyal girisim kavramiyla yabanci literatiirde
oldukea sik karsilasiliyor olsa da Tiirk¢e makale ve tezlerde varliginin az olmasi dikkat

cekmektedir.

Bir diger husus yapilan ¢aligmalarda genel olarak alaninda tanian kar amaci
giiden igletmelerin aragtirma sahalar1 olarak secildigi goriilmektedir. Bu ¢aligmanin
aragtirma kismini, Tiirkiye’ de ilk olan diinyada da 6rnegi az olan ayn1 zamanda sosyal

girisimcilik de iceren bir isletme olusturmaktadir. Sosyal girisimcilik tizerine genel
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literatlir incelenmis ve asagida yer aldigi sekilde sunularak, baslica c¢aligsmalarin

bulgular tartigilmastr.

Ekmekg¢ioglu (2018) calismasinda sosyal girisimcilik kavrami ve tasarim
iliskisi incelenmekte olup, sosyal sorumluluk ve sosyal inovasyon kavramlari
irdelenerek birbirleriyle iliskileri degerlendirilmektedir. Sosyal girisimcilik kavrami
irdelenerek Tiirkiye’de yiiriitiilen bireysel sosyal girisimcilik projeleri incelenmis ve

bu projelerdeki tasarim girdisi ve tasarimcinin rolii izerinde degerlendirilmektedir.

Aslan (2018) calismasinda Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri ¢ergevesinde
sosyal girisimciligin analiz edilmesi konusu {izerinde durulmustur. Kavramsal
aragtirmasini uygulayicilar, girisimciler ve uzmanlardan olusan bir alan deneyimi ile
birlestiren c¢alisma, teori ve pratigi birlikte ele almaktadir. Eldeki arastirma ile
Stirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri ile sosyal girisimcilik arasindaki iliskinin boyutlar

saptanmistir.

Efeoglu (2019) tez calismasinda sosyal girisimciligin sayica fazla olan
tanimlamalarina yer verilerek gerek diinyada gerekse Tirkiye’deki 6nemi, gelisim

siireci ortaya konulmustur.

Jafarova (2020) tez calismasinda, iilke ekonomilerinin sosyal anlamda
geligsmesi diizeyinde son derece dnemli bir kavram olan sosyal girisimcilik boyutu
kadin cinsiyeti 6zelinde ele alinmistir. Kadin girisimcilerin hangi zorluklarla karsi

karstya kaldig1 hususu iizerinde durularak bu zorluklar1 nasil astiklar1 arastirilmistir.

Kaya (2021) sosyal girisimcilikte bireyin niyet olusum siirecini aydinlatmay1
hedef almakta ve niyeti tetikleyen unsurlarin neler oldugunun tespit edilmesi

hedeflenmektedir.

Giler (2021) tez ¢alismasinda sivil toplum kuruluslarinin sosyal girisimcilikle
olan iliski diizeyleri ele alinmistir. Elazig’daki STK’larin ger¢ek anlamda sosyal

girisimcilik yapilarmin var olup olmadigini tespit etmek hedeflenmistir.
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5. ARASTIRMA YONTEMI

5.1. Arastirma Amaci ve Kapsami

Bu calismanin amact sosyal girisimcilik ve deneyimsel pazarlama iligkisi
baglaminda, Turkcell Diyalog Miizesi iizerinde nitel bir arastirma gergeklestirmektir.
Deneyimin canli olarak yasandigi s6z konusu miizenin sosyal girisim tarafi ve
isletmenin istihdam saglarken deneyim odakli pazarlama stratejilerini de

gergeklestirmesi lizerinde durulacaktir.

Bu dogrultuda, uluslararasi yazin incelendiginde sosyal girisimcilik ile sik sik
karsilagilmasina karsin, ulusal yazin taramasinda sosyal girisimcilik konusunda biiyiik
bir acik oldugu fark edilmistir. Literatiire katk olarak deneyimsel pazarlama ve sosyal
girigsimcilik kavramlari birlikte ele alinarak segilen Turkcell Diyalog Miizesi iizerinde
nitel bir ¢alisma ile sosyal girisimcilik ve deneyimsel pazarlama stratejilerinin

aragtirtlmasi yoluyla pazarlama alanina katkida bulunmak hedeflenmistir.

Istanbul Social Enterprise (ISE) katilimci bir toplumsal diizen saglama
motivasyonuyla “Olciilebilir” sosyal etki olusturma ve bu cercevede “farkl’” ve
“yenilik¢i” is alanlar1 gelistirme hedeflerini is modellerinin kalbine yerlestirmeyi
basarmis bir sosyal girisimdir. ISE, hayata gecirmeyi basardigi bu siirdiiriilebilir is
modeli sayesinde is diinyasinin giiclinii de arkasina alarak, toplumsal fayda yaratma
hedefi ile ¢aligmalarina devam etmektedir. Kuruldugundan buyana, ¢ocuklar, gengler,
ogrenciler, 0gretmenler, yaslilar ve engelliler basta olmak iizere toplumun genis
kesimine hitabedecek sekilde tasarladigi ve hayata ge¢irdigi yenilik¢i projelerle,
dinamik ve gorev odakli ekibi ile birlikte somut basarilara imza atmistir ve
caligmalarina ayni dogrultuda devam etmektedir

(http://www.turkcelldiyalogmuzesi.com).

Isletmenin hedefi Gayrettepe’de yerlesik Turkcell Diyalog Miizesi’nin bir
sosyal laboratuvara doniismesini saglamaktir. Ana hedefi, mekanin sosyal laboratuvar
islevine kavusabilmesi icin alant engelli bireyler yararina teknolojik ve inovatif

aragtirmalar yapan, bu arastirmalara destek saglayan bir kulucka merkezine
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doniistiirebilmektir. Hedefi dogrultusunda engelli bireylere yonelik tim 6nyargilarin
kapt oOniinde birakilacagi, saygi telkin eden, sosyal yaraticiliga destek sunan,
farkliliklar1  besleyici zenginliklere dontistiiren, bireylerin kisisel korkularim
yenmesine ve kendilerini gergeklestirmelerine imkan saglayan bir merkez olma
amaciyla faaliyetlerine devam etmektedir. Miizeyi bugiine kadar 200.000'den fazla
ziyaretgi ziyaret ederek deneyimlemis ve 40'tan fazla engelli bireye burada isttihdam

saglanmistir (http://www.turkcelldiyalogmuzesi.com).

Deneyimin aktif bir sekilde yasandigi ve sosyal girisimciligin géz dolduracak
olgiide one ¢iktigt Turkcell Diyalog Miizesi Tiirkiye’de tiiriiniin ilk 6rnegi olma

ozelligi tagimaktadir.
Karanlhkta Diyalog:

Diinyanin 130’dan fazla sehrinde 8 milyondan fazla insana “dokunmay1
basarmis” Karanlikta Diyalog deneyimi ISE tarafindan 20 Aralik 2013 tarihinde
Gayrettepe Metro Istasyonu hayata gecirilmistir. Miizenin “Karanlikta Diyalog”
deneyimini yasamak isteyen ziyaret¢iler tamamen karartilmig ortamda, gérme disinda
kalan duyularimi kullanarak hareket etme konusunda gérme engelli rehberlerce
yonlendirilirler. Rehberler, 60 dakikalik bir parkurda ziyaretcilerin dokunarak,
koklayarak ve isiterek “yeni ve farkli” bir bicimde goérme deneyimi yasamalarina
yardimct olurlar. Karanlikta Diyalog’da asil amag, gérme engellilerin bu engelleri
nedeniyle zorunlu olarak gelistirdikleri yeteneklerinden faydalanmaktir. Bu
deneyimden yararlananlar aslinda gorebilenlerdir. Kimseyi goremediginiz ve kimse
tarafindan goriilemediginizi hayal edin: Karanlikta herkes esittir. Bu deneyimde gérme
engelli rehberinize giivenmek ve diger ziyaretgilerle empati kurmak zorundasiniz.
Karanlik bu deneyimde bir metafor olarak kullanilmaktadir: Eger diyalog varsa artik
karanlik diye bir sey yoktur. Hiyerarsi yoktur. Karanlikta Diyalog sundugu bu
deneyimle katilimcilarinin yagaminda bir doniim noktast olma amaciyla hizmet

vermeye devam etmektedir.
Sessizlikte Diyalog:

Diinyada ilk kez 2003 yilinda Paris’te ziyaretcilerine kapilarini agan Sessizlikte
Diyalog, ISE tarafindan Ocak 2016°da Gayrettepe Metro Istasyonu alt gecidinde

hizmete a¢ilmistir. Bu deneyim, 6zel olarak sesten yalitilmis bir alanda igitme engelli
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rehberler esliginde sozsiiz iletisimin kesfedilmesini vadeder. Empati kurma
aracilifiyla farkindaligin artirilmasini saglayan Sessizlikte Diyalog, yasam boyu
karsilasilasilabilecek en olaganiistii deneyimlerden biridir. Ozel béliimlerden olusan
Sessizlikte Diyalog sergisinde, mimiklerin ve viicut dilinin nasil etkin olarak
kullanilabilecegi ve isitme digindaki duyularla nelerin basarilabilecegi tecriibesini
katilimcilarina yasatmaktadir. Bu sayede katilimcilarin zorluklari, imkansizliklar
firsata doniistiirme yeteneklerini giiclendirirken hem kendi hem de ¢evresiyle ilgili
Onyargilarini sonsuza dek unuttturmayr amaglamaktadir. Bir diger ifadeyle, sessiz

deneyim sayesinde katilimcilarin hayata bakis agis1 degismektedir

Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi'nin ev sahipligini yaptig1 bu proje, ana sponsorlari olan
Turkcell ve Metro Istanbul AS'nin destekleriyle Gayrettepe metrosunda ziyaretgilerini

agirlamaya devam etmektedir.

5.2. Veri Toplama Yontemleri

Deneyimin nasil olusturuldugu ve uygulandigini agiklayabilmek i¢in kalitatif
aragtirma yontemleri tercih edilmis olup derinlemesine miilakat, gdzlem ve ikincil
veriler kullanilmistir. G6zlem, derinlemesine miilakat ve ikincil veri gibi unsurlar nitel
calismanin veri toplama ydntemlerini olusturmaktadir. Yapilan calismada bu iig
unsura da yer verilmistir. Nitel arastirma deseninin dogasi, algilar ve olaylarin dogal
ortamda gercekei ve biitiinciil bir ifadeyle dile getirilip agiklanmasini konu almaktadir

(Karasar, 1999; Wade ve Tavris, 1990).

Derinlemesine gorlisme, yliz yiize ve birebir goriisiilerek arastirilan konu ile
ilgili tiim boyutlarini igeren, agik u¢lu sorularin soruldugu ve detayli cevaplama imkan

veren bir veri toplama teknigidir (Tekin, 2006: 101).
Arastirma, Turkcell Diyaog Miizesi 6zelinde yiirtitiilmiistiir.

Gorlismelerden 6nce miilakat protokolii hazirlanmig ve isletmenin deneyimsel
pazarlamaya bakis acist ve deneyimsel pazarlama unsurlarini nasil uyguladiklarini ve
isletmenin sosyal girisim yOniinii ortaya ¢ikaracak sorular hazirlanmistir. Ekte miilakat

protokolii yer almaktadir.

Miilakatlar ¢alisma icin seg¢ilen 6rneklem grubundan olusmustur. Kurucu kisi,

Istanbul koordinatérii, bes karanlikta diyalog rehberi ve bes sessizlikte diyalog rehberi
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ile gorlgiilmiistiir. Gorme engelli rehberlerle dogrudan iletisim kurularak sorular
yoneltilmis ancak isitme engelli rehberlerle yapilan goriismeler, isaret dili bilen gise
yetkilisinden destek alinarak saglanmistir. Ayrica goriigmeler 30 dakika ile 1 saat

arasinda strmiistiir.

Yoneticilere ve rehberlere goriisme dncesinde calismanin amaci aktarilmis ve
konu kisaca bahsedilmistir. Gériismeler miizenin diyalog cafe ismiyle gecen alaninda
yapilmis ve goriismecilerin vaktini fazla almamak ve detay atlamamak adina
goriismeler ses kayit cihazi ile gorliigmecilerin izinleri alinarak kayit altina alinmastir.

Sonrasinda detayli analizi ile yazili hale getirilmistir.

Turkcell Diyalog Miizesi, tez ¢aligmasina baslamadan 6nce tavsiye {izerine
ziyaret edilmis ve oldukga ilgi cekici bulunmustur. Deneyimin bu kadar canh
yasandigi, tavsiye edilirken bile igeride neler oldugunun, nelerle karsilagildiginin tam
olarak tarif edilememesi nedeniyle olduk¢a merak uyandiran bir yer olma ozelligi
tagimaktadir. Gayrettepe metro ve metroblis alt geg¢idinin ortak alaninda bulunan
miizenin girisinde bilet satis noktasi, isitme engelli bir barista’nin servis verdigi ve
isaret dili ile siparig verebildiginiz Diyalog Cafe ile karsilasilmaktadir. Karanlikta
Diyalog ve Sessizlikte Diyalog boliimlerine ayr1 kapilardan girisin saglanan Turkcell
Diyalog Miizesi’'nde ziyaretgileri oldukca farkli deneyimler yasayabilecekleri birer
saat beklemektedir. Saha arastirmasi sirasinda hem karanlikta hem sessizlikte diyalog
ayr1 ayr ziyaret edilmistir. Ayrica diyalog Cafe’de vakit gegirilerek giin iginde gelen
ziyaretciler  hakkinda  gozlemler yapilmigtir.  Arastirmayr iki  yOnliide

anlamlandirabilmek icin, ziyaretgi tarafida gézlem yolu ile incelenmistir.

Miizenin sosyal medya hesaplarindan ve internet sitelerinden elde edilen
veriler ikincil veri olarak kullanilmistir. Ziyaret¢i yorumlari incelenerek, ziyaretcilerin

geri dontisleri incelenerek analiz yapilmistir.

5.3. Orneklem

Aragtirmanimn evreni Tiirkiye’de tek olan ve Istanbul’da yer alan Turkcell
Diyalog Miizesi yoneticileri ve galisanlarindan olusmaktadir. Orneklem sahaya gidilen
giin vardiyas: olan tiim ekipten olugmaktadir. Tablo 5.1.°de Orneklem detaylar

sunulmustur.
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Arastirma, miize isletmesi ve calisanlar1 {izerinde uygulandig i¢in, ana kiitle

kasitlidar.

Tablo 5.1. Orneklem Listesi

Kisi CINSIYET | YAS C?LISMA CALISMA
SURESI ALANI
Kurucu Kisi Erkek 48 Kurulus Genel Miidiir
Koordinator Kadin 29 Kurulus Koordinator
REHBER 1 Kadin 23 6 ay Karanlikta
Diyalog
REHBER 2 Erkek 30 3,5y Karanlikta
Diyalog
REHBER 3 Kadin 33 2,5yl Karanlikta
Diyalog
REHBER 4 Kadin 19 6 ay Sessizlikte
Diyalog
REHBER 5 Erkek 33 6,5 yil Sessizlikte
Diyalog
REHBER 6 Kadin 20 6 ay Sessizlikte
Diyalog
Gise Yetkilisi Erkek 27 2yl Gise/ Bilet Satis
Barista Erkek 34 1yl Diyalog Cafe

Kurucu Hakan Elbir miizenin Almanya’dan Tiirkiye’ye

aktarilmast fikrini

ortaya atan kisidir. Ge¢miste miizecilik deneyimi olan Hakan Elbir, Almanya’da

ziyaret ettigi bu miizeyi kendi iilkesine tasimak i¢in oldukea biiyiik ¢aba harcamistir.

Yurt disinda da baska bir miizesi olan Hakan Elbir, Istanbul’daki miizenin y&netimini

koordinator Nilay Goncagiil’e birakmustir.

Nilay Goncagiil, rehberleri organize eden, i¢ isleyisi saglayan, gerektiginde ise

alim yapabilen bir diger yonetici konumundadir. Kurulusundan bu yana Diyalog

Miizesinde ¢alismakta olan Nilay Goncagiil, rehberlerin motivasyonunu ytikselten,

ihtiya¢ aninda her zaman ulasilabilen, isiyle son derece uyumlu yapiya sahip bir

insandir.
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Rehber 1, Karanlikta Diyalog rehberidir. Enerjik, hayat dolu, yasamay seven,

ise gelirken kendini sosyal bir ortama, eglence mekanina gider gibi hisseden biridir.

Rehber 2, entelektiiel birikimi yiiksek bir insandir. Gelen ziyaretgilerden film,
miizik, kitap Onerileri aldigin1 ve kendisinin de onlara tavsiyede bulundugunu
sOylemistir. Konusmay1, sohbet etmeyi seven biridir. Arastirmayi seven, genel kiiltiirii
yiiksek bir yapiya sahiptir. Ekipte uzun siiredir yer almasi onun ziyaretgilerle cok daha

iyi bir iletisim kurmasina imkéan saglamaktadir.

Rehber 3, olduk¢a samimi, enerjisiyle ortama nese katabilen 2,5 yildir ekiple
calismaktadir. Karanlikta Diyalog rehberidir. isini o kadar sevmektedir ki, “Bu is size
ne kazandirdi” sorusuna, “Hayatimi” cevabini vermistir. Tiim samimiyetiyle miize

deneyimi sirasinda ziyaretgilerle karsilikli olarak ¢ok sey paylastiklarini aktarmistir.

Rehber 4, Sessizlikte Diyalog rehberidir. Ekibin geng iiyelerinden, enerjik,
hayat dolu, vakit bulduk¢a Diyalog Cafe’yle ve Diyalog Diikkan’la ilgilenen isini

severek yapan biridir.

Rehber 5, ekibin en eski liyelerinden olan, yiiksek tecriibeye sahip, Sessizlikte
Diyalog rehberidir. Ziyaretcilerden beklentilerinin dnce saygi sonra empati oldugunu

vurgulamaistir.

Rehber 6, ekibin geng, dinamik, sempatik yiizii olan Sessizlikte Diyalog

rehberidir. Motivasyonu yiiksek, kendiyle barigik ve enerjisi yliksek biridir.

Gise Yetkilisi, isaret dili bildigi icin ¢calisma sirasinda isitme engelli rehberlerle

yapilan goriismede terclimanlik da yapmistir. Gorevi bilet satisi ve bilgilendirmedir.
Barista, Diyalog Cafe’de ¢alisan, isaret dili ile siparis alan ekip tiyesidir.

Arastirma kapsaminda yoneltilen sorulara verilen cevaplar, belli basliklar
altinda kategorize edilip 6zetlenerek asagida yer aldig1 sekilde sunulmustur. Miize
farkli ti¢ glinde ziyaret edilmis, gozlem yapilmis ve arastirmaya katki saglamasi
hedefiyle analizler yapilmistir. Miize ziyaretcileri ile de goriismeler gergeklestirilmis,

onlarin fikirleri de alinarak daha kapsamli bir veri elde edilmeye caligilmistir.
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5.4. Veri Analizi

Veri azaltilmasi ve sunulmasi asamalarinda bir 6n kosul olan kodlama, nitel
analiz silirecini baslatan ve bu analiz boyunca farkli asamalarda devam eden islemler
sekilde tanimlanabilir (Ragin, 1994). Kodlamada yer alan veriler, 6nceden belirlenmis
isaretciler kullanilarak goriiniir hale getirilir. Verilerin belli bir anlam biitiinliigiine
ulagmasini saglayan kodalama ile s6z konusu veriler daha kolay bir sekilde kavramlara
donistiiriilebilir  (Keller,1995). Kodlar esasinda verilere iligkin yonlendirici
etiketlerden ibarettir. Arastirmacilar kod dizilerine farkli ve kendine 6zgili isimler
verebilmektedir. Bu anlamda kodlama 6znel bir niteleme siireci oldugu gibi, farkl
aragtirmacilarin ayni1 veri setinden benzer kodlamalar yapilabilmesine olanak saglayan
bir genellie de sahip olmalidir. Bu 6zelligi ile hem arastirmaciya ve hem de
arastirmaya dahil edilebilecek diger arastirmacilara hitap edebilmelidir (Roberts ve

Priest, 2006; Fidan ve Oztiirk, 2015b).

Ozetle kodlama, veri analizini baslatan ve siire¢ boyunca devam eden
verilerden daha soyut anlamlar c¢ikarilabilmesini saglayan bir bi¢imlendirme
faaliyetidir. Baslangi¢ kodlamasi verileri betimleyen ve alt diizey soyutlamaya imkan
saglayan siirl ¢ikarimlar sunarken, orlintii kodlamasi alt diizey kodlamadan elde
edilen soyut bilgileri biitiinlestirerek iist diizey soyut bilgilere erisebilmeyi miimkiin
kilmaktadir. Burada iki temel kod tiirtinden bahsedilir: siirli ¢ikarimlar gerektiren
betimleyici kodlar ve iist diizey ¢ikarimlar gerektiren Oriintii kodlari. Kodlama,
analizin asli islemidir ve analiz siireci boyunca devam eder ancak analiz sadece
kodlamadan ibaret degildir; not almay1 da igermektedir (Maxwell, 1992; Roberts ve
Priest, 2006; Oztiirk ve Balc1, 2014).
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6. ARASTIRMA BULGULARI

Diyalog Miizesi Fikrinin Ortaya Cikisi

Turkcell Diyalog Miizesi 1988 yilinda Almanya’da ortaya ¢ikmis bir projenin
iriiniidiir. Almanya’daki bu projeyi Tiirkiye’ye uyarlama fikri Hakan Elbir ve Kerem
Okumus’tan ¢ikmus ve Istanbul Gayrettepe’deki metro istasyonunda bu miizeyi hayata

gecirmislerdir.

Hakan Elbir sirketin kurucu ortagi ve genel midiiriidiir. Londra’da bulunan
Dialogue Hub’in kurucusu olarak miizecililk kariyeri gegcmise dayanmaktadir. Miize
niteligindeki bu kafe Tiirkiye’deki Diyalog Miizesi niteliginde bir mikro mekandir.

Hakan Elbir ayn1 zamanda Tiirkiye’ye yurt disindan ¢esitli sergiler de getirmektedir.

Kerem Okumus profesyonel hayatinin ilk 20 senesinde sivil toplum
kuruluslarinda, uluslararas: orgiitlerde yiiksek biit¢eli projelerde gorev almis bir
profesyoneldir. S360 sirketini kurmustur ve Tiirkiye nin en 6nde gelen holdinglerine

danigmanlik vermektedir. Turkcell Diyalog Miizesi’nin kurucu ortagidir.

Diyalog Miizesi fikrinin ortaya ¢ikisi ile ilgili Hakan Elbir sunlari ifade

etmistir:

“Tirkiye’de miizecilik kiiltiiriiniin ~ belli alanlarda eksik
kalabildigini gordiikk. Daha ¢ok sanat miizesi agirlikli bir yaklasim
oldugunu fark ettik. Bu nedenle Tiirkiye’ye bir takim deneyimsel isler
getirmeye giristik. Ornegin; Amerika’dan cesitli deneyimsel sergiler
getirdik ve bunlar1 Tiirkiye’deki ziyaretcilerle bulusturduk. Sonrasinda
Karanlikta Diyalog Miizesi fikrini Tiirkiye’ye getirdik. Bir siire sonra
Sessizlikte Diyalog sergisini de ekleyerek simdiki haline, Diyalog

Miizesi’'ne evrilmesine ekibimizle birlikte imkan sagladik.”

Nilay Goncagiil ise miize hakkindaki fikirlerini soyle ifade etmistir.
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“Aslinda sergilenen bir koleksiyon bulunmadigi halde isletmemize
miize denmesinin nedeni, yeni nesil anlayisin miizeleri bir 6grenme
mekanina doniistiirmiis olmasidir. Burasi bir deneyimsel 6grenme mekani
oldugu icin vasfi geregi miize olarak adlandirilmasi gerektigi kanaatine
vardik. Aslinda burada sergilenen sey buradaki rehberlerimizin hayatlar

ve farkindaliklardir.”

Ogrenme mekam olarak nitelendirilen aslinda kisilerin gérme ya da isitme
duyular1 olmadan nasil yasayabileceklerini 6greten bir deneyimle karsilagmalarina
isaret ediyor. Ayrica her rehberin bir hayat hikayesi ve seriiveni farkli oldugu igin,
deneyim sirasinda ziyaretgcilerle sohbet eden rehberler kendilerine soru sorma imkani

taniyarak deneyimi daha da bilinglendirici ve 6gretici sekle getitmektedirler.

Bir Oneri iizerine Almanya’ya gidilmis, oradaki Diyalog Miizesi ziyaret
edilmis, ardindan fikrin Tiirkiye’ye uyarlanmasina karar verilmistir. Yoneticilerin
ifadelerine gore, Diyalog Miizesi fikri ilgi ¢ekici, farkli, etkileyici bir proje olarak
baslamis olsa da kurulus asamasinda beklenmeyecek oOlcilide yiiksek bir sosyal etki
yaratmigtir. Miizelerin 6grenme alanlarina doniismesi ile klasik miizecilik
anlayisindan siyrilan projeler gelistirilmistir. Diyalog Miizesinin bir deneyimsel

o0grenme mekani olmasi sebebiyle miize olarak isimlendirilmesine karar verilmistir.

I B lgli=~Inlnpl™

Sekil 6.1. Turkcell Diyalog Miizesi
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Yukaridaki fotograf Turkcell Diyalog Miizesi’nin Gayrettepe Metro istasyonu
girisinden ¢ekilmistir. Diyalog Miizesinin girisinde yazan “Ogrenmenin yolu
karsilagmaktan geger” ifadesi miize i¢in yapi tasi niteligindedir. S6yle ki gérme ya da
isitme engelli olarak hayati siirdiirmenin 6grenilebilir oldugunu deneyimleten ekip,
bunun ancak bu durumla kars1 karsiya kalarak &grenilebilecegini sergilemektedir.
Kisileri miizeye davet eden bu soz aslinda bu Ogrenimin, deneyimlemekten

gececeginin de mesajini vermektedir.

Sag tarafta bulunan giseden biletlerini alabilen ziyaretciler, seans saati gelene

kadar Diyalog Cafe’de vakit gecirebilmektedir.

Sekil 6.2. Diyalog Cafe ve Diyalog Diikkan

Diyalog Cafe, hem isitme engelli bir baristadan isaret dilini deneyimleyerek
siparis verebileceginiz hem de kafedeki diger isitme engelli bireylerle tanisarak
sosyallesebileceginiz bir mekandir. Kafenin bir diger boliimiinde Diyalog Diikkan

ismi verilen bir de hediyelik esya satig alan1 mevcuttur.
Karanhkta Diyalog ve Sessizlikte Diyalog Deneyimi

Karanlikta Diyalog, bireysel ya da ekip katilimi ile gérme engelli rehber
esliginde gecen tamamen karartilmis ortamda, elinize verilen bir bastondan

alabileceginiz yardim ve tamamen rehberinize giivenerek, rehberin yonlendirmeleri ve
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sohbeti esliginde gecen bir saat ile tamamlanan deneyimdir. Istanbul’da yasayan
gorme engelli bireylerin giinliik rutininin bir kismini deneyimleme imkani veren bu
boliim, gorme digindaki dort duyunun adeta yeniden kesfedildigi, kisinin kendini ve
on yargilarin1 sorguladigi bir ortama sahiptir. Her deneyim bireye 6zgli sonuglar
dogurmaktadir. Miize igerisinde karsidan karsiya gecmek, sinemaya gitmek, otobiis,
vapur ve tramvay ile seyretmek gibi tecriibelere yer verilmistir. Dis seslendirmelerle
esliginde vapurun hareket ettigini, iskeleye yaklastigimi fazlasiyla hissetmek
miimkiindiir. Ayn1 sekilde sishaneden bindiginiz tramvayin ¢igek pasajinin ordan
gectiginizi  balikgilarin  sesinden, taksim meydanma geldiginizi tramvayin
durdugundan ve akbil seslerinden hissetmek miimkiindiir. Karanlikta Diyalog’un
girisinde gise yetkilisi size eslik etmekte ve rehberinizle karanlikta tanisarak ancak tur
bittiginde kendisinin yiiziinii gérebilmektesiniz, bu detayda aslinda olduk¢a heyecan
katmaktadir. Rehberin yasi, goriiniisii gibi fiziksel 6zelliklerinide merak ederek turu

tamamlayan ziyaretciler, tur bittiginde bu meraklarini1 giderebilmektedirler.

Doénem donem degisiklik gosteren konseptte, tramvaya binmek, vapur yolcugu
veya ugak seyahati yapmak, sinemada sozlii betimleme yapilan bir film deneyimi
yasamak, karanlik bir kafede bir seyler yiyip icebilmek ve hatta karanlikta futbol

oynamak gibi kurgular vardir.
Koordinatdr Nilay Goncagiil, Karanlikta Diyalog i¢in sunlar1 sOylemistir:

“Karanlikta Diyalog, gérme engelli bir rehber esliginde kisinin
tamamen karanlik bir Istanbul’da rutin bir giin gecirmesi iizerine kurulu
bir deneyimdir. Karsidan karsiya gegmek, toplu tasimaya binmek gibi
siradan bir Istanbullunun her giin yaptig1 islerin tamamen karanlik bir

ortamda gergeklestirilmesidir.”

Sessizlikte Diyalog, isitme engelli rehberler esliginde, tamamen sesten
arindirilmig 6zel bir ortamda sozsiiz iletisim deneyimi iizerine kurgulanmustir.
Rehberle ve ekipteki kisilerle konusmaksizin gergeklestirilen iletisim adeta sessiz
sinema oynamaya benzemektedir. Isaret dili harflerinin, giinliik konusmalardaki
selamlagma, hal hatir sorma, tanisma benzeri kisa diyaloglarin isaret dili karsiliklarinin
ogretildigi, beden dilinin hi¢ olmadig1 kadar aktif kullanildig1 bir deneyimdir. Isitme
engelli bireylerin birbirleriyle ve diger insanlarla nasil iletisim kurulabildigini

yakindan gozlemleme firsati sunmaktadir. Vuciit dilini etkin kullanmak, empati
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kurabilmek, duyma ve konusma disindaki duyularla neler yapilabildigini

deneyimletmek iizerine kurgulanmistir.
Hakan Elbir ise Sessizlikte Diyalog icin su ifadeleri kullanmistir:

“Isitme engelli bir rehber esliginde, higbir sey duymadigimiz,
konugmadan iletisim kurabilmenin &gretildigi bir alandir. Viicut dilimizi
daha fazla kullanmaya tesvik eden, konusmadan iletisim kurulabildigini

gosteren 60 dakikalik bir deneyimdir.”

Duyma digindaki duyularin aktif sekilde kullanildig: bir ortam olan Sessizlikte
Diyalog sergisinde yaklasik 1 saat boyunca konusmadan isaret dili ile iletisim
becerilerinin 6ne ¢ikarildigi bir ortam sunulmustur. Ziyaretcilerin Sessizlikte
Diyalog’da konusmalarina izin verilmemektedir. Tamamen diger duyulara
odaklanildig: icin, giriste once kulaklik takilmakta ve ziyaretciler o sekilde iceri

alinmaktadir.

Ancak Karanlikta Diyalog’da ziyaretciler belli oranda kendi aralarinda ama

daha ¢ok rehberle konusarak turu tamamlamaktadirlar.

Rehberlerin genel olarak diyalog miizesini tanimlamalar1 ise, Karanlikta
Diyalog icin iceride belli bir format iizerinden Istanbul turu yaptiklarini, ziyaretgilerle
sohbet ederek, kendilerini anlatarak, kendilerine giivenmeleri gerektiginden

bahsederek bu stirecte onlara kogluk yaptiklarindan bahsetmislerdir.

Sessizlikte Diyalog i¢in rehber ise, iceride isaret dili harflerini 6grettiklerini,
tiyatro gibi oyun oynadiklarini, kisilere konusmadan da iletisim kurmay1

deneyimlettiklerinden bahsetmiglerdir.
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Sekil 6.3. Isaret Dili Harfleri

Sessizlikte Diyalog ve Karanlikta Diyalog sergilerinin girislerinde oturma
alanlar1 amaca yonelik tasarlanmistir. Isaret dili harfleri ziyaretcilerin oldukea ilgisini
cekmektedir.

==
J

Sekil 6.4. Diyalog Cafe Isaret Dili Gorseli

Sessizlikte Diyalog Miizesinde rehberin ziyaretgilere Ogrettigi gorseller

yukaridaki sekilde yer almaktadir.
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Karanlikta Diyalog i¢in herhangi bir gérsel bulunmamakla birlikte deneyimin
kolayca aktarilamiyor olmasi da kisilere ayri bir heyecan ve merak duygusu

katmaktadir.
Deneyimde Rehberlerin Rolii

Karsilikli 6grenme siireci seklinde ilerleyen miizede, oncelikle ziyaretcilere
sunduklar1 deger sonrasinda ise rehberlere 6zgiliven kazandirmak, kendilerine olan
saygilarin1 artirmak en 6nemli amagtir. Gorme ve isitme engelli bireylerin kendi
ayaklar1 tlizerinde durabilmeleri, yasamlarimi kimseye ihtiya¢ duymadan ideme
ettirebilmeleri Diyalog Miizesinin elbette en biiyiik hedefidir. Ayrica sartlar esit
oldugunda engelsiz insanlarla engelli insanlarin aralarinda bir fark olmadigim

1spatlama ¢abasi1 gosterilmektedir.

Deneyim Miizesinde calisan rehberler 6zel bir ekip tarafindan se¢ilmektedir.
Bu siirecte bagvuran 50 adayin 6zge¢misi, Almanya’dan gelen kurul tarafindan
degerlendirilmistir. Gergeklestirilen yiizyiize miilakatlarda bu say1 6nce 30’a sonra
20’ye indirilmis. Son 20’ye kalan rehberler iki haftalik bir egitim programina tabi
tutulmustur. Rehberleri segme siireci Almanya’daki kurulun belirlemis oldugu
kriterler dogrultusunda ger¢eklesmektedir. Bu kriterlerin arasinda egitim durumu en
son sirada yer almaktadir. Aday seciminde en etkili olan 6zellikler kendini ifade etme

yetisine ve sogukkanli bir yapiya sahip olunmasidir.

Genel olarak kisilere bir saat boyunca eslik eden rehberler, deneyimi yasatirken

bir yandan kendi hikayelerinden bahsetmeyi de ihmal etmiyorlar.
Rehber 1 deneyimdeki roliinii su sekilde agiklamistir:

“Gorevim rehberlik olsa da bunun diginda hayata dair bir gérevim

var ve ise gelirken o goreve kosuyormusum gibi hissediyorum.”

Yasam amacindan bahseden Rehber 1, yaptigi isle tim goérme engelliler i¢in bir deger
yaratabildigini ifade etmektedir. Ciinkli miizede karanlik deneyimini tecriibe edenlerde
bir farkindalik farkindalik ve sorumluluk duygusu olugmakta ve bu duygu artarak
siradan hayatinda karsilagtigi gérme engellilere karst davranig bilincine etki
etmektedir. Dezavantajli topluluklarin yagamlarin1 kolaylastirma yolunda toplumsal

biling iste tam da boyle olusabilir.
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Rehber 2 ise gorevi i¢in su ifadeleri kullanmistir:

“Burada 3,5 yildir rehberlik yapiyorum. Rehberler olarak gelen
misafirlerimize karanlikta nasil daha rahat hareket edilebilecegini
gostermeye calisirken aslinda dis diinyada bizlerin yasamini nasil daha

kolay hale getirilebileceklerini de 6gretmeye ¢alistyoruz.”

Rehber 2 burada su noktalara dikkat ¢ekmistir. Kulaklik kulaginda iken yliriiyen
insanlarin veya telefonla mesajlasarak yiirliyen insanlarin yolda yiirlirken farkinda
olmadan gérme engelli birine ¢arpabildigini, kaldirima park edilen araglarin aslinda
yaya yolu olan bir yeri isgal ettigini ve gorme engelli kisilerin hayatlarni

zorlastirdigina vurgu yapmustir.
Rehber 37in ifadeleri su sekildedir:

“Burada insanlara kendimi anlatiyorum. Giinliik yasamda engelsiz

insanlarin engellilerin hayatini nasil zorlastirdigindan bahsediyorum.”

Rehber 3’e gore engellilerin hayatlarinin kolaylastirilmasina ihtiyaglar1 yoktur. Gorme
ya da isitme engelli bireyler hayatlarim1 kendi baslarina siirdiirmeyi 6grenmislerdir.

Engelsiz bireylerden tek bekledikleri zorlastirmamalaridir.
Rehber 4 gorevini su sekilde tanimlamistir:

“Gelen ziyaretgilere isaret dilini 6gretiyoruz. Harfleri 6gretiyoruz.
Bilen kisilerle karsilagsak da isaret dili harflerini bilmeyen kisiler elbette
ki ¢cok daha fazla.”

Rehber 5 ise su ifadelere yer vermistir:

“Burada, sessiz sinema gibi bir oyun oynatiyoruz. Ziyaretgilere
rehberlik yaparken isaret dili 6gretmeye calistyoruz. Soylediklerimiz belli
bir diizen i¢inde olsa da dogaglama iletisim kurdugumuz zamanlar da

oluyor.”

Burada dogaglama olarak bahsedilen, her rehberin enerjisi, espri anlayisi iletisim sekli
farklidir. Ornegin bir rehber tur esnasinda tahmin edin kag yasindayim diye sorarak
ziyaretgilerin kendisinin sesinden yas tahmininde bulunmasini istemistir. Baska bir

rehberimiz ziyaretcilere kitap veya film tavsiyesinde bulunmustur.

86



Diyalog Miizesi’nin Ziyaretcilerde Olusturmayr Hedefledigi Duygu ve

Diisiinceler

Diyalog miizesinin girisinde yazan yazi oldukga anlamli: “Ogrenmenin yolu
karsilagmaktan gecer.” Amaglanan, insanlarin dahil olduklari bu “engelli deneyim” ile
empati giiclerinin gelismesine katki saglayarak 6zgiin tecriibelerle 6zgiin mesajlari
alarak miizeden ayrilmalarin1 saglamaktir. Ziyaretcileri gérme ve isitme engeli ile
kars1 karsiya birakarak kendi fikrini ve deneyimini edinmesini saglamak
amaclanmaktadir. Diyalog Miizesi ziyaret¢ilerine Onyargilardan arinmis sekilde
iletisim kurmanin miimkiin olabilecegini gostererek farkindalik kazandirmak gibi

hedeflere sahip bir olusumdur.

Toplumun engellilere yonelik yargilarini yikilmak, imkan verildiginde
engellilerin de pek c¢ok seyi basarabileceginin algilanmasini saglamak, engelli
bireylerin engelsizlerle esit haklara sahip olmasi nedeniyle esit imkanlara da sahip
olmas1 gerektigini bilincinin yayginlagsmasina katki saglamak Diyalog Miizesinin

temel hedefidir.

Ziyaretciler ayn1 zamanda sosyal medya hesaplar1 {izerinden deneyimlerini
yorumlamakta ve cevreleri ile paylasmaktadir. Sosyal medya gonderilerinin altina
arkadaslarini etiketleyerek onlar1 da bu essiz deneyime davet eden ziyaretcilere
oldukca sik rastlanmaktadir. Paylagimlarda genellikle sahip olunan duyularin
kiymetinin bir kez daha anlasildig1 tizerinde durulmus ve engeller kaldirildiginda veya
asildiginda diyalogun her zorlugun iistesinden gelinebilecegi ifadelerine yer

verilmistir.

Ziyaretciler tur sonunda siklikla kendilerine eslik eden rehberlerle fotograf
cektirmekte ve tesekkiirlerini sunmaktadirlar. Kurgu her ne kadar belli basl senaryolar
cercevesinde olsa da hayat hikayeleri farkli olan rehberler ziyaretgilere her defasinda
farkli bir deneyim sunmay1 basarabilmektedir. Bu nedenle arkadaslarina miize
deneyimi tavsiyesinde bulunan kisilerin ayn1 zamanda rehber tavsiyesinde bulundugu

yorumlara rastlamak da miimkiindiir.

Asagida yer alan sosyal medya yorumunda ziyaret¢i miize deneyimini oldukca
acik bir sekilde ifade etmistir. Ayrica tavsiyelerini dile getiren bu kisi, oldukga

memnun kaldigini ve hayata dair bir¢ok sorusuna da cevap buldugunu ifade etmistir:
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Dark - Karanlikta Diyalog

Uzun siredir gitmek istedigim ve bugtine kismet
olan bir kargilagmaydi ‘Karanlikta Diyalog
Muzesi'nde bizi bekleyenlerle. Bir kag soru vardi
aklimda oraya gitmeden. Acaba bir insan
Istanbul’'da g6zl gormediginde nasil ilerleyebilir ve
yolunu bulur? Nasil film izler ve kitaplari kesfeder?
Tango dansina nasil adim atar? Bunlarin ve bir gok
sorularimin cevaplarini @turkcelldiyalogmuzesi
nde alabilme sansi yasadim. Bir tek bununla
kalmadi - bir saatten fazla inanilmaz gtizel
insanlarla karsilagtim ve duygu dolu anilarim oldu.
Sadece bir saatin her dakikasi dolu dolu ve
heyecanli gegtigi bir yer degil, ayni zamanda
insanlarin ve kalplerin de yakinlagtigi bir diyalog,
her duyuyla kesfedilen ve herkesin yagamasi
gereken olaganusti bir tecriibe.

Adini ne yazik ki hatirlamasam da, bugtin bizi
gezdiren pozitif ve cool rehberimize tekrardan gok
tesekkir ederim.

Bir diger yorumda Ogrencilerin sinifca gittigi bir deneyim sonrasi aktarilanlar

gormekteyiz:

Posted _ e e | Okulumuz
ogrencileri, Biyoloji Ogretmenimiz ~ T <'in
rehberliginde, gorme engelli bireyler ile gorme engelli
olmayan bireyler arasinda on yargisiz bir sekilde iligki
kurulmasina hizmet etmek, karsilikli empati temin etmek
ve toplumda bu konudaki farkindaligin artmasina katki
saglamak amaciyla Aralik 2013 yilindan beri Gayrettepe
metro istasyonunda gergeklestirilen "karanlikta diyalog"
etkinligine katiim gosterdiler.

Gorme engelliligin bir metafor olarak kullanildigi, rollerin
degistigi bu 6nemli etkinlikte 6grencilerimiz, gorme
engelli rehberlerin "goziinden” sehir hayatinin farkli
kesitlerini 1.600 metrekarelik sergi alaninda, tamamen
karanlik bir ortamda deneyimleyerek, 6grendiler.
#karanliktadiyalog

Gorme engelinin metafor olarak kullanildigini ifade eden bu yorumda,
Karanlikta Diyalog alanina giren ziyaretgilerin “gdzleri goren gérme engelliler”
oldugu, rehberin kendi mekaninda olarak ortam1 ezbere bildigi ve boylelikle rollerin

degisildiginden bahsedilmistir.

Merak uyandiran agiklamalarda bulunan bir baska yorumda ziyaret¢i, Diyalog

Miizesinde yasadiklarini soyle ifade etmistir:

turkcelldiyalogmuzesi i,

Posted @wit. .. _,. . [
@turkcelldiyalogmuzesi ; Gayrettepe metrosundan
¢ikarken solda Ben Karanlikta Diyalog'a gittim. Ne
hissettigimi paylagmak istiyorum. Karanlikta demesinin
sebebi gergekten igeride minicik bir 1s1§in bile olmamasi.
Elinde bir degnek, gozlerini agsan bile her yer
kapkaranlik. Gorme engelli bir galisanin esliginde birkag
yeri geziyorsun. Ayrinti vermek istemiyorum. Glinkii
kesinlikle gitmelisiniz. Empati duygusunu gok rahat bir
sekilde aktif edebiliyorsunuz. 1 saat kadar siiriiyor. Gidin
gidiin gidiiiiiiin & $oyle bir ey 6grendim;

-Ben kargidan karglya gegmek isteyen bir gérme engelli
birey gordiigiimde koluna girip size eglik edeyim
diyordum. Aslinda olmasi gereken yanina gidip size eslik
edeyim diyip onun bizim kolumuza girmesiymis. Bu altin
bilgiyi kullanin.

-Toplu tagima araglarinda duraklarin dogru sdylenip
soylenmedigine dikkat edelim. Yanligsa siiricliye
diizeltmesini soyleyelim.

-Arabasini yanlis yere park etmis kisileri 153'e sikayet
edelim.(!) ...

#turkcell #turkcelldiyalogmuzesi #diyalog
#karanliktadiyalog #sessizliktediyalog
#gidilmesigerekenyerler #git #empati #instagram
#instagood #instalike #insta #instamood
#seninengelinbenimengelimdegil

7 Kasim 2021
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Hem Karanlikta Diyalog hem Sessizlikte Diyalog deneyimini pandemide yasayan
ve buna vurgu yapan bir diger ziyaretcinin yorumu ise su sekilde:

turkcelldiyalogmuzesi Her iki deneyime de katilan
ziyaretgilerimiz Ozlem Hanim ve Emel Hanim'a degerli
geri bildirimleri igin gok tegekkiir ediyoruz. @ Sizler de
bu egsiz deneyimi yagsamak isterseniz; Turkcell Diyalog
Mizesi Gayrettepe Metro Istasyonu'nda!

"Ozlem Hanim ;

Yani gerekli onlemlerin alindigini gordiik, dezenfektanlar
zaten var ve her deneyimledigimiz bolimden sonra
dezenfektanlari kullandik, gerekli sosyal mesafemizi de
koruduk. O nedenle higbir sikinti yoktu bence.

Emel Hanim ;

Zaten kalabalik sekilde alinmadik, bir kere bu hassas bir
noktaydi ok degerliydi.

Ayni zamanda dezenfektanlar strekli kullanildidi igin
onlem alindi siireg gayet saglkl ve kaliteli ilerledi.
Bence su pandemi siirecinde gayet
katilinabilir,uygulanilabilir bir etkinlik hatta bence en
uygulanilabilir etkinlik, o ylizden tesekkir ediyorum
gergekten gok giizeldi."

#turkcelldiyalogmiizesi #karanliktadiyalog
#sessizliktediyalog #diyalog #empati
#diyalogvarsakaranlikyoktur
#ogrenmenintekyolukarsilasmaktangecer

Onceden deneyimlemis ve tekrar gitmek istedigini vurgulayan yorumlara da oldukca

sik rastlanmaktadir:

@ turkcelldiyalogmuzesi Karanlikta Diyalog'un
sevgili r mesajiniz var
v

"Normal"e donen seans saatlerimiz ve ziyaretgi
kapasitemizle, sizleri Turkcell Diyalog Miizesi'ne
beklivoruz!
stix.com'dan ya da mize alaninda
seden alabilirsiniz.

#karanliktadiyalog #sessizliktediyalog
#turkeelldivaloamuzesi

a1 En kisa zamanda, yeniden

| Ben ziyaretinize
! gelmigtim...mthis bir deneyim R 4
yagadim...tekrar gelmek istiyorum & v

Cesitli 6grenci gruplarinin, is yeri ekiplerinin, farkli sosyal sorumluluk projesi
ekiplerinin katildigmi goérmek de miimkiindiir. Sosyal medya hesaplarimin tim
yorumlar1 analiz edilmis, hemen hepsinin olumlu yorumlar ve tavsiyeler niteliginde

oldugu goriilmiistiir.
Diyalog Miizesi ve Degisen Deneyimler

Miizede calisan her rehber ziyaretcilere farkli bir deneyim sunmaktadir. Her
bir rehberin enerjisi, bulundugu durumu anlatis bi¢cimi birbirinden farklidir. Ayrica
miizenin olduk¢a genis bir alana yayilmis olmasi ve 6zellikle Krarnlikta Diyalog
sergisinde dikkat edilmesi gereken objelerin (yiiriirken gegilen yol, kaldirim, sokak

lambalar1, simit tezgahi) fazla olmasi, ziyaret¢ilerin karanlik ortamda bulunmasi ile
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birlesince her bir deneyim farkli sonuglar dogurdugu icin kisileri birden fazla kez
miizeye gelmeye ikna etmektedir. Ayrica miizenin girisinde bulunan Diyalog Cafe’de
isaret dili ile siparis veriliyor olmasi da insanlar1 cezbedecek bir 6zelliktir. Zaman
zaman mekanlarda ve uyaranlarda yapilan degisimler (ucak deneyimi, karanlikta
futbol, vapur gezisi, tramvay ile seyahat, sinema salonu, yolda karsidan karsiya gegme,
kus sesleri) daha fazla sayida ziyaretciyi miizeye ¢ekme hedefine yonelik

araglardandir.
Sosyal Girisimcilik A¢isindan Diyalog Miizesi

Sosyal girisim konusunda kuruculardan Hakan Elbir ile girisimin {iilkeye
saglayacagi katki, engelli bireylere ve bu bireylerin ailelerine 6zgiirliik saglama hedefi
cercevesinde bir goriisme yapilmistir. Hakan Elbir, engelli bireylere yonelik istihdam
yaratarak onlar1 hayata kazandirabilmek ve yanisira ailelerinin hayatlarini da belli
oOlgiide rahatlatarak yasamsal konforlarini en iist diizeye tagimay1 hedeflediklerinden

bahsetmistir.

Bu miize isletmesinde rehberlere kazandirilmasi hedeflenen bazi 6zellikler
sOyle siralanabilir: farkli insanlarla tanisarak sosyallesmelerine olanak sunmak,
yasamlarina dokunabilmek, kendilerini gelistirebilecekleri bir ortam yaratmak,
iletisim  becerilerinin  gelismesine katki saglamak ve maddi bagimsizlik

kazandirabilmek
Diyalog Miizesinin Gelecekte Olusturulacak Deneyimleri

Miizenin kurucularindan edinilen bilgilere goére Milli Egitim Bakanlig: ile
yapilan yeni bir anlagma ile ilkdgretim miifredatina yeni bir ders eklenmesiyle,
ogretmenleri esliginde ekipler halinde Diyalog Miizesine gelen 6grencilere empati,
saygl gibi duygularin daha da arttirilmasina yonelik calismalar planlanmaktadir.
Ayrica yurt diginda var olan “evsizlik deneyimi” ve “zamanda yolculuk deneyimi” gibi
projelerin zaman iginde hayata gecirilecegi bilgisi alinmistir. Evsizlik deneyiminde
barnma ihtiyacindan yoksunluk {iizerinde durulacak olup zamanda yolculuk
deneyiminde ise kigilere yaslilarin hayatlarini deneyimleme olanagi sunulmasi

hedeflenmektedir.
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7. SONUC VE ONERILER

Deneyim, tiiketicilerin liriinle kisisel ve akilda kalici sekilde etkilesim
halinde olma ve katilimer bir iligki olusturmasma imkan tanimaktadir. Bunun
meydana getirilebilmesi i¢in iiretici ve perakende isletmeler, iirlin ve hizmetlerini

deneyimler ile harmanlamalidirlar (Odabasi, 2004: 12-13).

Son yillarda pazarlama stratejilerinin oldukca biiylik degisimler yasadigini
s0ylemek miimkiindiir. Durum bdyle olunca {iriin tanitiminin Stesinde miisterileri ile
duygusal bag kurabilen, onlarin anilarinda giizel hatirlara olarak kalabilen, onlara
unutulmaz deneyim yasatabilen, miisterilerin farkli duyu organlarina hitap edebilecek
isletmeler pazarda bir adim 6ne ¢ikmaktadir. Isletmeler bu énciiliigii miisterilerine
deneyim yasatarak silirdiirebilmektedir. Giiniimiiz rekabet sartlarinda iist siralara
yiikselebilmek icin isletmeler tiiketicilerine olumlu deneyimler yasatmak
mecburiyetindedir. Bunu saglayabilmek icin geleneksel pazarlama anlayisi ve onun
getirdigi miisteri iligkileri, rakiplerinden belli noktalarda ayrilmak isteyen isletmelere
yeterli gelmemektedir. Miisteri iligkilerine 6nem veren, tiikketici deneyimini 6n planda
tutan, miisterinin roliinii daha aktif hale getiren isletmeler hizla {ist basamaklara

yiikselmektedir.

Deneyimsel pazarlamanin zemini kabul edilen ve bu konuda en ¢ok atif alan
yazar Schmitt (1999), deneyimin boyutlarin1 duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal
ve iliskisel deneyimler olarak bes baglik olarak agiklarken bunlarin arasinda en ¢ok
one ¢ikan duyusal boyuttur. Duyusal boyut, deneyimin bir tek duyu organ1 yerine bes
farkli duyu orgam ile algilanma bi¢imidir. Bunlar, gorsel, isitsel, koklama duyusu,
dokunma duyusu ve tatma duyusu olarak siralanabilir. Birey birden fazla uyaran ile
kars1 karsiya kaldiginda yasadigi ani hatirlamasi kolaylasir ve dolayisiyla deneyim
daha giiclii bir boyut kazanir. Boylelikle marka ile miisteri arasinda bir bag olugmasi

kaginilmaz hale gelir.
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Deneyimin tiim boyutlarinin kullanildig ¢aligmada duyusal boyut olarak her
bir duyu organmin kullanilmadigmi gormekteyiz. Karanlikta Diyalog’da gdérme
duyusunun kullanilmadig ancak diger duyularin normalden daha fazla kullanildigini,
Sessizlikte Diyaloga’da isitme duyusunun kullanilmadigi ve kalan duyularin daha aktif
kullanildigin1 bu noktada da diger ¢aligmalardan ayrildigini sdylemek miimkiindiir.
Genellikle deneyimsel pazarlama calismalarinda tim duyularin kullanilarak bir

deneyim yasatildigin1 gérmekteyiz.

Ayrica duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligskisel boyutlarinda miize
deneyiminde kullanildigini séylemek miimkiindiir. Duygusal bir boyut olarak, var olan
duyularimizin ne kadar 6nemli oldugunu anlamak 6rnek verilebilir. Diisiinsel boyutta,
Karanlikta Diyalog rehberini gormeden tura basladiginiz i¢in rehberinizin kag¢ yasinda,
nasil bir goriiniise sahip oldugunu diisiinmek verilebilir. Davranigsal boyutta, fiziksel
aktivitenin one ¢iktig1, saga sola dokunarak ve gérme duyusu olmadan yon bulabilmek
verilebilir. Iliskisel boyutta ise rehberle ve tura katilan diger kisiler ile iliski kurmay1

ornek olarak gosterebiliriz.

Deneyimsel pazarlama, iirlinii anlamaktan ziyade bireyi anlamaya odaklidir.
Uriiniin birey igin ne anlama geldigi, hayatin1 nasil daha anlamli hale getirebilecegi,
nasil bir farklilik veya farkindalik yaratmayi amacladigina yonelik ¢aligmalar yapip,
bireyin hedefine ulagabilmesi i¢in ona bir deneyim hissettirmeye, boylelikle bireylerin
zihnini ve kalbini kazanmaya calisir. Miize Orneginde iiriinii tamamen soyut bir
kavram olarak diisiiniildiigiinde hedeflenen insanlarin miizede gecirdikleri zaman
icinde yasadiklar1 an1 onlara sunmaktir. Bu noktada sosyal girisim devreye girerek
calismanin diger bir kolunu olusturmustur. Ciinkii bu miizeye bir isletme olarak
bakarsak, kar elde ettigi kadar gorme ve isitme engelli rehberlere istihdam saglayarak

onlarin hayatlarina dokunmay1 da hedeflemistir.

Deneyimsel pazarlamanin her bir alt baghginin gelecekte ayr1 ayr1 pazarlama
aragtirmalarina konu edinilebilecegi disiiniildiigiinden deneyimsel pazarlama
arastirmalarinin olduk¢a Onemli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu nedenle
aragtirma konusunun belirlenmesinde rol oynayan toplumsal farkindaligi da icinde
barindiran deneyimsel pazarlamanin uygulandig: alanlar incelenmis olup, daha 6nce
sanat veya miize konularinda c¢aligmalara rastlanmadigi i¢in deneyimin birebir

yasandig1 Turkcell Diyalog Miizesi’nin arastirilmasina karar verilmistir.
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Karar asamasinda incelenen literatiir arastirilmast dogrultusunda genellikle
yapilan ¢aligmalarin deneyimsel pazarlama g¢ercevesinde miisteri tarafinin
incelendigine oldukca fazla rastlanmistir. Miisteri tarafinin incelendigi birka¢ ¢alisma
sonucunda da incelenen mekanlar otel igletmesi veya kahve diikkanlar1 oldugu igin
bulgular1 ve sonuglar1 farkhilik gostermektedir. Ugiincii bdliimde yer alan teorik
bosluklar baslig1 altinda da yer verildigi iizere, ¢calismalar belli bagl sektorler tizerinde
gerceklesmektedir. Miize lizerine yapilan ¢alismalarda ise yine ziyaretciler lizerinde
birakilan etkiler tartisilmigtir. Dordiincii boliimde sosyal girisim ile ilgili teorik
bosluklarin tartigilmasinda ise sosyal girisimin farkli alanlar1 lizerinde durulmustur.
Bireysel sosyal girisimcilik projeleri, siirdiiriilebilir kalkinma hedefleri, sosyal
girisimciligin 6nemi, STK’larin sosyal girisimcilik yapilari gibi. Bu nedenle hem
deneyimsel pazarlamanin pazarlama stratejilerinin incelenmesinin az olusu hem de

sosyal girisim konusu ile birlestirilmesi ile literatiire katki sunmak hedeflenmistir.

Onceki ¢aligmalarda deneyimsel pazarlama adi altinda incelenen pazarlama
stratejilerinde varilan sonuglarda, Duran (2018) calismasinda deneyimsel pazarlama
stratejilerinin miisteriler acisindan Onemini arastirmis ve deneyimsel pazarlama
stratejilerini iyi kullanan otellerin daha ¢ok miisteri ¢ektigi sonucuna varilmigtir. Diger

otellere bu stratejilerini gelistirmeleri konusunda tavsiyeler verilmistir.

Bir diger pazarlama stratejilerini inceleyen calisma olan Pamuk (2018)’de
seramik sektoriiniin deneyimsel pazarlamaya bakis agist arastirilmistir ve seramik

sektorii olarak eksik yonler tespit edilmistir.

Diyalog Miizesinde deneyimsel pazarlama boyutlar1 oldukca etkin bir bicimde
kullanilmaktadir. Gerek saha deneyimi ve gozlemler sirasinda gerekse sosyal medya
hesaplarina gelen yorumlarin incelenmesinde ziyaretci tarafindan da herhangi bir
olumsuz yoruma rastlanmamistir. Bu demek oluyor ki deneyimsel pazarlama

stratejileri oldukca dogru bir sekilde uygulanmaktadir.

Deneyimsel pazarlamanin bir unsuru olan miizeleri, isletmelerin miisterileri ile
bir araya geldigi, belli bir tema ¢ergevesinde sergilenen iiriinler, ¢caligmalar ya da
eserler olarak tanimlayabiliriz. Diyalog Miizesi standart miize anlayigindan farkl
olarak esasen deneyimin sergilendigi bir ortamdir. Burada iirlin ya da eser rehberler ve

rehberi araciligiyla kisinin kendi i¢ yolculuguna ulagmasidir.
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Arastirmada Turkcell Diyalog Miizesi’nin deneyimsel pazarlamaya bakis agist,
sosyal girisim yoni ile ele alindig1 ve pazarlama stratejilerinin anlamlandirilacag:
sekilde yapilmis olup, isletme yetkilileri ve rehberler ile yapilan miilakatlar, gézlem

ve ikincil veriler kullanilmistir.

Miize iilkemizde alaninda ilk ve tek oldugu i¢in aragtirma sadece Gayrettepe’de
bulunan Turkcell Diyalog Miizesi’nde ger¢eklestirilebilmistir. Ayrica gériismeler saha
aragtirtlmasinin yapildigi giin vardiyada bulunan calisanlarla yapildigi i¢in tim

caligsanlardan veri elde edilememistir.

Caligsmaya konu edilen miizenin pazarlama stratejilerini belirleyebilmek adina
deneyimsel pazarlamayla gelistirdikleri stratejiler arastirilmistir. Ayrica sosyal
girigimcilik agisindan yorumlayabilmek de amacglanmistir. Bu amag¢ deneyimsel
pazarlama ve sosyal girisim ad altinda gerceklestirilen miize hizmetinin, pazarlama

stratejilerini belirlemek olacaktir.

Turkcell Diyalog Miizesi, ziyaretgilerin empati kurma yetenegini ortaya
cikararak unutulmaz bir deneyim yasatmay1 hedeflemistir. Bunun yaninda miizenin
ziyaretgilerinde yasanacak artis, miizenin istihdama katkisini da artiracak ve daha ¢ok

engellinin hayatina pozitif etki edecektir.

Calisma deneyimsel pazarlama ve sosyal girisimcilik konularin1 bu denli
kapsayan bu miize isletmesi, hem insanlar1 kendi deneyimleriyle bas basa birakarak
icsel yolculuk yapmalarina zemin hazirlayan hem de engelli bireylere istihdam
saglayarak deger yaratma hedefleri bulunmaktadir. Ayrica miizeyi sosyal bir ortam
haline getirerek engelli bireylerin vakit gegirebilecegi bir ortam sunmak da oncelikli
hedeflerdendir. Yapilan goriismeler sonucunda isletmenin pazarlama stratejilerini
gelistirerek, deneyimsel pazarlamada deneyimi 6lgmek icin kullanilan araglardan
duyusal ve duygusal deneyimden faydalandigi goriilmiistiir. Ornegin ziyaretgilere
eksik olan duyunun diger duyularla nasil tamamlanabilecegi veya beyaz rengi
tanimlayabilmek i¢in siyah rengi Oncelikle anlamlandirmak gibi bir seyin varligi,
yoklugu ile gosterilerek anlamlandirilmaktadir. Deneyimin ig¢sel bir yolculukla
yasanabildigi miizede, Sessizlikte Diyalog sergisinde isitme organini kullanmadan,
Karanlikta Diyalog sergisinde ise gorme duyusunu kullanmadan diger duyu

organlarina odaklanarak siireci tamamlamay1 6grenmek miimkiindiir.
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Calisma sonucunda yapilan yiiz yiize miilakatlar, gézlem ve sosyal medya
hesaplarinin analizi sonucunda, miizenin kurucularimin birer sosyal girisimci olarak
topluma katki saglamay1 hedefleyip, engelli bireylere istihdam saglayarak, onlari
topluma kazandirmayi, diyalog miizesini sosyal bir ortam haline getirerek, engelli
bireylerin ugrak mekani olabilecek ortami1 olusturmak, miize ziyaretcilerinin
yasadiklar1 deneyim sonunda empati, farkindalik, saygi ve hosgorii gibi 6zellikleri
edinebilme veya daha hassas davranabilmelerini saglamay:r hedeflemislerdir.
Rehberlere maddi 6zgiirliigiin yaninda 6zgiiven, hayata tutunabilme, sosyallesme ve
kisaca tiim bireyler gibi normallesme imkanlarin1 katmay: hedeflediklerini ve bu
konuda basariya ulagtiklarin1 gozlem neticesinde ve sosyal medya hesaplarinda

yapilan yorumlardan da gorerek sdylemek miimkiindiir.

Sosyal medya hesaplar1 daha aktif kullanilarak daha c¢ok ziyaretciye
ulagilabilir, metro ve metrobiis istasyonlarinin girislerindeki billboardlara reklam
verilebilir, 6zellikle tiniversite 0grencilerinin miizeyi ziyaret edebilmesi adina sosyal
girisim altinda iiniversitelerde tanitict konugmalar yapilabilir, yapilan isbirlikleri
cogaltilarak siireklilik arz eden ziyaretgiler kazanilabilir, taninmis engelli sporcular
miizeye davet edilerek hem insanlarin ilgisi ¢ekilebilir hem de sdylesiler diizenlenerek

daha ¢ok ziyaretciye ulasilmasi saglanabilir.

Calisma, miizenin Tiirkiye’de ilk ve tek olmasi nedeniyle sadece Turkcell
Diyalog Miize’si 6zelinde gergeklestirilmistir. Caligmanin kisit1 olarak isaret dilinin
bilinmemesi sdylenebilir, igitme engelli bireyler ile isaret dili bilen miize calisani
esliginde miilakatlar gerceklestirilmistir. Isaret dili bilen bir arastirmaci isitme engelli

rehberler ile dogrudan bir iletisim kurma imkan1 saglayabilir.

Deneyimsel pazarlamay: kullanmak isteyen sirketler tiiketicilere daha aktif
roller vererek pazarlama siireclerinin i¢inde bulundurabilirler. Boylelikle kendini daha
onemli hisseden tiiketici satin alma kararini daha hizli verecektir. Tiiketicilerin algisina
yonelik caligmalar yapan sirketlerin deneyimsel pazarlamay1 daha basarili sekilde
kullandigim sdylemek miimkiindiir. Ornegin, Apple sirketi kullanicilaria c¢ikarmis
oldugu her iiriinii uzmanlarla deneyimleme sans1 tanimaktadir. Bagka bir 6rnek Coca
Cola Company oyunlagtirma yontemiyle tiiketicilerine Coca Cola Zero’yu tattirma

sans1 veriyor. Son olarak IKEA magazas1 uyku deneyimi ile miisterilerine son derece
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etkin bir deneyimsel pazarlama stratejisi sunmaktadir. Sektorlerinin lideri olan bu
sirketler deneyimsel pazarlamay iyi bir sekilde kullanarak ayni sektorde yer alan

sirketlere Onciiliik etmektedirler.

Sonraki caligmalara verilebilecek Oneriler ise soyledir: Miize 6rnegi tek bir ¢at
altinda incelenmistir. Oysa hem Karanlikta Diyalog hem de Sessizlikte Diyalog ayr1
ayr1 incelenecek kadar genis kapsama sahip sergilerdir. Ayrica bu ¢alismada miizenin
ziyaretci boyutu sadece sosyal medya hesaplari iizerinden incelenmistir. Ziyaretgiler
daha detayli incelendiginde beklentiler saptanabilir ve ziyaret¢i boyutundan pazarlama
stratejileri ele alinabilir. Miize kurucularinin Londra’daki miizeleri analiz edilerek
Istanbul ve Londra Miizeleri karsilastirmali olarak incelenebilir. Kiiltiirel farklilik
acisindan, Almanya’daki miize ya da Londra’daki miize ile kiyaslanarak gelistirilen
deneyimsel pazarlama stratejileri karsilastirilabilir. Hem de karsilastirma yapilarak,
ziyaretciler agisindan degerlendirme yapilabilir. Sosyo-ekonomik ve Kkiiltiirel
farkliliklarin deneyimin uygulanmasinda ve tiiketicinin algiladigi degerin farklilasip

farklilagmadig1 arastirilabilir.
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EKLER

Ek-1. Miilakat Sorular1

YONETICILERE YONELIK SORULAR

T e

10.
11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.
18.

19.

Diyalog miizesi fikri nasil ortaya ¢ikt1?

Diyalog miizesini anlatabilir misiniz?

Kag yildir faaliyettesiniz? Ziyaretci sayimiz nedir?

Hedef kitleyi tanimlayabilir misiniz?

Elde ettiginiz sonuglardan memnun musunuz?

Neden Tiirkiye? Neden Istanbul? Neden metro istasyonunda?

Gelistirmeyi diislindiigiiniiz baska projeler var m1? (Yurt disindaki yerinizden
bahseder misiniz?)

Ziyaretgilerin Miizeyi ziyaret etme nedenleri?

Deneyimi olumlu etkileyen unsurlar?

Deneyimi olumsuz etkileyen unsurlar?

Diyalog miizesini deneyimsel pazarlama acisindan ele aldigimizda nasil bir
deneyim sunmay1 hedefliyorsunuz?

Ziyaretgilere yasatilan deneyim siirecinden bahseder misiniz?

Bu siirecteki uygulamalar1 anlatir misiniz?

Tiiketici deneyimini etkileyen faktorler nelerdir?

Tiiketiciler arasinda fark var mu? Deneyimi nasil etkiliyor? Siireci nasil
etkiliyor?

Sosyal girisim yonii ele alindiginda turkcell diyalog miizesinin katkilarini nasil
degerlendiriyorsunuz?

Sosyal girisimci olarak kendinizi gormekte misiniz? Hangi yonlerinizden?
Karanlikta diyalog ve sessizlikte diyalog ile topluma ne/nelerin
kazandirilmasini hedefliyorsunuz?

Ziyaretgiler iizerinde hangi duygu ve diislincelerin uyandirilmasi

hedeflenmektedir?

115



20.

21

22.
23.

24.

Ziyaretgilere eslik eden rehberlerde hangi duygu ve diisiincelerin

kazandirilmasi1 hedeflenmektedir?

. Rehberleri nasil sectiniz? Hangi 6zellikleri aradiniz? Egitim verildi mi? Nasil

bir egitim stireci oldu?

Rehberlein performansi kontrol edilmekte midir? Nasil? Hangi yontemler ile?
Deneyim esnasinda rehberlerin verdikleri mesajlar standart m1? Tiiketicilere
gore degismekte midir?

Sponsorluk alma siirecini anlatabilir misiniz? Thtiya¢ nasil ortaya ¢ikt1? Neden

turkcell?

REHBERLERE YONELIK SORULAR

I.

Turkcell diyalog miizesinde iistlendiginiz rolii anlatir misiiz? Kag¢ yildir
calistyorsunuz?

Uygulama siireclerinden bahseder misiniz? Mesajlariniz dogaglama mi1?
Turkcell diyalog miizesinde iistlendiginiz gorevin hayatiniza katkilar: var mi1?
Burada {stlendiginiz goérev ile kendinize ne gibi faydalar sunmayi
hedefliyorsunuz?

Burada stlendiginiz gorev ile topluma ne gibi faydalar sunmay1
hedefliyorsunuz?

Sizce ziyaretgilerin diyalog miizesini tercih etme nedenleri neler olabilir?
Siralayabilir misiniz?

Tiiketiciler arasinda fark var mu? Deneyimi nasil etkiliyor? Siireci nasil

etkiliyor?
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