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OZET

Bu calisma, tiiketici deneyimi kavramini hem akademik hem de sektorel
perspektiflerden ele alarak, reklam ajanslarinin, markalarin ve tiiketicilerin deneyim
algilarin1  ve uygulamalarini incelemeyi amaclamistir. Calismada, deneyim
ekonomisinin yiikselisiyle birlikte tiiketicilerin yalnizca iiriin ve hizmete degil, aym
zamanda unutulmaz deneyimlere olan talebinin artist vurgulanmistir. Arastirma
kapsaminda, nitel yontemlerden yararlanilarak, reklam ajanslari, marka temsilcileri ve
bilingli tiiketicilerle yar1 yapilandirilmis goriismeler gergeklestirilmistir. Pine ve
Gilmore’un (1998) deneyim ekonomisi kavrami ¢ergevesinde sekillendirilen goriisme
sorularindan elde edilen bulgular, deneyim tasariminda duygusal, duyusal, egitici,
estetik ve eglence odakli unsurlarin farkli agirliklarda 6ne ¢iktigini ortaya koymustur.
Ozellikle markalar, deneyimlerin marka kimligiyle uyumlu bicimde kurgulanmasinin
tilkketiciyle duygusal bag kurmada ve marka sadakatini artirmada belirleyici bir rol
oynadigini ifade etmistir. Ajanslar ise, bu siirecin stratejik planlama ve yaratici igerik
tiretimiyle desteklenmesi gerektigini vurgulamistir. Tiketici perspektifinden elde
edilen bulgular ise, deneyimlerin marka algisin1 dogrudan etkiledigini ve deneyim
yoluyla kurulan bagin, geleneksel reklam bi¢imlerinden daha kalici izler biraktigini
gostermektedir. Katilimeilar, markayla yasadiklar1 deneyimlerin, yalnizca {iriin ya da
hizmet kalitesiyle sinirli kalmayip, markanin degerleriyle olan ortiisme diizeyiyle de
sekillendigini belirtmistir. Ayrica, deneyimlerin dijitallesme, yapay zeka entegrasyonu
ve teknolojik yeniliklerle daha katilimei, Olctilebilir ve kisisellestirilebilir hale geldigi
goriilmektedir. Genel olarak calisma, tiiketici deneyiminin yalnizca pazarlama
iletisiminin bir unsuru degil, marka degerinin insasinda ve siirdiiriilebilir rekabet

avantaji yaratmada stratejik bir ara¢ oldugunu ortaya koymaktadir.

Bu aragtirma, tiiketici deneyiminin ekonomik ve sosyal baglamda artan
onemine 151k tutarak, markalar ve reklam ajanslari i¢in uygulamaya yonelik degerli
stratejik Oneriler sunmaktadir. Calismanin, hem teorik katki sagladigi hem de sektorel

uygulamalara rehberlik edecegi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Deneyimi, Reklam Ajansi, Marka Deneyimi
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ABSTRACT

This study aimed to examine the experience perceptions and practices of
advertising agencies, brands and consumers by considering the concept of consumer
experience from both academic and sectoral perspectives. The study emphasizes that
with the rise of the experience economy, consumers' demand for not only products and
services, but also unforgettable experiences has increased. Within the scope of the
research, semi-structured interviews were conducted with advertising agencies, brand
representatives and conscious consumers by using qualitative methods. The findings
obtained from the questions of Pine and Gilmore (1998), which were shaped within
the framework of the experience economy concept, revealed that emotional, sensory,
educational, aesthetic and entertainment-oriented elements stand out in different
weights in experience design. In particular, brands have stated that the construction of
experiences in accordance with the brand identity plays a decisive role in establishing
an emotional connection with the consumer and increasing brand loyalty. The agencies
emphasized that this process should be supported by strategic planning and creative
content production. The findings obtained from the consumer perspective show that
experiences directly affect brand perception and that the connection established
through experience leaves more permanent traces than traditional advertising formats.
The participants stated that their experiences with the brand are not limited to the
quality of the product or service, but are also shaped by the level of overlap with the
values of the brand. In addition, it is observed that experiences have become more
participatory, measurable and personalizable with digitalization, artificial intelligence
integration and technological innovations. In general, the study reveals that the
consumer experience is not only an element of marketing communication, but also a
strategic tool for building brand value and creating a sustainable competitive
advantage. This research sheds light on the increasing importance of the consumer
experience in an economic and social context and provides valuable strategic
recommendations for brands and advertising agencies to implement. It is thought that
the study will provide both theoretical contribution and guidance to sectoral

applications.

Key words: Consumer Experience, Advertising Agency, Brand Experience
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GIRIS

Deneyimin ekonomiye doniistiigli cagimizda, gerek toplumsal gerekse ticari
amagla gerceklesen biitlin temaslarin tasariminin 6nemini gozler oniine seren bir
kavram var: Tiiketici Deneyimi. Markalarin istiinliik yarisinin hiz kazanmasi,
tiikketicilerin bilgi diizeyindeki artis, degisen talepler ve giderek sertlesen marka
rekabeti, deneyimin degerini daha da artirmaktadir. Bunun yani sira, iletisim ile
eglencenin birbirine daha fazla entegre olmasi, deneyim odakli yaklagimlar
kaginilmaz hale geldigini gostermektedir. (Knutson, Beck, Kim ve Cha, 2007; Pine ve
Gilmore, 1998; Schmitt, 2000).

Gelisen teknoloji ve degisen diinya ile birlikte sorgulamaya baslayan giiniimiiz
tiketicileri artik daha bilinglidir. Alternatiflerin bol oldugu cagimizda, bilingli
tiketicilerin satin alma davranisin1 yakalayabilmek isteyen tiim markalar ve sirketler
icin deneyim yaratmak artik vazgecilmez bir yontemdir. Ustelik giiniimiiz bilingli
tilkketicileri, {riinlere degil, markalar aracilifiyla yasatilan deneyime para

harcamaktadir.

Tiiketici deneyimi, markalarin mevcut veya potansiyel miisterileriyle, kanal
fark etmeksizin temas ettigi tim etkilesimlerin bitiinidiir. Markalar, diinyanin
degisimi ve teknolojinin gelisimi ile birlikte hizla degisen tiiketicilerin satin alma
davranigin1 yakalamak, degistirmek ve bu davranisi siirdiiriilebilir hale getirebilmek
amaciyla deneyim vyaratarak farklilasmaktadir. Bu farklilasmanin en elzem
gereglerinden biri, hedef tiiketicilerin duygularina dokunabilmektir. Ciinkii artik
insanlar satin alma davraniglarini rasyonel diisiinerek degil, duygusal kararlarla
gerceklestirmektedir. Dolayisiyla, fiyat, iiriin 6zellikleri, kalite ve miisteri hizmetleri

gibi geleneksel farkliliklar, bir isletmeyi farklilastirmak i¢in yetersiz kalmaktadir.

Insanlarin yapilar1 geregi ne diisiindiiklerini unutabildikleri ama ne
hissettiklerini unutamadiklari kaginilmaz bir gercektir. Hissettiklerimiz bu denli
onemliyken ‘Tiiketici Deneyimi’ kavramini, glinlimiiz tiiketicilerinin tiiketim
aliskanliklarmi etkileme noktasindaki énemi gormezden gelinmemelidir. Ozellikle

postmodern tiikketim anlayisi ile tiiketicilerin istekleri ve beklentileri farklilagsmaktadir.



Bu farklilagmanin getirmis oldugu en 6nemli kural da, donemin ruhuyla uyumlu

adimlar atmaktir.

Bu calisma tiiketici deneyimi kavraminin detayli bir sekilde incelenmesi,
deneyim uygulayicilarinin (reklam ajansi ve marka) ve tiiketicilerin bu kavrama kars1
gelistirdikleri bakis acilarin1 ortaya koymak amaciyla yapilmistir. Bu amag
dogrultusunda, hizla degisen tiiketici davranislarinin reklam ajanslar1 ve markalar
tarafindan deneyime nasil etki ettigini anlamak ve bu etkilesimin tiiketici nezdindeki
Oonemini vurgulamak hedeflenmistir. Ayrica, bu etkilesimin ¢esitli giincel 6rneklerle
desteklenerek ele alinmasi, konunun daha iyi anlagilabilir olmasma katki
saglamaktadir. Tiiketici deneyiminin pazarlama diinyasinda ne denli 6nemli bir arag
haline geldigi ve bu kavramin isletme stratejilerine entegrasyonunun nasil
saglanabilecegi, bu calismanin temel arastirma sorularindan biridir. Calisma, hem
akademik literatiire katkida bulunmay1 hem de pazarlama sektorii profesyonellerine,
tilketici deneyimini stratejilerinde nasil etkili bir sekilde kullanabileceklerine dair

rehberlik etmeyi amaglamaktadir.

Calismada, Tirkiye'deki reklam ajanslar1 ve markalarin miisteri deneyimi
stratejilerine odaklanmakta olup, ozellikle tiiketici deneyimi uygulamalarinin bu
baglamda nasil sekillendigi ve basarili orneklerin nasil ortaya kondugu iizerinde
durulmaktadir. Caligma, reklam ajanslarinda gorevli deneyim departmani temsilcileri,
markalarin pazarlama ve miisteri deneyimi ekipleri ve son olarak tiiketiciler ile
gerceklestirilecek derinlemesine goriismelerle desteklenen nitel bir aragtirma yontemi
kullanmaktadir. Bu yontem, katilimcilarin deneyimlerini ve algilarimi daha net bir

sekilde ortaya koymay1 hedeflemektedir.

Calismada, ‘Tiiketici Deneyimi’ kavrami derinlemesine agiklanmig ve
deneyim yaratan markalarin, bu deneyimleri uygulayan reklam ajanslarinin Deneyime
verdikleri 6nem ve deneyimlerin tiiketici {izerindeki rolii ve etkisi detayli bir sekilde
ele almmustir. Calismanin ilk boliimiinde, "Tiiketici Deneyimi" kavraminin anlami,
tirleri ve onemi Orneklerle agiklanmaktadir. Ardindan, reklam ajansi, marka ve

tiikketici kavramlar1 detaylandirilarak agiklanmistir.



Calismada, tiiketici deneyiminin reklam ajanslari, markalar ve tiiketiciler
acisindan nasil algilandigini ve uygulandigmi kapsamli bir sekilde ele almustir.
Bulgular, yaratici tasarimlar ve teknolojik yeniliklerle zenginlesen deneyimlerin,
markalar i¢in duygusal bag ve sadakat olusturma siirecinde kritik bir rol oynadigini
gostermektedir. Tiiketiciler agisindan ise deneyimin unutulmazlik, kisisellestirme ve
anlam tagimasi, algilanan degeri artiran temel unsurlardir. Bu baglamda, tiiketici
deneyimi, markalar ve ajanslar i¢in rekabet avantaji saglayan stratejik bir unsur olarak

One ¢ikmaktadir.



BIiRINCi BOLUM
TUKETICi DENEYIMi

1.1. Deneyim Ekonomisi

Deneyim ekonomisi, Joseph Pine ve James Gilmore sayesinde 1998 yilinda
Onemi anlasilmaya ve konusulmaya baslanmistir. Pine ve Gilmore’a gore tim
markalar i¢in basartya ulasmanin yolu; sira disi, fark edilebilir ve yenilik¢i olmaktan
geemektedir. Onlara gore, iyi iiriin ve kaliteli hizmet giliniimiiz tiiketicisi igin artik
yeterli degildir. Tiiketiciler, somut ihtiyaglarina ¢ézlimler sunulmasindan ¢ok soyut
yani duygusal temelli beklentilerinin karsilanmasini istemektedir. Pine ve Gilmore
(1998), deneyim ekonomisini tarihsel bir perspektiften ele alarak, ekonominin dort
asamada evrimlestigini belirtmiglerdir. Bu dort asama, hammadde, mal, hizmet ve
deneyim ekonomileridir. Her bir asama, ekonomik degerin yaratilma sekli ve
tiikketicilere sunulan deger bakimindan farklilik gostermektedir. Bu doniisiim, yalnizca
ekonomik yapiy1 degil, ayn1 zamanda isletmelerin ve markalarin tiiketici iligkilerini

yeniden sekillendirmistir.

Hammadde Ekonomisi (Commodities Economy): Hammadde ekonomisi,
tarimsal Urilinler ve dogal kaynaklarin ekonomik degerin ana unsuru oldugu dénemi
temsil etmektedir. Insanlik tarihinin biiyiik bir béliimiinde, toplumlar ekonomik
faaliyetlerini tarim ve hayvancilik gibi dogrudan dogal kaynaklara dayanan isler

lizerine inga etmistir. Bu donemde:

o  Uriinler homojendir ve genellikle bir marka degeri tasimamaktadur.
e Ekonomik basari, toprak sahipligi ve hammaddeye erisim ile dl¢iilmektedir.
o Tiiketici talepleri, gogunlukla temel yasam gereksinimlerine dayalidir.

Ornegin, bugday, komiir, pamuk gibi hammaddeler, islenmemis halde satilmakta ve

ticaretin ana unsurlarii olusturmaktadir.

Mal Ekonomisi (Goods Economy): Sanayi devrimiyle birlikte, hammadde

ekonomisi yerini mal ekonomisine birakmistir. Mal ekonomisi, hammaddelerin



islenerek iiriin haline getirilmesiyle ekonomik deger yaratildigi bir donemi ifade

etmektedir. Bu donemde:

e Seri liretim, maliyetlerin diisiiriilmesi ve iirlinlerin genis kitlelere ulastirilmasi

saglanmistir.
e Markalar, iirtinlerin ayirt edilmesinde 6nemli bir rol oynamaya baslamstir.

e Deger, liriinlerin fiziksel 6zellikleri ve fiyat performansi tizerinden

Olclilmektedir.

Ormnegin, Ford’un T Model arabasi, seri iiretimle genis kitlelere ulasan ilk

otomobillerden biridir ve mal ekonomisinin basarisini simgelemektedir.

Hizmet Ekonomisi (Services Economy): 20. yiizyilin ikinci yarisindan
itibaren, ekonomik biiyiime firlinlerin Gtesine gegerek hizmetlere odaklanmustir.
Hizmet ekonomisi, iirlinlerin tiiketiciye ulastirilma biciminden ¢ok, bu siiregte

saglanan kolaylik ve memnuniyete dayanmaktadir. Bu donemde:

o Hizmet sektdrii (bankacilik, turizm, saglik gibi) ekonomik biiylimenin

merkezine yerlesmistir.

o Tiiketiciler, yalnizca iiriinlerin degil, ayn1 zamanda {iriinlerin sunumu ve

destekleyici hizmetlerin kalitesine 6nem vermeye baslamistir.
e Miisteri memnuniyeti, isletmelerin temel odak noktasi haline gelmistir.

Ornegin, McDonald’s, yalnizca yiyecek sunmayip; hizli servis, standart kalite

ve tutarli bir miisteri deneyimi saglamaktadir.

Deneyim Ekonomisi (Experience Economy): Deneyim ekonomisi,
tiikketicilerin yalnizca iirlin ya da hizmet satin almak yerine, bu siirecte yasadiklari
deneyimlere odaklandigi bir donemi ifade etmektedir. Pine ve Gilmore (1998),
deneyim ekonomisinin yalnizca bir ekonomik asama degil, ayn1 zamanda tiiketici

davraniglarinda 6nemli bir degisimi temsil ettigini vurgulamaktadir. Bu dénemde:

o Tiiketiciler, duygusal bag kurabilecegi, anlamli ve unutulmaz deneyimler

aramaktadir.



o Ekonomik deger, sunulan deneyimin benzersizligi ve kisisellestirilmesiyle

belirlenmektedir.
o Deneyimler, tiiketicilerin algilarinda kalic1 izler birakmay1 hedeflemektedir.

Pine ve Gilmore’un orataya koymus oldugu her bir asama, tiiketici
beklentilerindeki degisimlere ve teknolojik yeniliklere paralel olarak gelismistir. Mal
ve hizmet ekonomilerinde tiiketiciler rasyonel secimlere odaklanirken, deneyim
ekonomisinde tiiketiciler, duygusal ve sosyal baglara dayali daha derin anlamlar
aramaktadir. Pine ve Gilmore’un modeli, isletmelere yalnizca mal veya hizmet
sunmanin yeterli olmadigi, rekabet avantaji elde etmek i¢in deneyimlerin tasarlanmasi

ve sunulmasi gerektigi konusunda yol gostermektedir.

Genel olarak deneyim ekonomisi; tiiketicinin yalnizca iiriin veya hizmet satin
almak yerine, markayla duygusal bag kurarak kendilerine 6zel, essiz deneyimler
yasama ihtiyaglarina karsilik, markalarin attigt adimlarin biitiiniidiir. Deneyim
ekonomisinde, giindelik hayatta etkilesime gecilen tiim temaslar (deneyimler) esastir.
Yasanilan etkilesim bireye 6zel ve benzersizdir. Ornegin, kahve tarlada yetisen bir
triindiir. Cekirdekler toplandiktan sonra ogiitiiliip paketlendiginde, bir emtiaya
donlismekte ve market raflarinda markasiyla birlikte yer bulmaktadir. Ancak ayni
kahve, sik mobilyalarla dekore edilmis, taze kahve kokularinin yayildig: bir kafede bes
duyunuza birden hitap ederek servis edildiginde, artik bir liriinden 6te bir deneyime
dontismektedir. Bu deneyim, o kadar kisisel hale gelmektedir ki, kahve bardaginiza
isminiz dahi yazilmaktadir. Ornegin, Starbucks’m miisterilerine sundugu kahve
tamamen ona Ozgiidiir ve Starbucks, bu yoniiyle rekabette oldugu markalardan
ayrismaktadir. Ayni durum, tek bir ana hammadde {izerinden deneyim tasarlayan Sir

Winston Tea House i¢in de gegerlidir. (Sekil 1)



Sekil 1: Sir Winston Tea House

Gorsel Kaynak; Sir Winston Tea House. (n.d.). Sir Winston Tea House resmi web sitesi.
https://www.sirwinston.com.tr/tr/tea-house

Ingiliz bir ‘Cay evi’ zinciri olan Sir Winston Tea House, kendi geleneklerinin
temsili olan cay kiiltiiriinii tiim diinyaya deneyimletmeyi amac¢lamaktadir. Hammadde
olarak ¢ok uygun bir maliyeti olan ¢ay1, miisterilerine bir kiiltiir olarak tanitmaktadir.
Burada bir ¢aya 6dediginiz fiyat 50 TL ise bu 50 TL’nin maksimum 10 TL’si ¢ayin
bedeli, kalan 40 TL’s1 ise Sir Winston Tea House’ta yasadiginiz deneyime 6dediginiz
bedeldir. Ozetle, mahalle esnafindan cay icerek ‘Hizmet’ goriiyorsunuz; Sir Winston

Tea House’ta ictiginizde ise paraniz karsiliginda ‘Deneyim’ olusmaktadir.

Deneyim ekonomisi, metayr iireten tarim toplumundan, metayr emtiaya
doniistiiren sanayi toplumuna, sanayi toplumundan ise bilgiye ulasilabilirligin ¢ok
kolay oldugu bilgi toplumuna kadar uzanan genis zamanl bir toplumsal doniisiimiin
eseridir. Bilgi toplumunda, bilginin toplumun her kesimine ulasabilir olmasi,
toplumsal ve bireysel bilinglenmeyi artirmis ve beraberinde insanlarin {iriin ve hizmet
taleplerini de degistirmistir. Insanlardaki talebin degisimi sonucu da markalarin,
tilkketicilerine markali bir deneyim yasatabilme, duygusal baglar yaratarak sadik
miisteriler edinebilme ve pazardaki rekabetten ayrisabilme firsatini olusturmustur.
Buradan hareketle deneyim ekonomisi, iiriin ve hizmet ekonomisiyle biitlinsel olarak

ele alinabilmektedir. Otomobilden siite, saglik kuruluglarindan vakiflara, ayakkabidan


https://www.sirwinston.com.tr/tr/tea-house

sekerlemeye, spor kuruluslarindan egitim kuruluslarina kadar tiim iirlin ve hizmet

gruplari i¢in deneyimler tasarlanabilmektedir. Ornegin IKEA; (Sekil 2)

Sekil 2: IKEA

Kaynakea; Pazarlama Tiirkiye. (2022, 14 Eyliil). IKEA'dan siirdiiriilebilirlik adim: Ikinci el

magazalar yaygmnlagiyor . https ://www .marketingturkiye .com .tr /haberler /ikea -ikinci -el/

IKEA da deneyim ekonomisini agiklamakta olan, yasayan bir 6rnektir. IKEA,
yalnizca mobilya satan bir magaza olmanin 6tesine gegerek miisterilerine benzersiz bir
aligveris deneyimi sunmaktadir. Uriin satis1 ile sinirli kalmayan IKEA, miisterileriyle
hem fiziksel hem de duygusal olarak bag kurmak amaciyla magazalarinda birgok

deneyim yaratmaktadir. iste bunlardan birkagi;

Alsveris Yolculugu: IKEA magazalarinda, miisterileri belirli bir yol boyunca
yonlendirerek ve onlari ¢esitli tematik odalarin ve mobilya diizenlemelerinin i¢inden
gecirmektedir. Bu diizenleme, miisterilere kendi ev dekorasyonlari i¢in ilham verip

aligveris deneyimini daha stiriikleyici hale getirmektedir.

Etkilesimli Deneyim: IKEA miisterileri, magaza i¢inde mobilyalar1 deneme,
cekmeceleri a¢ma, koltuklara oturma, hatta bazi esyalart kurma ve iiriinleri
deneyimleme firsatlarin1 bulmaktadir. Bu fiziksel etkilesim, miisterilere tiriinlerle bag
kurma olanag taniyarak, satin alma kararlarin1 daha bilingli verebilmelerini

saglamaktadir.


https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/ikea-ikinci-el/

Kendin Yap Yaklasim (IKEA Effect): IKEA nin miisterilerine mobilyalar
evde kendilerinin kurmasini tegvik etmesi, onlara sadece bir tiriin degil, ayn1 zamanda
duygusal bir deneyim sunmaktadir. Bu "kendin yap" felsefesi, tiiketicinin kurdugu

mobilyayla daha kisisel bir bag kurmasini saglar ¢iinkii onu kendisi monte etmistir.

Restoran ve Yemek Deneyimi: IKEA magazalarinda sundugu restoran
hizmeti, alisveris deneyimini bir yemek molasi ile zenginlestiriyor. IKEA kofteleri ve
diger yiyecekler, markanin kiiltiirel bir parcas1 haline gelmis ve aligveris siirecine
lezzetli bir katki saglamustir. Hatta baz1 miisteriler IKEA y1 sadece yemek yiyebilmek

i¢in tercih etmeye baslamistir.

Bu hizmetler, IKEA’y1 siradan bir mobilya magazasindan farkli kilan ve
miisterilerin hem fiziksel hem de duygusal olarak bag kurabildigi bir "deneyim"
yaratan degerleridir. Pine ve Gilmore’un teorisine gore bu, deneyim ekonomisinin
basarili bir uygulamasidir, ciinkii IKEA’da alisveris yapmak, yalnizca mobilya satin
alma siirecinden ¢ok daha fazlasini ifade etmekte; miisteriler magazada bir hikayeye

ve atmosfere dahil olmaktadir.
1.2. Deneyim Kavrami

Deneyim kavraminin TDK’daki karsilig1 “bir kimsenin belli bir siirede veya
hayat boyu edindigi bilgilerin tamami, tecriibe”’dir. Ancak, pazarlama sektoriinde
kabul goren anlami, Ingilizce karsiigi “Experience” olan ve Oxford English
Dictionary tarafindan kullanilan “kisi iizerinde izlenim (etki) birakan bir etkinlik veya
olay” seklindeki tanimidir. Deneyim kavraminin pazarlama sektoriinde konusulmaya
baglanmasi, tiiketicilerin bir iirlinii satin alirken rasyonellikten uzak, hedonik ve
duygusal kararlar vermeye basladiklar1 tartisilan 1950°1i yillara dayanmaktadir.
1960’11 yillarda da tiiketicilerin iiriinlerin fonksiyonel 6zelliklerinden ¢ok anlamlarina
odaklandig1 anlayis1 hakim olmaya devam etmistir. Bu anlayis, 1970’11 yillarda yerini
tiikketicilerin {riinleri hazci bir yaklasim ve satin aldiklar1 marka ve {riinlerle
kendilerine statii atfettikleri bir anlayisa birakmustir. 1980’11 yillarda ise deneyim baslh
basimna bir kavram olarak, Holbrook ve Hirschman'in 1982 yilinda Journal of
Consumer Research dergisinde yayimlanan "The Experiential Aspects of

Consumption: Consumer Fantasy, Feelings and Fun (Tiiketimin Deneyimsel Yonleri:
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Tiiketici Fantezisi, Duygular1 ve Eglencesi)" baslikli ¢calismasi, pazarlama ve tiiketici
davraniglar1 alaninda deneyim kavraminmi merkeze alan ilk onemli eserlerden biri
olmustur. Bu calismada, tiiketicilerin satin alma davraniglarini yalnizca rasyonel
kararlar ¢ergevesinde degil, ayn1 zamanda duygusal, hayal giicline dayali ve eglence
odakli siiregleri degerlendirerek verdikleri incelenmistir. Boylece tiiketicilerin satin
alma siireclerine duygusal ve deneyimsel boyutlarin dahil edilmesi gerektigini
vurgulayarak, pazarlama literatiiriine farkli bir bakis a¢is1 kazandirmistir (Caru ve
Cova, 2003).

Deneyim kavramini pazarlama diinyasinda ilk kez degerlendiren Bernd
Schmitt'tir. Schmitt, deneyimi "Kendiliginden olusmayan, aksine bazi sahnelenen
etkinlikler sonucunda ortaya ¢ikan ve kisinin tiim benligini etkileyen 6zel olaylar"
olarak tanimlamistir (Schmitt, 1999b). Ancak deneyim kavramini gelistirip bir is
stratejisi olarak ele alarak markalarin hayatina gegiren Joseph Pine ve James

Gilmore'dur.

Pine ve Gilmore’a gore deneyim, "Uriinlerin, hizmetlerden farkli oldugu gibi
deneyimler de hizmetlerden farkli birer ekonomik sunudur. Basarili deneyimler;
miisteri i¢in 0zgiin, akilda kalic1, zaman i¢inde siirdiiriilebilir, miisteride tekrar satin
alma istegi uyandiran ve misterinin agizdan agiza iletisim yoluyla cevresiyle
paylastig1 degerlerdir" (Pine ve Gilmore, 1998). Baska bir tanimlarina gore ise
"deneyimler, bireylerin kisisel bir sekilde ilgisini ¢eken etkinliklerdir" (Pine ve
Gilmore, 1999, s. 12). Onlara gore deneyimler, her bir miisteri i¢in farkli, siradisi ve
kisisellestirilmis olarak tasarlanmalidir. Hatta bu sekilde yaratilmis deneyimlere de

"unutulmaz deneyimler" adin1 vermislerdir.

Pine ve Gilmore, ilk kez 1999 yilinda yayimladiklar1 "Deneyim Ekonomisi"
(The Experience Economy) adli kitaplarinda deneyim sunmayi, miisteri
memnuniyetini ve sadakatini artirmak amaciyla, bir markanin tiiketicilerine sahnede
sergilenen tiyatral bir gosteri izletebilmesi olarak ele almaktadirlar. Pine ve Gilmore,
bu kitapta giliniimiiz is yasamini bir tiyatro sahnesine, islerin yiiriitiilmesi siire¢lerini
sanata, i profesyonellerinin ise sanat¢iya donistiigii bir deneyim ekonomisi
yasadigimizdan s6z etmektedirler (Pine ve Gilmore 1999, 254). Onlara gére deneyimi

diger metalar, iirlinler ve hizmetlerden ayiran en Onemli yonii ise kisiye 06zgl
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olmasidir. Yani deneyim, bireylerin kendi diinyalarinda var olan duygusal, fiziksel,
ruhsal ve entelektiiel degiskenlerle gerceklesmektedir. Izleyici her ne kadar ayni seyi
izliyor da olsa (tiyatral bir gosteri de oldugu gibi) bireyin o anki fiziksel durumu, ruh
hali ve bireysel ozellikleri, deneyimin niteligini benzersiz kilmaktadir. Deneyim,
yalnizca olayin kendisinden degil, bireyin bu olayla etkilesime girdigi anki durumu ve
algilartyla sekillenmektedir (Pine ve Gilmore, 1998; 1999). Dolayisiyla, aym
tirlini/hizmeti satin alan iki insanin ayni deneyimi yasamasi miimkiin degildir. Ciinkii
her birey, yasanan olaya kendi algilari, duygusal durumu ve kisisel gegmisi
dogrultusunda tepki vermektedir. Bu ozelligine gore deneyim, diger ekonomik
sunulardan (meta/iirtin/hizmet) farkli olarak daha yiiksek seviyede ekonomik deger

yaratilmasina zemin hazirlamaktadir.

Pine ve Gilmore, deneyimin yaratti31 ekonomik degeri dogum giinii pastalari
tizerinden oOrneklendirmektedir. Tarima dayali ekonominin egemen oldugu
donemlerde aileler, ¢ocuklarinin dogum giinlerinde evde bulunan temel malzemelerle
pasta yaparak bir pastayr 10-30 cente mal etmislerdir. Sanayi ekonomisinde ise hazir
pasta karigimlar {iretilmeye baglanmis ve bu maliyet 1-2 dolara ¢ikmistir. Bunu satin
alan anneler ayn1 zamanda zaman tasarrufu saglamaya da baslamislardir. 1980’lerde
hizmet ekonomisiyle beraber ailelerin 10-20 dolara pastalar1 pastanelerden siparis
vermeye baslamalar1 bas gostermistir. Bugiin ise aileler, istedikleri icerikte, tasarimda
ve renkte pasta alabiliyor ve dogum giinii partisi organizasyonu i¢in yiizlerce dolar
O0deyerek unutulmaz deneyimler satin alabilmektedirler. Bu da, deneyimin her

asamada artan ekonomik degerini gostermektedir.

Artan ekonomik degere bir diger 6rnek ise miizik endiistrisidir. 19. ylizyilin
sonlarina dogru insanlar miizik dinleyebilmek i¢in gramofon ve fonograf gibi cihazlar
kullanmiglardir. 20. yiizyilin ortalarina gelindiginde ise plakgalarlar ve radyolar
popiiler hale gelmistir. 1960'larda kasetcalar ve tasiabilir Walkman cihazlar1 devrim
yaratmis ve miizikseverlerin omuzlarinda yerlerini almistir. 1980'lerin sonlarina dogru
ise CD calarlar yayginlasirken, 2000'lerin baginda dijital miizik dosyalartyla MP3
calarlar ve 1Pod gibi cihazlar popiilerlesmistir. Buglin ise insanlar miizik
dinleyebilmek i¢in yalnizca bir cihaz satin almak yerine Spotify, YouTube Miizik ve

iTunes gibi akig platformlarinda kisisellestirilmis ¢calma listelerini olusturabilmekte ve
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diledikleri sanatginin konserine giderek onlarin canli performansin1 deneyimlemeyi
tercih etmektedirler. Sanat¢ilar da (bir marka gibi) tim bu konser deneyimini
dinleyiciler i¢in etkili bir hale getirebilmek amaciyla ses, 151k, sahne sanatlari, dans
sovlar1 ve kostiim gibi tiim konser argiimanlarini en iyi sekilde tasarlamaktadirlar.

Ormnegin, Coldplay; (Sekil: 3)

Sekil 3: Cold Play Etkilesimli Bileklik

Kaynakga; Dergy. (2023, 9 Haziran). Coldplay Atina'daki ilk konserini verdi. https ://www

.dergy.com /coldplay -atinadaki -ilk -konseri /

Bir Ingiliz rock grubu olan Coldplay, konserlerinde kullandigi sahne
gosterileri, etkileyici gorsel efektler, 6zel 151k gosterileri ve LED bilekliklerle
dinleyicileri icin interaktif ve kisisellestirilmis bir deneyim yaratmaktadir. Konser
oncesinde her bir dinleyiciye verilen bileklikler, sarkilarin ritmine gore ayarlanmis
sekilde 151k yayiyor ve dinleyicilerin sadece bir dinleyici degil, gosterinin bir pargasi
olmasini da saglamaktadir. Hatta konserin sonunda grubun bas vokalisti olan Chris
Martin, dinleyicilere "Buray1 aydinlatan sizlerdiniz" diye seslenmektedir. Grubun bilet
fiyatlar1 da bu deneyimle birlikte daha da yiikseliyor ama bu durum, bu muhtesem
deneyimi yasamak isteyenler i¢in bir engel olmaktan ¢ikmamaktadir. Ciinki
tiikketiciler, satin aldiklar1 hizmet sonucunda elde ettikleri faydalara, bunlar1 saglamak
icin gerekli olan {irtinlere (bilet vb.) daha fazla deger vermektedirler. Bu nedenle

tiiketiciler, sahip olmak istedikleri hizmetlerin sundugu essiz deneyimler i¢in daha


https://www.dergy.com/coldplay-atinadaki-ilk-konseri/
https://www.dergy.com/coldplay-atinadaki-ilk-konseri/
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fazla 6deme yapmaya istekli hale gelmektedirler (Pine ve Gilmore, 1998; 1999).

Ornegin, Tiirk Hava Yollari’nin Business Class ucus hizmeti;

Tirk Hava Yollari'min (THY) business class ugus hizmetleri, yolcularina
sundugu likks olanaklarla birlikte, ugusu bir seyahatten ¢ok bir deneyim haline
getirmektedir. Bu deneyim, sadece ucus sirasindaki konforla sinirlt degildir; yolcunun
havaalanina giris anindan itibaren, ugus sirasinda ve sonrasinda devam eden ¢ok

boyutlu bir hizmet anlayisiyla sunulmaktadir. (Sekil 4)

Sekil 4: Tiirk Hava Yollar1 Business Class Ucus Hizmetleri

Kaynakga; Tirk Hava Yollar1. (ty). Business Class: Konforun ve liksiin birlegimi. https ://www
turkishairlines .com /tr -tr /ucak -bileti /ucus -deneyimi /business -class/

Tiirk Hava Yollari’ndan business class ucgak bileti satin alan yolcular, ugus
esnasinda ve oncesinde premium ayricaliklara sahip olmaktadir. Havaalanima farkls,
0zel bir kapidan girebilmektedirler. Hi¢ sira beklemeden 6zel check-in kontuarinda
check-in islemlerini yaptiktan sonra odiillii, 6zel THY Lounge’ta Tiirk ve diinya
mutfagina ait lezzetlerle karsilagsmaktadirlar. Kisiye 6zel tahsis edilen odalarda
uyuyabilmekte, orada bulunan oyun alanlarinda oyunlar oynayabilmekte, film
izleyebilmekte, giinliik isleri icin ofis kismini kullanabilmekte ve hatta miize bile

gezebilmektedirler.


https://www.turkishairlines.com/tr-tr/ucak-bileti/ucus-deneyimi/business-class/
https://www.turkishairlines.com/tr-tr/ucak-bileti/ucus-deneyimi/business-class/
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Ugaga binince hos geldin igecegi ile karsilandiktan sonra ‘Ugan Asecilar’
tarafindan sunulan ikramlari, business sinifa 6zel ¢ikarilan meniileri ucus siirelerine
gore lic 6giin tadabilmektedirler. Ayrica ugak icerisinde iicretsiz internet hizmeti, tam
yatar koltuklarda dilediginiz sekilde dinlenebilme firsati, bu koltuklarin masaj
ozelligine sahip olmalar1 ve 22 inglik bir ugak i¢i eglence sistemi araciligiyla giincel
tiim film ve dizileri izleyebilme olanagi, bir ugus deneyimini zenginlestirebilecek tiim
detaylar diisiiniilmiistiir. Hizmet aldiginiz kabin memurlari bile yalnizca business class
ucan yolculara tahsis edilmistir. Ustelik saydigimiz hizmetlerin tamami miisteri geri
bildirimleri dikkate alinarak tasarlanmistir. Cocuklart da unutmayan THY, onlar i¢in
0zel eglenceli yiyecekler, oyun alanlar1 hatta tamamen onlara 6zel tasarlanmis bir

ucakta simiile edilmis kaptanlik deneyimi dahi yasatmaktadir.

Ozetle, ugakta bulunan ekonomi class ve business class yolcular: ayni yere
yolculuk ediyor ancak yolculugu bambagka bir sekilde deneyimlemektedir. Ciinkii
bunlar1 deneyimleyebilmek i¢in normal biletten neredeyse 3 kati fazla fiyat

O6demektedirler.
1.3. Tiiketici Deneyimi ve Miisteri Memnuniyeti Arasindaki Farklar

Tiiketici deneyimi ve miisteri memnuniyeti her ne kadar birbirinden farkli
kavramlar olsa da birbiri ile baglantili olan kavramlardir. Tiketici deneyimi,
misterinin bir marka ile tim etkilesimlerini, duygusal tepkilerini ve algilarini
icermektedir. Bu kavram, bir markayla olan etkilesimlerin tiimiinii kapsamata ve bu
etkilesimler sirasinda tiiketicinin hissettiklerine, algiladiklarina ve yasadiklarina
odaklanmaktadir (Gentile, Spiller & Noci, 2007). Deneyim, yalnizca iiriiniin satin
alinmas1 ve kullanilmasiyla sinirli olmayip, tiikketicinin iiriin veya hizmetle iliskisinin
her asamasini icermektedir. Ornedin, bir restoran deneyimi sadece yemek yeme
sireciyle smirli degildir; mekanin atmosferi, personelin davraniglart ve hatta
miisteriyle iletisimde kullanilan dil gibi faktorler de deneyimi etkilemektedir (Schmitt,
1999).

Miisteri memnuniyeti ise bir tiikketicinin bir {irlin ya da hizmetten elde ettigi
faydalarin beklentilerini ne Olclide karsiladigina bagli olarak hissettigi tatmin

diizeyidir (Oliver, 1980). Miisteri memnuniyeti, genellikle anketler, geri bildirimler
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veya puanlama sistemleri araciligiyla belirlenen belirli bir zaman dilimindeki miisteri
deneyimini yansitmaktadir. Bu 6l¢iimler, miisterinin beklentilerini karsilayan bir {iriin
veya hizmetin kalitesi, misteri hizmetleri ve diger belirli unsurlar hakkinda bilgi
saglamaktadir. Daha ¢ok miisteri sadakatini artirmak ve sikayetleri azaltmak i¢in

kullanilmaktadir (Oliver, 1997).

Tiiketici deneyimi; iiriin se¢imi, aligveris deneyimi, miisteri hizmetleri ve
marka algis1 gibi birgok unsuru icerirken, miisteri memnuniyeti genellikle belirli bir
tirtin veya hizmetin kalitesi, performansi veya miisteri hizmetleri gibi belirli unsurlara
odaklanmaktadir. Miisteri memnuniyeti ise daha rasyonel bir degerlendirme siirecidir

ve belirli bir hizmet veya iirlinilin kalitesine dayalidir (Oliver, 1997).

Tiiketici deneyimi genellikle zaman icinde bir dizi etkilesimi icermektedir.
Tiiketicinin markayla olan ilk temasindan baslayarak satin alma sonrasi siireci de
iceren uzun vadeli bir siirectir (Pine & Gilmore, 1998). Miisterinin marka ile olan
iligkisi siirekli bir silirectir ve birden fazla temas noktasini igermektedir. Miisteri
memnuniyeti genellikle satin alma sonrasi bir degerlendirme olup, kisa vadeli bir

stirectir (Kotler & Keller, 2016).

Tiiketici deneyimi genellikle duygusal, bilissel ve davranigsal yonleriyle
degerlendirilmektedir. Subjektif ve kisisel algilara dayanir ve duygusal boyutlar
icermektdir. Bu nedenle dl¢iimii daha zordur (Gentile, Spiller & Noci, 2007). Marka
algisi, sadakat, duygusal bag ve miisteri deneyimi tasarimi gibi Olgiitleri
bulunmaktadir. Miisteri memnuniyeti ise belirli metrikler veya anketlerle ol¢iilebilir

ve daha standartlastirilmigtir (Parasuraman et al. 1988).

Sonug olarak, tiiketici deneyimi genis bir perspektife sahiptir ve miisteri ile
olan tiim etkilesim siirecini igerirken, miisteri memnuniyeti daha spesifik ve olgiilebilir
bir dlgiittiir. Isletmeler, bu iki kavrami bir arada kullanarak miisteri iliskilerini

giiclendirmeyi ve siirekli olarak iyilestirmeyi amag¢lamaktadir.
1.4. Deneyim Alanlar

Pine ve Gilmore’a (1998) gore deneyim iki boyutta ele alinir: miisteri katilimi
ve baglanti (¢evresel iliski). Miisteri katilimi boyutu, pasif ve aktif katilim olarak

ayrilmaktadir. Pasif katilimda, miisteri yalnizca izleyici konumundadir ve deneyimi
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sekillendirmeye dogrudan bir etkisi yoktur. Ornegin, bir miizikali izlemek pasif
katilim olarak kabul edilir. Aktif katilimda ise miisteri, deneyimi olusturan etkinlige
dogrudan katkida bulunmaktadir. Miizikalde izleyiciyi sahneye dahil etmek gibi bir

etkinlik, aktif katilim 6rnegidir ¢iinkii miisteri deneyimin merkezinde yer almaktadir.

Baglanti (gevresel iliski) boyutu, miisterinin deneyimle nasil bir iligki
kurdugunu belirler ve 6ziimseme ile sarmalanma arasinda degisiklik gostermektedir.
Oziimseme, kisinin deneyimi daha icsellestirmesi; sarmalanma ise kisinin fiziksel ya
da sanal olarak deneyimin icine girmesidir. Ornegin, televizyon izleyen bir kisi
O0ziimseme diizeyinde bir baglantt kurarken, sanal gergeklik oyunlarinda kisi
deneyimin i¢inde sarmalanmaktadir.

Pine ve Gilmore’a gore bu iki boyutun kesisimi, dort temel deneyim alanini
ortaya ¢ikarmaktadir: eglence, egitim, kacis ve estetik. (Sekil 5)

Sekil 5: Pine ve Gilmore’un (1998) Deneyim Alanlar1 Modeli

Oziimseme
Eglence Egitim
E - 8
E Edill E
el LTF e
Estetik Kacig ;
Sarmalanma

Kaynakga; Culha, O. (2020). Turizmde Deneyim Ekonomisi Uygulamalari.. Alanya Akademik Bakis,
4(2), Sayfa No. 495-519.
Pine ve Gilmore’un deneyim alanlari modeline gore her deneyim, miisteriye
farkli diizeylerde duygusal, zihinsel ve fiziksel tatmin saglar ve bu deneyim alanlari
birbiriyle i¢ ice gecebilmektedir. Bu model, tiiketici deneyimlerini daha derinlemesine

anlamamizi saglar ve markalarin deneyimsel pazarlama stratejileri gelistirmelerine
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yardimc1 olmaktadir. Pine ve Gilmore’un (1998) ortaya koydugu deneyim alanlarini

(eglence, egitim, kagis ve estetik) acgiklayacak olursak;
1.4.1. Eglence (Entertainment)

Eglence, deneyimsel formlarin en eski ve temel bi¢cimlerinden biridir. Tarih
boyunca insanlar, eglence yoluyla kendilerini ifade etmis ve toplumsal baglarini
giiclendirmislerdir. Ozellikle sanat, miizik, tiyatro ve sovlar gibi aktiviteler, bireylerin
Ozlimseyerek tiikettigi geleneksel eglence formlaridir. Eglence, tarihsel siirecte hem
toplumsal hem de kiiltirel bir baglamda deneyimlenmis, zamanla bireylerin
hayatlarina dokunan en yaygin deneyim bigimlerinden biri haline gelmistir. Pine ve
Gilmore’un (1998) deneyim alanlart modeline gore, eglence, bireyin izleyici
konumunda oldugu ve deneyimi igsel olarak 6ziimsedigi bir deneyim kategorisi olarak
tanimlanir. Televizyon izlemek, bir konsere katilmak, bir gosteriyi izlemek, miizik
dinlemek ve kitap okumak gibi aktiviteler, eglence deneyimleri kategorisinde yer alir.
Bu tiir etkinliklerde bireyler, izleyici roliinde olduklari icin, deneyimi digsal olarak
gbzlemlemek yerine igsel bir sekilde benimser ve 6ziimserler. Eglence deneyimlerinde
temel amag, bireyin etkinligi keyifle takip etmesi ve pasif katilim yoluyla bu deneyimi
igsellestirmesidir (Yuan ve Wu, 2008). Eglence deneyimi, giiniimiiz is diinyasinda en
gelismis haliyle yaygin olarak kullanilir (Pine ve Gilmore, 1999). Bireylere keyif ve
haz vermeye odaklanir. Markalar, tasarladiklar1 deneyimlerde eglenceyi kullanarak,
tilketicilerinde marka sadakati olusturmak ve markaya bagliligt artirmay:
hedeflemektedirler. Tiiketiciler bu deneyimlerde her ne kadar pasif katilimci olsalar
da, eglence unsurlar tiiketicinin olumlu duygularini harekete gecirerek marka
bagliligini artirir. Lasalle ve Britton (2003), deneyim alanlarindan en zor tatmin edilen
boyutun bu oldugunu belirtirken, tatmin saglandiginda miisteri sadakatinin bu

seviyede gerceklesecegini vurgular (Papatya ve dig., 2013:90).

Eglence deneyimi denince akillara gelen ilk markalardan bir1 Netflix'tir.
Netflix'te kullanicilar, pasif olarak platformda film, dizi veya belgesel izleyerek sadece
izleyici roliinii istlenmektedir. Bu stirecte kullanicilar, keyif aldiklari iceriklerle vakit

gecirmekte ve duygusal bir tatmine ulagsmaktadir.
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1.4.2. Egitim (Educational)

Eglenceden farkli olarak, miisterilerin aktif katilm gosterip 6ziimsedikleri
etkinlikler “egitimsel” deneyim alanina girmektedir. Bireylere yeni bilgi veya
beceriler kazandirmay1 ya da mevcut bilgi ve yetkinliklerini gelistirmeyi hedefleyen
egitimsel deneyim (Williams, 2006) icin aktif zihinsel ve bedensel katilim
gerekmektedir (Pine ve Gilmore, 1999). Bu katilim, bilginin daha etkili bir sekilde
icsellestirilmesini saglar. Egitimsel deneyimde bireyler, dersler, uygulamalar ve
projeler araciligiyla 6grenme siirecinin bir parcasi haline gelir ve bu siiregte diisiinsel

ve fiziksel olarak daha fazla etkilesimde bulunur.

Egitim etkinliklerinin bir 6gretim amacina yonelik olmasi, eglenceyi de iginde
barmdirmadigi anlamma gelmemelidir. Ornegin, Duolingo, Pine ve Gilmore'un

deneyimsel pazarlama modelindeki egitim boyutunun giiglii bir 6rnegidir. (Sekil 6)

Sekil 6: Duolingo gamification

OERS®
% PR

Kaynakg¢a; Kaydirma ¢izgisi. (2023, 17 Temmuz). Duolingo bir miizik uygulamast iizerinde ¢alisiyor.

https ://swipeline .co /duolingo -bir -muzik -uygulamasi -uzerine -calisiyor/

Platform, kullanicilar1 aktif bir 6grenme siirecine dahil ederek dil pratigi
yapmalarini ve bilgi kazanmalarin1 saglamaktadir. Kisisellestirilmis 6grenme yollari,
kullanicilarin kendi seviyelerine uygun igeriklerle dil 6grenimini kolaylastirirken,

anlik geri bildirim ve 6diil sistemi motivasyonu ylikseltmektedir. Ayrica, oyunlastirma


https://swipeline.co/duolingo-bir-muzik-uygulamasi-uzerine-calisiyor/

19

unsurlar1 sayesinde 6grenme siireci eglenceli hale gelmekte ve kullanicilar puanlar,
rozetler ve seviyeler araciligiyla ilerlemektedir. Duolingo’nun sundugu bu deneyim,
hem 6grenme siirecini siirekli gelistiren bir geri bildirim mekanizmasi igerir hem de
bu siireci zevkli ve etkili hale getirerek dil 0grenimini biitliinsel bir deneyime

donistiirmektedir.

Kahve Diinyasi'min ¢ikolata atolyeleri de egitimsel deneyim agisindan
etkileyici bir ornek teskil etmektedir. Bu atolyeler, katilimcilara ¢ikolata yapim
stirecini 6grenme ve uygulamali olarak deneyimleme firsati sunmaktadir. Uygulamali
O0grenme sayesinde katilimecilar, malzemelerin kalitesi, ¢ikolatanin tarihgesi ve yapim
teknikleri hakkinda bilgi edinirken, aktif katilimlariyla da siirece dahil olmaktadirlar.
Egitmenler, atdlye siiresince katilimcilara gesitli bilgiler vererek cikolata yapiminin
inceliklerini paylasmaktadir. Ayn1 zamanda grup halinde yapilan bu atdlyeler, sosyal
etkilesimi artirarak katilimcilar arasinda bir bag olusturmaktadir. Sonug olarak, Kahve
Diinyast’nin ¢ikolata atdlyeleri, eglenceli bir ortamda hem ogrenmeyi hem de

yaraticiligi tesvik eden zengin bir egitim deneyimi sunmaktadir.
1.4.3. Kagqs (Escapist)

Egitim deneyimi, etkinlikler kadar 6gretici, eglence deneyimi kadar haz veren;
ancak egitim ve eglence deneyimlerinden daha fazla sarmalanma gerektiren etkinlikler
“kacis” deneyim alaninin kapsamindaki etkinliklerdir (Tung ve Ritchie, 2011a). Pine
ve Gilmore’un deneyim alanlar1 modeline gore kagis deneyimi, aktif katilim ve
sarmalanma alaninda konumlanmaktadir. Kag¢is deneyiminde bireyin iginde
bulundugu deneyimle tamamen sarmalandig, aktif katilime1 olarak isin i¢inde oldugu
goriilmektedir. Bir tiyatro oyununda rol almak veya bir orkestrada enstriiman ¢almak
gibi etkinlikler, hem aktif katilim hem de sarmalanma gerektirdigi i¢in birer kagis

deneyimidir (Pine ve Gilmore, 1998).

Kagis deneyiminin olugmasinda c¢evre ve uyaranlar en Onemli roli
iistlenmektedir. Bu unsurlar, bireyleri gergeklikten uzaklastirarak deneyime tamamen
kapilmalarin1 saglamaktadir. Dogru tasarlanmis bir atmosfer ve dikkatle segilmis
uyaranlar, katilimcimin algilarim1  derinlestirerek deneyimle sarmalanmalarini

saglamaktadir. Sanal ger¢eklikle tasarlanan evrenler, tematik parklar, dis mekan oyun
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alanlari, baz1 miize ve sanat galerileri ile kumarhaneler gibi ortamlar, bireylerin
sarmalanmalarm1 gerceklestiren ortamlar arasinda yer alabilmektedir. Kacis
deneyiminde bireyler, yalnizca etkinlige katilmakla yetinmemek; ayni zamanda
giinlik yasamin karmasasindan siyrilarak etkinligin derinlerine dalmakta ve onun bir
parcas1 haline gelmektedir (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007). Ornegin, Japon ¢agdas sanatc1
Yayoi Kusama, “Silinmislik Odas1” (The Obliteration Room) adli eseriyle izleyiciyi
sanatin aktif bir parcast haline getirerek fiziksel ve zihinsel bir kacis alani

yaratmaktadir. (Sekil 7)

Sekil 7: Yayoi Kusama, “Silinmislik Odas1”

L 52 Aer g 5 L > E 5 :
I TE R X i e B

Kaynakga; Addelsee, S. (2011). Giizel giin batimi [Fotograf]. Flickr. https ://www .flickr .com /photos
[stuart_addelsee /6591809807

Basglangicta tamamen beyaz mobilya ve objelerle dosenmis bir odadan olusan
eser, ziyaretgilere, odaya girdiklerinde verilen renkli noktalardan olusan stickerlar
odanin istedikleri yerine yapistirmalar ile olusmaktadir. Zamanla, odadaki beyaz
yiizeyler tamamen renkli noktalarla kaplanarak beyazlik "siliniyor" ve mekan bir ¢esit
kaotik renk patlamasina dontigerek izleyiciyi i¢ine almaktadir. Kusama’nin bu eseri,
kacis deneyiminin temel unsurlarindan olan katilimeinin etkinligin i¢inde kaybolmasi,

bireysel katkilariyla deneyimi sekillendirmesi ve sonunda bir tiir sarmalanma hissi


https://www.flickr.com/photos/stuart_addelsee/6591809807
https://www.flickr.com/photos/stuart_addelsee/6591809807
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yasamasini basariyla yansitmaktadir. "Silinmislik Odas1" bu baglamda, hem fiziksel
hem de =zihinsel bir kacis1 tetikleyen bir sanat deneyimi olarak
degerlendirilebilmektedir. Kusama’nin ayni zamanda "Sonsuzluk Odalar" adh

eserleri de izleyicilerine kagis deneyimini yagatmaktadir.

Kacis deneyimine bir diger Ornek ise Disneyland'dir. Disneyland, farkl
temalara sahip alanlariyla katilimecilar1 biiyiileyici bir evrene dahil ederken, klasik
Disney karakterleri ve zengin gorsel atmosfer, ziyaretcilerin gergeklikten
uzaklagsmalarini kolaylastirmaktadir. Disneyland’da gecirilen zaman, ziyaretgilere
giinliik yasamin karmagasindan kisa bir siireligine siyrilma firsat1 sunarken, parkin
tasarimi bu kac¢is deneyimini daha da zenginlestirecek unsurlar igermektedir. Parlak
renkler, cesitli kokular, miizik ve gorsel efektler, ziyaret¢ilerin tiim duyularina hitap
ederek unutulmaz anlar yaratmaktadir. Ziyaretciler burada yalnizca gézlemci olmakla
kalmiyor, ayni zamanda cesitli oyunlar, gosteriler ve etkilesimli aktivitelerle
deneyimin aktif katilimcilar1 haline geliyorlar; bu durum, onlarin duygusal
bagliliklarin1 artirarak hikayenin i¢ine derinlemesine dahil olmalarina ve bir kagis
deneyimi yasamalarina zemin hazirlamaktadir. Ayrica markanin web sitesine
girdiginiz anda sizi "Kendine hemen bir deneyim se¢" mesajiyla karsilamaktadir. Bu

da Disneyland’in deneyim yaratmadaki onciiliigiiniin sebeplerinden biri olmaktadir.
1.4.4. Estetik (Esthetic)

Sonuncu deneyim alani olan estetik, pasif katilim ve sarmalanma alaninda yer
almaktadir. Yani bireyin, etkinligin i¢ine dahil edildigi (sarmalanma), ama etkinligin
tizerinde herhangi bir etkisinin olmadig1 ya da c¢ok az oldugu etkinlikler “estetik”
deneyim alania girmektedir (Pine ve Gilmore, 1999; Oh, Fiore ve Jeoung, 2007;
Hosany ve Witham, 2010). Yani estetik deneyimlerde birey, cevresindeki estetik
ogeleri pasif bir sekilde deneyimlemektedir. Ornegin, bir miizeyi gezmek veya sanat
galerisini gezmek, sehir turlarina katilmak, temali bir otelde kalip temali bir restoranda
yemek yemek bir kagis deneyimidir. Eglence deneyiminde eglenmek, egitsel
deneyimde 6grenmek, kagis deneyiminde ortamda bulunmak ve yapmak gibi bir amag
s0z konusuyken; estetik deneyimde amac sadece orada olmaktir (Petkus, 2002; Pine

ve Gilmore, 1999).
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Estetik deneyim, ayni zamanda duygulara hitap eder ve {lirlinlerin sanatsal
yoniinii gozler 6niine sermektedir. Estetik ve ¢evresel diizenlemeler, tiiketicilerin satin
alma kararlarini1 6nemli 6lcilide etkilemektedir. Bu nedenle, estetik deger, tiiketicilerin
yasamlarinin her alaninda kendini gostermektedir (O’shaughness ve O’shaughness,

2003: 109-135).

Apple magazalari, estetik deneyimlere ornek olarak incelenebilmektedir.
Apple''lm magazalari, minimalist tasarimi, genis alanlari, aydinlatmasi ve {iriin
yerlesimi ile adeta bir sanat galerisi gibi diizenlenmistir. Miisteriler bu ortamda
bulunurken mekanin gorsel ve fiziksel cekiciligiyle pasif bir estetik deneyim

yasamaktadir.

Pine ve Gilmore’un (1998) ortaya koymus oldugu bu dort deneyim alanlarinin
her biri 6zgiin deneyimleri nitelendirmekte olup, ayn1 zamanda toplam tiiketici
deneyiminin olusmasina katkida bulunmaktadir. Eglence, egitimsel, kacis ve estetik
deneyimlerin tamamini iceren deneyim etkinlikleri, en etkili ve en zengin deneyimi
yaratan etkinlikler olarak belirtilmektedir. Buradan yola ¢ikarak, rekabetten ayrismak
ve marka sadakati olusturmak isteyen tiim markalarin, imkanlar dahilinde bu dort
deneyim alanini kapsayacak sekilde deneyim etkinlikleri gelistirmeleri gerekmektedir

(Usakl, A. 2017).

Pine ve Gilmore, ilgi ¢ekici bir deneyimsel amaca ulasabilmek i¢in deneyim
alanlarindan birkagin1 bir araya getiren bir kombinasyondan da s6z etmektedir (1999).

(Tablo 1)

Tablo 1: Pine ve Gilmore’un Deneyim Kombinasyonlari

Egitsel eglence Egitim ve eglencenin birlesiminden Ilgiyi lizerinde tutar.
olusmaktadir.

Egitsel kacis Egitim ve kacisin birlesiminden Baglami degistirir.
olusmaktadir.

Egitsel estetik Egitim ve estetigin birlesiminden Takdiri artirir.
olusmaktadir.

Estetik kacis Estetik ve kacisin birlesiminden I¢inde bulundugunuz durumu
olugsmaktadir. degistirir.
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Estetik eglence Estetik ve eglencenin birlesiminden Mekani yasatir.
olusmaktadir.

Eglenceli kagis Eglence ve kagisin birlesiminden Duygusal bir arinma saglar.
olusmaktadir.

Pine ve Gilmore, ilgi ¢ekici bir deneyimin kalbini bu kombinasyonlarin (ilgiyi
tizerinde tutmak, baglami degistirmek, takdiri artirmak, i¢cinde bulundugunuz durumu
degistirmek, mekani yasatmak ve duygusal bir arinma saglamak) olusturdugunu ifade

etmektedir.

Glinlimiize geldigimizde deneyim, pazarlama sektoriinde hem ama¢ hem de
arag olarak kullanilan bir inovasyon olarak degerlendirilmektedir. Deneyim yaratmak,
tim markalarin marka bilinirligini artirmak, rekabet avantaji elde etmek, mevcut
tilkketicileriyle bag kurmak, miisteri tatminini maksimuma c¢ikarmak, agizdan agiza
konusturma ve tim bu hedefleri siirdiiriilebilir hale getirerek marka sadakati

olusturabilmek gibi amaglara ulasabilmek i¢in bir ara¢ olarak kullanilmaktadir.

Markalar, deneyimi tasarlasa da tasarlamasa da tiiketiciler, onlarin iiriin ve
hizmetleri ile kurduklar1 her etkilesimde bir deneyim yasamaktadir. Tiiketicilerin
yasadigl deneyimler, animsayan benlik diye adlandirilan (bir olayr deneyimleme
siirecinden sonra hissedilen olumlu veya olumsuz hisler) benlikte yer edinerek satin
alma karar verme siireglerini dogrudan etkilemektedir. Bu deneyimlerin tiiketiciler
tarafindan olumlu sonuglanmasi amaciyla, markalarin tiiketicilerinin satin alma
stireclerini (bir miisteri gibi) izleyerek deneyim tasarlamalar1 ve miisteri yolculuk
haritalar1 ¢izmeleri gerekmektedir. Ciinkii markalar, yarattiklar1 deneyimlerle
tiikketicilerin zihninde yer almakta ve hatirlanmaktadir. Ornegin, Mediacat’in 2007
yilindan bu yana diizenli olarak gergeklestirdigi, 15-55 yas araliginda 1000 kadin ve
1000 erkek katilimci olmak tizere toplam 2000 kisinin katilimiyla sonuglandirdig:
‘Turkiye’nin Lovemark’lar1’ arastirmasinin 2024 sonuglarina baktigimizda, (Sekil 8)
lovemark se¢ilmis tiim markalarin en fazla deneyim yaratan markalar oldugu

goriilmektedir.
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Sekil 8: MediaCat ‘Tiirkiye’nin Lovemark’lar:1 2024’

Eo e A KAHVE NESCAFE
TURKIYE'NIN LOVEMARK'LARI 2024 CAMASIR MAKINES| DETERJANI OMO
SEYAZRQYA ARGELK  AKARYAKIT OPET
PARFOMLD yUZEY TEMIZLEYICISI  ASPEROX  poNDURULMUS GIDA SUPERFRESH
KONSERVE TON BALIG! DARDANEL  ygvcAp TAT
pizza DOMINO'S  g-TiCARET TRENDYOL
AMBALAJLI SU ERIKLL  GiKOLATA OLXER
BULASIK MAKINES]I DETERJANI FARY  oNLINE YEMEK SiPARISI
SAKIZ FALIM  SITESI/UYGULAMASI YEMEKSERPET|
ONLINE MARKET MIGROS BANKA ZIRAAT BANKAS)

(MIGROS SANAL MARKET & MIGROS HEMEN)

Kaynakca; Sonmez, O. (2024, Ekim). Tiirkiye'nin lovemark'lari. Mediacat, (Ekim says1), 35.

Ornegin, Lovemark segilen Opet’in “Temiz Tuvalet Kampanyas1” deneyimle
dogrudan iligkilidir. Opet, siradan bir hizmet unsuru olan tuvalet ve lavabolarini
(benzin istasyonlarindaki tuvaletler) gelistirerek, tiiketicilere sadece lirlin (akaryakat,
market vb.) degil, beklentilerinin 6tesine gecen bir deneyim sunmayi basarmistir.
Opet, bu kampanya ile hijyen ve konforu 6n planda tutarak, kullanicilarin
istasyonlarda kendilerini rahat ve giivende hissetmelerini saglamis, tiiketicilerinin
markayla olan bagini gliclendirmis ve miisteri memnuniyetini artirarak marka sadakati
yaratmistir. Opet'in sundugu bu deneyim, akaryakit istasyonu denince akla gelen ilk

marka (lovemark) olmasinda 6nemli bir Ol¢iittiir.

Markalar, tasarladiklar1 deneyimlerle, iiriin veya hizmetlerinin fonksiyonlarini
anlatmak yerine iirlin ve hizmetlerinin sagladig1 deneyimin iizerinde durmaktadirlar
(dondurmaya degil, yasattig1 hazza odaklanirlar). Deneyimler, {iriinlerden daha uzun
siire yasarlar cilinkii Uriinlerin sagladigr fonksiyonel faydalarindan daha c¢ok
hatirlanmaktadirlar. Bu hatirlanmanin olumlu olmasi, hatirlayanlara (tiiketicilere)
markaya dair anlatilabilecek hikayeler de yaratmaktadir. Bu da markanin WOM
(agizdan agiza iletisim) yoluyla daha fazla konusulmasina ve marka bilinirliginin
artmasina zemin hazirlamaktadir. Bunlar gibi bir¢ok unsur, deneyim tasariminin
geleneksel pazarlama yontemlerinin Oniine gegmesini ve pazarlama diinyasinda ilgi
gérmesini saglamigtir. Ornegin, IXMA (International Experiential Marketing

Association) ve EMP’nin (Experiential Marketing Forum) deneyim iizerine yapmis
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oldugu bazi arastirmalarin sonuclart da deneyimin énemini gézler Oniine sermektedir.

Yapilan arastirmaya gore katilimcilarin;

- %89'u 6nceden temas kurdugu ve denedigi liriinii satin aldiktan sonra dogru

karar verdiklerini hissettiklerini,

- %75'1 gercek hayatta pazarlama aktivitesine katildigi markanin reklamlarini
ilgiyle takip ettigini,
- %75'i deneyim yasadiklart markanin tiriiniinii, deneyimin tizerinden 30 giin

gecmeden satin aldiklarini,

- 10 kisiden 8'1 ise, deneyim yasadiklar1 markalari mutlaka ¢evresindeki diger
kisilerle paylastiklarini ifade etmektedir. Yapilan bu arastirmalar da gosteriyor ki
deneyim yaratmak, markalar i¢in geleneksel pazarlama yontemlerini kullanmaktan

daha zorunlu bir hal almaktadir.

Pazarlarda devam eden yogun rekabet ortamlarindan dogan kampanyalar ve
reklam bombardimanlari, tiiketicilerde kafa karisikligi yaratmaktadir. Haliyle kafasi
karisik olan tiiketicinin bir markaya baglanma siireci de olduk¢a uzamaktadir. Bu
nedenle markalar i¢in yeni miisteriler kazanmaktan ¢ok, mevcut miisterilerini elde
tutmak ve onlarla iliskiler kurarak, onlardaki sadakati siirdiirebilmeleri daha fazla
onem kazanmaktadir. Marka sadakati, miisterinin iirinii veya hizmeti kullanma sikligi,
stirekliligi ve kararlilig1 ile olugsmaktadir. Ciinkii tiiketicilerin marka ile gegirdikleri
stire uzadikea (lirlinii deneme, kullanma, magazada olumlu vakit gegirme vb.) markaya
olan giivenleri de artmaktadir. Bu durumun stirdiirtilebilirligi ise tiiketicide zamanla

marka ile duygusal baglilik olusturarak sadakati saglamaktadir.

Buna bagli olarak, bu duygusal bagin zamanla artmasi marka fanatizmini
dogurmustur. Marka fanatikleri, markanin iiriinlerini ilk kullanan, en fazla satin alan,
en ¢ok kullanan, markay1 herkese anlatip her yerde savunan ve markay1 en son terk
eden kisilerdir. Hatta bu kisilerin fanatikligi o kadar artmistir ki, markanin ¢ikardigi
tiim triinleri satin alip koleksiyon yapmaya ve bu koleksiyonlar: evlerinin 6zel bir
boliimiinde sergilemeye baslamislardir. Ornegin, LEGO koleksiyoncular1 markanin
iiretmis oldugu baz setleri toplayarak koleksiyon olusturmaktadir. Olusturduklar1 bu

koleksiyonlari ise evlerinde adeta bir sanat eseriymiscesine 6zenle sergilerler. LEGO
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da, LEGO Ideas gibi platformlarla fanatiklerinin fikirlerini degerlendirerek onlart iiriin
gelistirme siirecine dahil etmektedir. Bu etkilesim, koleksiyoncularin sadece {iriin

tiikketicisi degil, ayn1 zamanda marka yaraticilar1 haline gelmesini de saglamaktadir.
1.5. Tiiketici Deneyimi Kavram

Tiiketici deneyimi, lriin ya da hizmetlerini mevcut veya potansiyel
miisterilerine ulastirmak isteyen tim marka ve sirketlerin, bu iirlinii ve hizmeti
ulastirabilmek amaciyla mevcut veya potansiyel miisterileriyle yaratici ve inovatif bir
sekilde temas kurdugu tiim adimlarin biitiiniidiir. En temel amaci, pozitif temaslar
tasarlayarak hedef tiiketicisinin olumlu duygularina dokunmak ve ondaki satin alma

davranisini siirdiiriilebilir kilmaktir.

Tiiketici deneyimi, miisterinin bir iiriin veya hizmetle ilk temasindan
baslayarak satin alma siireci, kullanim asamasi ve sonrasinda marka ile etkilesimini
iceren genis bir perspektife sahiptir. Bu deneyim, miisterinin duygusal, bilissel ve
davranigsal tepkilerini de icerisinde barindirmaktadir. Kullanici dostu bir web
sitesinden etkilesimli miisteri hizmetlerine, lirlin ambalajinin tasarimindan marka ile

sosyal medyada yapilan iletisime kadar genis bir yelpazeyi kapsamaktadir.

19. yizyill sonrasinda endiistrinin  gelismesiyle birlikte baglayan
teknolojilerdeki ilerlemeler, daha biiylik 6lgekli iiretime zemin hazirlamistir. Bu
gelismeye bagli olarak, iretim sektorii tekdiizelesmis ve lrlinlerini digerlerinden
ayirmak, kendi varligin1 duyurmak ve daha fazla {irlin satmak isteyen markalar i¢in
biiyiik bir rekabet ortami olusmustur. Bu rekabet ortamina bagl olarak, tiim iiriin ve
hizmetlerin standartlastirilmasi, markalar i¢in markalasma ve pazarlama ihtiyacini
dogurmustur. Tiiketicilere ulagma istegi ve satin alma davranisinin kalic1 olabilmesi
konulari, markalarin daha fazla 6n plana ¢ikma geregine ve birbirleriyle rekabet
etmelerine zemin hazirlamistir. Ozellikle 20. yiizy1l ortalarina dogru, medya, reklam

ve kiiresellesme gibi faktorlerin etkisiyle markalar arasi rekabet daha da kizigmstir.

Cogalan iirlin/hizmet alternatifleri, tiiketicilerin satin alma egilimlerini de
etkilemis ve degistirmistir. Market raflarinda ayni iiriinlerle karsilasmaya baslayan
tiikketiciler, bu alternatifler arasinda daha fazla diisiinmeye baslamis ve bu da satin alma

siireclerini uzatarak etkilemistir. Dolayisiyla tliketiciler, iirlin ve hizmetleri
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karsilastirmak ve degerlendirmek igin genis bir diisiinsel siirece girmeye baslamistir.
Bu noktada markalarin, daha inovatif ve yaratict adimlar atmak, tiiketici deneyimini
yonetmek ve rekabet avantaji olusturma konusundaki ¢abalarini artirmalarina neden
olmustur. Bu baglamda Pine ve Gilmore, deneyimi "taklit edilmesi zor bir rekabet
avantaji yaratmak icin kullanilabilen bir tir ekonomik teklif" olarak
degerlendirmektedir (Pine ve Gilmore, 1998: 97). Bu sebepten markalar, miisterilerin
beklentilerini ve ihtiyaglarini asan 6nemli bir tliketici deneyimi yaratacaklar1 biitiinciil

bir dizi "ipucu" diizenlemektedirler (Berry, 2002: 85).

Degisen satin alma davraniglariyla birlikte artik tiiketiciler, satin alma
kararlarini rasyonel olarak almamaya baslamis, duygularin1 ve farkli degiskenleri de
bu siirece dahil etmeye baglamiglardir. Ornegin, arabalarda ilk hava yastig kullanimu,
Mercedes-Benz igin bir farklilik yaratmis ve insanlar i¢in hava yastigi bulunan
arabalar, daha giivenli olduklari i¢in diger arabalardan farkli olmustur. Ancak hava
yastiginin giinlimiizde arabalar i¢in bir standart olmasi, bu durumun bir farklilik olarak
gbzetilmemesine zemin hazirlamistir. Bunu gozlemleyen araba markalari ise ¢esitli
yollarla deneyimler sunarak farklilasmaya ¢alismiglardir. Konfora, likkse, emniyete,
yani tiiketicinin duygularina hitap eden c¢aligmalar {iizerine yogunlagmislardir.
Holbrook ve Hirschman, tiiketici deneyimi kavraminin erken tanimlarindan birini
ortaya koymustur. Onlara gore tiiketici deneyimi, sadece rasyonel ve biligsel bir siire¢
olmaktan 6te, duygusal, hedonik ve sembolik yonleri de igceren ¢ok boyutlu bir
etkilesimdir. Tiiketici deneyimi, tiiketicilerin hayal giiclinii, duygularimi ve
eglencelerini tetikleyen unsurlart igerir. Bu yaklasimla, tiiketici davranist yalnizca
tirtiniin faydalar ile sinirli kalmamakta, ayn1 zamanda tiiketim siirecinin duygusal ve

estetik yonlerine de vurgu yapilmaktadir (Holbrook, M. B. & Hirschman, E. C. (1982).

Pine ve Gilmore (1999) ise tiiketici deneyimini, modern ekonominin
evrimlesen bir asamasi olarak gormiislerdir. Onlara gore, deneyimler, iiriin ve
hizmetlerden ayr1 bir ekonomik teklif haline gelmistir. Deneyimler, tiiketicilere
sunulan ve onlarin aktif katilimini1 gerektiren, kisisel ve anlamli etkilesimlerdir.
Tiiketici, bu deneyimlerin hem bir pargasi olur hem de bunlar1 sekillendirmektedir.
Pine ve Gilmore’a gore, sirketler, sadece mal ve hizmet iiretmekle kalmamali, ayn

zamanda tiiketicilerin bireysel ihtiyag¢ ve beklentilerine uygun, unutulmaz deneyim
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ortamlar1 yaratmalidir. Bu deneyimler, genellikle fiziksel veya dijital bir ortamda
tasarlanmis olup, tliketiciyle kurulan etkilesimin duygusal, zihinsel ve duyusal
boyutlarini hedef almaktadir. Boylelikle, tiiketiciye sadece maddi bir deger degil, ayni
zamanda hatirlanabilir ve kisisel anlami olan bir deneyim sunulmus olacaktir (Pine ve

Gilmore 1999).

Ornegin, tiiketicilerin iiriiniin yapiminda ve gelistirilmesinde aktif rol aldiklari
anlamina gelen prosumer (producer + consumer, Ureiiretici-tiikketici) kavrami
deneyimle bagdastirildiginda; prosumer (producer + consumer, iire-tiiketici) kavrama,
hem iiretici hem de tiiketici rollerini bir arada iistlenen miisterileri tanimlamak ig¢in
kullanilan bir terimdir. Alvin Toffler tarafindan ortaya atilan bu kavram, geleneksel
tilkketici anlayisinin 6tesine gecerek, tiikketicinin ayni zamanda iiriiniin iiretim siirecine
de aktif olarak katildig1 bir modeli ifade etmektedir. Prosumerlar, yalnizca bir {iriin
veya hizmeti tiiketmez, ayn1 zamanda bu {iriiniin gelistirilmesine, uyarlanmasina veya
yeniden tasarlanmasina katkida bulunmaktadir. Bu katilim, fiziksel {irtinlerden dijital

iceriklere kadar genis bir yelpazede gerceklesebilmektedir.

Prosumer kavrami, ozellikle IKEA etkisi (IKEA effect) ile giiglii bir baga
sahiptir. IKEA etkisi, tiiketicilerin bir {iriiniin {iretim stirecine katildiklarinda o iiriine
daha fazla deger verdiklerini ortaya koyan bir kavramdir. Bu fenomen, Harvard
Universitesinden Dan Ariely ve ekibi tarafindan yapilan arastirmalarda ortaya
atilmistir. Aragtirma, insanlarin bir tirtinii kendi emekleriyle monte ettiklerinde ya da
bir projeye katki sagladiklarinda, o iirline duygusal bir bag gelistirdiklerini ve degeri

oldugundan daha fazla algiladiklarin1 géstermektedir.

IKEA etkisi ile prosumer kavrami arasindaki baglanti, tiiketicilerin yalnizca
pasif alicilar olmadiklari, aksine iiretim siirecine dahil olduklarinda daha tatmin olmus
ve uriinle daha fazla biitlinlesmis hissettikleri gercegine dayanir. IKEA’nin mobilya
montaj sistemi, prosumer'larin isin bir kismini iistlenmesine olanak tanir; bu,
tiiketiciye bir {iretici olma hissi kazandirir. Tiiketici, montaj asamasinda aktif bir rol

oynadigl i¢in, nihai tiriine daha fazla sahiplenme duygusu beslemektedir.
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1.6. Deneyimsel Pazarlama

Deneyimsel pazarlama kavrami, Schmitt'in (1999a) 6nciiliigiinde tiim markalar
i¢cin 6nemli bir yol gosterici haline gelmistir. Bernd Schmitt, deneyimsel pazarlamayi,
geleneksel rasyonel odakli pazarlamadan farkli olarak, tiiketicinin duyusal, duygusal
ve biligsel yonlerini hedefleyen bir yaklasim olarak tanimlamistir. Schmitt’e gore,
tiikketiciler yalnizca iiriinlin islevsel ozelliklerine veya fiyatina bakmamakta, ayni
zamanda o tiriinle yasadiklar1 deneyime biiyiikk 6nem vermektedirler. Bu yaklasim,
markalarin sadece lriin veya hizmet sunmaktan Oteye gecerek, tiiketiciler igin
unutulmaz ve Kisisel deneyimler yaratmalarini gerektirir. Teknolojideki sigramalar,
marka ile misteri arasindaki etkilesimin karmasikligini ve eglencenin pazarlama
stratejilerindeki roliinii artirmistir. Hal bdyle olunca, tiiketicilerin markalardan
beklentileri de evrilmeye baslamistir. Tiketicilerin artik sadece alici degil, aym
zamanda marka el¢ileri olarak rol oynadigi ¢cagimizda, markalar tiiketicilere bu degeri

saglamak i¢in deneyim odakli stratejilere yonelmektedir.

Uluslararas1 Deneyimsel Pazarlama Birligime (IXMA) gore, deneyimsel
pazarlama markalara, duyusal yollarla tiiketicilere ulasma ve etkilesimde bulunma
firsat1 sunmaktadir. Bu yaklagim, rasyonel ve duygusal karar alan miisterilere hitap
eder, cesitli yontemleri bir araya getirir ve tiikketimi biitiinsel bir deneyim olarak ele
almaktadir. Deneyimsel pazarlama, tiiketicileri sadece lriinleri degil, ayn1 zamanda
marka ile duyusal bir etkilesime girmeye tesvik eden bir yaklasim sunmaktadir
(Odabasi, 2004). Bu etkilesimler, sadece satin alma kararlarin1 degil, ayn1 zamanda

miisteri deneyimlerini sekillendiren gesitli tiiketici ¢iktilarini da etkileyebilmektedir.

Markalarin tiiketicilerle daha derinlemesine baglar kurmalarini saglayan
deneyimsel pazarlama, bir strateji olarak 6n plana ¢ikmakta ve gelecekteki pazarlama
trendlerini sekillendirmektedir. Bu nedenle, markalarin bu dinamik ve duygusal
yaklasimi benimsemesi, rekabet avantaji saglamak ve miisteri sadakatini kazanmak
icin 6nemli bir adimdir. Deneyimsel pazarlama, tiiketicinin satin aldigi {irliniin
yasaminda yaratacagi beklentilere odaklanmak ve bu beklentilere uygun bir deneyim
sunmakla ilgilidir. (Gliney ve Karakadilar, 2015, 134). Berry ve ark. (2002) tarafindan
belirtildigi gibi, deneyimsel pazarlama marka degerini yiikseltir, rekabette fark yaratir,

yeniligi tesvik eder, isletme imajinm giiclendirir ve miisteri sadakatini saglar.



30

Schmitt’e gore basarili bir tiiketici deneyimi su bes unsur igermelidir: algilama,
hissetme, diisiinme, harekete gegme ve iliski kurma. Miisterilerin {iriinle temas
kurduklar1 sirada tiim bu wunsurlarin pazarlama etkinlikleriyle uygulanmasi
gerekmektedir. Gerek diinyada gerekse iilkemizde bu unsurlar g6z Oniinde
bulundurularak tasarlanmis bircok farkli sektorde uygulanmis basarili O6rnekleri

bulunmaktadir.

Ornegin, Duxiana; Miisterilerine sundugu kaliteli uyku vaadini yillardir
siirdiiren Duxiana (DUX), uyku deneyimini en iist diizeye ¢ikarabilmek amaciyla

kisisellestirilebilir yataklar tiretmeye baglamistir (Sekil 9).

Sekil 9: Duxiana, Kisisellestirilmis Yatak Deneyimi

DU XIANA

Kaynakg¢a; DUXIANA. (ty). Pascal: Uyku konforunda yenilik. https ://www .duxiana .com .tr /neden -

dux /inovasyon /pascal

Bu yataklar, Pascal Ozellestirilebilir Destek Sistemi 6zelligi ile miisterilerin
omuz, kalca ve bacak bdlgelerinde farkli sertlik seviyelerini (yumusak, orta, sert,

ekstra sert) belirlemektedir. Bu 6zellik sayesinde her miisterinin viicut yapisina ve


https://www.duxiana.com.tr/neden-dux/inovasyon/pascal
https://www.duxiana.com.tr/neden-dux/inovasyon/pascal
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uyku pozisyonuna en uygun destegi sunan, omurga hizalamasini optimize eden ve
kisiye 6zel bir konfor saglayan yataklar iiretilmekte ve miisterilere belirlenen tarihlerde
ulastirilmaktadir. Oyle ki Duxiana’dan yatak satin almak isteyen herkesin bu yatakta
en az 2 saat uyumasi gerekmektedir. Partneri olan miisterilere de miimkiinse partnerleri

ile beraber uyumalar1 6nerilmektedir.

Ayrica Duxiana, Urettigi yataklarinda ayarlanabilir bel destegi sunarak, bel
agrisi ¢ekenler veya hamileler gibi 6zel ihtiyaclar1 olan miisterilerine ekstra rahatlik
saglamaktadir. Daha da onemlisi, bu durum kisinin uyku kalitesini 6nemli Slgiide

degistirmektedir. Bu da kisinin giiniinii nasil gegirdigini etkilemektedir.

Ornegin, Tiirk Hava Yollar1 ugak ici hizmetlerine yeni bir boyut kazandirarak,
"Diinyamin Ik Ekmegi" adm verdigi ekmegi New York seferindeki yolcularina
tanitmustir (Sekil 10)

Sekil 10: Tiirk Hava Yollar1, ‘Diinyanin i1k Ekmegi’

R

)

Kaynakga; Tiirk Hava Yollar1. (ty). En eski ekmek: Firinciligin kékenlerine bir yolculuk.

https ://www .turkishairlines .com /tr -int /uguslar / farkli -u¢ / en -eski -ekmek/

Sanliurfa’da, Gobekli Tepe etrafinda yer alan Tas Tepeler bolgesinde yapilan
kaz1 g¢aligmalarinda bulunan "medeniyetin ilk bugday tanesinden" yapilan bu ekmek
ile Tirk Hava Yollari, misafirlerine Tiirk kiiltliriinii deneyimleterek Anadolu’dan

diinyaya yaymay1 amaclamaktadir.

Bir diger basarili 6rnegimiz ise Sef Somer Sivrioglu’nun restorani olan Efendy

Istanbul’un meniisiinde yer almaktadir. Efendy Istanbul, Gaziantep Zeugma


https://www.turkishairlines.com/en-int/flights/fly-different/the-oldest-bread/
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Miizesi’'nde sergilenen ve Tiirk tarihi eserleri arasinda gézde olan ‘Cingene Kizi
mozaidi’ni, Gaziantep’ten Ozel olarak getirilen fistiklarla yapilan bir tath ile
biitiinlestirmektedir. ‘Cingene Kiz1” adin1 alan, i¢i Antep fistikli krema dolgulu, her iki
tarafi tereyagli kurabiyeden olusan tatlinin {izerinde ¢ingene kizi motifi olan ¢ikolatali
ganaj yer almaktadir. Tatli, lizeri pudra sekeri ile kaplanmis bir sekilde ve yaninda
firca ile servis edilmektedir. Firca ile tathnin {izerinde bulunan pudra sekerini
kazidiginizda ortaya Cingene Kiz1 motifi ¢ikmakta ve boylelikle Efendy miisterileri,
tatliya bir arkeolojik kazi deneyimi yasayarak baslamis olmaktadir (Sekil 11).

Sekil 11: Efendy istanbul ‘Cingene Kiz1 Tathsr’

CFENDY

Kaynakga; Gokberk, K. (2022, Aralik). MasterChef'lerin restoranlari: Somer Sef, Mehmet Sef ve Sef
Danilo [Video]. YouTube'da. https://www.youtube.com/watch?v=1642ZM6cChQ&t=1135s

Bir bagka oOrnegimiz ise Dentgroup’un Kids Klinikleri, ¢ocuklarin disci
korkusunu yenebilmeleri ve hastane gerginligini yasamamalar1 i¢in tamamen
cocuklara gore dekore edilmistir. 0-12 yas arasi ¢ocuklara 6zel tasarlanmig dis klinigi
konseptiyle hayata gegirilen klinikte, sadece ¢ocuk dis hekimleri ve ortodontistler
bulunmaktadir. Cocuklar i¢in ¢ok aktiviteli bekleme ve ¢ok amacgli oyun alanlar

bulunan Dentgroup Kids Klinigi’nin tedavi odalarinda, ¢ocuklarin rahatlik ve giiven


https://www.youtube.com/watch?v=1642ZM6cCbQ&t=1135s
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icinde tedavi olabilmeleri i¢in tedavi Oncesinde istedikleri ¢izgi filmleri izleyerek

minimum gerginlikle harika bir dis¢i deneyimi yasamaktadirlar.

1.7. Tiiketici Deneyimi Tiirleri

Schmitt (2003a) deneyimsel pazarlamanin miisterilere birbirlerinden farkli bes

temel deneyim yasatabilecegini One slirmiistiir. Bu deneyimler, duyusal deneyim

(Sense - Algilamak), duygusal deneyim (Feel - Hissetmek), bilissel deneyim (Think -

Diisiinmek), fiziksel deneyim (Act - Faaliyette bulunmak) ve sosyal deneyim (Relate

- Tliskilendirmek) olarak siralanabilir. Bu deneyimlere Tablo 2'de deginilmistir.

Tablo 2: Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlar1 (Nagasawa, 2008, 314).

Modiil Deneyim Tiirii Deneyim Tiiriiniin i¢erigi

Sense- Duyusal Deneyim Tiiketicinin 5 duyu organina hitap etmek icin

Algilamak olusturulan deneyim tiirtidiir.

Feel- Duygusal Deneyim | Tiiketicinin duygu ve ruh hallerine hitap etmek

Hissetmek icin olusturulan deneyim tiiriidiir.

Think — Diisiinsel Deneyim | Tiiketici i¢in {irlinii, yaraticilik ve biligsel agidan

Diisiinmek cazip hale getirmek i¢in olusturulan deneyim
tiriidiir.

Act- Davramissal Tiiketicinin yagam tarzinmi ve fiziksel davranigini

Faaliyette Deneyim cazip hale getirmek i¢in olusturulan deneyim

bulunmak tiiriidiird.

Relate- Tliskisel Deneyim Tiiketicinin sosyal ¢evresi ve bulundugu

iliskilendirmek kiiltiirel gruplara hitap etmek i¢in olusturulan

deneyim tiiriidiir.

Kaynakea; Nagasawa, S. (2008). Customer Experience Management Influencing on Human Kansei to
Management of Technology. The TQM Journal, 20(4), 312-323.
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1.7.1. Duyusal deneyim (Sense-Algilamak)

Bu deneyim tiirii, insanlarin bes duyu organina hitap eder. Markalar, deneyim
stratejilerinde duyusal deneyimi kullanarak miisterilerine duyma, gorme, dokunma,
tatma ve koku algilar ile deneyimler yaratmayi amaglar. Asil hedefleri, iiriin ve
hizmetlerinde farklilagsmaya giderek kendilerine deger katmaya ¢aligmaktir. Ciinkdi bir
marka, yarattig1 etkilesimlerde ne kadar cok duyuya hitap ederse, miisterisinde o kadar
fazla ilgi saglamaktadir (Konuk, 2014: 39-40). Duyusal deneyimin temel prensibi
bilissel tutarlilik ve duyusal gesitliliktir (Schmitt, 2003a). Duyusal algilar, tiiketicilerin
bir liriin veya hizmeti tekrarlamasi tizerinde 6nemli bir etkendir. Bu nedenle markalar,
tiriin ve hizmetlerin sunumunda tasarim, renk, etiket, ambalaj, miizik ve slogan gibi
kurumsal kimlik bilesenlerine de 6nem vermektedirler (Abratt ve Kleyn, 2012: 1055).
Bir miisterinin bes duyusuna olumlu bir sekilde seslenen markalar, uzun siire akilda
kalir ve sadik miisteri kitlesi kazanmis olurlar. Ancak bu bes duyudan herhangi birine
olumsuz (koti koku, daginik magaza vb.) seslenirseniz, bir miisteri ile birlikte birkag
potansiyel miisteri de kaybetmis olursunuz; ¢linkii insanlar markalarla kurduklar1 kotii

etkilesimleri ¢evrelerine anlatmaya egilimlidirler.

E-bebek, Starbucks ve Kahve Diinyast markalari, duyusal deneyimi
kokulariyla uygulayan markalardir. Starbucks ve Kahve Diinyasi’na girer girmez
kavrulmus kahve ¢ekirdeklerinin kokusu, E-bebek magazasindan gelen o yogun pudra
kokusu, magazanin oniinden gecerken dahi hissedilmektedir. Tiim duyularin algisina

hitap eden bazi 6rnekler ele alindiginda;

Duyma duyusuyla baslayalim. Visa kart sahipleri, kartlarii kullanarak
islemlerini resmi olarak tamamladiklarinda, benzersiz bir ses deneyimi ile
karsilagsmaktadir; bu ses, sirketin uzun siiren ¢abalar1 ve kalite odakli ¢alismalari
sonucunda ortaya ¢ikarilan bir iirlindiir. Miisteriler, bu 6zel sese taniklik ettiklerinde,
satin alma iglemlerinin basariyla ve giivenli bir sekilde tamamlandigini hissetmektedir.
Bu duyusal markalama, Visa kart sahiplerine 6zel bir rahathk ve tutarlilik
saglamaktadir. Visa Checkout'un 6zel sesi, tiiketicilere markayla iliskilendirdikleri

giiven ve giivenlik duygusunu artirarak onlara benzersiz bir deneyim sunmaktadir.
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Koklama duyusuna iyi bir 6rnek ise Rolls Royce’tan gelmektedir. Bir Rolls
Royce miisterisi arabasini resmi bir miisteri servisine gotiirdiigiinde, Rolls Royce
servis ekibi arabanin i¢ kismina “yepyeni araba” kokusunu vermek i¢in ahsap ve deri
kokular stirmektedir. Bu da arag sahibinin arabayi ilk satin aldig1 anilar1 hatirlatmakta

ve duygusal bir marka baglantis1 yaratmaktadir.

Tat alma deneyiminin 6rnegi ise IKEA’dir. Perakende sektoriinde giiglii bir
marka olan IKEA, marka algisiyla lezzet iliskisi kurarak dikkat ¢eken bir 6rnektir.
Magaza i¢i restoranlar1 araciligiyla miisterileriyle 6zel bir bag olusturmayi basaran
IKEA'nin miisterilerinin %30'u artik magazay1 sadece yemek yemek i¢in ziyaret
etmektedir. Bu restoranlar, sadece gida sunmakla kalmamakta, ayn1 zamanda diger
IKEA iirlinlerini satin alma potansiyelini artirarak miisterinin magaza ziyaretini

uzatmaktadir.

Gorme ve dokunma duyularna ayni anda hitap eden bir 6rnekle devam
edildiginde; Apple magazasi, miisterilere iiriinlerini gérme, kullanma, hissetme ve
deneme imkani sunarak duyusal pazarlamay1 One cikaran magazalarin basarili bir
ornegidir. Touch, miisterilere Apple irlinlerinin kalitesini ve islevselligini
degerlendirme sansi tanirken ayni zamanda satin alma siirecini kolaylastirmaktadir.
Bu 6zel deneyim, ayn1 zamanda miisterilere Apple tirlinlerine duygusal bir bag kurma

firsat1 da sunmaktadir.

Kisaca duyusal deneyim, gorsel, isitsel, dokunsal, tat ve koku duyulari tizerinde
dogrudan etkileyerek, heyecan verici ve derin bir deneyim degeri yaratmaktadir

(Nagasawa, 2008, 314).
1.7.2. Duygusal deneyim, (Feel- Hissetmek)

Ekonomi evreninin 1970’1i yillarina kadar ‘insanlar satin alma davramglarini
neye gore gerceklestirir?’ sorusunun yanitt hep ‘Mantiklarina gére’ydi. Insanlar
rasyonel varliklardir ve hep akilci kararlar alirlar algis1 tiim insanliga indirgenmisken,
1979 yilinda Amos Tversky ve Daniel Kahneman’in ortaya attig1 ‘Umit ve Beklenti
Teorisi’ tim bu algiyr dagitmaya baslamistir. Tversky ve Kahneman, 6ne siirdiikleri

bu teoriyi yaptiklar1 bazi ¢alismalarla desteklemislerdir. ikili, yaptiklar: bir ¢aligmada
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deneklere iki farkli segenegi olan iki ayr1 soru sorarak deneklerin segimlerini kayit

altina almaktadir.

1- A. 250 dolarmiz olacak.
B. %25 ihtimal 1000 dolarmiz olacak.
%75 ihtimal ise higbir seyiniz olmayacak.
2- A. 750 dolariniz olacak.
B. %75 ithtimal 1000 dolar kaybiniz olacak.
%25 ihtimal ise hi¢bir kaybiniz olmayacak.

Bu deneyle birlikte Tversky ve Kahneman, su bulguya rastlamaktadirlar:
Insanlar, ortada kazanacaklar1 bir sey oldugunda daha az risk almaktadir (1. soruya
verdikleri cevap cogunlukla A segenegi). Ancak insanlar, ortada kaybedebilecekleri
bir durum oldugunda risk almaya daha ¢ok meyilli olduklar1 gozlemlenmektedir (2.

soruya verdikleri cevap ¢cogunlukla B se¢enegidir).

Yapildig1 yillarda ortaya atilan bu teoriyle birlikte artik insanlarin rasyonel
davranis kaliplar1 sarsilmaya baslamustir. Insanlarin satin alma davranislarina
duygularinin da etki etmeye baslamis olmasit kanitlanmistir (Iyengar, S. S., & Lepper,
M. R. (2000)). Bu teoriyle birlikte insanlarin kaygi, endise, huzursuzluk gibi
duygularinin davraniglarindaki etkisi gozler Oniine serilmistir. Bununla birlikte
Richins (1997), tiiketim deneyimi sirasinda ortaya ¢ikan 16 temel duyguyu alanda
yapilan bir¢ok arastirmayi inceleyerek belirlemistir. Bu duygular sirasiyla; kizginlik,
hosnutsuzluk, endise, liziintii, korku, utang, kiskanclik, yalnizlik, duygusallik, tutku,
huzur, memnuniyet, iyimserlik, seving, heyecan, sucluluk, gurur ve heves olarak

siralanabilmektedir.

Duygusal deneyim, miisterilerin igsel duygusunu ve mal/hizmetlerin
tilketilmesinden ortaya c¢ikan diger duygular yansitir (Yang & He, 2011). Duygusal
deneyim, tiiketicinin bir {irlin veya hizmetle ilgili olarak yasadig:1 duygusal tepkileri
iceren deneyimleri ifade eder. Bu deneyim, bireyin bir seyi algilamasi, hissetmesi ve

bu deneyime duygusal bir yanit vermesiyle sekillenmektedir.

Schmitt (1999) tarafindan ortaya atilan perspektife gore, duygusal deneyim,

misterilerin igsel hissiyatlar1 ve duygularina odaklanarak marka ile iliskilendirilen
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hafif pozitif ruh halinden giiglii seving ve gurur duygularina kadar genis bir duygusal
yelpazeyi icermektedir. Bu baglamda, markanin amaci, miisterilere sadece {iriin veya
hizmet sunmakla kalmayip ayn1 zamanda duygusal bir bag kurarak olumlu duygular
yasatmaktir. Bu duygusal deneyim, miisterinin markayla etkilesimde bulundugu her
asamada ortaya ¢ikabilir; tirtin kullanimindan satin almaya ve marka sadakatine kadar

genis bir yelpazede kendini gosterebilmektedir.

Sadece iiriin veya hizmetin fonksiyonel 6zelliklerini degil, ayn1 zamanda bu
deneyimle baglantili duygusal tatminleri de aramaya baslayan insanlarin vicdanlarin
doyuran bir o6rnekle devam edildiginde: Toms, “One For One (bir igin bir)”
kampanyasi. Toms, kurucusu Blake Mycoskie’in 2006 yilinda yapmis oldugu Arjantin
ziyaretinden edindigi deneyimler sonucu kurulmustur. Mycoskie, Arjantin
seyahatinde, bolgedeki yerel halkin kullandigi Alpargata tipi bez ayakkabilar ve
giyecek ayakkabisi olmadig i¢in ¢iplak ayak gezerek ayaklari yara olan ¢ocuklarin
Mycoskie tizerinde derin bir etki biraktigin1 gdrmiistiir. Seyahatinin ardindan hemen
kiiciik bir ekip kurarak c¢aligmalarina baslayan Mycoskie, kisa siirede Alpargata tipi
ayakkabilar iretebilecegi TOMS "Tomorrow's Shoes - Yarmin Ayakkabilarint”

kurmustur.

Mycoskie, bununla da kalmayip her satilan ayakkabi ile birlikte ihtiyag sahibi
bir ¢ocuga bir ¢ift yeni ayakkabi hediye edilecegi "One For One" (bir i¢in bir)

benzersiz ve sosyal bir is modeli kurmustur. (Sekil 12)

Sekil 12: Toms, “One For One’’ (Bir icin Bir)

Kaynakga; Ure, (Temmuz/2018). ‘Bir Sosyal Girisim Hikayesi: TOMS’ Erisim tarihi 25.01.2024.
Erisim adresi; https://binyaprak.com/kesfet/bir-sosyal-girisim-hikayesi-toms-ayakkabi



https://binyaprak.com/kesfet/bir-sosyal-girisim-hikayesi-toms-ayakkabi
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TOMS, bu benzersiz modeli ile alicilarina sadece iirlin degil, ayn1 zamanda bir
ayakkabi bagisinda bulunabilecekleri anlamli bir katki sunmustur. Ayakkabiy1 satin
alan her miisteri, ayakkabisiz bir ¢cocuga ayakkabi alindig1 diisiincesiyle iyi hissetmis

ve bu da aligveris deneyimini duygusal ve anlamli kilmigtir.
1.7.3. Diisiinsel deneyim, (Think- Diisiinmek)

Diisiinsel deneyim, tiiketiciler icin problem ¢6zme odakli ve zihinsel bir
etkilesim atmosferi olusturmay1 amaglamaktadir (Schmitt, 2003, 61). Schmitt (1999),
etkili bir diislinsel deneyimin basarili bir sekilde gerceklesmesi i¢in belirli ilkeleri

siralamistir. Bu ilkeler su sekildedir:

« Dikkat Cekme: Ilk olarak, tiiketicilerin dikkatini cekebilmek icin gorsel,
zihinsel veya sozel yontemler kullanilmalidir. Yaratict ve ¢ekici bir bigimde sunulan

icerik, tliketicilerin ilgisini ¢ceker ve deneyimi baslatmaktadir.

e Sasirtma: Diisiinsel deneyime sasirtict unsurlar eklemek, tiiketicilerin
beklentilerini asar ve deneyimi daha etkileyici kilar. Beklenmeyen detaylar veya sira

dis1 yaklagimlar, tiiketicilerin deneyim tizerinde diisiinmelerini saglamaktadir.

* Kiskirtma: Tiiketicilerin diisiinsel olarak etkilenmelerini saglamak icin
igerik kiskirtici olmalidir. Duygusal tepkiler uyandirmak, tiiketicilerin deneyimi daha

derinlemesine degerlendirmelerine olanak tanimaktadir.

Bu ilkeler, diisiinsel deneyimin tasariminda kullanilarak tiiketicilerin zihinsel

katilimini artirmay1 amaglamaktadir.

Diisiinsel deneyim, miisterilerin yeni fikirler gelistirmelerini tesvik eden,
sirketler veya lriinler hakkinda yaratic1 diisiince siireglerini tetikleyen bir deneyim
tiriidiir. Bu deneyim, bireyleri siradan diislince kaliplarinin Otesine ge¢meye
yonlendirmekte ve onlara farkli perspektifler sunarak yaratici diislinceyi
desteklemektedir. Diisiinsel deneyim, miisterilere marka, iirlin veya hizmetle ilgili
daha derinlemesine diisiinme ve baglam olusturma firsati vermektedir. Bu, sadece bir
iriinii degil, ayn1 zamanda bir markanin veya sirketin degerlerini anlama ve

icsellestirme siirecini de kapsamaktadir.
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Ormnegin, 160 yildir anne veya babasini kaybeden ve maddi durumu elverissiz
olan ¢ocuklara egitim olanagi sunan Dariissafaka’nin ‘Egitim Olmazsa Olmaz’
kampanyasi, miisterilerini her keyfi harcamalarinda durup diisiinmeye davet etmistir.

299

“Bazi harcamalar ‘Olmasa da Olur ama egitim olmazsa olmaz’” diye seslenen
Dariigsafaka, diizenli bagis¢t sayisinin artmasiniamacglamis ve miktari ne olursa olsun,

miisterilerini diizenli bagis¢1 olmaya ¢agirmistir. (Sekil 13)

Sekil 13: Dariissafaka, Bazi Seyler Olmasa da Olur, Egitim Olmazsa Olmaz

BU OJENIN UC FARKLI RENGI H;gim“; YE‘HBISTL'Z

masadavliur
# O lmasad aOlu I AMA EGITIM OLMAZSA OLMAZ.
AMA EGITIM OLMAZSA OLM

Dartiissafaka
ARG
186: CEMIVET

Kaynakga; Dartigsafaka. (2023, 6 Aralik). Altin Effie édiilii Dariissafaka'ya gitti. https ://www
.darussafaka .org /haberler /altin -effie -odulu

1.7.4. Davramssal deneyim, (Act- Faaliyette Bulunmak)

Davranigsal deneyim, markalarin mesajlarinin tiiketicileri fiziksel olarak
katilim saglamaya yonlendiren bir deneyim tiiriidiir. Davranigsal deneyimin temel
amaci, markanin iirlin veya hizmetlerini miisterilerin etkilesim ve kullanim
stireclerinde benimsemesini saglamak ve bu {irlin veya hizmetlerin uzun vadeli
kullanimini tesvik etmektir (Nigam, 2012: 71). Her miisterinin sosyal kimligine,
kiiltiirel 6zelliklerine, yasam tarzlarina ve demografik 6zelliklerine 6zgii farkliliklar
gosterdigi davranigsal deneyim, sirketlerin miisterilere 6zel ve etkilesimli deneyimler
sunarak bu gesitliligi anlamalarin1 gerektirmektedir (Schmitt, 1999: 39). Bu baglamda,
miisteri odakli kisisellestirilmis yaklagimlar, sirketlerin miisterilerle daha etkili bir bag

kurmasina ve uzun vadeli memnuniyeti artirmasina olanak tanimaktadir.


https://www.darussafaka.org/haberler/altin-effie-odulu
https://www.darussafaka.org/haberler/altin-effie-odulu
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Yasam tarzi ve davranis bicimlerindeki degisimler genellikle giliclii bir
motivasyon, ilham ve duygu igerir. Bu degisimler, genellikle rol modelleri araciligiyla
motive edilir; bu rol modelleri genellikle iinlii kisilerdir. Ornegin, film yildizlar1 veya
sporcular. Amerika'da, siit icmeyi tesvik etmek ve siit igmeyi bir yasam tarzi haline
getirmek amaciyla ¢esitli kampanyalar diizenlenmistir. Bu kampanyalardan biri,
halkin sevdigi, takip ettigi ve etkilendigi bir isim olan Martha Stewart't kampanya yiizii
olarak kullanmistir (Geng, 2009, 72). Martha Stewart, bireylerle etkilesimde bulunarak
onlara siit icmenin sadece bir aligkanlik olmanin 6tesinde bir davranissal deneyim

oldugunu gostermeyi amaglamistir.

Bu tiir kampanyalar, iinli bir ismin toplum tiizerindeki etkilesim giicilinii
kullanarak insanlarin davraniglarini degistirmeyi hedeflemektedir. Martha Stewart gibi
taninmig bir ismin siit icme aligkanligin1 desteklemesi, tiliketicilere bu eylemi
benimsemeleri i¢in ilham verici bir 6rnek olusturabilmektedir. Bu, sadece bir iiriinii
tanitmaktan oOte, tiiketicilere duygusal ve motivasyonel bir bag kurarak yasam
tarzlarin1 olumlu yonde etkilemeyi amaglamaktadir. Davranigsal deneyim, fiziksel
deneyimleri hedefleyerek insanlarin yasam tarzlarini ve alternatif yasam bigimlerini

etkilemeyi amaglamaktadir (Andreani, 2009).
1.7.5. Tliskisel (sosyal) deneyim, (Relate- Iliskilendirmek)

Iliskisel deneyim, bireyin kendi yasamini, aidiyet duygusunu ve sosyal
baglarin1 daha genis bir perspektiften degerlendirmesine katkida bulunarak sosyal
baglam sunmaktadir. Iliskisel deneyim; duygusal deneyim, duyusal deneyim,
davranigsal deneyim ve diisiinsel deneyim gibi tiim deneyim tiirlerini biitiinliyle ele
alarak tiiketicilerle marka veya iirlin arasinda gii¢lii bir bag kurmaya ¢abalamaktadir.
Miisterilerin kisisel duygularindan ziyade, ulagsmak istedikleri ideal benliklerine
odaklanarak bir grup veya markaya ait olma duygusu yaratilmaya calisilmistir
(Schmitt, 1999a).

Duyusal, duygusal, diislinsel, davranigsal ve iliskisel deneyimleri etkili bir sekilde
birlestiren markalar, miisterilerine essiz deneyimler sunabilmektedir (Kabaday1 ve

Alan, 2014, s. 209).
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Ozetle, iliskisel deneyim, marka veya iiriiniin tiiketici ile bagdastiriimasidir.
Tiiketiciler, diger insanlar tarafindan pozitif olarak kabul goriilmek amaciyla,
markalariniiriinleri kullanarak kendilerini bir toplulugun tiyesi olarak hissetmelerini

saglamayi ve aidiyet duygusu olusturmay1 hedeflemektedir (Konuk, 2014, 44).

Omegin, Harley-Davidson motosikletleri, yalnizca bir ulasim araci olmanin
Otesinde, kullanicilari i¢in bir yasam tarzinin ve 6zgiirliikk arayisinin sembolii haline
gelmistir. Markanin sundugu deneyim, motosiklet slirmenin Otesine gegerek,
tiikketicilere bir aidiyet duygusu, topluluk ruhu ve giiclii bir kimlik sunmaktadir.
Ozellikle Harley Owners Group (H.O.G.) araciligiyla, Harley-Davidson sahipleri,
markanin bir parcast olarak yalnizca bir ara¢ kullanmakla kalmayip, ayni zamanda

ortak bir tutku ve deneyim paylasarak bir topluluga ait olmaktadir. (Sekil 14)

Sekil 14: Harley Davidson Owners Group

Kaynakga; Harley — Davidson ( ty). Harley Sahipleri Grubumuz hakkinda daha fazla bilgi

edinin . https://www.timmsharley.com/learn -more -about -our --harley -owners -group

Bu grup, motosiklet sahiplerinin sosyal etkilesimlerini artirirken etkinlikler ve
organizasyonlar araciligiyla sadakatlerini de pekistirmektedir. Boylece Harley-
Davidson, iiriinlerinin fonksiyonel degerinin yani sira kullanicilarina derin bir kisisel

ve iligkisel deneyim sunarak kalic1 bir baglilik yaratmaktadir.


https://www.timmsharley.com/learn-more-about-our--harley-owners-group
https://www.timmsharley.com/learn-more-about-our--harley-owners-group
https://www.timmsharley.com/learn-more-about-our--harley-owners-group
https://www.timmsharley.com/learn-more-about-our--harley-owners-group
https://www.timmsharley.com/learn-more-about-our--harley-owners-group

42

1.8. Dijital Tiiketici Deneyimi

Markalarin odak noktasinin sadece iiriin satmak degil, ayn1 zamanda {iriini
yasatmak oldugu ¢cagimizda, tiiketicinin elde edecegi fayda degil, tiiketici psikolojisi
on planda tutulmaktadir. Bu noktada insanlarin teknoloji ile baglar1 goz Oniinde
bulundurularak, hedef miisterilere uygun mecralarda dogru deneyimler
yaratilmaktadir. Dijital tiiketici deneyimi, tiiketicilerin bir marka, iiriin veya hizmetle
cevrimigi ortamda etkilesimde bulunma siirecini ifade etmektedir. Bu deneyim, web
siteleri, mobil uygulamalar, sosyal medya platformlar1 ve diger dijital kanallar
araciligiyla gerceklesebilmektedir. Dijital tiiketici deneyimi, teknolojinin ve dijital
platformlarin artan etkisiyle giderek daha onemli bir hale gelmistir. Giiniimiizde
markalar ve isletmeler, dijital diinyada tiiketicilere daha etkili ve anlamli1 bir deneyim

sunmak i¢in ¢esitli stratejiler gelistirmektedir.

Dijital tiiketici deneyimini sekillendiren unsurlar arasinda kullanic arayiizii,
icerik kalitesi, kisisellestirme, sosyal medya etkilesimleri ve mobil erisim gibi
faktorler yer almaktadir (Kumar & Reinartz, 2016). Bu unsurlar, markalarin
tilkketicilere daha 1yi bir deneyim sunma yetenegini artirmakta ve dolayistyla miisteri

sadakati ile memnuniyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Ayrica, dijital tiikketici deneyimi, tiiketicinin satin alma karar siirecleri iizerinde
de biiyiik bir etkiye sahiptir. Verhoef ve digerleri (2015), tiiketicilerin dijital
platformlarda gecirdikleri zamanin, satin alma davraniglarini ve kararlarini etkiledigini
gostermektedir. Dijital deneyim, yalnizca aligveris siirecini degil, ayn1 zamanda
oncesini ve sonrasini da icermektedir; bu da markalarin, tiiketiciyle olan iligkilerini
gelistirmek igin dijital platformlarda siirekli bir varlik gostermelerini zorunlu
kilmaktadir.

Internet iizerinden potansiyel miisteri kitlesiyle etkilesime gecilen her nokta,
bir nevi dijital deneyimi giliclendirir. Bu etkilesim noktalari, miisterinin markayla
cevrimigi ortamda bag kurdugu ve marka ile ilgili bir izlenim olusturdugu kritik
anlardir. Bu kritik anlar1 miisteriler i¢in kolaylastirmak, yasadiklar1 dijital deneyimi

optimize etmek amaciyla 'Kullanic1 Deneyimi' kavramini dogurmustur.
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1.9. Kullanmic1 Deneyimi (User Experience, UX)

Kullanict Deneyimi (UX), bir kullanicinin bir iiriin, hizmet, sistem veya marka
ile etkilesimi sirasinda yasadigi tiim duygusal, davranigsal ve algisal tepkilerin
biitiiniidiir. UX, kullanicinin ihtiyaglarini karsilamayi, memnuniyetini artirmayi ve

kullanim stirecini olabildigince kolay ve keyifli hale getirmeyi amaglamaktadir.

Kullanict deneyimi, sadece dijital temaslarla sinirli olmayan, her tiirlii fiziksel
veya dijital ortamda uygulanan bir kavramdir. Uretilen herhangi bir iiriiniin,
kullanicilarin nasil kullanabileceklerinin tiim asamalarmi ongorerek, kullanici
goziinden tasarlanmasidir. Kullanict deneyimi tasarimi, web sitelerinden mobil
uygulamalara, yazilim sistemlerinden fiziksel iiriinlere kadar genis bir yelpazede
uygulanabilmektedir. Kullanic1 deneyimi, tiiketici deneyiminin bir parcast oldugu i¢in
markalarin rekabet avantaji elde etmesine ve miisteri sadakati olusturmasina hizmet
etmektedir. Iyi bir kullanic1 deneyimi, kullanicilarin bir {iriinii veya hizmeti tekrar

kullanim stirecini kolay, pratik ve keyifli hale getirendir.

Ornegin, ilk yillarinda {iriiniin nasil kullanildigindan ¢ok, igerigine odaklanan
Heinz, ketcap siseleriyle miisterilerini olduk¢a wugrastirmis ve zor duruma
disiirmiistiir. Dipte biriken ketgabi dokmeye calisirken siseyi masaya vurmak,
calkalamak hatta siseyi kesmek zorunda kalan tiiketiciler i¢cin Heinz kullanmak
oldukea zorlayici olmustur (gorselin solundaki sise). Bu durumun farkina varan Heinz
ise yeni tasarladigi siseler (gorselin sagindaki sise) ile miisterinin bu sorununa
coziimler tireterek daha akiskan i¢ malzeme, yere bakan kapak ve kolay sikilabilir bir

sise tasarlayarak misterilerinin sorunlarini1 ¢6zmeye odaklanmistir. (Sekil 15)
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Sekil 15: Heinz, ‘Sise Tasarimy’

Kaynakg¢a; Mersinli, B. (2024, 5 Aralik). UI/UX tasarim fark: ve ket¢ap siirtimii . Orta. https
:/lbmersinli .medium .com /ui -ux -design -fark %C4 %B1 -ve -ket %C3 %A7ap -%C5 %9Fi %C5
%9Fesi -ce24d35999c5

Ozellikle teknolojik gelismelerle tiiketicilerin istekleri ve beklentileri
farklilagsmistir. Bu farklilasmanin getirdigi en 6nemli kural da, degisimle uyumlu yeni
simiilasyonlar gelistirmeyi zorunlu kilmaktadir (Anderson, 2002:12). Bu yeni
simiilasyonlar, sanal gerceklik (VR), artirilmis gerceklik (AR) ve metaverse

kavramlarindan olugsmaktadir.
1.9.1. Sanal Gergeklik (Virtual Reality, VR)

Sanal gerceklik, bilgisayar teknolojisinin yardimiyla yaratilan ve kullaniciy1
tamamen i¢ine alan simiile edilmis bir ortamdir. Bu ortam, katilimcilara sanki
gercekmis gibi hissettiren dinamik bir yap: sunmaktadir. Kullanicilar 3D goriintiilerle
etkilesime girerek sanal ortamda 6zgiirce hareket edebilmektedir. Gérme, dokunma,
isitme gibi bir¢ok duyuya hitap eden bu ortam, kullaniciya kontroliin tamamen
kendisinde oldugu hissini vermektedir. Bu teknoloji, sanal diinyada nesnelerin
yerlerini degistirme, fiziksel Ozellikleri hissetme gibi detaylarla daha gercekei ve

etkileyici hale getirilmistir.

Sanal gerceklik, gercek diinyayi dijital ortamda temsil eden bir teknoloji olup,
bircok farkli sektdrde genis uygulama alani bulmustur. ilk olarak video oyunlari,

eglence ve bilim kurgu filmleriyle popiiler hale gelen bu teknoloji, zamanla e-ticaret,


https://bmersinli.medium.com/ui-ux-design-fark%C4%B1-ve-ket%C3%A7ap-%C5%9Fi%C5%9Fesi-ce24d35999c5
https://bmersinli.medium.com/ui-ux-design-fark%C4%B1-ve-ket%C3%A7ap-%C5%9Fi%C5%9Fesi-ce24d35999c5
https://bmersinli.medium.com/ui-ux-design-fark%C4%B1-ve-ket%C3%A7ap-%C5%9Fi%C5%9Fesi-ce24d35999c5
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medikal uygulamalar, bilim, egitim ve savunma sanayii gibi alanlarda da kullanilmaya

baslanmistir. Turizm sektoriinde kullanilan bir 6rnegi; (Sekil 16)

Sekil 16: Hezarfen Flight Experience

Kaynakea; Ismail, M. (2023, 25 Kasim). Yepyeni bir VR Istanbul yolculugu: Hezarfen [LinkedIn
paylasimi]. LinkedIn. https ://tr .linkedin .com /posts /mustafaismail_a -brand -new -vr -istanbul -
journey -hezarfen -activity -6913139912959553536 -W2Vm

Tiirk Hava Yollar1, istanbul Havaalani'nda bulunan THY lounge alaninda
yolcularina yenilik¢i bir deneyim sunmak amaciyla "Hezarfen" adimi verdikleri bir
sanal gergeklik ucus simiilatoriinii kullanima sunmustur. Hezarfen Ahmed Celebi’den
ilham alinarak gelistirilen bu simiilatér, yolculara 4K ¢oziiniirliikte, Istanbul un ikonik
yapilarinin iizerinde sanal bir ugus deneyimi yasatmaktadir. VR gozliigii takarak
mekanizmada uzanan yolcular, Galata Kulesi, Ayasofya ve Sultanahmet Camii gibi

Oonemli yerlerin {izerinden ugarak sehri farkli bir agidan gérme imkan1 bulmaktadir.
1.9.2. Arttirllmis Gerceklik (Augmented Reality, AR)

Artirllmis gergeklik (AR), fiziksel diinya ile dijital diinyay1 es zamanh olarak
birlestirerek zenginlestirilmis bir deneyim sunmaktadir. Bu teknoloji, duyulara hitap
ederek gergek diinyadaki nesnelere sanal goriintii, ses veya diger duyusal unsurlar
ekler. Canli veya dolayl1 bir goriiniim saglayarak, ger¢ek diinya unsurlariyla sanal
unsurlarin bir arada kullanilmasini miimkiin kilmaktadir. Boylece, kullanicilar gergek
ve sanal nesneleri ayn1 anda gorebilir ve etkilesimde bulunabilirler; bu da AR'nin giiglii

ve etkileyici bir teknoloji olmasin1 saglamaktadir.


https://tr.linkedin.com/posts/mustafaismail_a-brand-new-vr-istanbul-journey-hezarfen-activity-6913139912959553536-W2Vm
https://tr.linkedin.com/posts/mustafaismail_a-brand-new-vr-istanbul-journey-hezarfen-activity-6913139912959553536-W2Vm
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Artirilmig gergeklik (AR) teknolojisi, kamera, bilgisayar altyapisi, isaretleyici
ve gercek diinya olmak iizere dort ana bilesenin kombinasyonuyla ¢alismaktadir. Bu
teknoloji, sanal nesneleri iki veya ti¢ boyutlu olarak gercek diinya ile entegre ederek,
kullanicilara nesnelerle ve bilgilerle canli etkilesim firsati sunmaktadir. AR
uygulamalari, askeri alanlardan miihendislige, sagliktan turizme kadar genis bir
yelpazede kullanilmaktadir. Bu sayede gergek diinya ve sanal diinya unsurlar1 ayni

anda kullanic1 deneyimini zenginlestirmektedir (Krevelen ve Poelman, 2007).

Giliniimiizde sirketler, miisteri memnuniyetini artirmak, marka bilinirligini
giiclendirmek ve satig siireclerinin verimliligini artirmak amaciyla artirilmig gergeklik
gibi teknolojileri sistemlerine entegre etmektedir. Bu sayede miisterilere daha sezgisel
ve tatmin edici aligveris deneyimleri sunmay1 hedeflemektedirler. Artirilmis gerceklik,
miisterilere iirlinleri daha etkilesimli ve gorsel bir sekilde sunarak, onlarin karar verme
stireglerini kolaylagtirmakta ve aligveris deneyimlerini kigisellestirmektedir. Bu,
modern pazarlama ve satig stratejilerinde dnemli bir adim olarak goriilmektedir.

Ornegin, Burger King... (Sekil 17)

Sekil 17: Burger King, "Burn That Ad" Kampanyasi

Kaynakga; Campaign Tirkiye. (2024, 6 Aralik). Burger King rakiplerini yakryor. https

J/lwww .campaigntr .com /burger -king -rakiplerini -yakiyor/

Burger King, eglenceyi mobil uygulamasi iizerinden bir artirilmis gergeklik
(AR) deneyimi ile tiiketicilerine sunmustur. Burger King, "Burn That Ad" adl
kampanyasinda, miisterilerine rakip fast-food markalarimin reklam panolarin1 Burger

King uygulamasi tizerinden AR teknolojisi ile atese vermelerini istemistir. Rakip


https://www.campaigntr.com/burger-king-rakiplerini-yakiyor/
https://www.campaigntr.com/burger-king-rakiplerini-yakiyor/
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markalarin reklam panolarin1 uygulama {izerinden "yakan" miisterilere karsiliginda
Burger King'den ticretsiz bir Whopper hediye etmistir. Burger King, bu yenilik¢i ve
eglenceli kampanyayla birlikte, tiiketicilerine hem o6diiller sunmus hem de Burger

King’in rakipleriyle olan rekabetini mizahi bir yolla vurgulamistir.
1.9.3. Metaverse (Sanal Evren)

Metaverse, "meta" (6tesi) ve "universe" (evren) terimlerinin birlesiminden
tiiretilmis bir kavramdir. Bu sanal ortam, kullanicilarin avatarlar araciligiyla bir araya
gelerek, dijital yazilimlar sayesinde etkilesim kurabildikleri ve birbirleriyle iletisimde
bulunabildikleri yeni nesil bir dijital evren olarak tanimlanmaktadir. Duan ve
arkadaglarina (2021) gore, metaverse, yalnizca bir internet alan1 olmanin &tesine

gecerek, fiziksel diinya ile sanal diinyay:1 bir araya getiren etkilesimli bir platform

sunmaktadir (Duan vd. 2021, s. 153).

Metaverse, baska bir agidan "yakinsama" olarak da adlandirilmaktadir. Bu
kavram, sanal ortamda gelistirilmis fiziksel gerceklikle siirekli var olan bir sanal alani
birlestirir ve kullanicilara her iki diinyay1 ayn1 anda deneyimleme imkani sunmaktadir.
Collins'e (2018) gore, bu yakinsama sayesinde kullanicilar, dijital diinyada fiziksel
gerceklik hissi yasarken, sanal ortamlarda da kalict bir etkilesim alanina
erisebilmektedir (s. 52). Metaverse, boylece fiziksel ve dijital deneyimlerin i¢ ice

gectigi bir ekosistem olusturmustur (Collins, 2018, s. 52).

Metaverse’te, kullanicilar sanal bir kahve diikkdninda bulusup sohbet
edebilmektedir. Avatarlar, tipki gercek hayatta oldugu gibi sanal ortamda kahve i¢ip
sohbet ederken, sesler ve ortamin detaylar1 da gercege olduk¢a yakindir. Bu sayede,
fiziksel olarak bir arada olmasaniz bile, metaverse size gercek hayattaki bulusmalarin
deneyimini dijital olarak yasatma imkani sunmaktadir. Ancak bu, metaverse’iin
gelecekte vaat ettigi bir gelismedir ve su an igin tamamen gergeklesmis bir teknoloji

degildir (Fikir Turu, 2021).

Metaverse, bugiine kadar birgok sergi, konser, marka etkinligi ve toplantiya ev
sahipligi yapmustir. Ozellikle dijital doniisiimii benimseyen ve yeniliklere acik
markalar icin biiytiik bir firsat haline gelmistir. Sanal ortamda, tiiketicilere unutulmaz

deneyimler sunan markalar, fiziksel sinirlar1 ortadan kaldirarak kiiresel bir kitleye
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hitap edebilme imkéani bulmustur. Ayn1 zamanda bu etkinlikler, markalarin dijital
platformlarda tiiketicileriyle daha giiglii bir bag kurmasini ve yenilik¢i deneyimlerle
rekabette one c¢ikmalarmi saglamistir. Ornegin, Medina Turgul DDB tarafindan

Ramazan ay1 igin gelistirilen Metaverse Ramazan Deneyimi; (Sekil 18)

Sekil 18: Medina Turgul DDB, ‘Metaverse Ramazan Deneyimi’

Kaynakga; MediaCat. (2023, Nisan 17). Metaverse’te Ramazan deneyimi. MediaCat.

https://mediacat.com/metaversete-ramazan-deneyimi/

Ramazan ayi icin gelistirilen Metaverse Ramazan Deneyimi, dijital diinyada
Ramazan kiiltlirline 6zgii deneyimler sunarak tiiketicilere yenilik¢i bir yaklagim
saglamay1 hedeflemektedir. Bu proje, klasik iftar ve Ramazan etkinliklerini
metaverse’e tagiyarak, katilimcilara dijital iftar sofralar1 ve sanal ortamda etkilesim
firsatlar1 sunmaktadir. Ayn1 zamanda, markalar bu sanal platformda yer alarak
tiikketicilere Ramazan temasina uygun interaktif deneyimler sunma sans1 bulmaktadir.
Bu yenilik¢i yaklagim, Ramazan’in geleneksel deneyimlerini dijital cagin

yenilikleriyle harmanlayarak, tiiketici katilimini farkli bir boyuta tagimaktadir.
1.9.4. Yapay Zeka (Artificial Intelligence)

Yapay zeka (Al), insan benzeri diisiinme, 6grenme, problem ¢dzme ve karar
verme yeteneklerine sahip olan, bilgisayarlar ve makineler tarafindan gerceklestirilen
bir bilgi islem siirecidir. Al, genellikle makine 6grenimi, derin 6grenme, dogal dil
isleme (NLP) ve yapay sinir aglar1 gibi alt alanlar1 kapsamaktadir. Bu teknolojiler,
makinelerin veri lizerinden 6grenmesini, insan benzeri zeka diizeylerine ulagsmasini ve
karmasik gorevleri otonom bir sekilde yerine getirmesini saglamaktadir (Russell &

Norvig, 2021).


https://mediacat.com/metaversete-ramazan-deneyimi/
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Yapay zeka, 20. yiizyilin ortalarindan itibaren bilim insanlarinin insan zekasini
taklit eden sistemler gelistirme c¢abalariyla ortaya ¢ikmis ve zamanla farkli
asamalardan gecerek giinlimiiziin en etkili teknolojilerinden biri haline gelmistir.
Evrildigi son hali, gorsel algilama, ses tanima, dil anlama ve hatta yaratic1 gorevleri
yerine getirmek gibi daha 6nce sadece insan zekasina 6zgii kabul edilen bir dizi islevi
yerine getirmesini miimkiin kilmaktadir. Gliniimiizde, dogal dil isleme (NLP), 6zerk
sistemler ve generatif yapay zeka (ChatGPT, DALL-E gibi) gibi alanlarda biiyiik
ilerlemeler kaydedilmis, AI’in pazarlama, saglik, finans ve bir¢ok sektordeki etkisi
artmistir.  Ozellikle biiyiilk veri analitigi, miisteri segmentasyonu ve hiper
kisisellestirilmis deneyimlerle pazarlama alaninda tiiketici deneyimini yeniden
sekillendiren kritik bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktatir. Pazarlama stratejilerinde Al'in
sagladig1 otomasyon, markalarin daha etkili ve verimli iletisim kurmasma olanak
tammaktadir (Davenport, Guha, Grewal & Bressgott, 2020). Ornegin, Amazon’un
yapay zeka tabanli 6neri sistemleri, kullanicilarin gegmis satin alma davraniglarini ve
g6z atma aliskanliklarini analiz ederek, her bireye 6zel {iriin 6nerileri sunmakta ve
bdylece miisteri deneyimini derinlemesine kisisellestirmektedir (Linden, Smith &
York, 2003). Dolayisiyla, insan zekasini taklit eden ve belirli gérevleri yerine getirmek
icin veri isleme, 6grenme ve karar verme yeteneklerine sahip olan bu sistemin,
pazarlama baglamindaki en 6nemli katkilarindan en 6ne ¢ikani tiikketici deneyiminin
hiper kisisellestirilmesine olanak tanimasidir. Ornegin, Netflix’in icerik Oneri
algoritmasi da kullanicilarin izleme aligkanliklarini analiz ederek en uygun igerikleri
sunmakta ve bu sayede miisteri memnuniyetini ve bagliligin1 artirmaktadir (Gomez-
Uribe & Hunt, 2015). Bu gelismeler, yapay zekanin yalnizca bir teknolojik yenilik
olmaktan ¢ikarak, pazarlama stratejilerinin vazgecilmez bir unsuru haline geldigini ve
tiikketici deneyimini koklii bir sekilde yeniden sekillendirdigini ortaya koymaktadir. Bu
baglamda, yapay zekanin tiiketici deneyimi tizerindeki rolii, sadece satin alma siirecini
kolaylagtirmakla kalmayip, markalar ile tiiketiciler arasindaki etkilesimi siirekli ve
dinamik bir sekilde optimize eden bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu doniistim,
markalarin miisteri sadakati kazanmasinda ve rekabet avantaj1 elde etmesinde 6nemli

bir stratejik faktor haline gelmistir.
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Gelecekte, yapay zeka ve pazarlama entegrasyonunun daha da derinleserek,
yalnizca pazarlama stratejilerini optimize etmekle kalmayip, ayn1 zamanda markalarin
miisteri etkilesimlerini yeniden sekillendirerek, daha 6nce ulasilmasi zor olan bilgi ve
verilere erisim saglayacagl ve pazarlama ekiplerine stratejik kararlar alirken dnemli
bir rehberlik edecegi ongoriilmektedir. Al'ln pazarlamaya entegrasyonu, ayni zamanda
satis ve reklam kampanyalarinin daha verimli yonetilmesine de olanak taniyacagi
diistiniilmektedir. Al tabanli algoritmalar, biliyiilk veri analizlerinden elde edilen
bilgilerle, daha dogru hedefleme stratejileri gelistirebilmektedir. Bu durum da
reklamlara yapilan harcamalarin daha verimli kullanilmasint ve pazarlama
yatirimlarindan  elde edilen donlisim oranlarmin  artmasini  saglayacagi
ongoriilmektedir. Ornegin, programatik reklamcilik ve dinamik fiyatlandirma gibi Al
tabanli ¢6ziimler, markalarin hedef kitlelerine ¢ok daha hassas ve etkili bir sekilde

ulagmalarina olanak tantyacagi diisiiniilmektedir (Reinartz & Kumar, 2022).

Ortaya atilan diger 6n goriilere gore Al, yalnizca satis ve pazarlama siireglerini
degil, ayn1 zamanda markalarin inovasyon stratejilerini de doniistiirmeye devam
edecektir. Yapay zekanin, miisteri ihtiyaclarini tahmin etme ve pazarlama stratejilerini
buna gore sekillendirme yetenegi, markalarin pazarlama taktiklerinde daha ¢evik, hizl
ve veriye dayali bir yaklasim benimsemelerine olanak taniyacaktir. Ancak, bu
entegrasyonun daha da derinlesmesiyle birlikte, veri gizliligi ve etik sorumluluklar da
On plana ¢ikacaktir. Pazarlama profesyonelleri, AI’1 kullanirken ayn1 zamanda bu etik
kaygilara da dikkat etmeli, seffaflik ve kullanict onay1 gibi 6nemli ilkeleri g6z 6niinde

bulundurmalidir (O'Neil, 2016).

Sonug olarak, yapay zeka ve pazarlama entegrasyonunun, pazarlama
diinyasinda koklii degisimlere yol acacagi ve markalarin daha verimli, hiper
kisisellestirilmis,  veriye  dayali  stratejiler  gelistirmelerini  saglayacag:
ongoriilmektedir. Bu durum, yalnizca miisteri deneyimini iyilestirmekle kalmayip,
ayn1 zamanda markalarin rekabet avantaji elde etmelerine de yardimei olacaktir. AI’'in
gelisimi, pazarlama alaninda daha dinamik ve siirekli optimize edilen bir ortam
yaratacagl ve bunun, gelecekte pazarlama profesyonellerinin karsilasacagi biiyiik

firsatlar ve zorluklar anlamina geldigi diisiiniilmektdir.
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1.10. Fijital Tiiketici Deneyimi

Giin gectikce teknoloji ile i¢ ige gegmeye devam eden pazarlama diinyasi i¢in
bir diger yeni kavram ise fijital tiiketici deneyimidir. Fijital tliketici deneyimi, hedef
misterilere dijital kanallar yoluyla gercek hayata dokunan fiziksel deneyimler
yaratilmasidir. Farklilagsmak ve inovatif adimlar atmak amaciyla yapilan, genel olarak
son teknoloji iriinler ile desteklenen trend iletisim calismalarin1 yakalayan bir
deneyim tiiriidiir. Dijital kanallar ile gercek diinyanin i¢ ice gecirildigi fijital
uygulamalar, tiiketicileri anlik olarak yakalayabilme ve isin igine entegre etme

noktasindaki etkisi oldukga giigliidiir.

Lemon ve Verhoef, tiiketici deneyiminin, satin alma Oncesi, sirasit ve
sonrasindaki tiim etkilesimleri kapsadigin1 belirtmektedir ve bu siireg¢, hem fiziksel
hem de dijital kanallar araciligiyla ger¢eklesmektedir. Bu model, 6zellikle dijital gagda
tiketicilerin deneyimlerinin nasil ¢oklu kanallar {izerinden yonetildigine dair bir

anlayis ile degerlendirilmistir.

Markalar, fijital pazarlama uygulamalar1 araciligiyla AR, VR, metaverse, yiiz
ve nesne tanima, dokunmatik ekran gibi teknolojileri farkli sektorlerde ve
lokasyonlarda kullanarak miisterilerine doniisiimcii, bilgilendirici, destekleyici ve

eglendirici deneyimler sunabilmektedir.

Fijital pazarlama stratejisinin etkili bir sekilde olusturulabilmesi i¢in Conder'in

onerdigi 10 kritik adim vardir. Bunlar:

Miisteri etkilesim kanallarini kapsamli bir sekilde haritalayarak, web sitesi,
mobil uygulamalar, sosyal medya ve fiziksel magaza gibi tiim platformlar

degerlendirmek.

Kanallar1 birbirleriyle entegre bir sekilde yoneterek, miisteri deneyimini tutarl

ve akict hale getirmek.

Marka kimligini kanallara uyumlu bir sekilde entegre ederek, miisterilerin ¢aba

harcamadan ilgi ¢ekici ve kisisellestirilmis deneyimlere ulagsmalarini saglamak.

Farkli kanallarda tutarli deneyimler sunarak, miisteriye biitiinsel bir marka

deneyimi yasatmak.
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Tutarsiz mesajlar1 6nlemek ve markanin iletisimini biitlinlestirmek adina etkili

bir mesajlagma stratejisi olusturmak.

Miisterilerle seffaf iletisim kurarak, markanin degerlerini ve faaliyetlerini net

bir sekilde iletmek.

Misteri gizliligi ve kullanim kolaylig1 taleplerini 6n planda tutarak, miisteri

memnuniyetini artirmak.

Biitiinciil kanalli pazarlama stratejilerini benimseyerek, miisteriye coklu

platformlarda entegre bir deneyim sunmak.

Miisterilere ozellestirilmis deneyimler sunarak, bireysel tercih ve ihtiyaclara

odaklanmak.

Miisterilerden izin alarak veri toplama programlarina katilimlarini tesvik etmek

ve bu verileri etkili bir sekilde kullanmaktir.

Bu adimlar, markalarin dijital ve fiziksel diinyay1 birlestirerek miisterilere
anlamli deneyimler sunmalarma yardimei olacak temel prensiplerdir. Ornegin, MAC
Cosmetics ve Sephora gibi kozmetik sektoriiniin 6ncli markalari, artirilmis gerceklik
(AR) teknolojisinin avantajlarin1  kullanarak miisterilere interaktif deneyimler
sunmaktadir. MAC Cosmetics, YouCam ile is birligi yaparak Virtual Try-On 6zelligi
ile miisterilere {irtinleri resimler ve canli videolar araciligiyla deneme imkani taniyarak

onlara aligveris oncesi iirlinleri test etme firsati sunmaktadir.

Sephora, sanal ger¢eklik (VR) araci ile miisterilere goz fari, ruj ve diger tiim
makyaj trlinlerini sanal olarak deneme firsati sunmaktadir. Bu sayede miisteriler,
cevrimigi platformda tiriinleri sanal olarak deneyimleyerek satin alma kararlarini daha
bilingli bir sekilde verebilmektedir.

Fijital tiiketici deneyimine bir diger inovatif Ornegimiz ise gilinlimiiz
markalarinin trendi olan deneyim evleridir. Deneyim evleri, markalarin tiiketicilerle
etkilesim kurma bi¢imlerinin son trendi olarak pazarlama diinyasinin sik kullandig
yontemler arasinda yer almaktadir. Deneyim evleri, markalarin iirlin ve hizmetlerini
sergiledigi, fiziksel bir alan yaratmanin otesinde, ¢oklu duyulara hitap eden dijital

kanallarla da desteklenen etkilesimli bir ortam sunmaktadir. Bu mekanlar, yalnizca
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tiriinlerin sergilenmesiyle sinirli kalmaz; ayni1 zamanda tiiketiciye markanin 6ziini,
hikayesini ve degerlerini de kesfetme imkan1 saglamaktadir. Tiiketicilere, markayla
daha derin bir bag kurmalarini tesvik eden duygusal deneyimler yasatmak amaciyla
tasarlanan bu inovatif alanlar, gorsel, isitsel ve dokunsal unsurlar1 bir araya getirerek,
ziyaretcilerin katilimec1 olmasini ve am yasamalarina zemin hazirlamaktadir. Uriin
satis1 veya herhangi bir ticari amaci bulunmayan bu deneyim evlerinde, iiriin ve
hizmetler tamamen {icretsiz bir sekilde sunulmaktadir. Farkli arastirmalar, deneyim
evlerinde iirlinleri dogrudan deneyimleyen tiiketicilerin, satin alma kararlarin1 daha
yiikksek oranda gergeklestirdiklerini ortaya koymaktadir. Bu etkilesim, tiiketicinin
tiriinii fiziksel olarak hissetmesi ve deneyimlemesi sayesinde daha giiclii bir bag
kurmasina olanak tanimaktadir. Ayrica, sosyal medyanin bu siiregteki rolii de
yadsinmamalidir. Tiiketiciler, deneyimlerini kisisel sosyal medya platformlarinda
paylastik¢a, hem kendi aglarindaki diger kullanicilar1 etkilemekte hem de markanin
gorlintirliigiinii artirarak daha genis bir kitleye ulagsmasina katkida bulunmaktadir.
Elidor Tiirkiye’nin Marka Miidiirii Ahmet Adiyaman'in tabiriyle, "deneyim evleri,

fiziksel diinyaya baglanan dijital kopriileridir" (Marketing Tr. 2024).

Deneyim evleri, bir nevi markalarin yaraticiligini sergileyen ve tiiketicilere
unutulmaz anilar sunan benzersiz temas noktalaridir. Ornegin, Activia’nin Bagirsakta

Iyilik Hareketi Miizesi; (Sekil 19)

Sekil 19: Activia ‘Bagirsakta Iyilik Hareketi Miizesi’

BAGIRSAKTA IYILIK HAREKET] MUZESI

ACTIVIA
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| »
“ “ |
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Kaynakg¢a; MediaCat. (2024, 6 Aralik). Bagwrsakta Iyilik Hareketi Miizesi agildy. https:// https

://Imedya /canta-iyi-hareketi -miuizesi -acildi/



https://mediacat.com/bagirsakta-iyilik-hareketi-muzesi-acildi/
https://mediacat.com/bagirsakta-iyilik-hareketi-muzesi-acildi/
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Activia, yeni iiriinii olan Activia Probiyotikli Shake’i tiiketicilerine tanitmak
amaciyla tamamen iiriiniin faydasma odaklanarak ‘Bagirsakta Iyilik Hareketi
Miizesi’ni tasarlamistir. Markanin mottosu olan “Sindirim sistemini ve bagirsak
iyiligini” temel alarak tasarlanan bu deneyim alaninda tiiketiciler, interaktif bir sekilde
adeta bir sindirim yolculuguna cikarak {iriiniin faydasini deneyimleyebilmistir.
Miizede yer alan her bir oda, sindirim sisteminde yer alan organlar1 temsil ederken,
sindirim sagliginin insan yapisi iizerindeki etkisi bilgilendirici ve etkilesimli bir

sekilde ele alinarak, tiiketicinin saglik bilincini artirmak hedeflenmistir.
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IKIiNCI BOLUM
DENEYIMIN AKTORLERI
(REKLAM AJANSI, MARKA VE TUKETICI)
2.1. Reklam Ajansi

TDK tarafindan belirlenen tanimina gore reklam ajansi; "Bir ticari kurulusu
tanitan, onunla ilgili bilgi aktaran ve bu yolla kazang¢ saglayan is kolu"dur. Reklam
Terimleri ve Kavramlar1 Sozligii’nde ise reklam ajansi, "reklamverenin reklamlarini
hazirlayan ve yoneten, bu hizmeti karsiliginda is basina belirli bir {icret ya da
reklamverenin medya harcamalar1 ve reklamin yapim giderleri {izerinden komisyon
alan bagimsiz ticari hizmet kurulusu"dur seklinde tanimlanmaktadir. Literatiirde,
reklam ajanslarinin rolii ve onemi sik¢a vurgulanmaktadir. Belirsiz ve karmasik
pazarlama ortamlarinda ajanslar, markalara stratejik rehberlik yaparak yaratici
stirecleri yonetmekte ve yenilik¢i reklam kampanyalarinin gelistirilmesine zemin

hazirlamaktadir (Aaker, 1996; Adler & Hargreaves, 2017).

Modern pazarlama diinyasi, markalarin rekabet avantaji elde etme ¢abalarinin
yant sira, hedef kitleleriyle anlamli bir bag kurmalarini saglamak i¢in karmasik bir
iletisim stratejisi gerektirmektedir. Bu noktada, reklam ajanslari, markalarin pazardaki
varliklarim1 giiclendirmek ve tiiketici deneyimini iyilestirmek amaciyla kritik bir rol
iistlenmektedir. Ik olarak 18. yiizyilin ortalarinda ortaya ¢ikan reklam ajanslari,
markalarin tamitimimi yapmak amaciyla gazetelerde ve dergilerde yer alan ilanlari
organize eden araci kurumlar olarak islev gormeye baglamistir (Dagli, 2021). Zamanla,
teknolojinin gelisimi, markalarin artan ihtiyaglar1 ve tiiketicilerin beklentilerinin
evrilmeye baslamasiyla birlikte reklam ajanslari, sadece ilan hazirlamakla kalmamus,
ayn1 zamanda markalara yaratici stratejiler gelistirme ve marka yonetimi gibi daha
kapsaml1 hizmetler sunmaya baslamistir (Aksoy, 2023). Ornegin, Roldés y Compaiiia,
diinyanin en eski reklam ajanslarindan biri olarak, 1888 ve 1929 yillarinda
Barcelona'daki 6nemli etkinliklerde yer almis ve sehirdeki markalarin modernlesme
stireglerine katkida bulunmustur (Folch, 2024). Bu tiir ajanslar, reklamciligin temel
taglarin1 olusturarak zamanla daha karmasik ve profesyonel yapilar haline

gelmiglerdir.
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Reklam ajanslarinin gelisimi tarih boyunca, teknolojik yenilikler ve medya
araclarmin c¢esitlenmesi ile paralel bir seyir izlemistir. 20. yiizyilin ortalarindan
itibaren, reklam ajanslar, televizyon ve radyo gibi yeni medya araglarinin
yayginlagsmastyla birlikte daha genis kitlelere ulasma imkani1 bulmustur. Televizyon
reklamlar1, gorsel ve isitsel unsurlarinin birlesimiyle daha etkili bir iletisim aract

haline gelmis, bu da reklam ajanslarinin hizmet yapilarini etkilemistir (Y1ildiz, 2018).

Bu donemde reklamcilik, sadece iiriin tanitimindan 6te, markalarin imajin1
olusturma ve tiiketici ile duygusal bag kurma amaci giitmeye baglamistir (Gennaro,
2009). Ozellikle J. Walter Thompson gibi biiyiik ajanslar, bu dénemde reklamciligin
profesyonellesmesine onciiliik etmis ve modern reklam ajansi kavraminin temellerini
atmistir (Gennaro, 2009). Bu ajanslar, yaratic1 siiregleri yonetmek ve stratejik
planlamalar yapmak i¢in bilgi sistemlerini etkin bir sekilde kullanmiglardir (Roberts,
2000).

Dijitallesme, reklam ajanslarinin evriminde bir diger Onemli doniim
noktasidir. 21. yiizyilin baslariyla birlikte internetin yayginlagmasi, sosyal medya
platformlarinin ortaya c¢ikmasi ve veri analitigi tekniklerinin gelismesi, reklam
ajanslarinin stratejilerini koklii bir sekilde degistirmistir. Programatik reklameilik gibi
yeni yontemler, hedef kitlelere daha etkili bir sekilde ulagsmayr miimkiin kilarken,
ajanslarin is yapma bi¢imlerini de doniistiirmiistiir (McGuigan, 2019). Bu baglamda,
reklam ajanslari, yalnizca yaratici igerikler liretmekle kalmayip, ayn1 zamanda veri
odakl kararlar alarak pazarlama stratejilerini optimize etmeye baslamislardir (Dash

et al. 2023).

Reklam ajanslari, gilinlimiizde yalnizca yaratici igerik iiretimi ile sinirh
kalmay1p, stratejik planlama, medya yonetimi, deneyim yaratma ve dijital pazarlama
gibi pek ¢ok alanda markalara hizmet sunmaktadir. Bu ajanslar, markalarin hedef
kitleleriyle daha etkili bir sekilde iletisim kurmalarina yardimci olurken, ayni
zamanda pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda da énemli bir rol oynamaktadir

(Kotler & Keller, 2016).
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2.1.2. Reklam Ajans Cesitleri

Reklam ajanslari, sunduklari hizmetler ve uzmanlik alanlarina gore ¢esitli
kategorilere ayrilmaktadir. Bu c¢esitlilik, markalarin ihtiyaglarma ve pazarlama
stratejilerine uygun c¢oziimler sunma amaci tasimaktadir. Reklam ajanslari, kendi
iclerinde tam hizmet ajanslari ve nis ajanslar olmak iizere iki ana grupta
siniflandirilmaktadir. Tam hizmet ajanslari, markalarin ihtiya¢ duydugu tim
hizmetleri sunarak kapsamli bir yaklasim sergilerken; nis ajanslar, belirli alanlarda
uzmanlasarak daha odakli ¢oztimler sunmaktadir (O'Guinn, Allen & Semenik, 2017).
Bu yapi, ajanslarin markalara sagladigr katma degeri artirmakta ve onlarin pazar

dinamiklerine daha iyi adapte olmalarini saglamaktadir.
Reklam ajanslari su sekilde tiirlere ayrilmaktadir;

e Tam Hizmet Ajanslari

e Yaratict Ajanslar

e Dijital Ajanslar

e Medya Ajanslari:

e Nis Ajanslar

e Halkla Iliskiler Ajanslari
e Influencer Ajanslari

e Deneyim Ajanslar

2.1.2.1. Tam Hizmet Ajanslari

Tam hizmet ajanslari, reklamciligin tiim asamalarimi kapsayan entegre
hizmetler sunan ajanslardir. Bu ajanslar, markalarin tiim pazarlama siireglerini tek bir
cati altinda yoneterek uyumlu, tutarli ve etkili kampanyalar olusturmayi
amaglamaktadir (Belch & Belch, 2017). Ozellikle giiniimiiz dijital ¢aginda, cok kanalli
pazarlama stratejileri olusturma gereksinimi arttik¢a, tam hizmet ajanslarinin 6nemi

daha da belirgin hale gelmektedir.

Giincel akademik literatiir, tam hizmet ajanslarinin bir markanin pazardaki
rekabet avantajini siirdiirebilmesi ve hedef kitlesi ile daha giiclii bir bag kurabilmesi

icin kritik bir rol oynadigim1 ortaya koymaktadir (Keller, 2016). Markalarin artan
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dijitallesme ve degisen tiliketici beklentilerine adapte olmasinda, tam hizmet
ajanslarimin sundugu entegre yaklagimlar, marka degerini koruma ve gelistirme
bakimindan stratejik bir avantaj saglamaktadir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Bu
baglamda tam hizmet ajanslari, pazarlama diinyasinda islevsel biitiinliigli saglarken,
markalarin dijital ve geleneksel mecralarda etkin bir sekilde var olmasina olanak

tanimaktadir.

Tam hizmet ajanslar, yaratici birim, hesap yonetimi, stratejik planlama, yaratici
tasarim, prodiiksiyon, medya satin alma, halkla iliskiler ve dijital pazarlama gibi bir¢cok

hizmeti bir arada sunarak miisterilerine kapsamli ¢oziimler saglamaktadir.

Tam hizmet reklam ajanslarinda ¢alisan birimler, ajansin sundugu hizmetlerin
genisligine ve uzmanlik alanlarina gore ¢esitlenmektedir. Tam hizmet ajanslarinda

sik¢a rastlanan temel birimler ve bu birimlerdeki unvanlar su sekildedir;

1. Yaraticl (Kreatif) Birim

o Kreatif Direktor (Creative Director): Ajansin yaratict vizyonunu

belirleyen, kampanya konseptini yoneten kisidir.

e Sanat Yonetmeni (Art Director): Gorsel tasarimi ve estetik unsurlari

yonlendiren kisidir.

e Metin Yazar1 (Copywriter): Markanin hedef kitlesine uygun mesajlari

olusturan kisidir.

e Grafik Tasarimcl (Graphic Designer): Kampanyalar i¢in gorsel igerikleri

hazirlayan kisidir.
2. Hesap Yonetimi (Account Management)

 Miisteri Iliskileri Direktorii (Account Director): Ana miisteri temsilcisidir,

projeleri yonetir ve miisteri ile ajans arasinda koprii gérevi gérmektedir.

e Hesap Yoneticisi (Account Manager): Giinliik miisteri taleplerini

karsilayan, projeleri takip eden kisidir.

o Hesap Yoneticisi Asistan1 (Account Executive): Miisteri iliskileri ekibine

destek olun, dokiimantasyon ve operasyonel siireclerde yer alan kisidir.
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3. Medya Planlama ve Satin Alma (Media Planning & Buying)

Medya Direktorii (Media Director): Medya stratejilerini gelistiren ve blitge

dagilimini yoneten kisidir.

Medya Planlamaci (Media Planner): Hedef kitleye uygun medya

kanallarin belirleyen kisidir.

Medya Satin Alma Uzmani (Media Buyer): Medya alanlarini satin alarak

kampanya dagitimini saglayan kisidir.

4. Dijital Pazarlama ve Sosyal Medya

Dijital Pazarlama Direktorii (Digital Marketing Director): Dijital

stratejiyi belirleyen ve dijital projeleri denetleyen kisidir.

SEO/SEM Uzmam (SEO/SEM Specialist): Arama motoru optimizasyonu

ve reklamlarini yoneten kisidir.

Sosyal Medya Yoneticisi (Social Media Manager): Sosyal medya

stratejilerini olusturan ve icerik planlarini denetleyen kisidir..

Sosyal Medya Uzmani (Social Media Specialist): Giinliik sosyal medya

igeriklerini olusturan ve takip eden kisidir.

5. Strateji ve Planlama (Strategy & Planning)

Strateji Direktorii (Strategy Director): Markanin genel stratejisini ve

kampanya hedeflerini belirleyen kisidir..

Stratejik Planlamaci (Strategic Planner): Pazar arastirmasi yapan ve

tiiketici egilimlerini analiz eden kisidir.

f¢cgorii ve Veri Analisti (Insights & Data Analyst): Kampanyalarin

performansini izleyerek, tiiketici verilerini analiz eden kisidir.

6. Prodiiksiyon (Production)

Prodiiksiyon Miidiirii (Production Manager): Kampanyalarin prodiiksiyon

stirecini yoneten kisidir.
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o Fotografci/Videographer: Gorsel medya igerigi (fotograf, video) olusturan
kisidir.
o Post-Prodiiksiyon Uzmani (Post-Production Specialist): Montaj, renk

diizenleme ve efektlerle final dokunuglarini yapan kisidir.
7. Halkla iliskiler ve Iletisim (Public Relations & Communications)

o PR Direktorii (PR Director): Halkla iligkiler stratejisini olusturarak medya

iliskilerini yoneten kisidir.

e PR Uzmam (PR Specialist): Basin biilteni hazirlama, medya iliskileri kurma

gibi gorevleri {istlenen kisidir.

o Etkinlik Koordinatorii (Event Coordinator): PR etkinliklerinin

organizasyonunu yapan kisidir.

Bu birimler, bir tam hizmet ajansinin markalara her alanda destek sunmasini
saglamakta ve markanin tiim pazarlama siirecini entegre bir sekilde yonetmektedir.
Omegin, Ogilvy ve BBDO gibi biiyiik ajanslar, kiiresel dlgekte hizmet vererek

markalarin tiim iletisim ihtiyag¢larini karsilamaktadir.
2.1.2.2. Yaratic1 Ajanslar

Yaratici ajanslar, Ozellikle reklam kampanyalarinin yaratict yonlerine
odaklanan ajanslardir. Bu ajanslar, marka kimligi olusturmaya, yaratict igerik
tiretimine, kampanya gelistirmeye, markalarin hedef kitleye yonelik etkili iletisim
cozlimleri gelistirmesine, marka algisim1 giiclendirmesine ve rekabet avantaji
saglamaya yonelik faaliyetlerde bulunan uzman kuruluslardir. Bu ajanslarin temel
hizmetleri arasinda yaratici reklam kampanyalar1 olusturmak, dijital ve geleneksel
medya araglarin1 etkin bir sekilde kullanmak ve pazarlama stratejilerinde gelismis

yontemler kullanmak yer almaktadir (Keller & Kotler, 2019).

Markanin goriniirliigiinii artirmak ve ¢ogaltmak amaciyla calisan yaratici
ajanslar genellikle sanat yonetmenleri, metin yazarlar1 ve grafik tasarimcilar gibi
yaratict profesyonellerden olusan ekipler bulundurmaktadir. Bu tiir ajanslar,

markalarin dikkat ¢ekici ve etkili kampanyalar olugturmasina yardimci olmaktadir.
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2.1.2.3. Dijital Ajanslar

Dijital ajanslar, internet ve dijital medya platformlar1 {izerinden pazarlama
stratejileri gelistiren ajanslardir. Bu ajanslar, markalarin dijital platformlarda
gorlintirliigiinii  artirma, dijital stratejiler gelistirme ve ¢evrimi¢i kullanici
deneyimlerini optimize etme amaciyla hizmet veren uzman kuruluslardir. Bu
ajanslarin islemleri; arama motoru optimizasyinu (SEO), sosyal medya ydnetimi,
igerik tiretimi, veri analitigi ve dijital reklam kampanyalarinin yonetimi gibi genis bir

yelpazeyi kapsamaktadir (Chaffey ve Smith, 2017).

Dijital ajanslarda dijital pazarlama stratejistleri, igerik uzmanlari, sosyal medya
yoneticileri, SEO uzmanlari, veri analistleri, UX/UI tasarimcilari, proje yoneticileri ve
reklam uzmanlar1 gibi ¢esitli uzmanlik alanlarinda ¢alisan profesyoneller, markalarin
dijital goriiniirliglini artirmak ve kullanic1 odakli stratejiler gelistirmek i¢in birlikte
calismaktadir. Ornek olarak, Wpromote ve Disruptive Advertising gibi ajanslar, dijital

pazarlama alaninda 6ne ¢ikmaktadir.
2.1.2.4. Medya Ajanslari

Medya ajanslari, reklam kampanyalarinin medya planlamasi ve satin almasi
konusunda uzmanlagmig ajanslardir. Medya ajanslari, markalarin hedef kitleye
ulagmasini saglamak amaciyla reklam ve iletisim stratejileri gelistiren, medya
planlamasi ve satin alim1 gibi hizmetler sunan uzman kuruluglardir. Temel gorevleri
arasinda medya biit¢esinin etkin bir sekilde yonetilmesi, hedef kitleye uygun medya
kanallarimin se¢cimi ve reklam kampanyalarinin izlenerek optimize edilmesi

bulunmaktadir (Batra & Keller, 2016).

Giliniimiizde medya ajanslari, tliketicilerin medya kullanim aligkanliklarinin
degismesi ve g¢evrimici reklamciligin artan etkisi nedeniyle, veriye dayali analizler
kullanarak hedef odakli kampanyalar olusturmakta ve markalarin pazardaki rekabet
giiclinii artirmaya yonelik stratejiler gelistirmektedir (Smith & Zook, 2019).
Literatiirde medya ajanslarinin 6nemi, 6zellikle markalar i¢in marka bilinirligini
giiclendirme ve tiiketici etkilesimini artirma yetenekleri ile vurgulanmakta, medya
yonetimindeki uzmanliklar1 ile markalarin siirdiiriilebilir bir pazarlama stratejisi

olusturmasina katki sagladiklar belirtilmektedir (Eastman, 2021).
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Ozetle bu ajanslar, hangi medya kanallarinin kullanilacagna, biitcelerin nasil
dagitilacagina ve hedef kitleye en etkili sekilde ulasmak i¢in hangi zaman dilimlerinin
secilecegine karar vermektedir. Ornek olarak, GroupM ve ZenithOptimedia gibi

ajanslar, global 6l¢ekte medya hizmetleri sunmaktadir.
2.1.2.5. Nis Ajanslar

Nis reklam ajanslari, belirli bir sektore, tiiketici grubuna veya pazarlama tiiriine
odaklanarak, genellikle dar bir alanda uzmanlasmis reklam hizmetleri sunan
ajanslardir. Bu ajanslar, hedef kitlenin spesifik ihtiya¢larina uygun 6zel ¢oziimler
gelistirmek i¢in derinlemesine sektor bilgisi ve pazar deneyimi kullanir; 6rnegin
saglik, moda, teknoloji gibi belirli endiistrilere veya sadece sosyal medya ya da igerik
pazarlamasi gibi belirli kanallara yonelik hizmet verebilmektedir (Keller, 2020).
Ornegin, saglik, teknoloji veya moda gibi spesifik sektorlerde uzmanlasmis ajanslar,

bu alanlardaki markalarin ihtiyaglaria yonelik ¢oztimler gelistirmektedir.

Nis ajanslar, markalarin hedef kitlesine daha derinlemesine ulagmasini
saglayarak, tliketiciyle daha anlamli ve uzun vadeli iligkiler kurmalarina yardime1
olmaktadir (Hensel & Deis, 2019). Literatiirde, bu ajanslarin stratejik dnemine dikkat
cekilmekte olup, tiiketicilerle marka arasinda daha kisisellestirilmis ve baglayict bir
iletisim olusturdugu belirtilmektedir; bu da 6zellikle dijital cagda hedef kitleye erisim
maliyetlerinin yiiksek oldugu durumlarda markalara 6nemli bir rekabet avantaji

sunmaktadir (Solomon & Tuten, 2020).

Nis ajanslarda, belirli bir sektor veya pazarlama alaninda uzmanlagmis, alanin
dinamiklerine hakim profesyoneller gorev yapmaktadir. Bu profesyoneller; sektorel
analizler yaparak stratejik planlamalar gelistiren pazarlama stratejistleri, hedef kitleye
uygun yaratici igerikler lireten metin yazarlar1 ve gorsel tasarimcilar, dijital kanallarda
odakli  kampanyalar  yiiriiten dijital pazarlama uzmanlari, projelerin
koordinasyonundan sorumlu proje yoneticileri ve miisteri taleplerini sektorel
baglamda anlayarak ¢oziimler sunan miisteri iligkileri yoneticilerinden olusmaktadir.
Nis alan bilgisine sahip bu profesyoneller, ajansin uzmanlik alaninda derinlemesine
bilgi birikimi ile hedef kitleye yonelik etkili ve 6zgiin stratejiler gelistirerek, markalara

rekabet avantaj1 saglayan uzun vadeli basarilara katkida bulunmaktadir.
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2.1.2.6. Halkla iliskiler Ajanslar

Halkla iliskiler ajanslari, markalar, kuruluslar ve kamu arasinda etkili bir
iletisim koprisi kurarak, olumlu bir imaj olusturma ve siirdiirme gorevini lstlenen
profesyonel hizmet saglayicilardir. Temel islevleri arasinda, hedef kitle ile giiglii
baglar kurmak amaciyla stratejik iletisim planlar1 gelistirmek, kriz yonetimi yapmak,
medya iligkilerini yonetmek ve kamusal algiyr olumlu yonde sekillendirmek

bulunmaktadir (Grunig & Hunt, 1984).

Halkla iligkiler ajanslari, medya iliskileri, kriz yonetimi, etkinlik planlama ve
marka imaji olusturma gibi konularda uzmanlagan, markalarin itibarin1 korumak ve
gelistirmek igin stratejik iletisim planlar1 olusturan ajanslardir.  Ayrica, tiiketici
giivenini artirarak, marka sadakati olusturmada ve itibar yonetiminde onemli rol
oynayan halkla iligkiler ajanslari, markalara karmasik iletisim ortaminda stratejik
avantaj saglamaktadir (Wilcox, Cameron, & Reber, 2015). Literatiirde, bu ajanslarin
modern pazarlama ekosistemindeki stratejik onemi, hedef kitleyle olan iki yonlii
iletisimi gili¢lendirmeleri ve marka ile tiiketici arasinda uzun vadeli giiven iligkisi

kurmalar1 agisindan vurgulanmaktadir (Heath & Coombs, 2006).

Halkla iligkiler ajanslarinda ¢alisan profesyoneller, stratejik iletisim, medya
iligkileri ve kriz yonetimi gibi alanlarda uzmanlagmis, genis bir bilgi birikimine sahip
profesyonellerden olusmaktadir. Bu ekipte yer alan temel roller arasinda, kurumun
hedef kitleyle iletisimini yonlendiren ve stratejik planlamalar yapan iletisim
danigsmanlari, medya ile iliskileri yoneterek basin aciklamalari, roportajlar ve medya
organizasyonlarint koordine eden medya uzmanlari, dijital platformlarda markanin
itibarin1 giiglendiren sosyal medya ve igerik yoneticileri, kriz durumlarinda hizli ve
etkili ¢oziimler gelistiren kriz yonetim uzmanlar1 ve pazar aragtirmalar ile halkin
algisii analiz ederek iletisim stratejilerini destekleyen veri analistleri bulunmaktadir.
Bu profesyoneller, marka ile hedef kitle arasinda giiven ve seffafliga dayali bir iligki
kurmak i¢in biitiinlesik iletisim stratejileri gelistirerek halkla iligkiler ajanslarinin
temel misyonuna katki sunmakta ve bu sayede kurumlarin kamuoyunda olumlu bir
imaj kazanmasini saglamaktadir. Ornek olarak, Edelman ve Weber Shandwick gibi

ajanslar, global 6lcekte halkla iliskiler hizmetleri sunmaktadir.
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2.1.2.7. Influencer Ajanslari

Influencer ajanslari, giiniimiiz dijital ekosisteminde marka ve tiiketici
arasindaki etkilesimi derinlestiren ve genisleten O©nemli bir baglayict rol
iistlenmektedir. Bu ajanslar, markalarin hedef Kitlelerine dogrudan ve giivenilir bir
sekilde ulagmasimi saglamak i¢in sosyal medya fenomenleri (influencer) ile
profesyonel is birlikleri gelistiren, stratejik bir pazarlama araci haline gelmistir.
Giliniimiiz literatiiriine gore influencer ajanslari, markalarin belirli kitlelere hitap etme
potansiyelini artirmak ve bu kitlelerle samimi, giivenilir baglar kurmalarini saglamak
adina gesitli gorevler listlenmektedir. Influencer ajanslarinin temel gorevlerinden biri,
markalarin hedef kitleleriyle uyumlu igerik iireticilerini belirlemektir. Bu se¢im siireci,
genellikle hedef kitlenin demografik o6zellikleri, marka mesajiyla uyumlu igerik
ireticisi ve etkilesim oranlar1 gibi cesitli faktorlerin incelenmesini i¢ermektedir

(Brown & Hayes, 2008).

Influencer ajanslari ayn1 zamanda, markanin temel degerleri ve kampanya
hedeflerine uygun igerik stratejileri gelistirerek, influencerlarin markaya ozgi
mesajlar1 en etkili bicimde iletecek sekilde icerik olusturmasina rehberlik

etmektedirler (Freberg, Graham, McGaughey, & Freberg, 2011).

Influencer ajanslarmin bir diger énemli gorevi, influencer kampanyalarinin
performansini izlemek ve 6lgmektir. Bu 6l¢iim, genellikle etkilesim oranlari, erigim,
doniislim oranlar1 ve yatinm getirisini (ROI) kapsayan cesitli metriklerle
yapilmaktadir (De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017). Ajanslar, kampanyanin
hedeflenen sonuglara ulagmasi i¢in gerekli iyilestirmeleri yapabilmek amaciyla bu

verileri diizenli olarak degerlendirmektedir.
2.1.2.8. Kurum I¢i Reklam Ajanslar

Kurum i¢i reklam ajanslari, bir markanin pazarlama, reklam ve iletisim
ihtiyaclarimi  dis destek kullanmadan kendi biinyesinde karsilamak amaciyla
olusturulan, markaya 0zel stratejiler gelistiren ve uygulayan departmanlardir. Bu
ajanslarin temel gorevi, sirketin marka stratejisini daha hizli ve uyumlu bir sekilde

uygulamak, kurum i¢i kaynaklar1 etkin kullanarak pazarlama siireclerini maliyet
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acisindan optimize etmek ve dis ajanslara bagimlilig1 azaltarak kurum kimligini daha

tutarli bir sekilde yansitmaktir (Weisler, 2019).

Kurum i¢i ajanslar, markanin hedef kitleye yonelik mesajlarin1 daha dogrudan
ve hizli iletebilme yetenegine sahip olup, 6zellikle dijitallesmenin hiz kazandigi
giinlimiizde markanmn anlik iletisim ihtiyaglarima yanit verme konusunda avantaj
saglamaktadir (Young, 2021). D1s ajanslara bagimlilig1 azaltarak maliyet verimliligi
saglayan bu ajanslar, sirketin degerleri ve hedefleri dogrultusunda iletisim siire¢lerini
daha biitiinciil bir yaklagimla ele alip, ayrica inovasyonun tesvik edildigi bir i¢ yap1
saglamaktadir (Kaplan & Haenlein, 2020). Giiniimiizde marka gilivenligi, hiz ve
esneklik ihtiyacinin artmasiyla birlikte kurum igi ajanslara olan talep yiikselmistir. Bu
ajanslar, veri odakli analizler yaparak hedef kitleye yonelik daha kisisellestirilmis
kampanyalar olusturma ve markanin pazardaki rekabet giiclinii artirma agisindan

onemli bir rekabet avantaji saglamaktadir (Smith, 2022).

Kurum i¢i ajanslarda, marka iletisimi, pazarlama stratejileri ve dijital medya
yonetiminde uzmanlagmis profesyoneller gorev yapmaktadir. Bu profesyoneller;
yaratici siiregleri yoneten sanat yonetmenleri ve grafik tasarimcilar, markanin mesajini
etkili bir bi¢cimde ileten metin yazarlari, dijital stratejileri gelistiren ve c¢oklu
platformlarda kampanyalar yiiriiten dijital pazarlama uzmanlari, projeleri planlayarak
tiim siirecin zamaninda ve uyumlu bir sekilde ilerlemesini saglayan proje yoneticileri,
marka performansini ve hedef kitle etkilesimini analiz eden veri analistleri ve sosyal

medya stratejilerini gelistiren icerik yoneticilerinden olugmaktadir.
2.1.2.9. Deneyim Ajanslari

Deneyim ajanslari, modern pazarlama diinyasinda, markalar ile tiiketiciler
arasinda derin ve kalic1 baglantilar kuran, etkileyici ve duygusal olarak zenginlestirici
deneyimler yaratma konusunda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu ajanslar, geleneksel
reklamciligin Gtesine gecerek, markalarin tiiketicilerle dogrudan ve interaktif bir
sekilde iletisim kurmalarimi saglayan deneyimsel pazarlama stratejileri iizerine
odaklanmaktadir. Yapilan faaliyetler arasinda canli etkinlikler, iiriin numune dagitima,

pop-up magazalar ve kisisellestirilmis etkinlikler bulunmaktadir. Bu tiir etkinlikler,
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tiikketicilerin markaya karsi olan tutumlarini degistirmeyi, marka sadakati olusturmay1

ve markayla duygusal bag kurmay1 amaglamaktadir (Purity, 2024; Macmillan, 2024).

Deneyim ajanslari, detayli pazar arastirmasi ve hedef kitle analizi yaparak
markanin temel degerlerini yansitan yaratict kampanyalar tasarlamaktadir. Ayrica bu
ajanslar, markalarin mesajlarini daha derin bir sekilde iletmek i¢in duyusal etkilesimler
(dokunma, tatma, gérme, ses ve koku) kullanarak markalarin tiiketicilerle daha kalic1
bir bag kurmasina olanak saglamaktadir (Lounge Lizard, 2024). Bunun yani sira,
deneyim ajanslari yalnizca etkili kampanyalar tasarlamakla kalmaz; ayn1 zamanda veri
analizi ve tiiketici davraniglarini inceleyerek, deneyimlerin marka algisi izerinde etkili
olup olmadigimi o6lgmekte ve kampanyalarin basarisini artiracak — stratejiler
gelistirmektedir (Purity, 2024).

Deneyim ajanslarinin 6nemi, markalarin tiiketicilerle daha samimi ve kisisel
deneyimler yaratma ihtiyacindan dogmaktadir. Giiniimiiz tiiketicileri, yalnizca
reklamlarla degil, aynm1 zamanda dogrudan etkilesimlerle markalarla bag kurmak
istemektedir. Bu baglamda deneyim ajanslari, markalarin rakiplerinden siyrilmalarini

ve dikkat ¢ekici bir sekilde farklilasmalarini saglamaktadir.

Deneyim ajanslarinda, markalarin hedef kitleleriyle dogrudan ve etkili bir
sekilde etkilesim kurmalarini saglayan uzman bir ekip bulunmaktadir. Bu ekip,
yaratici diisinme ve stratejik planlama becerilerine sahip profesyonellerden
olusmaktadir. Sanat yonetmenleri ve grafik tasarimcilar, markanin gorsel kimligini
olustururken, metin yazarlar1 ise etkileyici ve akilda kalici igerikler iiretmektedir.
Strateji uzmanlar1 ve pazarlama yoneticileri, kampanyalarin hedeflere ulagsmasini
saglamak icin derinlemesine analizler yaparak planlar olusturmaktadir. Ayrica,
etkinlik yonetimi ve lojistik koordinasyonunu saglayan proje yoneticileri,
kampanyalarin her asamasini izleyerek islerin zamaninda ve sorunsuz ilerlemesini
temin etmektedir. Veri analistleri ise kampanyalarin etkinligini 6l¢erek elde edilen
sonuglara gore yeni stratejiler gelistirilmesine yardimci olmaktadir. Son olarak, marka
elcileri ve etkinlik personeli, markanin mesajim1 dogrudan tiiketicilere ileterek
unutulmaz bir deneyim yaratmaktan sorumludur (Purity, 2024; Lounge Lizard, 2024).
Bu ¢ok disiplinli ekip, markalarin miisterileriyle duygusal baglar kurmalarina ve onlar

etkilemelerine olanak tanimaktadir.
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2.2. Marka

Marka kavramu tarihsel olarak oldukca eski bir temele dayanmaktadir. Insanlik
tarihi boyunca insanlar, iiriin ve hizmetlerini farklilastirmak i¢in semboller ve isaretler
kullanmigtir. Marka kavraminin kokenleri tarihsel olarak incelendiginde, modern
anlamiyla markanimn ilk izlerinin Viking toplumuna dayandigi goriilmektedir. Bu
donemde, Viking ¢obanlar1 arasinda, farkli siirlilerin karismasini Onlemek ve
hayvanlarin sahiplerini ayirt edebilmek amaciyla belirli isaretler ve semboller
kullanilmaya baglanmistir. Siiriilerin i¢indeki ineklerin birbirinden ayrilmasin
saglamak icin damgalama teknigini gelistiren Vikingler, bu yontemle, sahiplik ve
aidiyet belirten semboller yaratarak, ilkel anlamda bir marka islevi gormiislerdir. Bu
uygulama, marka kavraminin temelini olusturan "ayrisma" ve "farklilasma" ihtiyacim
ortaya koymaktadir. Semboller ve damgalar araciligiyla sahipligin ifade edilmesi,
zamanla kimlik ve aidiyet 6zelliklerinin olusmasina ve bu 6zelliklerin ticari tirlinlerin

tanitiminda kullanilmasina zemin hazirlamistir.

Yapilan arastirmalarda marka uygulamalarinin, M.O. 3000 yilinda Babillerin
diikkanlarin1 diger diikkanlardan ayirt edilebilecek sekilde isaretlemis olmalar ile
bagladig bilinmektedir. Emsalleri eski Misir ve Cin’de goriilmektedir. Orta Asya'da
ise Tirk ve Mogol toplumlarinin kullandiklar1 kilim, ¢omlek, kilig, kalkan gibi

esyalarin lizerinde damgalar (tamga) eklenmistir.

Sanayi Devrimi ile birlikte marka kavrami hizla gelismis, seri {iretimin
baslamas1 ve iirlinlerin genis kitlelere sunulmasi, tiiketicilerin giiven duyacagi ve
taniyacagi isaretlere olan ihtiyaci artirmistir. Bu donemde bir¢cok marka kurulmus ve
endiistriyel pazarlama faaliyetleri baglamistir. 20. yiizyilin ortalarina gelindiginde ise
pazarlama literatiirinde "marka degeri" gibi kavramlar yer almaya baglamis ve
markalar birer deger kaynag olarak goriilmiistiir (Aaker, 1991). Ozellikle 1980’ler ve
1990’larda markalarin kimlik, imaj ve tiiketiciyle duygusal bag kurma gibi 6zellikleri
Oonem kazanmistir. Boylece, marka yalnizca fiziksel bir iiriinii temsil etmekten ¢ok, bir

anlam, hikaye ve yasam tarzi sunan bir deger haline gelmistir.

Marka kavrami, kavramsal olarak genis bir tanima sahiptir ve farkl

disiplinlerde farkli acilardan ele alinmaktadir. Philip Kotler'e gére marka, bir {iriin
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veya hizmeti digerlerinden ayirt etmek icin kullanilan isim, terim, isaret, sembol veya
bunlarin birlesimidir (Kotler ve Keller, 2012). Ancak modern pazarlama anlayisinda
marka tanimi1 bundan ¢ok daha genis bir kapsama sahiptir. Keller’e gore marka,
tiiketicinin zihninde yaratilan bir imajdir ve bu imaj markayla kurulan tiim temas
noktalar1 araciligiyla sekillenmektedir (Keller, 2003). Baska bir deyisle marka,
tilketicinin tiriine dair algiladigr degerin bir kimlik sistemidir (Aaker, 1991). Marka
kavraminin Tirk Dil Kurumu (TDK) tarafindan yapilan tanimi ise ‘Bir ticari mali,
herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret;
alametifarika’ seklindedir. Giincel tanimiyla marka, ‘bir isletmenin mallarin1 veya
hizmetlerini diger isletmelerin mallarindan veya hizmetlerinden ayirt etmek icin
kullanilan, tiiketiciler tarafindan taninabilen ve akilda kalic1 hale getirilmis her tiirlii
isaret’ olarak tamimlanmaktadir. Bu isaretler, sézciikler, semboller, logolar, renkler,
sesler veya bu unsurlarin bir kombinasyonundan olusmaktadir. En temel anlamiyla
marka, tiiketicilere hangi iiriin veya hizmetin hangi isletmeye ait oldugunu belirleme

imkan1 saglamaktadir.

Marka kavraminin, pazarlama karmasi igerinde yer alan iiriin kavrami ile
iliskisinin anlasilmasi, marka kavraminin tam olarak nitelendirilebilmesine olanak
tanimaktadir. Uriin, bir markanin miisteri ihtiyaclarin1 karsilamak amaciyla pazara
sundugu fiziksel bir mal, hizmet ya da fikirdir. Philip Kotler'in tanimiyla, {iriin, bir
pazarda satin alinmak ya da kullanim i¢in sunulan ve bir ihtiyag veya istegi
karsilayabilen her seyi kapsamaktadir (Kotler & Keller, 2016). Dolayisiyla {iriin
islevsel bir fayda sunarken marka, bu fayday: yaratan, gelistiren ve pazara sunan bir
semboldiir. S6z konusu iki kavramin aralarindaki en temel fark iirlinlin iiretilmesi

markanin ise yaratilmasidir.

Giintimiize geldigimizde marka kavrami artik sadece bir ayirt edici unsur degil,
ayn1 zamanda tiiketiciyle kurulan duygusal bagin bir yansimasidir. Tiiketicilerin
markalardan beklentilerinin duygusal tatmine dogru sekillenmesi, giiniimiiz
markalarini, tiim pazarlama faaliyetlerini deneyim odakli bir pazarlama anlayisiyla
tasarlama fikrine yonlendirmistir. Tiketicileriyle kurduklari her bir temasi, onlarin
duygularina olumlu hitap edebilecek sekilde tasarlayan markalar, tiiketiciler igin bir

sembolden Steye gegmistir. Dolatyisiyla, marka ve tiiketiciler arasinda duygusal bir



69

bag gelismis bu da markalar1 ‘marka kimligi’ni yonetme, ‘marka kisiligi’ olusturma,
‘marka degeri’ni artirma ve ‘marka sadakati’ni siirdiirebilme gibi hedeflere

yonlendirmistir.

Marka kimligi, bir markayr benzerlerinden ayiran, tiiketicilere, markanin
vaadlerini, degerlerini ve benzersiz 6zelliklerini sunan ¢ok boyutlu bir kavramdir. Bir
markanin kendisini nasil tanimladigi ve hedef kitlesine nasil goériinmek istedigini ifade
eden, degerler, gorsel unsurlar ve iletisim stratejilerini kapsamaktadir (Kapferer,
2012).

Marka kimligi, uygulanma acisindan statik bir kavram degildir. Tiiketici
davraniglari, teknolojik gelismeler ve pazar dinamikleri gibi faktorler, markalarin
kimliklerini stirekli olarak giincellemelerini gerektirmektdir. Basarili markalar,
degisen kosullara uyum saglayarak marka kimliklerini zaman iginde gelistirme

becerisine sahiptir.

Marka kimligi, markaya ait somut ve soyut unsurlarin bir araya gelmesiyle
olusmaktadir. Somut unsurlar arasinda logo, renkler, tipografi, slogan, ambalaj
tasarimi gibi gorsel ve isitsel 6geler yer alirken, soyut unsurlar arasinda marka kisiligi,
degerler, misyon ve vizyon gibi daha derin anlamlar yatan kavramlar bulunmaktadir.
Bunlar; markanin sozleri ve mesajlarini igeren marka ismi, markayr gorsel olarak
temsil eden logo, markanin degerleri, kisiligini ve vaadini yansitan slogan, markanin

algisini, mesajini1 ve duygusal mesajini giiglendiren kurumsal renklerdir.

Marka kisiligi, bir markanin misyonu ve vizyonu ile olusturulmus,
sekillendirilmis ve markanin degerleri, inanglarimi ve karakterlerini yansitan bir
kavramdir. Aaker (1996), marka Kisiligini, bir markanin 6z, karakteri ve tiiketiciye
yonelik vaadinin temel dayanagi olarak tanimlamaktadir. Marka kisiligi, fiziksel
uriinle ilgili duygusal ve islevsel faydalar sunmanin yani sira, markanin
dayanikliligini, kalitesini ve tiiketiciyle siirdiiriilebilir bir iliski kurmay siirdiirmeyi de
ifade etmektedir. Tiiketicilerin zihninde bir markanin g¢agristirdigi tim duygu,
diisiince, imaj ve degerlerin biitlinli olarak tanimlanabilecek marka kisiligi, rakiplerden

ayrigsmanin ve tiiketici sadakatini artirmanin en etkili yollarindan biridir.
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Marka degeri ise bir markanin, tiiketiciler igin yarattigi algisal, finansal ve
stratejik faydalarin toplami olarak tanimlanmaktadir. Bu kavram, bir markanin iiriin
veya hizmete ekledigi farki ifade etmekte ve hem duygusal hem de rasyonel unsurlar
icermektedir. Aaker (1996) marka degerini, marka sadakati, marka bilinirligi,
algilanan kalite, marka cagrisimlar1 ve diger marka varliklarinin birlesimi olarak
aciklamistir. Bu faktorler, markanin tiiketiciler tizerinde olusturdugu giiven ve tercih

edilme olasiligini artirmaktadir.

Marka degeri, genellikle iki ana boyutta incelenmektedir: Tiiketici temelli
marka degeri ve finansal marka degeri. Keller (1993) marka degerini, bir markanin
tilketicilerin zihninde olusturdugu farkindalik ve cagrisimlarla tanimlamis ve bu
kavram "tliketici temelli marka degeri" olarak adlandirmistir. Bu yaklagim, markanin
tilkketiciler icin yarattigi fayda, kalite algis1 ve duygusal bag ile iliskilidir. Diger
yandan, finansal acidan marka degeri, markanin isletmeye sagladigi maddi getirilerle
olgiilmektedir ve markanin varlik olarak degerlendirilmesiyle ilgilidir (Farquhar,
1989). Tiketici temelli marka degeri, tiiketicilerin markaya karsi algi, tutum ve
davraniglarina odaklanirken, finansal marka degeri, markanin bir isletmenin finansal

performansina katkisini 6lgmektedir.

Marka degeri yiliksek olan markalar, tiiketiciler tarafindan daha kolay
hatirlanmakta, tercih edilmekte ve rekabetci pazarlarda gii¢lii bir konuma sahip
olmaktadir. Ayrica bu markalar, fiyat esnekligine sahip olarak yiiksek kar marjlari elde
etmekte ve uzun vadeli miisteri sadakati saglamaktadir (Farquhar, 1989). Bu nedenle
marka degeri, markalarin siirdiiriilebilir bir biiylime saglamasi ve pazarda farklilasmasi

i¢in stratejik bir arag olarak degerlendirilmektedir.

Marka sadakati ise tiiketicilerin bir markay1 olan bagliligini, tekrar tercih etme
ve satin alma egilimini ifade etmektedir. Bu egilim, yalnizca rasyonel
degerlendirmelerden degil, ayn1 zamanda markaya kars1 duyulan duygusal bagdan da
kaynaklanmaktadir. Tiketicilerin, bir markay:r diger alternatiflere kiyasla siirekli
olarak se¢mesi ve bu tercihi tutarli bir sekilde siirdiirmesi marka sadakatinin temel
gostergesidir (Oliver, 1999). Aaker (1991), marka sadakatini, marka degerinin en
onemli bilesenlerinden biri olarak tanimlamis ve markaya olan bagliligin, tiiketiciler

icin hem ekonomik hem de psikolojik avantajlar sundugunu ifade etmistir. Sadik
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miisteriler, bir markanin genel basarisinda kritik rol oynamaktadir. Bu miisteriler,
markay1 savunmakta, gevrelerine tavsiye etmekte ve agizdan agiza pazarlama yoluyla
markaya yeni miisteriler kazandirmaktdir. Ayrica, sadik tiiketiciler fiyat
degisikliklerine daha az duyarli olmakta ve marka igin sirdirilebilir gelir
saglamaktadir (Reichheld, 2003). Markaya duyulan baglilik, ayn1 zamanda
tiikketicilerin satin alma kararlarini daha hizli almasin1 ve markanin pazardaki rekabet

avantajini1 korumasini saglamaktadir.

Marka sadakati, duygusal ve davranigsal unsurlarin bir kombinasyonu olarak
incelenmektedir. Duygusal boyutta, tiiketiciler markay1 bir "kisilik" veya "karakter"
olarak algilamakta ve bu algiya yonelik olumlu hisler gelistirmektedir. Bu baglamda,
marka sadakati yalnizca iiriin veya hizmet kalitesiyle sinirli kalmayip, ayn1 zamanda
marka ¢agrisimlari, marka imaj1 ve miisteri deneyimi gibi unsurlarla sekillenmektedir.
Davranigsal olarak ise misteri sadakati, tiiketicilerin marka lehine satin alma

kararlarimi siirekli olarak tekrar etmesiyle kendini gostermektedir (Chaudhuri ve

Holbrook, 2001).

Marka sadakatini gelistirmek ig¢in markalarin, miisteri deneyimini siirekli
iyilestirmesi, miisteri memnuniyetine odaklanmasi ve tiiketicilerle duygusal bir bag
kurmas1 gereklidir. Ozellikle kisisellestirilmis hizmetler, tiiketiciye verilen degeri

artirmakta ve sadakat olusumunu desteklemektedir (Kotler ve Keller, 2016).
2.2.1. Marka Deneyimi

Geleneksel pazarlama anlayisinin 6tesine gecen ¢agdas marka stratejileri,
tiiketici ile kurulan iliskiyi yalnizca islevsel faydalar lizerinden degil, ayn1 zamanda
duygusal ve deneyimsel boyutlar {izerinden de insa etmeyi Oncelikli hedef haline
getirmistir. Bu baglamda marka deneyimi (brand experience), yalnizca bir iriiniin
kullanimiyla sinirli kalmayan, tiiketicinin markayla olan tiim temas noktalarinda

sekillenen, ¢ok boyutlu ve biitiinciil bir kavram olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Brakus, Schmitt ve Zarantonello (2009), marka deneyimini, tiiketicilerin bir
marka ile dogrudan ya da dolayli temaslar1 sonucunda ortaya ¢ikan duyusal, duygusal,
biligsel ve davranigsal tepkilerin biitiinii olarak tanimlamaktadir. Bu tanim, marka

deneyiminin yalnizca rasyonel degerlendirmelere degil; ayn1 zamanda hissedilen,



72

yasanan ve icsellestirilen bir olgu olduguna isaret etmektedir. Dolayisiyla marka
deneyimi, markalarin sundugu hizmet ya da iirlinlerin 6tesinde, tiiketicinin belleginde

iz birakan anlamli karsilagmalar biitiinii olarak degerlendirilmelidir.

Marka deneyiminin bu c¢ok katmanli dogasi, onu yalnizca tiiketici
memnuniyetini dlgen klasik pazarlama 6l¢iitlerinden ayirmakta; aynt zamanda marka
sadakati, agizdan agiza iletisim, marka kisiligi algis1 ve miisteri yasam boyu degeri
gibi stratejik alanlarla da dogrudan iliskilendirmektedir (Iglesias, Singh & Batista-
Foguet, 2011). Ozellikle dijitallesme ile birlikte etkilesimin c¢evrimigi platformlara
tasinmasi, marka deneyimini zamandan ve mekandan bagimsiz hale getirerek,
deneyimin siireklilik kazanmasina ve daha kisisellestirilmis bir yapiya evrilmesine

olanak tanimustir.

Marka deneyiminin 6zgiinliigii, cogu zaman markanin kimligi ve degerleri ile
kurulan tutarli iligkide gizlidir. Pine ve Gilmore’un (1999) deneyimsel pazarlama
kurami baglaminda degerlendirildiginde, markalar tiiketicilerine estetik, eglence,
egitim ve kagis gibi farkli deneyimsel alanlarda dokunarak, onlar1 yalnizca tiiketici
degil, birer "katilimci1" haline getirmeyi amaglamaktadir. Bu baglamda marka

deneyimi, pasif bir alg1 degil; aktif, katilime1 ve doniistiiriicti bir siirectir.

Ozetle, marka deneyimi; duyulara hitap eden bir temas, duygularda yanki bulan
bir izlenim, zihinsel siirecleri harekete geciren bir anlati ve davranigsal baglilig
pekistiren bir strateji olarak, ¢agdas markalagsmanin en kritik yapi1 taglarindan birini
olusturmaktadir. Tiiketici ile kurulan her bir etkilesim, bu deneyimin bir pargasi olarak
markanin hafizadaki yerini giiglendirmekte ve markaya dair algiyr kalict bigimde

sekillendirmektedir.
2.2.2. Tiiketici Deneyiminin Markalar I¢in Onemi Ve Is Stratejilerine Etkisi

Sharma ve Chaubey (2014, s. 18) “miisteri deneyiminin tim sektorlerde
faaliyette bulunan isletmeler icin basariya ulasmada 6nemli bir unsur olarak ortaya
ciktigin1” ifade etmislerdir. Miisterilerin bir marka ile olan tiim etkilesimlerini
kapsayan tiiketici deneyimi, sirketlerin sadece iiriin ve hizmet sunma siire¢lerinden
Ote, misterileriyle kurduklar1 iligkilerin Kkalitesini ve derinligini belirleme

potansiyeline sahiptir.
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Miisterilerin markalarla gectikleri her etkilesimde sahip olduklar1 deneyimin
tiimliniin dogru anlasilmas1 ve derinlemesine analiz edilmesi, markalara rekabette
onemli avantaj saglamaktadir (Dirsehan, 2012). Bu baglamda, isletmelerin rekabet
avantaji elde etme ve siirdiirme cabalarinda tiiketici deneyimine odaklanmalar
onemlidir. Tiiketici deneyimi, miisteri memnuniyetini artirarak sadakati giiclendirir ve
bu da tekrarlayan satin alimlarin yani sira miisterilerin markayi 6nerme egilimini de
artirmaktadir. Bu durum, miisteri sadakati ve olumlu miisteri deneyimleri sayesinde

sirketlerin mevcut pazarda daha giiclii bir konumda olmalarina yardimci olmaktadir.

Ayrica, tliketici deneyimi stratejileri, miisteri geri  bildirimlerini
degerlendirerek ve siirekli iyilestirmeler yaparak sirketlerin is siire¢lerini optimize
etmelerine olanak tanimaktadir. Miisteri memnuniyetini artirmak, marka itibarin
giiclendirmek ve pozitif miisteri deneyimleri yaratmak i¢in yapilan bu iyilestirmeler,

is stratejilerini etkileme ve rekabet avantajini giiclendirme potansiyeli tagimaktadir.

Sonug olarak, tiiketici deneyimi, gliniimiiz is diinyasinda sadece bir rekabet
avantaj1 degil, ayn1 zamanda siirdiiriilebilir bir basart stratejisi olarak 6ne ¢cikmaktadir.
Markalar, miisterileriyle etkilesimde bulunduklar1 her asamada kaliteli bir deneyim
sunarak miisteri sadakatini kazanabilmekte ve uzun vadeli basarilarini giivence altina
alabilmektedir. Miisteri deneyimi yOnetimi, markalarin bu hedeflere ulasmalarinda

kritik bir rol oynamaktadir.
2.2.3. Markalar icin Tiiketici Deneyimi Bilesenleri

Misteri ile gerceklesebilecek tiim etkilesimlerin sistematik bir sekilde
planlanmasi, yonetilmesi ve iyilestirilmesi i¢in bazi1 temel unsurlar vardir. Miisteri
Deneyimi Tasarimi, miisteri ihtiyacglarini, beklentilerini ve davranislarini anlamakla
baslamaktadir. Miisteri deneyimi tasariminin, etkili bir sekilde uygulanabilmesi i¢in
oncelikle miisterilerin parametrelerinin, beklentilerinin ve degisimlerinin anlanmasi
gerekmektedir. Bu siire¢, miisteri geri bildirimleri, pazar arastirmalar1 ve kullanici
testleri gibi veri toplama yoOntemleriyle misteri ¢ercevesinin 6zet bir sekilde
anlasilmasina dayanmaktadir. Miisteri geri bildirimleri, tiiketicilerin bir {irlin ya da
hizmetle ilgili dogrudan deneyimlerini ve memnuniyetlerini ifade ettikleri nemli bir

kaynaktir. Pazar aragtirmalari, genis kapsamli veri toplama tekniklerini kullanarak
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miisteri segmentasyonlarini, artiglarini ve fiyatlarini belirlemektedir: Bu da markalarin
stratejilerini dogru hedef kitlelere uygun sekilde gelistirmelerini saglamaktadir
(Solomon, 2017). Kullanic1 testleri, tasarimlarin genis araliklarinda, gergek
kullanicilarla  etkilesime girerek, tasarimin pratikte nasil kullamildigini  ve
kullanicilarin deneyimlerini genisleterek ortaya koymaktadir (Norman, 2013). Bu tiir
yontemlerle elde edilen veriler, yalnizca miisteri ¢apindaki iyilestirmelerle kalmayip,
ayni zamanda markalarin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde edilmesi i¢in kritik bir
temel olusturmaktadir. Bu anlamda, miisteri deneyimi tasariminin basarili gosterimi
icin misteri perspektifinin dogru bir sekilde analiz edilmesi ve yorumlanmasi
onemlidir (Pine ve Gilmore, 1999). Bir diger unsur olan kisisellestirme ile miisteriye
ozel ve kisisellestirilmis deneyimler sunmak, markanin miisteri ile daha derin bir bag
kurmasina zemin hazirlamaktadir. Bu, miisterinin tercihlerine, gegmis deneyimlerine
ve aligveris gecmisine dayali olarak igerik ve hizmetleri 6zellestirmeyi icermektedir.
Ornegin, Spotify her yil kullanicilarma yonelik hazirladign "Spotify Wrapped"
kampanyasiyla miizik dinleme aliskanliklarin1 eglenceli ve kisisellestirilmis bir
deneyime doniistirmektedir. Spotify, yilsonunda kullanicilarin en ¢ok dinledikleri
sanatgilar, sarkilar ve miizik tiirlerine dair istatistikleri renkli grafiklerle paylasmakta,
kullanicilar da bu bilgileri sosyal medya hesaplarinda eglenceli bir sekilde
paylasabilmektedir. Bu kampanya, tiiketicilerin kisisel miizik deneyimlerini eglenceli

bir igerikle sosyal diinyaya agmalarin1 saglamakta ve marka sadakati olusturmaktadir.

Kisisellestirme kavramina bir diger 6rnek ise Crocs'tur. Crocs, kisisellestirme
stratejisiyle tliketici deneyimini tamamen bireysellestirerek kendine has bir marka
baglilig1 yaratmay1 amaglamaktadir. Jibbitz ad1 verilen, ayakkabilara takilabilen kiiciik
aksesuarlarla kullanicilarina tarzlarimi ve yaraticiliklarini sergilemelerine imkan
tanimaktadir. Bu kisisellestirme firsatlari, tiiketicilere ayakkabilarini kendi zevklerine
gore diizenleme 0Ozgiirliigii sunarken, Crocs’un geng¢ ve dinamik miisteri kitlesi ile

giiclii bir duygusal bag kurmasina da olanak saglamaktadir.

Bir diger unsur olaraj kullanici dostu tasarim, kullanicilarin bir web sitesi,
uygulama veya diger dijital platformlarla etkilesimde bulunurken kolaylikla
gezinebilmelerini, istedikleri bilgilere erisebilmelerini ve gorevleri sorunsuz bir

sekilde tamamlayabilmelerini amaglamaktadir. Kullanicilarin bir iiriin ya da hizmetle
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etkilesimde bulunurken karsilastiklari islemleri en aza indirmeyi hedeflemektedir. Bu
tasarim yaklasiminin amaci, kullanicilara, iirlin veya hizmete kolayca erisilebilen,

anlagilir ve etkilesimli bir deneyim sunmaktir.

Kullanici dostu tasarim, genellikle diizenli gelisimler, hizli geri bildirim birimi
ve kolay donanim gibi unsurlar igermektedir. Bu unsurlar, kullanicilarin karsilastiklar
engellerin asilmasina yardimci olmakta ve daha sorunsuz bir deneyim sunmaktadir
(Shneiderman vd. 2016). Aym zamanda kullanici dostu tasarim, erisilebilirlik
ilkelerine dayanilarak, farkli kullanici gruplarina 6zel tasarlanarak, kullanicilarina
maksimum fayday1 saglamay: garantilemektedir. Ornegin, gérme engelli bireyler icin
sesli komutlar veya renk korliigii olan kullanicilar i¢in uygun renk paletlerinin

kullanilmasi, kullanict deneyimini gelistirmektedir (Lazar vd. 2015).

Kisaca, kullanici1 dostu tasarim, sadece estetik acidan hos bir iiriin sunmaktan
¢ok daha fazlasini ifade etmektedir. Kullanicilarin {iriinle iletisimini kolaylastiran, 6n

planda tutan ve kullanic1 odakli bir yaklagim benimseyen bir tasarim anlayisidir.

Onemli bir unsur olarak Duygusal Deneyim ise markalarin miisterilerle gii¢lii
bir bag kurmalari, duygusal deneyimi vurgulamaktadir. Duygusal deneyimler,
tilketicilerin bir markayla olan iligkilerini sekillendiren ve onlara sadik miisteriler
haline getiren unsurlari igermektedir. Markalar, miisteri duygu durumlarini etkileyerek
onlar1 anlamli bir sekilde etkileme ¢abasi igerisindedir. Bu baglamda, markalarin
tirettigi deneyimlerin, miisteri beklentileri ve degerleriyle baglantili olmas1 biiyiik bir

onem tagimaktadir (Pine ve Gilmore, 1999).

Duygusal deneyimin kullanilmasindaki 6nemli faktorlerden biri, deneyimlerin
gorsel, isitsel ve dokunsal unsurlarla biitiinlestirilerek yaratilmasidir. Ornegin,
markalarin, kisisellestirilmis hizmetler, duyusal dokunuslar, teknolojik birlesimler
veya sosyal sorumluluk projeleri gibi duygusal baglarin giiglendigi stratejileri
kullanmaktadir. Kisaca duygusal deneyim, markanin miisterilerde uyandirmak istedigi

duygular1 anlamak ve bu duygular giiclendiren deneyimler sunmakla ilgilidir.
Bir diger 6nemli unsur olarak miisteri geri bildirimi ve iyilestirme de ise
miisteri deneyimi tasarimi, Siirekli bir geri bildirim ve iyilestirme dongiisii lizerine insa

edilmistir. Bu dongii, markalarin miisteri beklentilerini karsilayip asabilmek icin
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dinamik bir strateji benimsemelerini saglmaktadir. Miisteri geri bildirimleri,
markalarin {irtinlerinin kullanicilar tarafindan nasil algilanmasi ve deneyimlenmesinin
anlasilmasina yardimci olmaktadir. Bu geri bildirimler, analizler ve performans
Olgtimleri, deneyimi siirekli olarak optimize etmek i¢in kullanilmaktadir. Toplanan
veriler, markalarin dogru bir hizmet anlayisin1 ve gelistirilmesi gereken alanlarini

belirlemelerine olanak tanimaktadir (Homburg, Jozi¢ ve Kuehnl, 2017).

Ayrica, miisteri geri bildirimleri, sadece mevcut deneyimlerin 6grenilebilmesi
icin degil, aym1 zamanda gelismis ve daha etkin miisteri deneyimlerinin
olusturulabilmesi i¢in de kritik bir dneme sahiptir. Bu geri bildirimler, markalarin
hizmetlerini ya da biiylimekte olan kullanic1 genislemelerine olanak tanirken, ayni
zamanda miisteri portfOylinii genisletmek ve sadakati adina biriktirilebilir firsatlar
sunmaktadir (Klaus ve Maklan, 2013). Performans dl¢iimleri ise, geri bildirimlerin
degerlendirerek, miisteri deneyiminin her asamada siireglerini yonlendiren araglardir.
Bu 6l¢iimler, miisteri memnuniyeti, net tavsiye skoru (NPS) gibi gostergeler sayesinde

takip edilmekte ve tasarimlara genis yon vermektedir.

En kritik unsur olarak ¢alisan deneyimi ve katilim da ise ¢alisan deneyimi,
miisteri deneyimi tasariminin temel uygulamalarindan biri olarak kabul edilmektedir.
Ciinkii miisteri deneyimi sadece miisterilerle degil, ayn1 zamanda isletme i¢indeki
calisanlarla da ilgilidir. Calisanlar, markalarin miisteri odakli stratejilerini kullanarak
miisteri iligkilerinde kritik bir rol oynamaktadir. Calisan deneyimi, sirket kiiltiiriinin,
igerideki 1isleyisin, i¢ bilesenlerin, calisanlarin, calisanlara verilen hedeflerin
(motivasyonlarin) disariya yansimasidir. Dolayisiyla her bir calisan, sirketlerin
misyonunu, varolus amaglarini ve kiiltlirlerini yansitan birer temsilcidir. Calisanlar,
sirketlerin koklerinde yer alan sirketin kiiltiiriinii temsil eden degerlerden olusan sirket
DNA’smin miisterilere aktarilmasinda kritik rol oynamaktadir. Bu DNA, sirketin var

olus amaci ve misyonunu yansitmaktadir.

Miisterilere sunulan deneyimin kalitesi, ¢alisanlarin miisteri odaklilik anlayis,
tutumlar1 ve proaktifligi miisteri deneyimini dogrudan etkilemektedir. Bu noktada
sirketlerin, calisanlarina birer ‘i¢ miisteri’ olarak yaklasarak ‘calisan deneyimine’
odaklanmalar1 gerekmektedir. Ciinkii i¢ misterilerin igeride yasadiklari her bir

deneyim, disartya (miisteriye) da yansimaktadir. Ornegin, Ritz-Carlton otellerinin
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benimsedigi ve otelcilik sektoriinde ikonik hale gelmis olan, “Bizler hanimefendi ve
beyefendilere hizmet eden hanimefendi ve beyefendileriz” felsefesi, ¢alisan
deneyiminin kusursuzlastirilmas: adina 6nemli bir 6rnektir. Bu felsefe, ¢alisanlarin
islerine daha fazla baghlik duymalarmi ve sirket kiiltiiriine daha kolay uyum
saglamalarina zemin hazirlamaktadir. Ritz-Carlton, calisanlarina sundugu kapsamli
egitimler, gelisim firsatlar1 ve destekleyici ¢alisma ortamiyla bu felsefeyi siirdiirmeye
devam etmektedir. Sonug olarak, ¢alisanlarin memnuniyeti, miisteri memnuniyetine
dogrudan yansimakta ve sirketin uzun vadeli basarisina Onemli bir katki
saglamaktadir. Bu nedenle, insanlarin sadece iiriin veya hizmet bilgileriyle degil, ayn1
zamanda miisteri iletisimini yonlendirmesi ve duygusal bag kurmayla de egitilmesi

gerekmektedir (Homburg vd. 2017).

Genel olarak miisteri deneyimi bilesenleri, miisterinin marka ile etkilesimini
gelistirmek, miisteri memnuniyetini artirmak ve marka sadakatini giiglendirmek igin

uygulanan stratejik bir yaklagim sunmaktadir.
2.2.4. Tiiketici Deneyimi Yonetimi (CEM)

Tiiketici Deneyimi Yonetimi (CEM), giiniimiiziin rekabet¢i is diinyasinda
markalarin basarili olmalari i¢in hayati bir 6neme sahip bir kavramdir. Giiniimiizde
tiketiciler, satin aldiklar1 {irlin veya hizmetlerden sadece islevsellik degil, aym
zamanda duygusal bir tatmin ve unutulmaz bir deneyim beklemektedir. Bu baglamda,
CEM, markalarin miisterileriyle etkilesimde bulunduklar1 her noktada tutarli, anlamh
ve memnuniyet verici deneyimler sunmalarini saglayan bir yaklasim olarak
tanimlanmaktadir. CEM'in teorik temeli, Schmitt'in (1999) deneyimsel pazarlama
modelinden olugmaktadir. Bu model, tiiketici deneyimlerini duyusal, duygusal,
biligsel, davranissal ve iligkisel boyutlarda ele almaktadir. Schmitt'e gére, bir markanin
tiikketicilerde olumlu deneyimler yaraabilmesi ic¢in tiim bu boyutlar1 dikkate almasi
gerekmektedir. Bu baglamda, CEM, yalnizca memnuniyet yaratmayr degil, ayni
zamanda unutulmaz ve baglayict deneyimler sunmayi hedeflemektedir (Lemon ve
Verhoef, 2016).

CEM, miisteri yolculugunun her asamasinm1 kapsayan ve miisteri ile marka

arasindaki tiim etkilesim noktalarini inceleyen bir disiplindir. Bu etkilesim noktalari,
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miisterinin markayla ilk karsilagsmasindan, satin alma kararin1 vermesine, tirlinii veya
hizmeti kullanmasina ve hatta marka ile olan iliskisini sonlandirmasina kadar uzanan

genis bir yelpazede yer almaktadir.

Kisaca CEM, bir isletmenin miisterileriyle etkilesimlerini planlama, uygulama
ve izleme siirecidir. Bu siireg, miisterilere daha iyi bir deneyim sunma ve uzun vadeli
miisteri baglilig1 olusturma amacini tagimaktadir. Temel islevi, bir markanin miisteri

odakl1 stratejiler gelistirmesini, uygulamasini ve iyilestirmesini igermektedir.

Tiiketici Deneyimi'nin en etkili sekilde yonetilebilmesi i¢in baz1 ana unsurlar

sunlardir;
2.2.4.1. Miisteri Geri Bildirimlerini Toplama ve Analiz Etme

Miisteri geri bildirimlerinin toplanmasi ve analiz edilmesi, Tiiketici Deneyimi
Yonetimi'nin (CEM) ana unsurudur. Bu siireg, tiiketicilerin markayla yasadiklari
deneyimler sirasinda edindikleri olumlu ya da olumsuz izlenimlerin sistematik bir
sekilde degerlendirilmesini igermektedir. Geri bildirimler, tiiketici beklentilerini
anlamak, memnuniyeti artirmak ve siireclerdeki eksiklikleri gidermek icin kritik bir
aractir. Literatiirde, bu unsur genellikle miisteri odakli inovasyon, deneyim iyilestirme

ve veri odaklr strateji gelistirme baglaminda ele alinmaktadir (Homburg et al., 2017).

Geri bildirimler, anketler, odak gruplari, sosyal medya izleme, ¢agri merkezi
kayitlart gibi yontemlerle toplanmaktadir. Net Tavsiye Skoru (NPS) gibi metrikler,
miisteri memnuniyetini dlgmekte yaygin olarak kullanilmaktadir (Meyer ve Schwager,
2007). Toplanan veriler, metin madenciligi ve duygu analizi gibi tekniklerle
yapilandirildiktan sonra elde edilen iggoriiler, kisisellestirilmis deneyimlerin

tasarlanmasi, sorunlu alanlarin iyilestirilmesi ve miisteri sadakatinin artirilmasi igin

kullanilmaktadir (Tax et al. 1998).

2.2.4.2. Miisteri Yolculugunu Haritalama

Tiiketici Deneyimi Y 6netimi’nin (CEM) kritik bir bileseni olarak kabul edilen
miisteri yolculugunu haritalama, bir miisterinin bir iirlin veya hizmetle olan
etkilesimlerini baslangictan sona kadar adim adim analiz etmeyi ifade etmektedir. Bu
siire¢, miisterilerin satin alma silirecindeki temas noktalarini belirlemeye, bu

noktalardaki olas1 sorunlar1 veya firsatlari anlamaya ve deneyimi daha tutarli ve tatmin
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edici bir hale getirmeye olanak tanimaktadir. Literatiirde miisteri yolculugunu
haritalamanin, yalnizca miisterinin mevcut temas noktalariyla olan etkilesimlerini
anlamakla smirli kalmayip, aym1 zamanda duygusal, bilissel ve davranigsal
deneyimlerini de anlamaya yonelik ¢ok boyutlu bir yaklagimi igerdigi belirtilmektedir
(Lemon ve Verhoef, 2016). Bu siire¢, temas noktalarmin kapsamli bir sekilde
gorsellestirilmesi yoluyla hizmet bosluklarini tespit etmeye, miisteri memnuniyetini
artirmaya ve misteri sadakatini gliclendirmeye yonelik iyilestirmelerin uygulanmasina

yardimc1 olmaktadir.
2.2.4.3. Miisteri Segmentasyonu

Miisteri segmentasyonu, miisterilerin demografik oOzellikleri, davranigsal
egilimleri, psikografik profilleri veya ihtiyaclarina dayali olarak gruplandirilmasin
ifade eden stratejik bir siregtir ve Ozellestirilmis tiiketici deneyimlerinin
tasarlanmasinda temel bir ara¢ olarak one ¢ikmaktadir. Bu yaklasim, igsletmelere her
bir miisteri grubunun benzersiz beklentilerini ve tercihlerini anlamak i¢in gerekli olan
icgdriiyli saglamaktadir. Boylece markalarin, hem miisteri memnuniyetini artiran hem
de isletme karliligin1 optimize eden hedeflerine yonelik stratejiler gelistirilmesine

olanak tanimaktadir.

Dijitallesme ile birlikte miisteri segmentasyonu, biiyiik veri analitigi ve gercek
zamanl i¢goriilerle daha dinamik bir yapiya kavusmus ve markalarin hizla degisen
tiiketici ihtiyaglarina uyum saglamasina katkida bulunmustur. Bu baglamda miisteri
segmentasyonu, misteri deneyimi yonetiminin ayrilmaz bir pargasi olarak rekabet

avantaji elde etmenin temel yollarindan biri haline gelmistir.
2.2.4.4. Cahsan Egitimi ve Tlgili Iletisim

Calisan egitimi ve ilgili iletisim, tiiketici deneyimi yonetiminin (CEM) etkin
bir sekilde uygulanmasinda kritik bir role sahiptir. Miisterilerle dogrudan temas kuran
calisanlarin, markanin degerlerini ve deneyim vizyonunu tam anlamiyla benimsemesi,
tutarli ve olumlu bir deneyim sunmanin temel kosuludur. Bu baglamda, c¢alisan
egitimleri yalnizca iiriin bilgisi veya operasyonel siiregler hakkinda bilgi vermekle
sinirlt kalmamali, ayn1 zamanda empati gelistirme, problem ¢6zme ve miisteri odakli

diisiinme gibi becerileri kapsamalidir.
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Ilgili iletisim boyutu ise, calisanlarin birbirleriyle ve ydnetimle acik, hizli ve
etkili bir iletisim kurabilmesini i¢ermektedir; boylece ekiplerin uyum iginde hareket
etmesi ve miisteri taleplerine zamaninda yanit verebilmesi saglanmaktadir.
Literatiirde, i¢ iletisim kanallarinin giliglii olmasinin yalnizca g¢alisan bagliligini
artirmakla kalmayip, ayn1 zamanda miisteri memnuniyetini dogrudan olumlu yonde

etkiledigi belirtilmektedir (Homburg ve Stock, 2004).
2.2.4.5. Teknolojik Coziimler ve Otomasyon

Teknolojik ¢oziimler ve otomasyon, Tiiketici Deneyimi Yonetimi (CEM)
stireglerini optimize etmek, 6l¢eklenebilirligi artirmak ve miisteri etkilesimlerini daha
hizli, kisisellestirilmis ve etkili bir sekilde yonetmek icin kritik bir rol oynamaktadir.
Teknolojik gelismeler, miisterilerin markalarla etkilesim kurma bigimlerini koklii bir
sekilde degistirmis ve tiiketici beklentilerini artirmistir; bu baglamda, yapay zeka,
biiyiik veri analitigi, chatbotlar, misteri iligkileri yonetimi (CRM) sistemleri ve 10T
gibi araglar, tiikketici deneyimini daha {istiin bir seviyeye tasimada 6nemli birer arag
haline gelmistir (Lemon ve Verhoef, 2016). Ornegin, yapay zeka tabanl chatbotlar,
miisterilerin sorularina anlik yanit verirken, ayni zamanda miisteri davranislarini

analiz ederek kisisellestirilmis dneriler sunmaktadir.

Otomasyon ise tekrarlayan gorevleri hizlandirarak c¢alisanlarin yaratici ve
stratejik siireclere odaklanmasini saglamaktadir; Ornegin, e-posta pazarlama
otomasyonlari, hedeflenen mesajlarin dogru zamanda dogru kisiye ulagmasini
miimkiin kilmaktadir (Verhoef et al. 2021). Ayrica, IoT cihazlari, miisterilerin fiziksel
ve dijital deneyimlerini entegre ederek, daha akilli ve baglantili bir kullanic1 deneyimi
sunmaktadir. Tim bu teknolojiler, miisteri ihtiyaclarim1 proaktif bir sekilde
karsilamay1, daha yiikksek memnuniyet diizeylerine ulagmay1 ve rekabet avantaji
saglamayr mimkiin kilmaktadir. Ancak, teknolojik ¢oziimler uygulanirken, insan
dokunusunun kaybolmamasi ve miisterilerin teknolojiyi kolaylikla benimseyebilecegi

bir kullanim deneyimi sunulmasi kritik 6neme sahiptir.
2.2.4.6. Miisteri Sadakat Programlar:

Tiiketici Deneyimi Yonetimi (CEM) i¢inde yer alan miisteri sadakat

programlari, markalarin miisteri iligkilerini uzun vadeli ve siirdiiriilebilir bir sekilde
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gelistirmelerine yardime1 olmaktadir. Miisteri sadakati, genellikle bir {iriin ya da
hizmetin, tiiketicilerin beklentilerini ne Olg¢iide karsiladigini degerlendiren miisteri
memnuniyeri kavraminin siirekliligi ile iligkilidir (Oliver, 1999). Sadakat programlari,
tiiketicilerin markaya olan bagliliklarin1 artirmayr amaglayan stratejik araglar olarak
one ¢ikmaktadir; genellikle puan toplama, odiiller veya 6zel avantajlar gibi tesvikler
sunarak, miisterilerin tekrar satin alma davranislarim tetiklemekte ve marka ile olan
iliskilerini giiglendirmektedir (Sharp ve Sharp, 1997). Bu programlar, ayn1 zamanda
miisterilerin markaya olan sadakatini 6lgmek i¢in kullanilan en yaygin yontemlerden
biridir ve memnuniyetsiz miisteriler ile sadik misteriler arasindaki farklar1 net bir
sekilde belirlenmesine yardimci olmaktadir (Hallowell, 1996). Literatiirde, etkili
sadakat programlarinin yalnizca mali tesvikler sunmakla kalmayip, ayni zamanda
duygusal bag kurmaya yonelik deneyimler sundugu, bu sayede markaya duyulan
bagliligin daha derinlestigi vurgulanmaktadir (Lemon ve Verhoef, 2016). Literatiirde,
etkili sadakat programlarinin yalnizca mali tesvikler sunmakla kalmayip, ayni
zamanda duygusal bag kurmaya yonelik deneyimler sundugu, bu sayede markaya
duyulan bagliligin daha derinlestigi vurgulanmaktadir (Lemon ve Verhoef, 2016).
Ornegin, Tiirkiye’nin en 6nemli sigorta markalarindan biri olan Allianz Sigorta’nin
misteri sadakatini artirmay1 hedefleyen miisteri sadakat programi Allianz 365. Allianz
365, Kkisisellestirilmis deneyimler ve dijital entegrasyonlarla miisterilere cesitli
avantajlar ve odiiller sunarak, marka bagliligimi giiclendiren bir miisteri sadakat
programidir. Allianz’dan en az bir adet bireysel sigorta veya emeklilik {irliniine sahip
olan miisteriler, sagliktan aligverise, kiiltiir sanattan seyahate kadar bircok alanda
Allianz 365 Kuliibii'niin cazip indirim ve ayricaliklarindan, mobil uygulama tizerinden
programa iicretsiz katilarak yararlanabilmektedir. Allianz ile bagin1 derinlestirerek
birden fazla {iriin sahibi olan miisterilerin ise daha {ist kategorilerde 6diillendirildigi bu
program, tim deger Onerilerini mobil uygulama ve web platformu {izerinden kolay
takip edip yararlanma imkani sunarak dijital ¢agin ihtiyaglarina da cevap vermektedir.
Program, saglik sigortas1 kapsaminda miisterilerine sunmus oldugu 6zel hizmetler ve
saglik indirimleri ile miisterilerin saglikli yasam hedeflerini desteklerken, Allianz’n
destekledigi egitim projelerine katki saglama imkani sunarak, miisterilerin markaya
olan duygusal baglarin1 da giiglendirmektedir. Allianz 365, kisisellestirme, teknoloji

entegrasyonu, sosyal sorumluluk ve sundugu farkli hizmet ve ayricaliklar ile hem
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sigorta sektoriinde hem de sektor dis1 6ne ¢ikan bir sadakat programi olarak miisteri

memnuniyetini ve de rekabet avantajini artirmayi basaran 6nemli bir 6rnektir.
2.2.4.7. Hizh Miidahale ve Sorun C6zme

Hizli miidahale ve sorun ¢6zme, tiiketici deneyimi yonetiminin (CEM) miisteri
memnuniyetini saglamadaki kritik unsurlarindan biridir. Gliniimiiz tiiketicileri,
yasadiklar1 sorunlarin hizli, etkili ve empatik bir sekilde ¢6ziilmesini beklemektedir;
bu da markalarin, miisteri sorunlarini ¢6zmek i¢in ¢evik bir yaklasim benimsemelerini
zorunlu kilmaktadir. Literatiirde, hizli miidahale siirecinin miisteri memnuniyeti ve
sadakati tlizerinde giicli bir etkisi oldugu, miisterilerin bir markayla yasadiklari
olumsuz deneyimleri bile olumluya ¢evirebilecegi belirtilmektedir (Bitner et al. 1990).
Bu siireg, yalnizca sorun ¢ozmeyi degil, ayn1 zamanda miisterinin markaya olan
glivenini yeniden tesis etmeyi ve sadakatini gliglendirmeyi de igermektedir. Etkili bir
sorun ¢ozme siireci, genellikle iyi egitimli misteri temsilcileri, sorunun dogru bir
sekilde tanimlanmasini saglayan veri analitigi sistemleri ve teknolojik araglarla
desteklenmektedir. Proaktif bir sorun ¢ozme yaklagimi benimseyen markalar,
miisterilerin yasadig1 olumsuzluklar1 6nceden tespit edebilmekte ve bu sorunlari heniiz
musteri fark etmeden ¢ozerek iistiin bir deneyim sunabilmektedir. Boylece, hizli
miidahale ve etkili sorun ¢6zme, yalnizca miisteri memnuniyetini artirmakla kalmayp,
ayni zamanda miisteri sadakatini ve markaya olan baglilig1 da giiclendiren stratejik bir

ara¢ olarak one ¢ikmaktadir.
2.2.4.8. Performans Analizi ve Siirekli Tyilestirme

Performans analizi ve siirekli iyilestirme, tiiketici deneyimi ydnetiminin
(CEM) etkin bir sekilde uygulanmasinda siirdiiriilebilir basariy1 destekleyen temel
unsurlardir. Performans analizi, miisteri etkilesimlerinden elde edilen verilerin
sistematik bir sekilde degerlendirilmesini icermektedir. Bu siireg, isletmelerin hangi
alanlarda basarili oldugunu ve hangi alanlarda iyilestirmeye ihtiyag duydugunu
belirlemelerine olanak tanimaktadir. Bu analizler genellikle miisteri memnuniyet
anketleri, Net Promoter Score (NPS), miisteri geri bildirimleri, doniistim oranlar1 ve
miisteri yolculugu haritalarindan elde edilen veriler iizerinden gerceklestirilmektedir

(Parasuraman et al.,, 1988). Performans gostergelerinin diizenli olarak izlenmesi,
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yalnizca mevcut durumu degerlendirmekle kalmaz, ayni zamanda gelecekteki

stratejilerin sekillendirilmesine yardimci olmaktadir.

Stirekli iyilestirme ise performans analizinden elde edilen sonuglarin isletme
stireglerine entegre edilerek tiiketici deneyimini daha iist seviyeye tasima siirecidir. Bu
yaklasim, Deming’in "Planla, Uygula, Kontrol Et, Onlem Al" déngiisii gibi
metodolojilerle sistematik bir sekilde uygulanabilmekte ve organizasyonel 6grenmeyi
tesvik etmektedir (Deming, 1986). Dijital teknolojiler, biiylik veri analitigi ve yapay
zeka gibi yenilikgi araglar, performans analizi ve iyilestirme siire¢lerini hizlandirarak
daha derin iggdriiler elde edilmesini ve daha hizli aksiyon alinmasini saglamaktadir
(Lemon ve Verhoef, 2016). Bu siire¢, yalnizca miisteri memnuniyetini artirmakla
kalmaz, ayn1 zamanda organizasyonel esneklik ve rekabet avantaji saglamada da
Oonemli bir rol oynamaktadir. Performans analizi ve siirekli iyilestirme, isletmelerin
tilketici ihtiyaglarina daha duyarli hale gelmesini saglarken, miisteri deneyimini

optimize eden proaktif bir yonetim yaklagimi sunmaktadir.

Tiiketici Deneyimi Y 6netimi, miisterilere sadece iirlin veya hizmet sunmanin
Otesine ge¢mektedir. Miisteri odakli stratejileri ve siirekli iyilestirme ¢abalarini
icermektedir. Boylece isgletmeler, miisterileriyle giliclii ve olumlu bir iliski
kurabilmekte, miisteri memnuniyetini artirabilmekte ve marka sadakatini
destekleyebilmektedir. Bu siireg, sirketlerin miisteri odakli bir kiiltiir benimsemelerini

ve miisteri deneyimini stratejik bir rekabet avantajina doniistiirmelerini saglamaktadir.
2.2.5. Tiiketici Deneyimi Tasarimmi (CX Design)

Tiiketici Deneyimi Tasarimi (CX Design), markalarin tiiketicilere sundugu
tirtin ve hizmetlerin her temas noktasinda tutarli, anlamli ve etkileyici bir deneyim
tasarlamay1 hedefleyen stratejik bir siirectir. Bu tasarim siireci, miisteri yolculugunu
detayl bir sekilde analiz ederek tiiketici beklentilerini ve ihtiyaclarin1 derinlemesine
anlamayr ve bu dogrultuda kisisellestirilmis c¢oziimler gelistirmeyi icermektedir
(Lemon ve Verhoef, 2016). Tiiketici Deneyimi Tasarimi, markanin degerleriyle
uyumlu bir sekilde sekillendirilirken, miisterilerin ihtiyaglarini, beklentilerini ve
duygusal tepkilerini derinlemesine analiz etmeyi gerektirmektedir. Ayrica, tasarim

stirecinin yalnizca tiiketici ihtiyaglarina odaklanmakla kalmayip, markanin vizyonu ve
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degerleriyle de uyumlu olmasi gerekmektedir. Bu sayede, markanin benzersiz bir

deneyim sunma potansiyeli artirtlmaktadir.

Genel anlamiyla Tiiketici Deneyimi Tasarimi1 (CX Design), iiketicilerin bir
marka ile tiim temas noktalarinda karsilagtiklart deneyimleri bilingli bir sekilde
planlayarak hem islevsel hem de duygusal baglamda tatmin saglamayi amaglayan
biitiinsel bir yaklasimdir. Bu yaklasim, kullanic1 dostu bir {iriin veya hizmet sunmanin
Otesine gecerek, miisterilerin bir markayla olan her temasini kapsayan biitiinliiklii bir

deneyim olusturmay1 hedeflemektedir.

Tiiketici deneyimi tasarimi; miisteri beklentilerindeki degisiklikler, rekabet
ortamindaki artis ve isletmelerin miisteri odakli stratejilere yonelmeleri gibi etkenler
nedeniyle giinlimiiz markalari i¢in vazgecilmez bir ¢ikis yolu haline gelmistir. Palmer
(2010), ¢agdas isletmelerin iyi tasarlanmis miisteri deneyimi yonetiminin dnemini fark
ettiklerini ve iliski yOnetimi yerine iyi yOnetilen miisteri deneyimleri ile rekabet
avantaji elde etmeye calistiklarini belirtmistir (s. 201). Miisteri deneyimi tasarimi
yoluyla sirketler, miisterileri ¢eken, koruyan ve onlara deger katan biitiinsel bir

yaklasim gelistirmektedir (Clemes vd. 2019, s. 50).

Tiiketici Deneyimi Tasarimi, ayn1 zamanda markanin farklilagmasini saglayan
stratejik bir aractir. Ozellikle rekabetin yogun oldugu sektdrlerde, benzersiz bir
deneyim tasarimi, markanin One cikmasini ve siirdiiriilebilir bir miisteri tabam
olusturmasin1 saglamaktadir. Bu siiregte, markanin vizyonu, degerleri ve hedef
kitlesinin 6zellikleri tasarim stirecine entegre edilmektedir. Ayrica, siirekli 1yilestirme
odakli bir yaklasim benimsenerek, tasarimin dinamik piyasa kosullarina ve degisen

miisteri beklentilerine uyum saglamasi saglanmaktadir.

Pine ve Gilmore’a gore, glinliimiiz ekonomisinde {irlin ve hizmetler artik yeterli
degildir; isletmeler, tiiketicilerin zihninde ve duygularinda iz birakacak benzersiz
deneyimler sunarak rekabet avantaji elde etmektedir (Pine ve Gilmore, 1999). Bu
baglamda, CX tasarimi, tiiketicilerin bir markayla olan her temas noktasinda
algiladiklar1 deneyimlerin tutarli, kisisellestirilmis ve duygusal bir bag olusturacak

sekilde planlanmasini igermektedir.
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Pine ve Gilmore’un Deneyim Ekonomisi teorisi, Tiiketici Deneyimi Tasarimi
(CX Design) baglaminda isletmelere miisterileri i¢in de§er yaratan deneyimler
tasarlamak tlizere bir ¢erceve sunmaktadir. Onlarin ¢alismalar, tiiketici deneyiminin
bes temel unsur lizerine insa edilmesi gerektigini savunmaktadir. Bunlar; deneyimin
temasinin olusturulmasi, izlenimlerin pozitif ipuglari ile biitiinlestirilmesi, negatif
ipuclarinin ortadan kaldirilmasi, deneyimin hatirlanabilirlikle biitiinlestirilmesi ve

deneyimin bes duyu ile biitiinlestirilmesidir.

1) Deneyimin Temasinin Olusturulmasi; Bu unsurlardan ilki, yaratilmasi
planlanan tasarimin ana temasinin belirlenmesidir. Bu asamadaki temel ilke,
belirlenecek olan temanin 6zgiin ve farkli olmasidir. Tema, markanin iletmek istedigi
mesajt dogrudan veya dolayli olarak ifade eden, miisterinin markaya olan algisim
yonlendiren bir yapidir. Dolayisiyla tema ve marka birbiriyle biitiinlesmektedir.
Misterinin  temayla birlikte markayr hatirlamasi ve temas aninda neler
yasayabilecegini oziimsemesi onemlidir. Ornegin, Disneyland'in "biiyii" temast,
ziyaretgilerin her agsamada bu hissi deneyimlemesini saglamaktadir. Tutarli bir tema,
miisteri deneyimini biitiinlestirerek hem markanin farklilagsmasini saglamakta hem de

unutulmaz bir deneyim sunmaktadir (Pine ve Gilmore, 1999).

2) Izlenimlerin Pozitif Ipuclar ile Biitiinlestirilmesi; Deneyim tasarimiin
ikinci  unsuru izlenimlerin pozitif ipuglar1 ile biitiinlestirilmesidir. Ipuglari,
tiiketicilerin markayla kurduklari temas sirasinda yasayacaklart deneyim konusunda
izlenimler saglamaktadir. Markalarin tasarladigi pozitif ipuglart, miisteri izlenimlerini
olumlu yonde besleyerek yasanan deneyimi duygusal doyuma tasimaktadir. Ornegin,
kafelerin ¢ocuklar i¢in hazirlamis oldugu oyun alanlari, ¢ocuk sahibi miisteriler i¢in

konforun ipucu olarak nitelenmektedir.

3) Negatif Ipuclarimin Ortadan Kaldirilmasi; Negatif ipuglarinin ortadan
kaldirilmasi, deneyim tasariminin iigiincii unsurudur. Markalarin zaman zaman istem
dis1 olarak yansittigi, negatif tliketicileri kizdiran durumlarin ve mesajlarin ortadan
kaldirilmas1 asamasidir. Marka ile temas sirasinda negatif isaretlerle karsilasan
tilketicilerin zihninde yer alan marka algisin1 olumsuz etkileyecegi igin negatif
ipuglarmin  ortadan kaldirilmasi Onemlidir. Bu negatif ipuclari, markanin

magazalarinda bulunan bir afisten, kullandigi paketin malzemesine kadar genis
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kapsamlidir. Markalarin miisteri geri bildirimlerini toplamak i¢in hazirladig1 geri
bildirim kutularinin tizerinde ‘sikayetleriniz’ yerine ‘bizden beklentileriniz’ yazmasi,

bu asamanin anlasilmasi i¢in bir ornektir.

4) Deneyimin Hatirlanabilirlikle Biitiinlestirilmesi; Deneyimin hatira
esyalariyla biitiinlestirilmesi, deneyimin siirdiiriilebilir hale gelecegi dordiincii
unsurdur. Pine ve Gilmore, deneyimlerin fiziksel diinyada somutlastirilmasinin
onemine dikkat ¢cekmektedir. Deneyimi tamamlayan hatirlatict unsurlar, miisterilerin

bu deneyimi daha uzun siire hatirlamasini saglamaktadir.

Deneyimin kaliciligini saglayan bu unsur, markalarin 6zgiinliigii ve sundugu
farkliliklarla baglantilidir. Markalarin bu farkliligi siirdiirebilmeleri, yasanilan
deneyimin hatirlanabilirligini korumaktadir. Ornegin, bazi markalarm her ayin belirli
bir giliniine 6zel indirimler uygulamasi bu asamaya 6rnektir. Markalarin hatira egya

stratejileri de bu asamay1 besleyen unsurlar arasindadir.

5) Deneyimin Bes Duyu ile Biitiinlestirilmesi; Pine ve Gilmore’a gore, bir
deneyimin ekonomik degeri, tiiketicide yarattigi duygusal etkiden dogmaktadir.
Deneyimin bes duyu ile biitiinlestirilmesi, deneyim tasariminin son unsurudur.
Duyusal uyaricilarin deneyimle biitlinlesmesi, yasanan deneyimi daha kalici ve
unutulmaz kilmaktadir. Ornegin, bebek iiriinleri satan E-bebek magazalarinin bebek
pudrasi kokmasi. Pudra kokusu, tiiketicilerin bilingaltinda bebeklerin giivenligini,
sicakligint ve giiven hissini tetikleyen nostaljik bir etki yaratmaktadir. Bu duyusal
deneyim, magaza atmosferini bir aligveris alanindan Gteye tasiyarak marka kimligini

beslemektedir.

Miisteri deneyimi tasariminda, markalarin miisterileriyle daha anlamli ve etkili
bir bag kurabilmesi i¢in ¢esitli stratejik araglardan faydalanmasi 6nem tasimaktadir.
Bu araglar, miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini derinlemesine anlamak, temas
noktalarin1 optimize etmek ve unutulmaz deneyimler sunmak amaciyla kullanilan
sistematik yontemlerdir. Tiiketicilerin markayla olan yolculugunu sekillendirmek,
duygusal bir bag kurmak ve sadakat olusturmak i¢in bu araglar, hem analitik hem de
yaratict yaklasimlarm bir arada kullanilmasini saglamaktadir. Iyi tasarlanmais bir

miisteri deneyimi i¢in gerekli araclar sunlardir:
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2.2.6. Miisteri Yolculugu Haritas1

Miisteri deneyimi tasariminda kullanilan en 6nemli araglardan biri, miisteri
yolculugu haritalaridir; bu haritalar, tiikketicinin markayla olan tiim etkilesimlerini
gorsellestirerek temas noktalarindaki iyilestirme firsatlarin1 ortaya g¢ikarmaktadir
(Stickdorn ve Schneider, 2011). Diger tanimiyla miisteri yolculugu haritasi, bir
miisterinin veya kullanicinin, bir {iriin veya hizmet ile girdigi bastan sona tiim
etkilesim siirecinin bir zaman ¢izelgesi lizerinde asama asama gorsellestirilmesidir.
Yolculuk, potansiyel bir miisterinin satin alma oncesinde, sirasinda ve sonrasinda
sirketin sahip oldugu tiim farkli temas noktalarindan ve etkilesimlerden olugsmaktadir

(Limon, & Verhoef, 2016).

Miisteriler, bir iirlin veya hizmeti satin alma yolculugunun ¢esitli asamalarinda
farkli deneyimlere taniklik etmektedir. Markalar ve kuruluslar ise mevcut ve
potansiyel miisterilerinin, iiriin veya hizmetlerini satin alma agamalarinda
karsilasabilecekleri tiim sorun ve problemleri Ongdrerek, bunlarin ¢oziimiine
odaklanip satin alma deneyimini en iyi hale getirebilmek amaciyla miisteri yolculugu
haritas1 tasarlamaktadir. Yani markalar ve kuruluslar, kendi iiriin ve hizmetlerinin satin

alim siirecini bir miisterinin goziinden bakarak tasarlamaktadir.

Miisteri Yolculugu Haritas1 olusturmak isteyen her markanin en temel amaci,
her etkilesim noktasinda miisteri yolculugunu gelistirmektir. Bu hedefe ulagsmak i¢in
markalar, misterileriyle etkilesimde bulunduklar1 her asamada pozitif,
kisisellestirilmis ve sorunsuz deneyimler saglamayi amaglamaktadir. Bu yolculuk
haritalar1, markalara, miisterileriyle olan tiim etkilesimlerini analiz edebilmek, geri
bildirimleri degerlendirebilmek ve siirekli olarak satin alma deneyimini
lyilestirebilmek gibi avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlar1 yakalamak isteyen
markalarin, miisteri memnuniyeti artmakta, miisteri sadakati giiclenmekte ve marka ile

miisteri arasinda pozitif bir iligki kurulmaktadir.

Bir miisterinin satin alma yolculugu, bir iiriine ihtiya¢ duymasiyla baglamaktan
o Urlinli kullanmay1 birakmasinin sonrasina kadar da devam etmektedir. Dolayisiyla

markalar, bazi1 belirgin 6zellikler gosteren miisteri kitlelerini secip ¢oklu yolculuk
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haritalar1 tasarlamalidir. Her marka kendi ihtiyacina ve {irettigi iiriin veya sundugu

hizmete gore yolculuk haritalarini farklilastirmalidir.

Sonug olarak miisteri yolculuk haritalari, bir miisteri ile bir marka arasindaki
zaman i¢inde ve markayla etkilesime girdikleri tiim kanallar arasindaki iliskinin
haritasin1 ¢ikarmak ve miisterini yasayacagl deneyimi yonetebilmek amaciyla

kullanilmaktadir.
2.2.6.1. Kimler Miisteri Deneyimi Haritas1 Hazirlamahdir?

Miisteri yolculuk haritalar1 olusturmak miisteri deneyimi tasarim ekiplerinin
gorevidir. Yolculuk haritalari, miisteri deneyimi tasarim ekiplerine miisteri
deneyimlerini daha derinlemesine anlama ve iyilestirmeler yapma firsati taniyan giiclii
bir aractir. Tasarim ekibi, bu haritalar1 kullanarak miisterilerin beklentilerini anlamak,
tasarimlarini optimize etmek ve marka ile miisteri arasinda degerli baglar kurmak
amactiyla kapsamli bir bakis agis1 elde etmektedir. Bu haritalar, zaman igindeki tipik
miisteri deneyimlerini agiga ¢ikarir ve tasarim siireglerini zenginlestirmek amaciyla

ayrintili gorsellestirmeler sunmaktadir.

Miisteri yolculugu haritasi olusturmak her ne kadar CX tasarimcilarinin gorevi
olsa da, sirket i¢indeki cesitli departmanlar arasinda siki bir is birligi gerektiren bir
siirecten dogmalidir. Sirketin biiyiikliigiine ve yapisina bagh olarak, bu stirece dahil

olan bazi ortak departmanlar sunlardir:

a) Pazarlama Departmani: Pazarlama departmani, misteri deneyimi hakkinda
degerli veriler toplamaktan ve miisteri yolculugu haritasinin temel taslagin
olusturmaktan genellikle sorumludur. Miisteri anketleri diizenleyerek, geri
bildirimleri analiz ederek ve miisteri davranislarin1 gézlemleyerek gerekli

bilgileri saglamaktadir.

b) Miisteri Hizmetleri Departmani: Miisteri hizmetleri departmant,
miisterilerle dogrudan etkilesim i¢inde oldugundan ve miisteri deneyimine
dair degerli bilgiler saglayabildiginden, miisteri yolculugu haritalama
stirecine katilabilir. Ayrica haritaya dayali olarak miisteri yolculugunda

yapilacak degisikliklerin uygulanmasindan da sorumlu olabilirler.
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¢) Uriin Gelistirme Ekibi: Uriin gelistirme ekibi, miisteri deneyimini
tyilestirmek igin iirlin veya hizmette yapilacak degisiklikler konusunda
onemli i¢goriiler saglamaktadir. Bu nedenle, miisteri yolculugu haritalama
stirecine dahil olmalari, yolculugun farkli asamalarindaki miisteri deneyimine

iliskin degerli katkilarda bulunmalarin1 saglamaktadir.

d) Satis Ekibi: Satis ekibi, miisterilerle dogrudan etkilesimde bulundugu i¢in
misteri yolculugunun farkli asamalarindaki deneyimlere dair 6nemli bilgiler
saglamaktadir. Miisteri yolculugu haritasi olusturulurken, satis ekibi de
miisteri deneyimini sekillendirecek onerilerde bulunabilmekte ve miisteri

memnuniyetini artirmaya yonelik stratejilere katkida bulunabilmektedir.

Miisteri yolculugu haritalama stirecinde bu departmanlar arasindaki etkilesim,
sirketin miisteri odakl stratejilerini gli¢clendirmesine ve miisteri deneyimini siirekli

olarak iyilestirmesine yardimci olmaktadir.
2.2.6.2. Miisteri Yolculugu Haritas1 Olusum Siirecleri

Misteri yolculugu haritas1 olusturmak, detayli ve etkili bir planlamay1
gerektiren bir siiregtir. BU siirecin ana adimlar su sekildedir; Ilk adim, markanin
miisteri yolculugunun temel asamalarini tanimlamaktir. Bu asamalar genellikle
farkindalik, degerlendirme, satin alma, deneyim (satin alma sonrasi hizmet), sadakat
ve marka elgiligi gibi kritik noktalar1 icermektedir. Her bir asamanin belirlenmesi,

miisterinin markayla etkilesiminin 6nemli noktalarini ortaya ¢ikarmaktadir.

- Farkindalik: Miisteri yolculugu genellikle, bir markanin, {irlin veya hizmetin
ilk kez fark edilmesiyle baglamaktadir. Bu asama, ilgiyi artirmaya yonelik reklamlar,
sosyal medya etkilesimleri, halkla tanmitim kampanyalar1 ve diger bilgilendirme

faaliyetlerini igermektedir.

- Degerlendirme: Bu asamada, tiliketiciler sorunlarina ¢oziim arayisinda
olduklarini1 kabul etmistir ve markanizin bu sorunlara yonelik bir ¢6ziim sundugunun
farkindadir. Ancak, bilmedikleri sey, markanin bu ¢6ziimii en etkili sekilde saglayip
saglayamayacagidir. Bu nedenle, potansiyel miisteriler bir markayr daha yakindan

inceleyerek giivenilirligini ve ¢oziim odakliligini degerlendirmektedir.
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- Karar Verme Asamasi: Miisteri, degerlendirme asamasindaki tiim bilgileri
analiz ettikten sonra bir karar verme asamasina ge¢mektedir. Bu asama genellikle daha
fazla uzlagmay1, avantajlarin ve sonuglarin ortaya ¢ikmasini ve sonucunda bir satin
alma kararinin alinmasini igermektedir. Karar verme asamasinda, degisken firsatlar ve
tesvikler (bunlardan, kampanyalar, teklifler veya kisisel segenekler) hizli bir sekilde

karar vermesini saglamaktadir.

- Satin alma: Bu asamada miisteriler, ¢6ziimiin bilincine varmis ve en iyi
secenegi buldugunu diisiinmektedir. Bu asama, 6deme, teslimat ve sonraki islemleri
igermektedir. Zamanin isleyisi agisindan, bu asama genellikle kisa bir zaman dilimi

icinde tamamlanmaktadir.

- Deneyim (Satin Alma Sonras1 Hizmet): Bu asama, iiriiniin ya da hizmetin
kullanimi, olas1 sorunlar, miisteri hizmetleri ile iletisim ve {irtinle ilgili geri bildirim
stireclerini igermektedir. Miisterinin memnuniyetini stirdiirmek ve sadik miisteriler

haline getirmek i¢in bu siiregte kaliteli hizmet ve iletisim onemlidir.

- Sadakat: Bu asama, genellikle satin alma siirecinin bir sonucu olarak
gelismektedir. Miisteri memnuniyeti, sadakat programlart ve marka stratejilerinin
duygusal baglarinin birlesimiyle sekillenmektedir. Miisteri, bir sonraki satin alma

davranigini tekrar ayn1 markada bitirecektir.

- Marka Elg¢iligi: Tiiketici artik, gliveni sarsilmadig: siirece markaya sadik
kalacak, markay1 kollayip tiim g¢evresine tavsiye etmektedir. Bu miisteri, markay1

sevmekte ve yeni iiretebilecegi tiim tirlinlere ilgi gostermektedir.

Ikinci adim olarak miisteri yolculugu haritasinin olusturulabilmesi igin, miisteri
deneyimi hakkinda kapsamli verilerin toplanmasi énemldir. Miisteri anketleri, geri
bildirim analizleri ve miisteri davraniglarinin gozlemlenmesi gibi yontemlerle, her
asamada miisterinin deneyimine dair veriler toplanmaktadir. Veriler toplandiktan
sonra, bu bilgileri kullanarak miisteri yolculugunun gorsel bir temsilini olusturmak
onemlidir. Bu temsil, genellikle bir akis semasi veya zaman g¢izelgesi seklinde
olmaktadir. Harita, miisterinin marka ile etkilesimlerini adim adim gdstermektedir.
Gorsel temsilin yani sira, miisteri yolculugu haritasina ek bilgiler eklemek, deneyimi

daha anlamli kilmaktadir. Miisterinin her asamadaki duygulari, diisiinceleri,
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karsilastig1 sorunlar veya =zorluklar gibi detaylar, isletmeye degerli iggoriiler

saglamaktadir.

Miisteri yolculugu haritas1 olusturmak, isletmelerin miisteri odakli stratejilerini
giiclendirmelerine ve miisteri deneyimini iyilestirmelerine yardimci olan bir
araclardan biridir. Bu haritalar, igletmelerin miisterileriyle daha derinlemesine baglanti

kurmalarma ve siirekli olarak deneyimlerini gelistirmelerine olanak tanimaktadir.
2.2.6.3. Miisteri Yolculuk Haritas1 Unsurlan

Miisteri yolculuk haritalar1, {ilkelerin marka ile iletisim siireglerini
detaylandirarak daha iyi bir deneyim kaybini saglamak amaciyla bir dizinin temel
unsurlarin1 icermektedir. Bu unsurlar, bir {irlin veya hizmetle iligskisindeki tiim
asamalar1 kapsayarak, markalarin planlama planlamalarinin yapilmasina olanak

saglamaktadir.
2.2.6.3.1. Belirgin Bir Zaman Olcegi

Bu olgek, miisterinin ilk farkindalik agsamasindan baslayarak satin alma karar1
ve sonrasindaki siiregleri kapsayan tiim etkilesim evrelerini gdsteren bir zaman
cizelgesini kapsamaktadir. Zaman Olgegi, miisteri ile marka arasindaki iletisimlerin
zamansal siralamasin1 detaylandirarak, her asamada gerceklesen kritik anlarin
belirlenmesine yardimci olmaktadir. Ayrica bu 6l¢ek, miisteri deneyimlerinin zaman
icindeki degisimlerini ve her asamanin marka tarafindan nasil karsilanmasi siirecini
gorsellestirmektedir. Zaman temelli yontemler gelistiren markalar, miisterilerine her

asamada daha uyumlu ve tatmin edici bir deneyim sunmaktadir.
2.2.6.3.2. Senaryolar

Miisteri yolculugu haritalandirmasinda senaryolar, bir hedefe ulagmak i¢in
gerceklestirilen eylemlerin dizisini ve bu eylemlerin baglamini ayrintili bir sekilde
ortaya koymaktadir. Her senaryo, bir iiriin veya hizmeti kesfetme, degerlendirme, satin
alma ve kullanimlarda goriilen sekillerde ve gergeklesen tepkileri icermektedir. Bu
Senaryolar, miisteri davranislarini belirleyerek bir sira kapsamli analiz yaparak,
deneyim siirecindeki olas1 ve mevcut olan engelleri ortaya ¢ikarmaktadir. Ayrica, satin

alma siirecinin alma sirasinda hissettiklerini, ayrintilarini ve gergeklestirilen eylemleri
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aciklayarak, markalarin daha hedefe yonelik ve kisisellestirilmis ¢ozlimlerin

tyilestirilmesine yardimci olmaktadir.
2.2.6.3.3. Temas Noktalar:

Miisteri yolculugunda temas noktalari, miisteri ile marka arasindaki iletisimin
saglandigi tiim fiziksel ve dijital platformlar ifade etmektedir. Misterinin etkilesim
sirasinda ne yaptigini ve nasil yaptigini belirten temas noktalari, miisteri yolculugunun

kritik anlarin1 vurgulamaktadir.
2.2.6.3.4. Kanallar

Miisterilerin bir marka ile iletisiminde bulundugu ve deneyimlerini yasadig
kanallar, miisteri yolculugunun temel bdlimlerinden birini olusturmaktadir. Bu
kanallar, fiziksel magazalardan mobil uygulamalara, e-posta iletisimlerinden sosyal

medya platformlarina kadar genis bir yelpazede yer almaktadir.
2.2.6.3.5. Diisiinceler ve Duygular

Miisteri yolculugunun bu asamasi, miisterilerin markalar ile temas ettigi tim
noktalarda hissettigi ve diisiindiigii duygusal ve diisiinsel deneyimleri i¢eren faktorleri
icermektedir. Markalar, misterilerin duygusal ve diisiincesel beklentileri anlamaya
yonelik stratejiler gelistirerek, her temasta daha anlamli ve tatmin edici deneyimler

sunmaktadir.
2.2.6.3.6. Ornek Miisteri Yolculugu Harita Analizi

Daha kapsamli ve etkili bir miisteri yolculugu plani tasarlamak ve miisterinin
yolculugunu daha 1yi anlamak i¢in, bu boliimde 6ne ¢ikan isletmelerin 6zgiin yolculuk
haritalarindan bir 6rnek incelenmektedir. Bu Ornek, miisteri deneyimini basariyla
yoneten ve miisterileriyle gii¢lii bir bag kurmay1 basaran sirketlerin stratejilerinden

ilham alinmasina yardime1 olacaktir. (Sekil 20)
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Sekil 20: Lego Miisteri Yolculugu Haritasi
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Kaynakea; Porsline. (ty). Miisteri yolculugunun kilavuzu . Porsline Blogu. https ://porsline .com /blog

[tr /musteri -yolculugu -haritasi -klavuzu/

Pratik ve etkili bir sekilde olusturulan Lego’nun miisteri yolculugu haritasi
detayli olarak ele alindiginda, hedef kitlenin merkeze alindigi goriilmektedir. ikinci
katmanda {i¢ bolim bulunmaktadir. Bu boliimler, miisteri yolculugunun
baslangicindan sonuna kadar olan asamalar1 belirlemektedir: {iriinii tanima, iiriin
kullanim1 ve friinleri kullanimdan c¢ikarma. Bu asamalar, miisteri deneyimini

sekillendiren temel noktalar1 gostermektedir.

Ugiincii katmanda, Lego kullanicilarinin bu markayla olan baglantilar1 ve
erisim noktalar1 detayli bir sekilde agiklanmaktadir. Her boliimiin Oniinde, miisteri
deneyimini gelistirebilecegimiz durumlar1 gosteren semboller bulunmaktadir. Emoji
sembolleri, olumlu deneyim yaratabilecek durumlari; "i" sembolleri ise miisteri
deneyimini iyilestirmek igin veri toplanmasi gereken noktalar1 belirtmektedir. Son
sembol (<), kullanicilar1 isletmeye geri ¢ekmek i¢in uygun anlar1 géstermektedir. Bu
basit yap1, Lego'nun miisteri deneyimini nasil yonettigini ve miisterileriyle nasil gii¢lii
bir bag kurmayi basardigini agiklamaktadir. Bu harita, isletmelerin miisterileriyle

etkilesimlerini anlamalarina ve gelistirmelerine yardimci olan giiclii bir aractir.


https://porsline.com/blog/tr/musteri-yolculugu-haritasi-klavuzu/
https://porsline.com/blog/tr/musteri-yolculugu-haritasi-klavuzu/
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2.2.7. Miisteri Odakh Kiiltiir Olusturmak

Pazarlamanin evriminde, ge¢misten bugiline yasanan gelisimler géz oniine
alindiginda, iiretim odakli yonetim anlayisinin onceliklendirildigi bir dénemden,
misteri odakli yonetim anlayisinin @ 6nem  kazanip deneyime evrildigi
gozlemlenmektedir. Miisteri odakli kiiltiir, genel anlamda, "uzun doénemli karlilig1
saglamak adina misteri menfaatlerini, diger c¢ikar gruplarinin (isletme sahipleri,
yoneticiler, calisanlar) menfaatlerini dislamaksizin, birinci sirada tutan inanglar dizisi"
olarak ifade edilmektedir. "Miisterileri stratejik planlama ve uygulamanin odak noktasi
olarak kabul eden isletme kiiltiirii" olarak da tanimlanmaktadir. Bu kiiltiir, isletmenin
tim birimlerine yayilan ve ¢alisanlarin diizenli olarak miisteri odakli davranislar
sergilemelerine ortam yaratan bir kiiltiir olmalidir. Dolayisiyla, miisteri odaklilik
yaklagimi, ¢alisanlar1 yonetmede ve yonlendirmede yeni bir anlayisi temsil etmeli ve

isletme genelinde siirekli bir miisteri odaklilik kiiltiirli olusturmay1 hedeflemelidir.
2.2.8. Sirket I¢cinde Miisteri Odakh Bilinci Yaratma

Miisteri odakli yonetim yaklasiminda, ¢alisanlar sadece satis hacmini artirmaya
yogunlagsmamakta, daha c¢ok miisterilerin gercek ihtiyaclari1 anlamaya ve
kargilamaya calismaktadir. Bu nedenle, isletme ¢apinda miisteri odakliligin kabulii,
miisterilerle profesyonel olarak ilgilenecek bir ekip giiclinii olusturmayi

gerektirmektedir.

Sirket i¢indeki hiyerarsiyi azaltmak ve yetkilendirmek de miisteri odakli kiiltiir
olusturmanin bir adimidir. Miisterinin spesifik ve riskli bir problemine kars1 daha hizl

¢Oziim iiretilebilmesi i¢in yetkilendirme ve hiyerarsi azlig1 6nemlidir.

Satis profesyonelleri, miisteri memnuniyetini artirmak ve uzun vadeli iliskiler
kurmak i¢in Oncelikle misteri odakli davranislari benimsemelidir. Miisteri odakl
kiltlir olusturmanin etkililigi i¢in markanin, tiim ekip ¢alisanlarinin problem ¢6zme
yeteneklerini uyarlamalarin1 gerekmektedir. Ornegin, profesyonel bir satis danismani
icin miisteriye ne satabileceginden ziyade, miisterinin karsilastig1 problemleri en etkili

sekilde nasil ¢ozebilecegini diisiinen bir yaklasim benimsemek Kritiktir.

Miisterilerle dogrudan veya dolayli bir sekilde etkilesimde bulunacak tiim

calisanlarin benimsemesi gereken bazi miisteri odakli adimlar vardir. Miisterinin
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ihtiyaglarini anlayarak, onlara tatmin edici bir satin alma karar1 vermelerinde yardime1

olmak. Miisterinin beklentilerini karsilayan {iriin veya hizmetleri 6nermek.

Miisterilerin ihtiyaclarin1 dogru bir sekilde degerlendirmek ve bu ihtiyaglara

uygun ¢éziimler sunmak.

Sunduklar1 veya saglanan hizmetleri miisterilere dogru bir sekilde tanimlamak.

Uriin veya hizmetin avantajlarimni ve kullanimini net bir sekilde iletmek.

Miisterilere kars1 aldatic1 veya yaniltici taktiklerden kaginmak. Seffaf ve diirtist

bir iletisim siirdiirmek.

Miisterilere asir1 baski yapma taktiklerinden kaginmak. Miisterinin kararini

kendi hizinda vermesine saygi gostermek.

Bu davraniglar, miisteri memnuniyetini artirarak uzun vadeli miisteri
iligkilerinin temelini olusturmaktadir. Miisterilere deger katmak, onlarin ihtiyaglarini
anlamak ve giivenilir bir ortam saglamak, basarili bir miisteri odakl stratejinin temel

taglaridir.
2.3. Tiiketici

Tiiketimin baslangici, insanligin tarihi kadar eskilere dayanmaktadir. Insanlar,
yapilar1 geregi istek ve ihtiyaglar1 olan varliklardir. Bu isteklerin karsilanmasi ve
ihtiyaglarin giderilmesi ancak gerekli olan kaynaklarin tiiketilmesiyle miimkiindjir.
Dolayisiyla ilk insan, ilk tiiketici olarak degerlendirilebilmektedir. Tiiketim, biitiiniiyle
bireysel bir faaliyet olarak diisiiniilse de bir {irine ya da hizmete ihtiyacin duyuldugu
andan itibaren baglayan, satin alma davranisi 6ncesini, satin alma esnasini ve satin
alma sonrasinda ortaya ¢ikan tiim unsurlari igeren biitlinsel bir stireci ifade etmektedir.
Tiiketici ise bir iiriinil ya da hizmeti satin alarak veya kullanarak tiiketim faaliyetinde
bulunan kisi olarak ifade edilmektedir. Kotler (1991)’e gore tiiketici, belirli bir tiriinii
ya da hizmeti satin alan ve bunun karsiliginda bir fayda elde etmeyi amaglayan kisi ya
da gruptur. Schiffman ve Kanuk (1997) gore ise tiiketici, ihtiyag ve istegini karsilamak
icin mal ve hizmet arayigina giren, satin alma karar siirecindeki duygusal ve

davranigsal durumlara girebilen bulunan giictiir.
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Tiiketici kavramu literatiirde bir¢ok disiplin ve perspektiflerle tanimlanmistir.
Ekonomi literatiiriinde tiiketim, ihtiyag ve isteklerin yerine getirilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Firat ve Uzun, 2020: 3). Ekonomistler tiiketicileri, ticareti, mal ve
hizmetleri satin alarak ihtiyaglarim1 karsilayan ve bu siirecte ekonomik dengeyi
etkileyen bir aktor olarak degerlendirmektedir. Tiiketici davranisi lizerine yapilan
arastirmalar, tiiketicilerin karar verme siireglerini, tercihlerini ve satin alma
aligkanliklarin1 anlamaya calismaktadir. Bu baglamda, tiiketici kavrami sadece
ekonomik bir aktor olarak degil, ayn1 zamanda sosyal ve psikolojik bir varlik olarak
da ele alinmaktadir (Solomon, 2020). Sosyolojik perspektifte ise tiiketici, ‘toplumsal
normlar, degerler ve kiiltiirel kodlar ¢ergevesinde satin alma ve tiiketim davranisglarini
sekillendiren bir birey’ ele alinmaktadir. Psikolojik perspektif ise tiiketici kavramini,
Solomon (2018), 6grenmeyi, ihtiyaglarini, arzularini ve motivasyonlarini tatmin etmek

icin karar veren genis kitlelere katilmay1 kabul eden bir birey olarak ifade etmektedir.

Tiiketici temel anlamiyla “mal ve hizmetlerden yararlanan, satin alip kullanan,
tiketen kimse” olarak tanimlanmaktadir (Velioglu vd., 2013: 4). Markalarin,
varliklarini uzun siire stirdiirebilmeler i¢in tiiketciler tarafindan tercih edilmeleri ve bu
tercihin siirdiiriilebilir olmas1 gerekmektedir. Bu nedenle tiiketici, ekonomik sistemin
temel tas1 olarak goriilmekte ve pazarlama stratejilerinin  odak noktasini

olusturmaktadir.

Gilinlimiizde tiiketici kavrami, dijital ¢agin getirdigi yeni dinamiklerle birlikte
evrim gegirmektedir. Internet ve sosyal medyanin yayginlasmas, tiiketicilerin bilgiye
erisimini kolaylagtirmis ve satin alma kararlarim1 etkileme seklini degistirmistir
(Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019). Artik tiiketiciler, pasif alicilar olmaktan ¢ikip,
markalarla aktif bir sekilde etkilesime giren, icerik iireten ve diger tiiketicileri
etkileyen birer "prosumer" haline gelmislerdir. Dolayisiyla glinimiiz pazarlama
yaklasimu tiiketiciyi odaga alarak, tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerini anlamay1 ve
bunlara uygun {iriin ve hizmetler gelistirmeyi amaglamaktadir (Sheth ve Sisodia,
2015). Bu yaklagim, miisteri memnuniyeti ve sadakatini artirarak, isletmelerin uzun
vadeli basarisina katkida bulunmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin davranislarini,
tercihlerini ve karar verme siireclerini anlamak, gliniimiiz is diinyasinda bagarili olmak

icin kritik 6neme sahiptir.
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2.3.1. Tiiketici Davramslari

Tiiketici davranisi, bireylerin iiriin ve hizmetleri satin alma, kullanma, tiiketme
ve bu siirecteki kararlarin1 verme, organize etme ve degerlendirme faaliyetlerini
inceleyen ¢ok disiplinli bir arastirma alanidir. Bu alan, tiiketicilerin yalnizca hangi
tirtinleri ya da hizmetleri tercih ettiklerini degil, ayn1 zamanda bu tercihleri yaparken
hangi duygusal, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorlerden etkilendiklerini anlamay1
hedeflemektedir(Kotler ve Keller, 2016). Tiiketicilerin satin alma kararlari, yalnizca
ekonomik rasyonaliteyle degil, ayn1 zamanda kisisel motivasyonlar, toplumsal etkiler
ve kiiltiirel normlarla da sekillenmektedir. Ornegin, Solomon (2018), bireylerin satin
alma kararlarinda kisisel degerlerin, yasam tarzlarmin ve kimlik olusturma
stireglerinin 6nemli bir rol oynadigini belirtmektedir. Psikolojik faktorler, tiiketicilerin
algilarini, 6grenme siire¢lerini ve tutumlarini sekillendirirken, sosyo-kiiltiirel faktorler,
tiiketicilerin ait olduklari toplumsal gruplarin, kiiltiirel normlarin ve geleneklerin etkisi
altinda hareket etmelerine yol agmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2015). Dolayisiyla
tiiketici davranisi, bir¢ok farkli faktoriin etkisi altinda sekillenmektedir. Bu faktorler,
bireysel, sosyal ve cevresel unsurlar1 kapsayarak tiiketicilerin tercihlerini, aligveris
aligkanliklarin1 ve markalarla etkilesimlerini belirlemekte ve bireylerin {iriin veya

hizmet satin alma, kullanma ve tiiketme kararlarin1 dogrudan etkilemektedir.

Bireysel Faktorler, bireylerin tiiketim davramiglarini dogrudan etkileyen
psikolojik faktorler, kisisel faktorler ve duygusal durumdan olusurken, Sosyal ve
Kiiltiirel Faktorler, tiiketicilerin davraniglarini toplumsal ve kiltlirel faktorlerle
aciklayan sosyal ve kiiltiirel faktorler, aile ve sosyal ¢evre, kiiltiir ve alt kiiltiir ve sosyal
smiftan olusmaktadir. Cevresel Faktorler ise tiiketici davranigini etkileyen gevresel
faktorler, digsal kosullarin ve olaylarin tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde

dogrudan etkisi olan ekonomik, teknolojik ve Sosyo-Politik faktorlerdir.

Bunlarla beraber tiiketici davranigi arastirmalari, yalnizca bireysel kararlari
degil, ayn1 zamanda bu kararlarin pazarlama stratejilerine nasil yon verdigini de
kapsamaktadir. Markalar, tliketicilerin ihtiyaglarini, arzularmi ve satin alma
aligkanliklarin1 anlamak icin tiiketici davranis1 modellerini ve teorilerini kullanarak
daha etkili pazarlama stratejileri gelistirebilmektedir. Ozellikle dijital ¢agda,

tiiketicilerin davraniglarini anlamak, markalar i¢in rekabet avantaj1 saglayan kritik bir
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unsur haline gelmistir; ¢linkii dijital platformlar, tiiketicilerin davraniglarini ve
tercihlerini daha ayrintili bir sekilde analiz etme olanagi sunmaktadir (Armstrong ve
ark. 2020). Sonug olarak, tiiketici davranisi, yalnizca bireylerin satin alma kararlarini
degil, aym1 zamanda bu kararlarin arkasindaki karmasik psikolojik ve sosyal
mekanizmalar1 anlamay1 saglayarak pazarlama stratejilerinin daha etkili bir sekilde

sekillendirilmesine katkida bulunmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA METODU VE BULGULAR

3.1.ARASTIRMANIN AMACI

Bu ¢alismanin temel amaci, tiiketici deneyimi kavramini hem akademik hem
de sektorel bakis acisiyla ele alarak bu kavramin, pazarlama diinyasinda nasil
uygulandigr ve tiiketicler tarafindan nasil algilandigini kapsamli bir sekilde
incelemektir. Tiketici deneyimi, son yillarda hem literatiirde hem de pazarlama
sektoriinde cok sik kullanilan bir ara¢ olarak kullanilan ve markalar icin rekabet
avantaji saglayan temel unsurlardan biri haline gelmistir. Bu baglamda calisma,
oncelikle yakin donem literatiir ¢alismalarini ve sektorel uygulamalar1 inceleyerek,
tiiketici deneyiminin tanimini yapmay1 ve bu kavramin tiiketicilerin algisindaki yerini
inceleyerek reklam ajanslar1 ve markalar icin Onemini ortaya koymay1

hedeflemektedir.

Calisma ayn1 zamanda, pazarlama sektoriinde uygulanmis gilincel deneyim

ornekleri ile tiiketici deneyimi kavramini daha anlasilir kilmay1 da amaglamaktadir.

En temel haliyle bu ¢alisma, reklam ajanslarinin deneyim departmanlarinda
gorev alan temsilcileri, markalarin misteri deneyimi ve pazarlama ekipleri ve

tiikketiciler izerinden yliriitiilmektedir. Caligsmada,

- Tiketici deneyimi kavraminin markalar i¢in ne anlama geldigini
ortaya koyarak, son donemdeki gelismeler ve sektordeki yeniliklerle
nasil uygulandigin1 ve markalarin is stratejilerinde nasil etkili
oldugunu ortaya koymak,

- Markalar i¢in tasarlanan tiiketici deneyimi
uygulamalarinin Tirkiye’deki ajanslarda nasil gelistirildigini,
planlandigini ve uygulandigin1 anlamak ve sektordeki yeniliklerle
beraber incelemek,

- Marka deneyimi uygulamalarina yonelik tiiketici tutumlarin1 anlamak

hedeflenmektedir.
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Calismanin  diger hedefleri arasinda, pazarlama sektoriinde tiiketici
deneyiminin kullanimini incelemek, reklam ajanslari ve markalarin deneyimi
uygulama tutumunu 6grenmek, tiiketicilerin tiikketici deneyimi kavramini algilama
bicimlerini O6grenmek, tiiketici deneyiminin is stratejilerine etkisini aktarmak,
markalarin uyguladigi giincel deneyimleri orneklendirmek, tiiketici deneyimi
kavramimin algilanis1 ile ilgili katkida bulunmak ve tiiketici deneyimi konusunda

basarili ¢galismalar arasinda yer almaktir.
3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Bu aragtirmanin kapsami, farkli paydaslarin (reklam ajanslari, markalar ve
tiiketiciler) perspektiflerini bir araya getirerek tiiketici deneyimi kavraminin ¢ok yonlii
bir analizini yapmaktir. Arastirma da reklam ajanslarinin deneyim departmanlarinda
calisan temsilcilerle, markalarin miisteri deneyimi ve pazarlama ekipleriyle ve
tilketicilerle yapilacak nitel goriismeler yoluyla yiriitilmiistiir. Tirkiye’de faaliyet
gostren reklam ajanslari, markalar ve Tirkiye’de yasayan tiiketici kitleleri de

calismanin kapsamina dahildir.

Calismada;

- Tiiketici deneyimiyle ilgili literatiir taramasi yapilarak, kavramin teorik
cergevesi olusturulmustur. Bu siiregte tliketici deneyiminin tanimi, bilesenleri,

boyutlar1 ve pazarlama stratejilerindeki yeri ele alinmistir.

- Tirkiye'deki reklam ajanslarinin tiikketici deneyimi tasarlama, gelistirme ve
uygulama stiregleri nitel goriisme yontemiyle s6z konusu ajans temsilcileri ile

gortsiilerek incelenmistir.

- Markalarin tiiketici deneyimi uygulamalari, Stratejileri ve bu uygulamalarin

is sonuglarina etkisi s6z konusu ajans temsilcileri ile goriisiilerek degerlendirilmistir.

- Farkli demografik gruplara hitap eden iiketicilerin, markalar tarafindan
sunulan deneyimlere yonelik algi ve tutumlar1 derinlemesine analiz edilmistir. Bu
baglamda, tiiketici deneyiminin algilanisi, duygusal boyutlar1 ve birey iizerindeki

etkileri arastirilmistir.



101

3.3.ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu ¢alisma, Tiirkiye baglaminda yiiriitiilmektedir ve elde edilen bulgularin
genellestirilebilirligi  yalmizca Tirkiye 06zelindeki pazarlama uygulamalariyla
smirhdir. Kiiltiirel ve ekonomik farkliliklar nedeniyle sonuglar diger iilkelerde

gecerliligini yitirebilmektedir.

Tiiketici deneyimi kavrami, 6znel ve kisisel bir nitelige sahiptir. Katilimcilarin
bireysel algilar1 ve duygusal tepkileri degiskenlik gosterebilmektedir. Bu durum,
kavramin biitiinsel bir sekilde analiz edilmesini zorlastirmaktadir. Tiiketici
deneyiminin etkilerinin tam olarak dlcililebilmesi, uzun vadeli arastirmalar
gerektirebilmektedir. Bu tez kapsaminda elde edilen veriler, kisa donemli

degerlendirmelerle sinirli kalacaktir.

Calismada kullanilan yar1 yapilandirilmis gériisme yontemi, katilimcilarin
Oznel ifadelerine dayanmaktadir. Bu durum, elde edilen bilgilerin dogruluk ve
nesnelligini etkilemektedir. Goriismelerde katilimcilar, 6zellikle markalar ve ajans
temsilcileri, kurumsal c¢ikarlar veya gizlilik politikalar1 nedeniyle bazi bilgileri

paylagmakta isteksiz olabilmektedir.

Ayrica bu caligma da katilimcr profili baglaminda da siirhiliklart vardir.
Reklam ajanslar1 ve markalardan 10’ar temsilci ile tiiketiciler arasindan segilmis farkli
demografik gruplara hitap eden 15 kadin ve 15 erkek olmak iizere toplamda 30
bireylerle smirli bir érneklem iizerinden veri toplanmigtir. Orneklem grubu, her ne
kadar bircok sektorii barindirsa da tiim sektorleri temsil etmemektedir. Ozellikle
tikketici grubu, belirli demografik ozelliklere (yas, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim
seviyesi) gore sinirl bir kesimi kapsamaktadir. Bu durum, tiiketici deneyimine yonelik

algilar konusunda daha genis bir ¢ergeve ¢izilmesini kisitlayabilmektedir.

Son olarak arastirmanin tez ¢alismasi kapsaminda yiiriitiillmesi nedeniyle veri
toplama ve analiz siireci belirli bir zaman dilimiyle sinirlidir. Bu durum, daha fazla
katilime1r  ile ¢alisma yapmayr ve uzun vadeli sonuglart incelemeyi

zorlastirabilmektedir.
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3.4 ARASTIRMA ETiGi

Arastirma siirecinde karsilagilabilecek potansiyel etik sorunlar ve bunlarin

kaydedilmesi i¢in gerekenler asagida belirtilmistir:

e Arastirmaya katilan tiim bireyler, ¢alisma amaci, igerigi, siiresi ve olasi
riskler hakkinda detayl bir sekilde bilgilendirilmistir.

o Katilimcilara yazili ve sozlii agiklamalar sunulup, goniilliiliikleri esasi ile
katilimlar1 saglanmistir.

e Katilimcilarin kisisel bilgileri gizli tutulmus ve yalnizca arastirma amaciyla
kullanilmustir.

e Arastirma sirasinda tiim veriler yalnizca arastirma i¢in kullanilmis ve ticilincii
kisilerle paylasilmamistir. Ayrica, verilerin iizerinde herhangi bir kisisel
izleme yapilmamuis, kimlikleriyle iligskilendirilebilecek veriler tamamen
anonimlestirilmistir.

e Katilimcilarin hastaliklara dayanikli i¢eriklerinden kaginilacak ve bunlarin
her tiirlii olumsuz etkilenmeleri icin gerekli koruyucu 6nlemler alinmistir.

e Katilimciya herhangi bir agamada geri ¢ekilme hakki hatirlatilmistir.

e Arastirma siirecinin devami ve diger ortaklar arasindaki ¢ikar catigsmalarinin
Oniine gecgilmesi adina, taraftarlik ve objektiflik politikalarina uyulmustur.

e Arastirma sirasinda tiim veriler, giivenli bir sekilde saklanmustir.

e Elde edilen veriler, aragtirma yapildiktan sonra belirli bir siire boyunca
saklanacak ve daha sonra yasal gerekliliklere uygun sekilde imha edilecektir.

e Arastirma siireci tiim detaylariyla yazili ve sozlii iletisim, onayli, diiriist ve
etik kurallara uygun sekilde yiriitilmiistiir. Aragtirmaya katilan katilimcilara

tesekkiir edilmis ve her tiirlii katki uygun bir sekilde takdir edilmistir.

3.5.ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arasgtirmada, nitel bir arastirma yontemi olarak goriisme yontemi
kullanilacaktir. Ama¢ kisminda da deginildigi iizere bu tez, tiiketici deneyimi
kavramini akademik ve sektorel perspektiflerden derinlemesine ele almay1, kavramin
markalar ve reklam ajanslar1 tarafindan nasil uygulandigini ve tiiketiciler tarafindan

nasil algilandigint kapsamli bir sekilde incelemeyi hedeflemektedir. Bu amag
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dogrultusunda, goriisme yoOntemi, niteliksel aragtirma cer¢evesinde kullanilmasi

gereken en uygun yontemlerden biridir.

Goriisme, sosyal bilimlerde yogun olarak kullanilan ve arastirmaciya
katilimcilarin - deneyimlerini, algilarin1 ve tutumlarini derinlemesine anlamada
yardimct olan bir nitel arastirma yontemidir. Bu yontem, arastirmacinin dogrudan
bireylerle iletisim kurarak konuya iliskin ayrintili ve zengin veri toplamasini

saglamaktadir.

Goriisme yontemi, aragtirmaciya, derinlemesine veri toplama, katilimcilarin
baglamlarini anlama ve nicel yontemlerle ol¢lilemeyen karmasik siireglere dair bilgi
edinme gibi ¢esitli avantajlar sunmaktadir. Goriisme yontemleri, kullanilan soru

yapisina ve uygulama bi¢imine bagl olarak {i¢ ana tiire ayrilmaktadir:

1. Yapilandirilmis Goriisme:
Bu tiir goriismelerde, tiim katilimcilara ayni sirada ve ayni ifadelerle sorulan
standart sorular yer almaktadir. Sorularin 6nceden belirlenmis olmasi,
verilerin kolayca karsilastirilabilmesine ve analiz edilebilmesine olanak
tanimaktadir. Ancak, yapilandirilmis gériismeler, katilimcilarin spontane
diistincelerini ve kisisel anlatilarini ifade etmeleri agisindan sinirli bir

esneklik sunmaktadir (Denscombe, 2014).

2. Yarn Yapilandirilmis Goriisme:
Yar1 yapilandirilmis goriigmeler, 6nceden hazirlanmis bir soru rehberine
dayanirken, katilimeilarin verdikleri yanitlara gore ek sorular yoneltme
imkan1 tanmaktadir. Bu tiir goriismeler, hem aragtirmacinin belirli konulara
odaklanmasini saglamakta hem de katilimcilara goriislerini daha ayrintili
sekilde agiklama firsat1 sunmaktadir. Bu nedenle, sosyal bilimlerde en sik

kullanilan goriisme tiirlerinden biridir (Bryman, 2016).

3. Yapilandirilmams (Serbest) Goriisme:
Yapilandirilmamis goriismeler, herhangi bir 6nceden hazirlanmis soru
rehberine dayanmadan, daha ¢ok sohbet tarzinda ilerlemektedir. Bu yontem,
katilimcilarin kendi deneyimlerini ve bakis agilarini 6zglirce paylasmalarina

olanak tanimaktadir. Arastirmacilar, bu yontemi genellikle kesif amagh
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caligmalarda kullanarak bireylerin goriislerini derinlemesine anlamay1

hedeflemektedir (Kvale & Brinkmann, 2015).

Bu calismada yapilacak goriismelerin, ti¢ ayr1 grup (reklam ajansi, marka ve
tiketici) i¢cin ayr1t ayri hazirlanmig yar1 yapilandirilmis soru formlartyla
gergeklestirilmesi planlanmaktadir. Yar1 yapilandirilmis sorularla goriisme yontemi,
tiikketici deneyimi kavramini ¢ok yonlii bir sekilde incelemek i¢in uygun bir yontemdir.
Reklam ajanslarinin deneyim departmanlarinda ¢alisan temsilciler, markalarin miisteri
deneyimi ve pazarlama ekipleri ve bilingli tiiketiciler ile yapilacak yar1 yapilandirilmig
goriismeler, bu arastirmanin hem akademik hem de sektorel boyutlarin1 6grenerek
literatiire katki saglayacaktir. Bu goriismeler araciligiyla; tiiketici deneyiminin
markalar ve ajanslar tarafindan nasil uygulandigini, bu uygulamalarin stratejik
Onemini ve etkilerini, tiiketicilerin bu kavrami nasil algiladigini anlamaniz miimkiin

olacaktir.

Yar1 yapilandirilmis gorlisme yoOntemi, sorularin temel bir gerceveye
dayandirilmasina ragmen, katilimcilarin verdikleri yanitlara gore yeni sorular ekleme
ve derinlemesine sorgulama imkani tanimaktadir. Bu esneklik, ozellikle tiiketici
deneyimi gibi siirekli degisen ve baglamdan baglama farklilasan bir kavrami

incelerken kritik bir 6neme sahiptir.
Ornegin:
e Ajans temsilcilerinin kullandiklar1 yontemler ve karsilastiklar1 zorluklar,

goriisme sirasinda detayl sekilde sorgulanabilmekte,

e Markalarin kullandig1 yenilikgi stratejiler iizerine ek sorularla daha fazla bilgi
edinilebilmekte,

o Tiketicilerin, deneyimlere yonelik duygusal ve algisal tepkileri derinlemesine

arastirilabilmektedir.

Bu durum, standart anket ya da yapilandirilmis veri toplama yontemlerine

kiyasla daha 6zgiin ve anlamli sonuglar elde edilmesini saglamaktadir (Flick, 2018).

Goriisme yontemi, katilimcilarin kisisel deneyimlerini ve bakis acilarmi

dogrudan paylasmalarina olanak tanimaktadir. Tiiketici deneyimi gibi karmasik ve
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O0znel bir kavramin anlagilmasi igin, katilimcilarin bilgilerini  ve kendi
perspektiflerinden aktardiklar1 detaylar1 anlamak biiylik 6nem tasimaktadir. Bu
nedenle goriisme yontemi sayesinde; Reklam ajansi ¢alisanlari, tiiketici deneyimini
nasil tasarladiklarini ve uyguladiklarini detayli sekilde aciklayabilir, markalarin
pazarlama ekipleri, stratejik uygulamalarin i¢ dinamiklerini aktarabilir ve tiiketiciler,
markalarla etkilesimlerindeki deneyimlerin nasil algilandigini ifade edebilmektedir.
Bu, nicel yontemlerin 6lgemeyecegi zenginlikte veri toplamaniza yardimer olmaktadir

(Kvale & Brinkmann, 2015).

Goriisme yontemi, bu aktdrlerin (reklam ajansi, marka ve tiiketici) her birinden
dogrudan veri toplama olanagi sunmakta ve kavramin uygulama ve algilama
bicimlerini ¢cok yonlii sekilde ele almanizi saglamaktadir. Dolayisiyla bu yontemle;
gjanslar, deneyim departmanlarinin siireglerini agiklayarak sektdrel boyutu
aydinlatabilir, markalar, tiikketici deneyimi uygulamalarinin pazarlama stratejilerindeki
roliinii ortaya koyarak aydinlatabilir, tiiketiciler ise algi ve tutumlartyla bu
deneyimlerin etkinligini degerlendirme firsati1 sunabilmektedir. Bu nedenle, goriisme
yontemi, farkli paydaslarin perspektiflerini harmanlamada essiz bir aragtir (Bryman,

2016).

Tiiketici deneyimi, bireylerin markalarla etkilesimlerinden dogan 6znel algilari
ve duygulariyla iliskilidir. Bu 6znel doga, nicel yontemlerle 6lgtimlenmesi zor olan
icgdriiler igermektedir. Gorlisme yontemi, katilimeilarin kisisel anlatilarini dinleyerek,
tiikketici deneyiminin duygusal ve algisal boyutlarini kesfetmeyi miimkiin kilmaktadir.
Ornegin, aragirmaci bir tiiketicinin bir markanin deneyimini "unutulmaz" olarak
tanimlamasini, bunun nedenlerini ve bu algmm nasil olustugunu derinlemesine
anlayabilmektedir. Bu yontem, deneyimin duygusal boyutlarini ve bireyler arasi
farkliliklari ele almada daha etkilidir (Patton, 2015).

Arastirma siireci, katilimcr gonilliiliigli esasina dayanilarak, fiziksel veya
cevrimigi platformlar araciligiyla gerceklestirilecektir. Goriisme dncesi katilimcilara,
icerik ve etik kurul onayr hakkinda bilgilendirme yapilacak, yazili onamlari

alinacaktir. Goriisme siireleri yaklasik 30-60 dakika arasinda gergeklestirilecektir.
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Veri toplama siirecinden sonra, goriismeler kayit altina alinacak ve metne
dokiilecektir. Elde edilen veriler, tema analizi gibi nitel veri analiz yontemleriyle

¢Ozlimlenecek ve sonuglar ayrintili bir sekilde incelenecektir.
3.6, ARASTIRMANIN ORNEKLEMIi

Bu arastirma ii¢ ayr1 paydastan olusmaktadir. Bu paydaslar, tiiketici deneyimi
kavramini hem sektorel hem de tiiketici perspektifinden anlamay1 saglayacak sekilde
belirlenmistir. Bu dogrultuda, arastirmanin yapilacagi katilimcilar, reklam ajanslarinin
deneyim fikirlerini tiretip gelistirme alaninda ¢alisan kreatif ve strateji direktorleri,
markalarin miisteri deneyimi ve pazarlama ekiplerinden temsilciler ve farkli sosyo
demografik ozelliklere sahip tiiketicilerden olusan ii¢ ayr1 gruptan olusmaktadir.
Katilimcilarin belirlenmesinde, deneyim pazarlamasi alaninda bilgi sahibi olma ve

tilkketici deneyimi iizerine uygulamali birikime sahip olma gibi kriterler aranmistir.

Nitel aragtirmalarin dogasi geregi, katilimci profilleri daha ¢ok veri
doygunlugu ilkesine dayali olarak belirlenmistir. Veri doygunluguna ulasildiginda,

goriismeler sonlandirilmistir. Katilimei profillerinin sayist su sekildedir:
Reklam ajanslarindan on temsilci,
Markalardan on temsilci,
Tiiketicilerden ise otuz kisi goriismeye dahil edilmistir.

Reklam ajanslarinin, tiiketici deneyimi kavramii tasarlama ve uygulama
stireglerinde kritik bir rol oynadig1 g6z 6niinde bulundurularak, bu gruptan katilimcilar
secilmistir. Katilimcr profili kapsaminda su 6zelliklere sahip ajans temsilcileri yer

almistir:
Deneyim Uretimi ve Tasariminda Gorev Alan Stratejist ve Kreatif Direktorler

Kreatif ve brand experience ajanslarinda tiiketici deneyimi fikirlerini iireten,
tasarlayan, gelistiren ve uygulayan kisiler olup, bu kavramin sektorel perspektifte nasil
algilandigini, uygulandigini ve kullanildigini ortaya ¢ikarmak amaciyla se¢ilmistir. Bu
amag¢ dogrultusunda Tiirkiye’de faaliyet gosteren iki brand experince ve sekiz kreatif

ajans olmak iizere toplam on ajanstan katilimci ile online ve offline kanallar lizerinden
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aragtirmanin yontemine uygun olarak gorligiilmiistiir. Gorlisme yapilan katilimcilarla,

arastirmacinin iletisim becerileri ve baglantilar1 araciligiyla temas kurulmustur.
Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Reklam Ajanslar:

Arastirma, Tirkiye baglaminda yiiritildigiinden, katilimcilar yalnizca
Tiirkiye’de faaliyet gosteren brand experience ve kratif ajans olmak iizere toplamda
on ajanstan sec¢ilmistir. Arastirmanin baglaminda goriisiilen katilimcilarin temsil
ettikleri ajanslar su sekildedir; Big’n Bold Creative Agency, The Others Brand
Experience Agency, Ogilvy Istanbul, Havas Istanbul, Publicis Istanbul, TBWA
Istanbul, Rafineri, Alameti Farika, Universal McCan Istanbul ve VML Tiirkiye. Bu
ajanslarin arastirma baglamina girmelerindeki en temel kriter sektorde hayata

gecirilmis basarili deneyim 6rneklerini uygulamis olmalaridir.

Markalarin, tiiketici deneyimi stratejilerinin uygulayicisi ve tiiketicilerle temas
noktast olmasi sebebiyle, arastirmanin katilimci profillerinde markalarin misteri
deneyimi ve pazarlama ekiplerinden temsilciler yer almistir. Su 6zelliklere sahip

marka temsilcileri segilmistir:
Markalarin Pazarlama ve Miisteri Deneyimi Yoneticileri

Markalarin ~ tiiketici  deneyimi  stratejilerinin = planlanmasinda  ve
uygulanmasinda aktif rol alan pazarlama ve miisteri deneyimi yoneticileri arastirmanin
ana hedef gruplarindan biridir. Bu grup, tiiketici deneyimi kavraminin uygulanisini,
markalarin hangi ihtiya¢ ve beklentilerden yola ¢ikarak hayata gecirdiklerini ortaya
cikarmak amaciyla arastirmanin baglamina girmistir. Bu amag¢ dogrultultusunda
Tiirkiye’de hizmet veren farkli sektorlerden markalarin besi pazarlama yoneticisi besi
miisteri deneyimi yoOneticisi olmak iizere toplamda on markadan katilimci ile online
ve offline kanallar iizerinden arastirmanin ydntemine uygun olarak goriistilmustiir.
Gortisme yapilan katilimcilarla, aragtirmacinin iletisim becerileri ve baglantilari

araciligiyla temas kurulmustur.
Farkh Sektorlerden Markalar

Calismanin bulgularmin c¢esitli sektorlere genellenebilmesi adina, farkl
sektorlerde faaliyet gosteren markalar 6rnekleme dahil edilmistir. Bu dogrultuda

Tiirkiye’de faaliyet gosteren The Coca Cola Company, Lego Tiirkiye, Petrol Ofisi,
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Nivea, Finish, Toyota, N Kolay, Allianz Tiirkiye, Nescafe ve IGA Istanbul Airport

olmak tizere toplam 10 markanin temsilcileri ile goriistilmiistiir.

Tiketicilerin, tiikketici deneyimi kavramina olan bireysel algisini ve bu kavrama
yonelik tutumlarinin anlanabilmesi i¢in 6rnekleme dahil edilmistir. Tiiketici Katilime1

grubu su sekilde yapilandirilmistir:

Duyarh Tiiketiciler

18 yas1 gecmis, tiiketici deneyimine agik¢a dnem veren, markalarin sundugu
deneyimlere aktif olarak katilan ve bu deneyimlerle ilgili farkindaligi yiiksek olan
tiketiciler tercih edilmistir. S6z konusu tiiketiciler ile online ve offline kanallar
lizerinden arastirmanin yontemine uygun olarak goriisiilmiistiir. Goriisme yapilan
katilimcilarla, arastirmacinin iletisim becerileri ve baglantilar1 araciligiyla temas

kurulmustur.
Cesitlilik ilkesine Dayah Secim

18 yas1 gecmis, tiiketici grubu; yas, cinsiyet, egitim diizeyi ve gelir seviyesi
gibi demografik faktorler agisindan ¢esitlilik gosterecek sekilde 15 kadin ve 15 erkek
olmak iizere toplamda 30 tiiketici olarak belirlenmistir. Bu ¢esitlilik, tiiketici deneyimi
algisinin  farkli gruplar iizerindeki etkilerini analiz etmeye olanak saglamistir.
Goriisme yapilan katilimcilarla, arasgtirmacinin iletisim ¢abalar1 ve baglantilar

aracilifiyla temas kurulmustur. S6z konusu demogrofaik 6zellikler su sekildedir;

18-24 Yas Arah@inda;

- Kadm: Universite dgrencisi, bekar, aile destegiyle geginen, aktif sosyal

medya kullanicisi, dijital aligveris yapiyor.

- Erkek: Universite 6grencisi, bekar, diisiik gelirli, teknoloji ve dijital medya

igeriklerine merakli, sosyal medya ve video oyunlarina ilgi gosteriyor.
25-34 Yas Arahginda;

- Kadm: Yiiksek lisans 6grencisi veya yeni mezun, bekar veya yeni evli, orta
gelirli, profesyonel kariyerine yeni baglayan, ¢evrimigi aligverise ve

markalara duyarli.
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Erkek: Yeni mezun veya ilk yillarda ¢alisan, bekar veya yeni evli, orta gelirli,
teknolojiye ilgi duyan, spor ve agik hava etkinlikleriyle ilgili markalar takip

eden.

35-44 Yas Arahiginda;

Kadin: Orta diizey bir yonetici, evli ve ¢ocuklu, orta-iist gelirli, aile yasamina

uygun markalar tercih eden, saglikli yagsam ve egitimle ilgilenen.

Erkek: Orta diizey bir yonetici, evli ve ¢ocuklu, orta-iist gelirli, teknoloji,

seyahat ve spor aktivitelerine ilgi duyan, is odakli marka tercihlerine sahip.

45-54 Yas Arahginda;

55+;

Kadin: Orta diizey bir yonetici veya kendi isleri yapan, evli, ¢ocuklari
yetiskin veya ergen, Ust gelirli, liiks markalar ve kaliteli hizmet arayiginda,

seyahat ve kisisel bakim markalarina ilgi gosteren.

Erkek: Orta diizey bir yonetici veya kendi islerini yapan, evli, gocuklari
yetiskin veya ergen, Ust gelirli, liiks tiriinler ve hizmet arayan, i ve kisisel

yasam Ozelliklerine 6nem veren.

Kadin: Emekli veya halen ¢alisan, evli veya dul, orta gelirli, saglikli yasam ve
konfor arayisinda, giivenli ve dayanikli iirlinlere odaklanmis, seyahat etmeyi

seven.

Erkek: Emekli veya halen caligan, evli veya dul, orta gelirli, rahat yagam ve

sosyal aktiviteleri tercih eden, basit ve pratik ¢6ziimler arayan.

18-24 Yas Arah@inda;

Kadin: Freelance calisan, bekar, dijital platformlar iizerinden gelir elde eden,
sosyal medya influencer'l, markalarla is birligi yapmaya ilgi duyan, ¢evrimici

aligverise merakli.

Erkek: Calisan, bekar, orta gelirli, e-ticaret ve dijital pazarlama alanlarinda

aktif, teknoloji endiistrsi ilgili markalar1 tercih eden.
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25-34 Yas Arahiinda;

Kadn: Kendi isleri kurmus, evli, gelir diizeyi orta, ¢cevrimigi ve fiziksel
magaza aligverisini harmanlayan bir aligveris aliskanligina sahip,

stirdiiriilebilirlik konusunda duyarl.

Erkek: Yeni mezun, bekar, girisimci, dijital pazarlama alaninda ¢alisan, dijital
platformlar {izerinden aligveris yapmayi tercih eden, gelismis markalari takip

eden.

35-44 Yas Arahginda;

Erkek: Calisan serbest meslek sahibi, evli ve 2 ¢ocuklu, yliksek gelirli,
cocuklara yonelik markalari tercih eden, siirdiiriilebilir yasam tarzina ilgi

duyan.

Kadin: Kariyerinin zirvesine ulagsmis, evli ve ¢ocuklu, ¢cok seyahat eden,
markalarla gii¢lii gelismelere odaklanan, konforlu ve kaliteli bir yasam tercih

eden.

45-54 Yas Arahginda;

55+;

Kadm: Orta diizey yonetici, evli, cocuklart yetiskin, yiiksek gelirli, kisisel

bakim ve liiks markalar tercih eden, rahat yasam tarzina sahip.

Erkek: Yiiksek gelirli yonetici, evli, ¢ocuklar, kisisel gelisim ve seyahatlerle

ilgileniyor, finansal planlama ve liikks markalarla ilgilenen.

Kadin: Emekli, dul, diistik-orta gelirli, sosyal aktivitelerde aktif, yerel

markalar1 ve dayanikli {irlinleri tercih eden, basit ve giivenli iirlinler arayan.

Erkek: Emekli veya kendi islerini yapan, evli veya dul, orta gelirli, sosyal
yasami destekleyen markalarla ilgilenen, giivenlik ve saglik iizerine

odaklanan.
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Cocuklu Geng Aileler;

e Kadin: Calisan, evli, 1 ¢ocuklu, orta gelirli, cocuk egitimleri ve onlara

yonelik markalari tercih eden, ¢evrimigi aligverise ilgi gosteriyor.

o Erkek: Calisan, evli, 1 ¢ocuklu, teknolojiye duyarli, gocuk markalari ve

egitim konusunda arastirma yapan.
Ailesiyle Yasayan Geng¢ Yetiskinler;

o Kadin: Ailesiyle birlikte yasayan, grenci veya yeni mezun, gelir diizeyi
diisiik, sosyal medya aligverisini tercih eden, markalarin sosyal sorumluluk

etkinliklerine duyarli.

o Erkek: Ailesiyle birlikte yasayan, yiliksek biiyiime gosteren, diisiik gelirli,
dijital platformlarda igerik lireten, markalarin ¢evre dostu kampanyalarini

takip eden.
Yiiksek Gelirli, Hedef Odakli Profesyoneller;

o Kadn: Yiiksek gelirli, mesleki kariyerine odaklanmis, tek basina yasayan,

liiks markalara ilgi duyan, seyahat etmeyi seven.

o Erkek: Yiiksek gelirli, kurumsal profesyonel, sehirli yasami tercih eden,

teknolojiye merakli, yenilik¢i tirlinlere yatirim yapan.
Egitmen veya Akademik Kariyer Sahipleri;

o Kadin: Yiiksekogretimde 6gretim gorevlisi, evli, orta gelirli, akademik alanda
aktif, kitap ve dijital icerik aligverisi yapan, 6greten ve gelisim odakl

markalari takip eden.

« Erkek: Universite etkinlikleri, evli, yiiksek gelirli, arastirmaya odakli, sanata
merakli, sanatsal ve egitim odakli markalari tercih eden, akademik

etkinliklere katiliyor.
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Yatirnmcilar ve Girisimciler;

Kadn: Girisimci, kendiisleri kurmus, yatirim yapmak isteyen, dijital
platformlarda pazarlama yapmaya ilgi duyan, gelecege yonelik markalari

takip eden.

Erkek: Yatirimci, girisimei, tist diizey gelirli, inovasyona ilgi duyan, teknoloji

ve finans alanindaki markalar tercih eden, risk almay1 seven.
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4 BULGULAR

Arastirma kapsaminda reklam ajanslari, markalar ve tiiketicilerle yapilan
goriismelerden elde edilen bulgular, tiikketici deneyiminin farkli paydaslar tarafindan
nasil gelistirilerek uygulandigini ve tiiketiciler tarafindan nasil algilanarak tiiketim
aliskanliklarini nasil etkiletigini gostermistir. Goriismelerin analizi sonucunda reklam
ajansilari, markalar ve tiiketiciler olmak iizere ii¢ temel gruba sorulan sorular esliginde

gelen yanitlardan asagidaki bulgular ortaya ¢ikmaistir:
Reklam Ajanslarinin Deneyim Tasarimindaki Stratejik Rolii

Reklam ajanslari, tiiketici deneyiminin yaratici ve yenilik¢i tasariminda temel
bir rol oynamaktadir. Goriismelerde ajans temsilcilerine markalar icin tasarlanan
tilketici deneyimi uygulamalarimin Tiirkiye’deki ajanslarda nasil gelistirildigini,
planlandigini ve uygulandigini anlamak ve sektdrdeki yeniliklerle beraber incelemek
amaciyla 10 soru sorulmustur. Goriisme yapilarak sorular1 yanitlandiran katilimcilarin

temsil ettikler1 ajanslar asagida yer almaktadir.

e TBWA istanbul

e Publicis istanbul

e The Others Brand Experience Agency

e Universal McCan Istanbul

e Big’n Bold Creative Agency

e Rafineri

e VML Tiirkiye

e Havas Istanbul

e Alameti Farika

e Ogilvy Istanbul ajanslarinin gesitli pozisyonlarindan deneyim gelistirme
ekiplerinde yer alan temsilcilerle goriisiilmiistiir. Ancak etik sebepler
dolayisiyla elde edilen veriler, kisileri tanimlayacak herhangi unsur olmadan

anonimlestirilerek sunulmustur.

S6z konusu ajans temsilcilerine asagida yer alan 10 soru sorularak yanitlart kayit

altina alinmistir.
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1. Deneyimin uygulayicilari olarak ‘Tiiketici deneyimi’ kavramini nasil

tanimlarsiniz?

2. Bir deneyimi tasarlarken temel aldiginiz ¢ikis noktalariiz (duygusal,

duyusal, egitim, estetik ya da eglence vs.) nelerdir?

3. Deneyim tasariminda yaratici fikirler gelistirmek i¢in hangi teknikleri veya
yaklasimlar1 kullantyorsunuz? Ornegin, artirilmis gerceklik veya sanal

deneyimler gibi dijital yenilikleri kullantyor musunuz?

4. Deneyim uygulamalarinin hayata gecirebilmek i¢in anlagma icerisinde

oldugunuz marka ile is birligi siireclerinizi nasil yonetiyorsunuz?

5. Bir tiiketici deneyimi projesinde uygulama asamasina gegerken hangi
stratejik adimlari izliyorsunuz? Projeyi markaniz i¢in en etkili hale getirmek

adina hangi 6n hazirliklar1 yapryorsunuz?

6. Basaril bir tiiketici deneyimi uygulamasini nasil tanimliyorsunuz?

Belirlediginiz basar kriterleri nelerdir?

7. Deneyimsel pazarlama kapsaminda duygusal tepkileri artirmak i¢in

kullandiginiz belirli stratejiler var m1? Bunlari nasil planliyorsunuz?

8. Son donemde tiiketici deneyimi alaninda Tiirkiye’de gordiigiiniiz yenilikler

nelerdir? Bu yeniliklerin tasarimlariniza etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?

9. Deneyim uygulamasi sonrasinda markalardan gelen geri bildirimlerini nasil
degerlendiriyorsunuz? Bu geri bildirimlerin sonraki projelere katkis1 nasil

oluyor?

10. Basaril1 buldugunuz deneyim uygulamalariniza 6rnek verebilir misiniz?

Tiiketici algis1 iizerindeki etkilerini nasil degerlendirirsiniz?
Bu sorulardan yola ¢ikarak belirlene basliklar sunlardir;

- Reklam Ajanslarinin Deneyim Tanimi,
- Deneyim Tasariminda Cikis Noktalari,

- Deneyim Tasariminda Yaratici Fikir ve Teknoloji Kullanima,
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- Marka ile Is Birligi Siireci,

- Uygulama Oncesi Stratejik Adimlar,

- Basarili Deneyimin Kriterleri,

- Duygusal Tepkileri Artirma Stratejileri,

- Tiiketici Deneyiminde Tiirkiye’deki Yenilikler,
- Marka Geri Bildirimlerinin Degerlendirilmesi,

- Bagsarili Uygulama Ornekleri Uzerinden Tiiketici Algisi.

Reklam Ajanslarinin Deneyim Tanim

Ajans temsilcileri ile yapilan goriismelerde, tiiketici deneyimi kavraminin her
bir temsilci tarafindan farkli tanimlandigi ortaya cikmistir. Yapilan bu tanimlar
dogrultusunda bazi ajans temsilcilerine gore tliketici deneyimi, yalnizca bir iiriin veya
hizmetin kullanimiyla smirli degildir. Markanin tiim paydaslarimi (¢alisanlar, is
ortaklari, son kullanicilar) kapsayan genis bir siirectir. Uriiniin {iretim asamasindan,
tilkketiciyle bulusmasina ve sonrasinda tekrar tercih edilmesine kadar uzanan bir
dongiidiir. Satis noktalari, reklam mesajlari, miisteri hizmetleri gibi farkli temas
noktalarinin tamami deneyime dahildir. Baz1 temsilcilere gore tiiketici deneyimi,
yalnizca islevsel bir silire¢ degil, ayn1 zamanda duygular ve algilarla sekillenen bir
marka hikayesidir. Markalar, tiiketicilerin kendilerini hikayenin basroliinde
hissetmesini saglamalidir. Deneyimin basarili olmasi, tiiketicide anlam yaratmasi ve
onu duygusal olarak baglamasiyla ilgilidir. Baz1 temsilcilere goére ise deneyim,
markanin tiiketiciyle iletisime gectigi her noktada akiskan olmalidir. Tiiketicinin aldig1
mesajlar, gordiigii kreatif igerikler, temas ettigi tiim noktalar birbirini tamamlamalidir.
Bazi temsilciler ise tiiketici deneyiminin, degisen tiiketici beklentilerine ve degerlerine
uyum sagladigini vurgulamaktadir. Ozellikle geng kusaklar, markalarm ¢evresel ve
sosyal sorumluluk degerlerini gbéz Oniinde bulundurarak karar vermektedir.
Stirdiiriilebilirlik, etik liretim gibi konular deneyimin Onemli bir pargast haline

gelmistir.
Deneyim Tasariminda Cikis Noktalar:

Temsilcilerden gelen yanitlar, deneyim tasarlarken temel alinan ¢ikis

noktalarinin farkli boyutlarda ele alindigini gostermektedir. Ajanslarin deneyim
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tasarlarken temel aldiklar1 en kritik faktorler, markanin ihtiyaci ve hedef kitlesinin
beklentisine gore sekillenmektedir. Bu faktorler, deneyim tasariminin sabit bir
formille yapilamayacagini ve markanin 06zel hedefleriyle sekillendigini
gostermektedir. Bazi temsilciler, deneyim tasariminda tiiketicinin hissettiklerinin
onemli oldugunu belirtmistir. Bu durum, tiiketicilerin sadece mantiksal veya duyusal
uyaricilarla degil, duygulariyla da deneyime dahil edilmesi gerektigini ortaya
koymaktadir. Bazi temsilciler ise baz1 markalar ve kategoriler i¢in deneyim tasarlarken
bilgilendirici ve egitici unsurlarin da dikkate alinmasi gerektigini vurgulamaktadir. Bu
da, ozellikle teknik veya yeni kategorilere ait lirinlerde egitici bir yaklagimin 6nemini
vurgulamaktadir. Son olarak bazi temsilciler, deneyim tasariminda gorsel ve mekansal
unsurlarin da biiyiik bir rol oynadigini belirtmistir. Bu dunsurlar, deneyim tasariminda
estetigin ve mekansal diizenlemelerin tiiketicinin algisi lizerinde biiyiik bir etkisi

oldugunu ortaya koymaktadir.
Deneyim Tasariminda Yaratic1 Fikir ve Teknoloji Kullanimi

Reklam ajanslari, deneyim tasariminda en kritik adimin tiiketicinin
beklentilerini anlamak adimi oldugunu vurgulamaktadir. Bu nedenle deneyim
tasariminda yalnizca markanin degil, tiiketicinin ihtiyaglarinin da analiz edilmesi
gerektigini belirtilmektedir. Bazi ajans temsilcileri de dijital yenilikleri yalnizca trend
oldugu i¢in kullanmaya kars1 ¢tkmakta ve bu yeniliklerin anlamli bir sekilde tiiketiciye
fayda saglamasi gerektigini vurgulamaktadir. Ajanslar, teknolojinin yaratict siireglere
entegre edilmesinin, yalnizca ¢6ziim iiretme amacina hizmet etmesi gerektigini

'

savunmaktadir. Sadece "yeni teknoloji kullanmaliyiz" diisiincesiyle degil, insight'a
dayali, yani tiiketici anlayis1 ve i¢goriileri dogrultusunda teknoloji kullanimima 6nem

vermektedirler.

Ote yandan bazi ajanslar, markalarm zaman zaman tiiketicinin gercek
ihtiyaglarindan bagimsiz olarak yeni teknolojilere odaklanmasini elestirmekte ve bu
noktada ajanslarin bir filtre mekanizmasi1 olarak rol oynadigini belirtmektedir.
Ajanslar, tiiketici deneyimi tasarlarken jenerasyonlar arasi farkliliklar ile tiiketici
segmentlerinin teknolojiye yonelik yaklasimlarini dikkate alarak, stratejik bir anlayisla
hareket ettiklerini ve bu siliregte yaraticihigin en kritik unsur oldugunu

vurgulamaktadir. Bu baglamda, marka ile tiiketici arasinda gii¢lii bir bag kurabilmek
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adina etkileyici hikaye anlatimina ve oyunlastirma tekniklerine 6zel 6nem verdikleri

de dikkat ¢ekmistir.
Marka ile is Birligi Siireci

Cogu ajans temsilcisine gore, bir deneyim fikrinin gelistirilmesinde ajanslar
i¢in ilk ve en kritik adim, markalarin sundugu briefleri dogru anlamlandirma ve hedef
kitleyi netlestirmektir. Seslenilen Kitleyi iyi taniyarak onun ilgisini ¢ekebilecek ya da
beklentisini karsilayabilecek mesajlarin belirlenmesi ve bu mesajlarin dogru mecralar
ile iletilmesi de kritik noktalardan biridir. Ajanslar, markalarin briefi yanlis veya eksik
verebilecegini belirterek bu asamada da markalara, markaya uygun bir brief olusturma
konusunda danigmanlik verebildiklerini de vurgulamaktadir. O nedenle marka
beklentilerinin ve seslenilecek hedef kitlenin dogru anlamdirilmasi ajanslar i¢in ilk ve
en kritik adim olmaktadir. Daha sonrasinda, ajanslara brief ulastiktan sonra
departmanlar arasi koordinasyonu saglamak ve is gelistirme siirecini baglatmak
amaciyla i¢ toplantilar diizenlemektedir. Diizenlenen bu toplantilarda alinan kararlar
marka temsilcilerine sunularak son halini almaktadir. Reklam ajanslari, kendi ekip i¢i
toplantilarinda markanin ihtiyag ve beklentileri dogrultusunda ortaya c¢ikarilan ig
goriiler ve hedef kitleye seslenilecek dogri mecra ile dogru mesajlar1 belirleyerek
yaratici deneyim fikirleri iiretmektedir. Yaratilan bu fikirler markanin projeye ayirmis
oldugu biitceye uygun olarak, tiim tasarim materyalleri ile birlikte hedef tiiketiciyle
bulusturulmak iizere sahaya indirilmektedir. Ajanslar, misteriyle siirekli iletigim
halinde kalarak iginde bulunduklari siire¢ hakkinda geri bildirim almakta ve bu siireci
bu geri bildirimlere gore yonlendirmektedir. Ajannslar bir projede, fikir gelistirmeden
uygulamaya kadar her asamada markadan gelen geri bildirimleri reklamecilik

stratejilerinden siizerek projeyi sekillendirdiklerini de belirtmektedir.

Reklam ajanslari, deneyim uygulamasi hayata gegirildikten sonra markanin
gerekli mecralarda degersendirebilmesi adina projenin after moviesini yapmakta, proje
hakkinda soyal medya dinlemelerden, projeyi deneyimleyen kisilerden alinan geri
bildirimlerden ve projenin aldigi hem dijital hem fiziki etkilesimlerin toplamindan
olusan bir rapor hazirlamaktadir. Hazirlanan bu raporda yer alan verileri, marka
temsilcileri ile analiz ederek projenin basarili veya basarisiz oldugu belirlenerek bir

sonraki proje i¢in biitge ve kaynak yonetimi optimize edilmektedir. Raporlama siireci
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devam ettirilerek markayla iletisim halinde kalinarak bir sonraki stratejiler bu veriler

bazalinarak tasaralanmaktadir.
Uygulama Oncesi Stratejik Adimlar

Reklam ajanslar1 heniiz fikir agsamasinda, hedef kitlenin tepkilerini harekete
gecirecek duygusal ve deneyimsel unsurlar tizerinde ¢alismaktadir. Bu asamada ajans
temsilcileri, fikrin ne kadar gercege yakin hayal edilirse, projenin yonetiminin de o
kadar kolaylasacagin1 diisiinmektedir. Fikrin teknik olarak uygulanabilirliliginin
miimkiin olup olmadiginin test edilmesi gerektigi belirtilmektedir. Uygulama
asamasinda giicliikk olusturabilecek fikirler, baslangicta elenmektedir. Tim
boyutlartyla degerlendirilerek onaylanan fiziksel deneyim fikrinde, hedef tiikketicinin
deneyim alanina adim attig1 ilk andan son ana kadar ki tiim deneyimi nasil yagsayacagi
detayli sekilde tasarlanmaktadir. Fiziksel bir deneyim projesinde tasarim siireci biiyiik
Onem tasimaktadir. Bu asamada ajanslar, 3D artistlerle ¢alisarak deneyim alanini tiim
boyutlariyla ele alarak modellemekte veya deneyim fikrinin protatipini yapmaktadir.
Deneyim i¢in segilen mekanlarin, tiikketiciyi i¢ine ¢ekecek, marka kimligini yansitacak
ve etkilesim yaratacak sekilde tasarlanmasi gerektigi de vurgulanmaktadir. Bu siirecte,
marka kimligiyle uyumlu renk, estetik ve mekansal yerlesimler belirlenerek tiim temas
noktalarina (touchpoints) uyarlanmasi planlanmaktadir. Bu gorsel diinyanin tasarimi
brand experience ve kreatif ajanslarda kendi i¢ ekiplerde yer alan sanat direktorleri
tarafindan hazirlanirken, projenin lead ajansi bir medya ajansi oldugu siireglerde,

markanin kreatif ajansi tarafindan projeye uygun olarak tasarlanmaktadir.

Ajanslar, uygulama siirecindeki sorumluluklar1 ve isbirliklerini farkl
sekillerde ele almaktadir. Bazi ajanslar tiim siireci yonetirken, digerleri tiglincii
partilerle isbirligi yaparak belirli gorevleri devretmektedir. Deneyim uygulamalari,
sahada uygulama sirasinda g¢esitli teknik ve operasyonel =zorluklarla da
karsilagsmaktadir. Ajanslar, bu siirecleri yonetmek icin Onceden testler yapma,
denetimler gerceklestirme ve gerektiginde hizli miidahale edebilmek adina gerekli
ekiplerin sahada bulunmasi gibi yontemleri kullanmaktadir. Ajanslar, deneyim
tasariminin ve uygulamasinin ardindan performansin takip edilmesinin, gelecekteki
deneyimler igin kritik 6neme sahip oldugunu ifade etmektedir. Ajanslar, deneyimin

etkilerini 6l¢gmek icin dogru arastirma yontemleri ve veri toplama araglarim
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kullanmanin 6nemine dikkat ¢cekmekte, bu verilerin gelecekteki projelere yonelik
stratejik kararlar almak icin nasil degerlendirilecegini vurgulamaktadir. Ayrica,
deneyimin basarisin1  degerlendirmek ve siirekli 1iyilestirme saglamak adina
performans takibinin siirekli bir siire¢ olmas1 gerektigi ifade edilmektedir. Ajanslara
gore teknik ve biitcesel sorunlar, deneyimin uygulama siirecinde karsilasilan zorluklar
da izlenmeli ve bu sorunlar, sonraki projelerde daha etkili stratejiler gelistirilmesine

yardime1 olmalidir.
Basarilhi Deneyimin Kriterleri

Reklam ajanslart i¢in KPI ve satisa etki, deneyimsel pazarlama projelerinin
basarisini belirlemede kritik bir unsurdur. Ajanslar, proje basarisinin 6lgiilebilmesi igin
projenin basinda net hedeflerin tanimlanmas:1 gerektigini vurgulamaktadir. izlenme
say1st, erisim genisligi, olumlu PR olusturma, duygusal bag kurma veya dogrudan satis
artist gibi farkli KPI’lar belirlenmektedir. Basari, bu hedeflere ne derece ulasildigiyla
degerlendirilmektedir. Baz1 ajans temsilcilerine gore olumlu etkilesim ve viral etki,
basarili bir tiiketici deneyiminin temel gostergelerin biridir. Temsilciler, deneyimlerin
sadece katilimcilarla smirli kalmayip genis kitlelere yayilmasi gerektigini
vurgulamaktadir. Sosyal medyada konusulma orani, etkilesim diizeyi ve insanlarin
deneyimi organik olarak paylasmasi, projenin basarisini belirleyen faktorler
arasindadir. Bu nedenle, siirpriz unsuru ve duygusal bag kurma gibi stratejiler,
deneyimin yayilmasini saglayarak markanin goriiniirliigiinii gili¢lendiren 6nemli

etmenlerdir.

Bazi ajans temsilcilerine gore ise duygusal etki, tiikketici deneyiminin en giiglii
yonlerinden biridir ve marka algisini dogrudan sekillendirmektedir. Tiiketicinin
deneyim alanindan mutlu, saskin veya etkilenmis bir sekilde ayrilmasi, deneyimin
basarisint gosteren en giiglii isaretlerden biridir. Ayrica, deneyimsel pazarlama
projelerinde etkin kaynak kullanimimi da vurgulanmistir. Bazi temsilcilere gore,
belirlenen hedeflere ulasirken maliyetleri optimize etmek, projeyi finansal agidan daha
verimli hale getirmektedir. Ozellikle yiiksek biitgeli projelerde, aym etkiyi daha diisiik

maliyetle yaratmak 6nemli bir basar1 kriteri olarak goriilmektedir.
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Duygusal Tepkileri Artirma Stratejileri

Ajans temsilcilerinin  goriisleri dogrultusunda, deneyimsel pazarlama
kapsaminda duygusal tepkileri artirmak i¢in kullanilan stratejinin formiile edilebilir
tek bir yapiya sahip olmadigi, aksine markanin karakterine, hedef kitlesinin
beklentilerine ve projenin dogasia gore sekillendigi goriilmektedir. Ek olarak bazi
temsilciler tarafindan, deneyim pazarlamasinda hikaye anlatimi ve sasirtma unsuru,
tiikketici ile marka arasindaki duygusal bagi giiclendiren temel stratejiler arasinda yer
aldig1 vurgulanmaktadir. Ajans temsilcilerinin goriislerine gore, gliclii bir hikaye
kurgusu olmadan olusturulan deneyim alanlar1 anlamin1 yitirebilmekte ve tiiketiciyle
kalic1 bir etkilesim saglanamamaktadir. Bu baglamda, tiiketicinin deneyime aktif
olarak dahil edilmesi, beklenmedik anlar ve mekanlar araciligiyla markayla
karsilagsmasinin  saglanmasi, deneyimi farklilastiran ve unutulmaz kilan
faktdrlerdendir. Ozellikle siirpriz unsurlar igeren, tiiketicinin tahmin edemeyecegi ters
kose yaklasimlar, deneyime olan ilgiyi artirmakta ve duygusal tepkileri daha yogun
hale getirmektedir. Bunun yani sira, tiikketicinin bir duygusuna dogrudan hitap eden
(6rnegin onu giildiiren, sasirtan veya duygulandiran) deneyimler, marka ile tiiketici
arasindaki etkilesimi daha anlamli ve etkili kilmaktadir. Dolayisiyla, deneyim
tasariminda etkili bir hikdye anlatimi1 ve beklenmedik anlarin yaratilmasi, tiiketici

deneyimini giiclendiren kritik unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Baz1 ajans temsilcilerinin ifadelerine gore ise markanin kimligi ve ruhuna
uygun olarak belirlenen duyusal unsurlar, tiiketicinin deneyime daha gii¢lii bir bag
kurmasini saglamaktadir. Ornegin, koku, tat veya ses gibi duyusal 6geler, tiiketicinin
zihninde markaya dair daha kalici anilar olusturabilmektedir. Teknolojinin
entegrasyonu ise deneyim pazarlamasini daha interaktif ve ilgi c¢ekici hale
getirmektedir. Sensorler, gorsel evren, renk kullanimi, ses ve koku odakli deneyimler
gibi duyular1 harekete gecgiren unsurlar, tiikketicinin markayla etkilesimini artirarak

deneyimin daha unutulmaz olmasini saglamaktadir.

Temsilcilere gore, deneyim pazarlamasinda basarinin temel unsurlarindan biri
de dogru insight’1 yakalamak ve tiiketiciye kendisini deneyimin bir pargasi gibi
hissettirmektir. Ajans temsilcilerinin ifadelerine gore, etkili bir deneyim tasariminda

tilketicinin  kendisiyle 06zdeslestirebilecegi unsurlarin  bulunmasi biiyiik 6nem
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tagimaktadir. Ayrica, tiketicinin deneyime fiziksel olarak dahil olmasi, marka
mesajinin  daha giiclii igsellestirilmesini sagladig1 vurgulanmaktadir. Ozellikle
dokunsal ve etkilesimli deneyimler, tiiketicinin sadece izleyici degil, siirecin bir

pargasi olmasini saglayarak marka ile 6zdeslesmesini artirmaktadir.
Tiiketici Deneyiminde Tiirkiye’deki Yenilikler

Ajans temsilcilerinin ifadelerine gore, yapay zeka giiniimiizde yalnizca tiiketici
deneyimi alaninda degil, genel olarak kreatif endiistriyi de sekillendiren en 6nemli
yeniliklerden biri olarak 6ne c¢ikmaktadir. Ancak yapay zekanin etkin bir sekilde
kullanimi, sadece teknolojinin entegrasyonu ile sinirlt kalmamakta; markanin kimligi,
hedef kitlesi ve proje baglamiyla uyumlu olacak sekilde stratejik bir yaklasimla ele
alinmasi gerekmektedir. Bununla birlikte, ajans temsilcileri, yapay zeka
uygulamalarinin sadece trend oldugu icin kullanilmasinin yaniltici olabilecegini
vurgulamakta, teknolojinin tiiketiciye ve markaya deger kattigi Olclide anlam
kazandigin1 belirtmektedir. Ayrica, yapay zeka ile gelistirilen projelerde igerigin
tiretim hizina odaklanmanin, deneyimin etkisini zayiflatabilecegi ifade edilmektedir.
Bu baglamda, yapay zekanin tiiketici deneyimine entegrasyonu, markalar i¢in yalnizca
yenilik¢i bir unsur degil, ayn1 zamanda stratejik bir karar olarak degerlendirilmelidir.
Baz1 ajans temsilcilerine gore, hiper kisisellestirme, tiiketici verilerinin anhik ve
tepkisel sekilde islenerek pazarlama stratejilerine uyarlanmasini saglamaktadir. Biiyiik
veri, bu siirecin temelini olustururken, etkili veri analizi tiiketiciyle daha giiclii
etkilesim kurmay1 miimkiin kilmaktadir. Tiiketici hareketlerinin analiz edilerek dogru
temas noktalarinda hedeflenmesi, marka sadakatini artiran kritik bir strateji olarak 6ne
cikmaktadir. Bazi ajans temsilcilerine gore ise 5G teknolojisi diislik gecikme siiresi ve
yiiksek hiz avantaj ile tiiketici deneyimini dijital ve fiziksel alanlarda daha biitiinlesik
hale getirmektedir. Bu sayede, farkli lokasyonlardaki kullanicilar ayn1 deneyime
katilabilirken, IoT entegrasyonu ile etkilesim seviyesi artirilmaktadir. Ayrica, online
ve offline deneyimlerin i¢ ice gegtigi hibrit formatlar, tiiketiciyle daha dinamik ve

etkilesimli bir bag kurulmasini saglamaktadir.
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Marka Geri Bildirimlerinin Degerlendirilmesi

Temsilcilere gore, reklam ajanslar1 deneyimsel pazarlama projelerinin basarisini
Olcmek i¢in farklt yontemler kullanmaktadir. Bagar1 kriterlerinin  6nceden
belirlenmesi, her projenin kendine 6zgii dinamikleri oldugu i¢in standart bir 6l¢iim
metodolojisinin her zaman uygulanamayacagi da vurgulanmaktadir. Dijital ve veri
bazli 6l¢climleme yontemleri gelismekte olup, 6zellikle satis artisi, miisteri doniisleri
ve marka sagligi (Brand Health) arastirmalar1 gibi yontemlerle kampanyalarin tiiketici
tizerindeki etkisi de degerlendirilmekte ve bu veriler gelecekteki stratejilere yon
vermektedir. Ajans temsilcileri tarafindan, 6l¢limleme siirecinin yalnizca deneyim
tamamlandiktan sonra degil, siire¢ boyunca devam etmesi gerektigi vurgulanmaktadir.
Bu siireg, yapilanlarin dogrulugunu anlamanin yani sira, hatalarin ve eksikliklerin
tespit edilerek iyilestirilmesi i¢in de kritik dneme sahiptir. Basari, sadece kisa vadeli
performansla degil, ayn1 zamanda siirdiiriilebilir miisteri iligkilerinin olusturulmasiyla
da degerlendirilmektedir. Projelerin temel amaci, markanin uzun vadeli basarisina
katki saglamak ve miisteri ile marka arasindaki bagi giiclendirmektir. Bunun yan1 sira,
geri bildirim mekanizmalarinin yalmizca markalarin sagladigir verilerle sinirh
kalmamas1 gerektigi, tiiketici geri bildirimlerinin de énemli bir veri kaynagi oldugu
vurgulanmaktadir. Pozitif geri bildirimler, yapilan isin dogrulugunu teyit ederken
deneyimi tasarlayan ekibi motive etmekte; negatif geri bildirimler ise iyilestirme
alanlarin1  belirleyerek deneyim tasarim siireglerinin  gelistirilmesine katki

saglamaktadir.

Bunun yani sira, geri bildirim siirecinin sadece miisteri-ajans iliskisi ile sinirl
kalmadigi, ticlincii parti is ortaklarimi da kapsayan genis bir yapiya sahip oldugu
belirtilmektedir. Ajanslar, is siire¢lerinde dis partnerlerle de benzer degerlendirme
stireclerini yiirtitmekte ve siirecin biitiinciil bir sekilde gelistirilmesini saglamaktadir.
Ayrica, deneyimsel pazarlama projelerinde sonuglarin biiyiisiine kapilmadan siirecin
analiz edilmesi gerektigi vurgulanmaktadir. Basarili bir proje odiiller kazandirabilir
veya ekonomik fayda saglayabilir, ancak sonraki projelerin kalitesini artirabilmek i¢in
siirecin de dikkatlice degerlendirilmesi énemlidir. Ornegin, bazi ajanslar miisteriyle
diizenli olarak geri bildirim oturumlar1 diizenlemekte, boylece her projenin sonunda

sadece sonuglar1 degil siireci de degerlendirmektedir. Siire¢ odakli geri bildirim
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toplantilari, ajanslarin ekip i¢indeki organizasyonlarini gelistirmelerine ve gelecekte
benzer projelerde daha verimli ¢alisabilmelerine katki saglamaktadir. Ayrica bazi
temsildiler, deneyimsel pazarlama projelerinin "yapildi ve bitti" mantigiyla
yiiriitiilmedigini belirtmektedir. Ajanslar, projelerini siirekli olarak gelistirmekte ve
yeni geri bildirimler dogrultusunda giincellemektedir. Ornegin, bir ajansin daha dnce
gerceklestirdigi bir proje, yeni bir miisteri tarafindan benzer bir konseptle talep
edildiginde, ajans ge¢mis deneyimlerinden yola ¢ikarak  stratejilerini
giincelleyebilmektedir. Bu gelisim siireci, hem miisteri geri bildirimleri hem de ajans
icindeki degerlendirmeler dogrultusunda sekillenmektedir. Ajanslar, geri bildirimleri
yalnizca bir degerlendirme araci olarak degil, ayn1 zamanda inovasyonu tesvik eden
bir mekanizma olarak kullanmaktadir. Yapay zeka gibi teknolojik gelismelerin
deneyim tasariminda daha fazla yer buldugu giiniimiizde, ajanslar edindikleri bilgi

birikimini siirekli olarak giincelleyerek sektordeki degisimlere ayak uydurmaktadir.

Genel olarak, deneyimsel pazarlamanin statik degil, siirekli yasayan ve gelisen
bir alan oldugu vurgulanmaktadir. Hem miisteri beklentileri hem de teknolojik
gelismeler géz Oniinde bulundurularak projelerin siirekli giincellenmesi, bu alanda

stirdiiriilebilir bir basar1 elde etmenin temel taslarindan biri olarak goriilmektedir.
Basarih Uygulama Ornekleri Uzerinden Tiiketici Algist

Ajans temsilcilerine gore, markalar, sunduklar1 deneyimlerle tiiketicinin
duygusal bag kurmasini saglayarak, markaya olan sadakati pekistirmektedir. Ozellikle
kisisellestirilmis ve dikkatle tasarlanmis deneyimler, markayla daha derin bir iliski
kurmaya olanak tanimaktadir. Bununla birlikte markalarin tasarladiklari deneyimler
ile miigterileri arasinda kurdugu duygusal etkilesimler, marka-misteri iliskilerini
derinlestirerek marka algisin1 giiclii kilmaktadir. Tiiketicinin duygusal ihtiyaclarina
hitap eden markalar, daha kalic1 ve sadik bir miisteri kitlesi yaratmaktadir. Bu baglar,
markanin algisini sekillendirmekte ve tiiketicinin marka ile uzun siireli bir iliski
kurmasina olanak tanimaktadir. Ote yandan, yenilikgi teknolojiler ve dijital ¢dziimler,
tiiketici deneyimlerini gelistirme agisindan 6nemli bir yer tutmaktadir. Markalar,
dijital platformlar, teknolojik araglar ve Al gibi teknolojilerle sunduklari deneyimleri
kisisellestirerek, tiiketiciye daha 6zgiin ve etkili bir deneyim sunmaktadir. Bu tiir

yenilik¢i deneyimler, tiiketicinin markaya olan algisin1 doniistiirmekte ve onlarin daha
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sadik hale gelmelerine zemin hazirlamaktadir. Ayrica bu yeni teknolojiler ve yenilik¢i
deneyimler, markalarin algisin1 degistirerek, tiiketicilerin markaya olan bakis agisini
da olumlu yonde sekillendimektedir. Genel olarak deneyimler, markalarin tiiketicilerle
kurdugu iligkiyi ve onlarin algilarin1 sekillendiren 6nemli bir stratejik unsurdur.
Markalarin gerceklestirdigi deneyimler, somut kazanglardan ¢ok dogrudan marka
imajin1 ve tiiketici algisini etkilemektedir. Ozellikle sosyal sorumluluk projeleri ve
toplumsal etkilesimler, markalarin toplumsal duyarhiligini yansitarak, tiiketicilerin

markaya dair algilarimi iyilestirmekte ve markanin toplum nezdindeki konumunu

giiclendirmektedir.
Markalarin Deneyim Tasarimindaki Stratejik Rolii

Tiiketici deneyimi kavraminin markalar i¢in ne anlama geldigini ortaya
koymak, son donemdeki gelismeler ve sektordeki yeniliklerle nasil uygulandigini ve
markalarin is stratejilerinde nasil etkili oldugunu vurgulamak amaciyla asagida yer

alan markalarin temsilcileri ile goriisiilmiistiir;
e Aktif Bank = N Kolay
e Coca Cola Company
¢ Finish Tiirkiye
e IGA Air Port
e Nescafe Tiirkiye
e Nivea Tirkiye
e Petrol Ofisi
e Lego Tiirkiye
e Toyota Tiirkiye
e Allianz Tiirkiye

S6z konusu marka temsilcilerine asagida yer alan 10 soru sorularak yanitlar

kay1t altina alinmistir.
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Deneyimin uygulayicilari olarak ‘Tiiketici deneyimi’ kavramini nasil

tanimlarsiniz?

. Markaniz i¢in tiiketici deneyimi stratejilerini gelistirirken daha ¢ok hangi

boyutlara (duygusal, estetik ya da eglence) odaklaniyorsunuz? Bu tercihleri

neye gore yaptyorsunuz?

Bir deneyimi tasarlarken temel aldiginiz ¢ikis noktalariiz (duygusal,

duyusal, egitim, estetik ya da eglence vs.) nelerdir?

Uyguladiginiz bir tiiketici deneyiminin basarili olup olmadigini belirlemek
icin hangi kriterleri kullaniyorsunuz? Bu basar1 kriterlerini belirlerken en ¢ok

hangi dlgiitlere odaklaniyorsunuz?

Uygulamis oldugunuz deneyim uygulamalarinizin markaniza nasil bir deger
kattigin1 diisiiniiyorsunuz? Bu deneyimin markaniza deger katabilmesi i¢in

neler yapilabilir?

Deneyimi sahada hayata gecirirken karsilastiginiz en yaygin zorluklar
nelerdir? Ornegin, lojistik, biit¢e ya da ekip uyumu gibi konularda

yasadiginiz zorluklari nasil ¢ézliyorsunuz?

. Deneyim uygulamalarinin hayata gecirebilmek i¢in anlasma icerisinde

oldugunuz ajansla (arastirma sirketi vs.) is birligi siireclerinizi nasil

yOnetiyorsunuz?

Uygulamis oldugunuz deneyimlerin, markanizin kimligi ile kurdugu iliskide
nasil bir rol oynadigini agiklar misiniz? Bu iligskide hangi unsurlar (eglence,

estetik, egitim, kag1s, bagllik, giiven vb.) 6n plana ¢ikmaktadir?

Tiketicilerle duygusal bir bag kurmak i¢in gelistirdiginiz stratejiler nelerdir?
Bu tiir deneyimlerin, tiiketicilerin markaniza olan bagliligini nasil artirdigini

gozlemliyorsunuz?

Deneyimin hedeflenen kitleye ulasmada etkili olup olmadigini diistiniiyor
musunuz? Bu deneyimlerin yasatmis oldugu olumlu duygularin korunmasinin

marka baglilig izerindeki 6nemini nasil degerlendiriyorsunuz?
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Bu sorulardan yola ¢ikarak belirlene basliklar sunlardir;

- Markalarin Deneyim Tanimi,

- Odaklanilan Deneyim Boyutlari,

- Deneyim Tasariminda Cikis Noktalari,

- Basan Kriterleri ve Olgiitler,

- Deneyimin Marka Degerine Katkisi,

- Saha Uygulamalarinda Karsilasilan Zorluklar,
- Ajansla Is Birligi Siiregleri,

- Deneyim ve Marka Kimligi iliskisi,

- Duygusal Bag Kurma Stratejileri,

- Hedef Kitleye Ulasma ve Marka Bagliligi.

Markalarin Deneyim Tanim

Marka temsilcilerine gore tiiketici deneyimi, markalar ile tiikketiciler arasindaki
tiim etkilesimleri kapsayan ¢ok boyutlu, dinamik ve siirekli gelisen bir siire¢ olarak
tanimlanabilmektedir. Bu baglamda, tiiketici deneyimi yalnizca {iriin veya hizmetin
kullanim aniyla sinirlt kalmayip, satin alma dncesinden baglayarak, satin alma an1 ve
satin alma sonrasi asamalar1 igeren biitlinsel bir yapiya sahiptir. Biitiinsel deneyim
yaklagimi ¢ergevesinde, tliketici deneyimi markayla gergeklesen tiim temas noktalarini
iceren genis kapsamli bir siire¢ olarak ele alinmaktadir. Deneyim, tiiketiciye sunulan
fiziksel ve dijital etkilesimleri, hizmet kalitesini, iletisim stratejilerini ve markanin
sundugu tiim degerleri iceren ¢ok yonlii bir yapidir. Bu perspektiften bakildiginda,
markalarin yalnizca belirli anlara odaklanmak yerine, tiiketicinin tiim yolculugunu

kapsayan dongiisel bir deneyim stratejisi gelistirmesi gerekmektedir.

Deneyimin dongiisel yapisi, siirecin belirli bir baslangic ve bitis noktasi
olmadigini, tiiketici yolculugu boyunca siirekli evrildigini gostermektedir. Bu nedenle,
markalarin tiiketiciyle kesintisiz bir etkilesim kurarak her asamay1 optimize etmesi
gerekmektedir. Bunun yani sira, tiikketici deneyiminin dokunsal ve fiziksel unsurlari da
markalar agisindan kritik bir 6neme sahiptir. Deneyim, yalnizca dijital mecralarda
yiiriitiilen stratejiler veya iletisim caligmalariyla sinirli kalmamakta, ayn1 zamanda

fiziksel temas noktalariyla da sekillenmektedir. Ambalaj tasarimindan magaza igi
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diizenlemelere, iirlin yerlestirme stratejilerinden fiziksel mekan deneyimlerine kadar
bircok unsur, tiiketicinin marka ile kurdugu iliskiyi dogrudan etkilemektedir. Bu
dogrultuda, markalarin tiiketici deneyimini biitiinciil bir ¢ercevede ele alarak fiziksel

ve dijital temas noktalarini entegre etmeleri gerekmektedir.

Son olarak, medya kanallarinin tiiketici deneyimi tizerindeki rolii de deneyimin
kapsamini genisleten bir diger onemli faktordiir. Markalar, tiiketiciyle kurduklari
iletisimi yalnizca iicretli medya kanallar1 (paid media) lizerinden gerceklestirmek
yerine, sahip olunan medya (owned media), paylasilan medya (shared media) ve
kazanilmig medya (earned media) gibi farkli iletisim kanallarin1 entegre ederek ¢ok
boyutlu bir deneyim sunmalidir. Bu yaklagim, tiiketicinin marka ile etkilesimini

artirarak marka algisin1 gli¢lendirmekte ve deneyimi daha siirdiiriilebilir kilmaktadir.
Odaklanilan Deneyim Boyutlar:

Markalarin, tiiketici deneyimi stratejilerinde hangi boyuta odaklandiklart,
biiyiik 6l¢tide hedefledikleri demografik yapi, markanin sektdrel pozisyonlanmasi ve
marka kimliginin tagidig1 anlamlarla iliskilidir. Farkli sektorlerden marka temsilcileri
ile yapilan goriismelerden elde edilen verilere gore, duygusal deneyimin, 6zellikle
FMCG (Fast-Moving Consumer Goods) sektoriindeki markalar i¢in bir farklilagtirict
faktor olarak one ¢iktigi gozlemlenmektedir. Bu markalar, tiiketicinin yalnizca bir
trin degil, aynm1 zamanda bir duygu satin almasimi saglayacak stratejiler
benimsemektedir. Markalar duygusal deneyimlerini genellikle nostalji, aidiyet,
toplumsal degerler veya eglence gibi farkli unsurlar iizerinden sekillendirilmektedir.
Bu sayede tiiketicinin sadece bir {irlin veya hizmetle degil, bir yasam tarz1 ve duygu

durumuyla da 6zdeslesmesi saglanmaktadir.

Marka temsilcilerine gore eglence unsuru, her marka tarafindan esit sekilde
benimsenmemektedir. Ozellikle dijitalde aktif ve geng kitleye hitap eden markalar,
eglence boyutunu oncelikli strateji olarak belirlemektedir. Oyunlastirma, etkinlikler,
sosyal medya filtreleri gibi araclarla deneyim hem interaktif hem de sosyal paylasima
acik hale getirilmektedir. Markalar, bu tiir deneyimlerin tiiketiciyle marka arasinda
daha samimi ve dogal bir iliski kurulmasina imkén tanidigin1 belirtmistir. Ayrica,

paylasilabilir deneyimlerin olusturulmasi sayesinde hem organik erisim artmakta hem
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de markaya yonelik olumlu tutum pekistirilmektedir. Baz1 temsilciler ise tiiketici
deneyimini yalnizca bir etkilesim siireci olarak degil, ayn1 zamanda bilinglendirme ve
egitim firsat1 olarak degerlendirmektedir. Bu yaklagim, tiiketicinin sadece bir {liriinii
tilketmekle kalmayip, ayn1 zamanda bilgi edinmesini ve yasam tarzini1 doniistiirmesini
amaclamaktadir. Seffaflik, giiven ve toplumsal katki gibi unsurlar, markalarin
deneyimi yalnizca ticari bir siireg¢ olarak degil, sosyal fayda saglayan bir ara¢ olarak

gordiiglinii géstermektedir.
Deneyim Tasariminda Cikis Noktalar:

Marka temsilcileri ile yapilan goriigmelerde, deneyim tasariminin farkl
sektorlerde ve marka stratejilerinde cesitlilik arz ettigini ortaya ¢cikmaktadir. Her bir
marka, tiiketici ile kurdugu iliskiyi anlamlandirirken kendi faaliyet alanina, hedef
kitlesinin beklentilerine ve marka kimligine o6zgli bir deneyimsel yaklasim
benimsemektedir. Bu ¢ercevede, deneyim tasariminda duygusal, duyusal, estetik,
egitsel, eglence odakli, katilimc1 ve giiven temelli olmak iizere farkli temalarin 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir. Ancak bu temalar, markalarin tiimiinde esit agirlikla
temsil edilmemekte; her bir marka kendi stratejik oncelikleri dogrultusunda belirli

temalar1 daha giiclii sekilde vurgulamaktadir.

Duygusal Deneyim, tiiketiciyle duygusal bag kurma, aidiyet hissi yaratma ve
marka ile 6zdeslesen bir anlam diinyasi insa etme ¢abalariyla 6ne ¢ikmaktadir. Bu
yaklasim, 6zellikle bireylerin deneyimsel pazarlama yoluyla “anlam” arayisina yanit
veren bir strateji olarak degerlendirilebilir. Duygusal temaslar, sadakat yaratiminda da
onemli bir rol iistlenmekte; markalar, tiiketicinin zihninde yer edinecek unutulmaz
anilar ve c¢agrisimlar yaratmayi hedeflemektedir. Duyusal deneyim ise o6zellikle
fiziksel iiriin ya da hizmet sunan markalar acisindan belirleyici olmaktadir. Tiiketiciyle
dogrudan temas kuran her unsur —koku, doku, ses, 151k gibi— deneyimin biitiinselligini
olusturan temel bilesenler arasinda yer almakta; duyular araciligiyla zihinsel ve
duygusal bir bag kurulmasi hedeflenmektedir. Bu yoniiyle duyusal deneyim, algisal
tatminin Otesinde, tliketicinin markaya iliskin uzun vadeli hatirlanabilirligini de

artirmaktadir.
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Egitsel Deneyim Boyutu, 6zellikle dijitallesme ve bilgiye erisimin kolaylastigi
glinlimiizde, tliketicinin yalnizca pasif bir alici degil, ayn1 zamanda bilingli bir
kullanici olarak konumlandirilmasina katki saglamaktadir. Bilgilendirici ve
yonlendirici deneyim 0Ogeleri, tiiketicinin karar alma stireglerini kolaylastirmakta,
marka ile kurulan iligkinin fonksiyonel boyutunu giiclendirmektedir. Bu yaklagim,

Ozellikle dijital hizmet sunan markalar tarafindan benimsenmektedir.

Estetik deneyim, gorsel tatminin yani sira markanin sembolik ve kiiltiirel
temsiliyetini de kapsayan ¢ok boyutlu bir strateji olarak 6ne ¢ikmaktadir. Mekansal
diizenlemeler, grafik tasarim 6geleri ve gorsel biitlinliikk gibi unsurlar, deneyimin
akilda kaliciligi ve algilanan kalite diizeyi lizerinde dogrudan etkilidir. Estetik,
yalnizca ylizeysel bir giizellik arayis1 degil, aynt zamanda markanin degerler

diinyasinin da bir disavurumu olarak degerlendirilmektedir.

Eglenceli deneyim ise kullaniciyr siirecin igine ¢ekerek aktif bir katilim
saglamay1 amaglamaktadir. Oyunlastirma, interaktif etkinlikler ya da siirpriz unsurlar
araciligiyla olusturulan bu deneyim bigimi, 6zellikle gen¢ hedef kitlelerde dikkat
cekici ve baglayict bir etki yaratmaktadir. Eglence unsurlari, deneyimi daha keyifli,
paylasilabilir ve sosyal medyada yayilabilir hale getirerek markanin goriiniirliigline
katki sunmaktadir. Katilime1 deneyim yaklasimi ise tiiketicinin yalnizca deneyimin
nesnesi degil, ayn1 zamanda 6znesi oldugu bir model sunmaktadir. Geri bildirim
mekanizmalari, birlikte iiretim firsatlar1 ve kullanici temelli iyilestirme siiregleri,
markanin seffaflik ve kapsayicilik ilkeleriyle uyumlu hareket etmesini saglamaktadir.
Bu baglamda katilimcilik, markaya duyulan bagliligi giiclendiren bir aidiyet hissi
yaratmaktadir. Giiven odakli deneyim temasi da dzellikle dijitallesme ¢aginda tiiketici
ile marka arasindaki iliskinin siirdiiriilebilirligi agisindan kritik bir rol iistlenmektedir.
Veri giivenligi, seffaf islem siiregleri ve kurumsal itibar gibi unsurlar, deneyimin
temelinde yer alan giiven duygusunu pekistirmektedir. Bu strateji, 6zellikle finansal
hizmetler ya da yiiksek sorumluluk iceren sektdrlerde Oncelikli olarak

benimsenmektedir.

Sonu¢ olarak markalarin deneyim tasariminda tekil bir yaklasim yerine,
biitlinciil ve cok boyutlu stratejiler benimsedikleri gériilmektedir. Duygusal ve duyusal

boyutlar daha ¢ok duyuya hitap eden ve marka kimligiyle biitiinlesen deneyimler
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yaratirken; egitsel ve gliven odakli yaklagimlar, fonksiyonel fayda ve siirdiiriilebilir
iliski insa etmeyi amaglamaktadir. Estetik ve eglence temalar1 ise, kullaniciy
deneyime estetik haz ve keyif diizeyinde entegre etmektedir. Bu baglamda, her bir
marka kendi sektorel dinamikleri ve hedef kitlesi dogrultusunda onceliklendirme

yaparak deneyim stratejilerini sekillendirmektedir.
Basar1 Kriterleri ve Olciitler

Markalarin deneyim tasarim siireglerinde basariy1 nasil tanimladigina yonelik
yapilan analiz, tiiketici deneyiminin ¢ok boyutlu bir yapi1 olarak ele alindigini ortaya
koymaktadir. Markalarin tasarladiklar1 deneyimlerden beklenen basari kriterleri, 0
deneyimi tasarlayan eckibin deneyimi tasarlama amacma goére degisiklik
gostermektedir. CX ekibi tarafindan tasarlanan bir deneyim genellikle nicel
yontemlerle Olgiilebilen daha somut kriterlerden olusurken, pazarlama ekiplerinin
tasarladikladiklart deneyimler hem nicel hem de nitel yontemlerle 6lgiilebilen soyut ve

somut kriterlerden olusmaktadir.

CX ekipleriyle goriisiilen markalardan (N Kolay, IGA Airport, Petrol Ofisi,
Toyota Tirkiye, Allianz Tirkiye) elde edilen bulgular, deneyimsel basariyr 6lgme
bicimlerinde hem ortak paydalar hem de sektorel farklilagmalar bulundugunu
gostermektedir. Net Tavsiye Skoru (NPS), Miisteri Memnuniyet Skoru (CSAT) ve
Miisteri Efor Skoru (CES) gibi gostergeler, kullanicilarin deneyimden sonra markay:
onermeye ne kadar istekli oldugunu, siirece dair memnuniyet diizeylerini ve islemlerin
ne kadar zahmetsiz oldugunu degerlendirmede yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu
gostergeler, deneyimsel pazarlamanin sadece duygusal degil ayn1 zamanda rasyonel
sonuglar dogurdugunu da ortaya koymaktadir. Katilimci ve geri bildirime dayali
yaklagimlar benimseyen markalar da ise miisteri sesine kulak verme (Voice of
Customer) stratejileri 6n plandadir. Fiziksel ve dijital temas noktalarindan elde edilen
coklu geri bildirim verileri, deneyimlerin iyilestirilmesinde yol gdsterici bir arag olarak
kullanilmaktadir. Bu noktada, geri bildirim yalnizca 6l¢iimleme degil, ayn1 zamanda
katilimci bir tasarim siireci i¢in de temel teskil etmektedir. Davranissal gostergeleri bir
kriter olarak belirleyen markalar ise kullanicilarin deneyime tekrar katilim orant,
uygulamanin dogal yayginlasma diizeyi ya da deneyimin sektore etkisi (6rnek alinma,

taklit edilme) gibi davramgsal ¢iktilarnt da basari  kriterleri arasinda
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degerlendirmektedir. Bu yaklasim, deneyimin yalnizca o ana 6zgii bir etkilesim degil,

stirdiiriilebilir bir bag kurma bi¢imi olarak konumlandigini géstermektedir.

Markalarin CX ekiplerinden temsilcilerinden alinan bu bilgiler, tiiketici
deneyiminin basarisinin yalnizca memnuniyet diizeyine indirgenemeyecegini ortaya
koymaktadir. Deneyim, hem duygusal hem davranigsal, hem de stratejik ve finansal
etkileri olan bir yap1 olarak ele alinmaktadir. Sayisal gostergelerin yani sira, katilim
diizeyi, tekrar kullanim, sektorel etkiler, marka algis1 ve uzun vadeli miisteri iligkileri
gibi faktorler de deneyimsel basarinin ayrilmaz pargalar1 olarak kabul edilmektedir.
Bu durum, deneyim tasariminin her sektore Ozgii dinamiklerle sekillense de
oOlgiilebilirlik, stirdiiriilebilirlik ve katilimeilik ilkeleri g¢ercevesinde yapilandigini

gostermektedir.

Ayrica bazi marka temsilcileri deneyimsel pazarlamanin, yalnizca ilk temas
antyla sinirh kalmadigini; aksine, satis sonrasi hizmetlerle desteklenerek miisteriyle
kurulan iliskinin siirdiirtilebilirligini sagladigint ve deneyim tasariminin sadece
memnuniyet diizeyiyle degil; marka imaji, fiyat algisi, sadakat ve islem hiz1 gibi
unsurlarla birlikte ele alinarak marka degerine dogrudan katki sagladigini da

vurgulamaistir.

Sadece markalarin CX ekip temsilciler ile yapilan goriigmeler 6zelinde yapilan
bu degerlendirme, tiiketici deneyiminin basarisinin yalnizca memnuniyet diizeyine
indirgenemeyecegini ortaya koymaktadir. Deneyim, hem duygusal hem davranigsal,
hem de stratejik ve finansal etkileri olan bir yap1 olarak ele alinmaktadir. Sayisal
gostergelerin yani sira, katilim diizeyi, tekrar kullanim, sektorel etkiler, marka algisi
ve uzun vadeli misteri iligkileri gibi faktorler de deneyimsel basarmin ayrilmaz
parcalar1 olarak kabul edilmektedir. Bu durum, deneyim tasariminin her sektdre 6zgii
dinamiklerle sekillense de Olgilebilirlik, siirdiriilebilirlik ve katilimcilik ilkeleri

cercevesinde yapilandigini géstermektedir.

Pazarlama ekipleri ile goriisiilen markalardan (Coca Cola, Finish Tiirkiye,
Nivea, Nescafe ve Lego Tiirkiye) elde edilen bulgulara gére, markalarin hem finansal
hem de duygusal-marka odakli metrikleri dikkate aldiklarim1 gostermektedir.

Oncelikle, tiim markalar icin temel degerlendirme kriterlerinden biri satis
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performansidir. Satis verileri, yalnizca gelir artisi agisindan degil, ayn1 zamanda
tiketim hacmi ve {rln bazhi satislarin  siirdirilebilirligi  {izerinden de
degerlendirilmektedir. Bu noktada, deneyimsel uygulamalarin karlilik {izerindeki
etkisi ve markanin tiiketiciyle kurdugu stirekli iliski, en belirleyici faktor olarak 6ne

cikmaktadir.

Bazi markalar, deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin etkililigini tiiketici
sadakati (retention), hane penetrasyonu ve iiriiniin hedef yas gruplarina ulasma basarisi
tizerinden de Olgmektedir. Bu baglamda, bir tiiketicinin zaman iginde iiriinii tekrar
satin alma sikligi, markaya olan baglhilik diizeyi ve deneyim araciligiyla tiiketicinin
markayla kurdugu uzun vadeli iliski, basar1 degerlendirmesinde kritik bir rol
oynamaktadir. Ozellikle duygusal ve istege dayali tiiketim iiriinlerinde, dogru iiriiniin
dogru yas grubuna ulasmasi, reklam ve kampanyalarin hedef kitleyle ne derece

ortiistiigii gibi detaylar da 6l¢lim kriterlerine dahil edilmektedir.

Satis verilerinin yani sira, marka sagligi aragtirmalar1 da 6nemli bir 6l¢iim
aracidir. Bu arastirmalar kapsaminda, tiiketicide deneyim sonrast olusan duygusal
tepki, markaya yonelik algi ve genel memnuniyet diizeyi degerlendirilmektedir. Fokus
grup calismalari, niteliksel arastirmalar ve marka algist anketleri bu siirecin temel
araglar1 arasinda yer almaktadir. Boylece yalnizca nicel degil, ayn1 zamanda nitel

verilerle de deneyimlerin basarisi analiz edilebilmektedir.

Bununla birlikte, dogrudan veri toplamanin zor oldugu durumlarda, sosyal
medya analizleri ve dijital izleme yontemleri devreye girmektedir. Sosyal medya
paylasimlarinin igerigi, etkilesim diizeyi ve erisim metrikleri kullanilarak tiiketici
deneyimlerinin yankisi degerlendirilmektedir. Ozellikle kullanicilarin deneyimi
goniillii olarak sosyal mecralarda paylagmasi, uygulamanin basarisina dair giiglii bir
gosterge olarak kabul edilmektedir. Dijital platformlarda yapilan sosyal dinleme

(social listening) ¢alismalari, bu baglamda 6nemli iggoriiler saglamaktadir.

Ayrica, bazi uygulamalar miisteri icgorii verileri iizerinden Olglilmekte,
ozellikle dis kaynakli arastirma sirketlerinden temin edilen duygusal baghlik ve
memnuniyet verileri dikkate alinmaktadir. Bu veriler, hem tiiketicinin marka ile

duygusal bagini hem de yasadigi deneyimin kalitesini ortaya koymaktadir. Tiiketici
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sikayetlerinin sistematik olarak izlenmesi ve bu sikayetlerin tematik analizi de

deneyimin basarisin1 6l¢gmede kullanilan yontemler arasinda yer almaktadir.

Son olarak, uzun vadeli performans gostergelerinden biri olarak pazar payi
verileri 6n plana ¢ikmaktadir. Kisa vadeli satis artislarinin 6tesinde, markanin orta ve
uzun vadede sektordeki konumunu koruyup koruyamadigi, deneyim tasariminin
basarisinin 6nemli bir yansimasi olarak degerlendirilmektedir. Pazar payinda yasanan
diisiisler, deneyimin tiiketici nezdinde beklenen etkiyi yaratmadigini gosteren kritik

bir uyari olarak kabul edilmektedir.
Deneyimin Marka Degerine Katkisi

Markalarin uygulamis oldugu deneyim uygulamalari, markalar i¢in farkl
sekillerde deger yaratmaktadir. Her bir markanin deneyim stratejileri, onlarin hedef
kitleleriyle olan iliskilerini giiclendirmeye ve miisteri bagliligin1 artirmaya yonelik bir
dizi etkili yaklagim sergilemektedir. Marka temsilcileri ile yapilan goriismelere gore,
markalarin deneyim uygulamalari, yalnizca misteri memnuniyetini saglamakla
kalmaz, ayn1 zamanda markalarin pazarda kendilerini farklilagtirmalarina ve deger
yaratmalarina olanak tanimaktadir. Markalar, miisterilerinin sesini dinleyerek,
yenilik¢i ¢Oziimler sunarak ve giivenli, erisilebilir deneyimler yaratacak sekilde
stratejiler gelistirerek, uzun vadede sadakat olusturmakta ve pazardaki rekabetgi
istlinliiklerini pekistirmeye caligmaktadir. Bu tiir stratejik deneyim uygulamalari,
markalarin deger yaratma siirecinde kritik bir rol oynamaktadir. Bu baglamda, miisteri
sadakati, yenilikgilik, giiven ve sosyal sorumluluk gibi farkli boyutlar, markalarin

deger yaratma siire¢lerinde 6nemli rol oynamaktadir.

Miisteri sadakati, markalarin tiiketicilerin ihtiyaglarina duyarli olmalar1 ve geri
bildirimlerini etkin bir sekilde degerlendirerek deneyimlerini iyilestirmeleriyle
saglanmaktadir. Ayrica, yapay zeka ve dijital teknolojilerin entegrasyonu, markalarin
daha kisisellestirilmis ve etkili deneyimler sunmalarina olanak tanimaktadir. Bu siirec,
markalarin miisteri glivenini insa etmelerine ve sadakat olusturmalarina yardimci
olmaktadir. Miisteri geri bildirimleri ve Net Promoter Score (NPS) gibi olgiitler,
markalarin miisteri deneyimlerini siirekli olarak gelistirmelerine ve hedef kitleleriyle

olan iligkilerini pekistirmelerine olanak tanimaktadir.
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Yenilik¢ilik ve ilham verme, markalarin sektordeki rekabet avantajlarim
giiclendirmelerine olanak saglayarak tiiketicilere sadece bir {iriin degil, ayn1 zamanda
bir yasam tarzi sunarak, markalar ile duygusal bag kurmalarini ve marka algisini
artirmalarin1 saglamaktadir. Bunun yan sira, tiiketicilere gliven ve gilivenlik sunmak,
markalarin uzun vadeli basarilar1 icin temel unsurlar arasinda yer almaktadir. Miisteri
giivenligi, 6zellikle sikayetlerin hizl1 ve etkili bir sekilde ¢6ziilmesiyle saglanmaktadir.
Tiiketiciler, kendilerini giivende hissettiklerinde markaya olan bagliliklar1 artmakta ve
bu, markalarin uzun dénemli miisteri iliskileri kurmalarina yardimci olmaktadir.
Giivenli bir marka deneyimi, miisteri memnuniyetinin yan1 sira markanin itibarini da
giiclendirmektedir. Bunun yani sira sosyal sorumluluk projeleri, markalarin toplumsal
sorumluluklarini yerine getirmelerinin yan1 sira marka algisini iyilestirmeye de olanak
tamimaktadir. Sosyal sorumluluk bilinciyle hareket eden markalar, toplumda
farkindalik yaratmakta ve bu projeler markanin degerini artirmaktadir. Sektor bazli
olarak engelli tiikketiciler i¢in sunulan 6zel hizmetler gibi erisilebilirlik projeleri, sadece
markanin topluma katki saglamasina degil, ayn1 zamanda miisteri baglhihigin1 ve
markanin itibarin1 pekistirmesine de yardimci olmaktadir. Son olarak, influencer
iligkileri, markalarin hedef kitlelerine ulasma ve onlar1 etkileme yontemlerinden
biridir. Influencerlarla kurulan gigcli iligkiler, markalarin daha genis kitlelere

ulagmasini saglamakta ve sosyal medya etkilesimini artirmaktadir.

Genel olarak, markalarin deneyim tasarimindaki stratejileri, sadece miisteri
memnuniyeti saglamakla kalmaz, aynm1 zamanda marka degerini artirmakta ve

stirdiiriilebilir basartya giden yolu agmaktadir.
Saha Uygulamalarinda Karsilasilan Zorluklar

Markalara gore, basarili bir deneyim uygulamasi, yalnizca yaratict fikirlerin
degil, aym1 zamanda operasyonel ve yonetsel zorluklarin da ¢ozlilmesini
gerektirmektedir. Markalarin, tiiketici deneyimini sahada uygularken karsilagtig
zorluklar, hem igsel hem de dissal faktdrlerden kaynaklanmaktadir. Bu zorluklarin
¢Oziimii ise stratejik diisiinme, giiclii iletisim ve ¢O6ziim odakli yaklasimlara
dayanmaktadir. Markalar, deneyim tasarimi siirecinde en biiyiik zorluklardan biri
olarak i¢sel direncle karsilagsmaktadir. Tasarlanan deneyimin ugtan uca etkii bir sekilde

tilkketiciye sunulabilmesi i¢in miisterinin temas ettigi tiim operasyonel siireclerde yer
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alan ekiplerine miisteri deneyimi egitimleri vermektedir. Ancak miisteriler bazi
durumlarda saha ekiplerinden gelen direngle Kkarsilasabilmektedir. Farkli
departmanlar, karlilik ve operasyonel cikarlar gibi nedenlerle cesitli engellemeler
olusturabilmektedir. Bu direng, siirecin zorlu gegmesine neden olabilmetektedir ancak
marka temsilcileri etkili bir yonetim siireciyle bu zorluklar asilabildiklerini
vurgulamaktadir. Bununla birlikte yiiksek is giicli degisimi de sektérdeki onemli bir
zorluk olarak anlatilmaktadir. Bu nedenle personellerin siirekli egitilmesi ve dogru
bilgiyle donatilmasi1 gereklidir. Is giicii degisimlerini yonetebilmek igin, siki egitim

stirecleri ve personel istikrarina yonelik stratejiler gelistirilmelidir.

Ek olarak biitce kisitlamalari, markalarmn etkinlikleri ve deneyimleri
uygularken karsilastiklar1 6nemli zorluklardandir. Ajanslarla yapilan maliyet
anlagmalari, piyasa kosullar1 nedeniyle zamanla degisim gostermektedir. Markalar bu
gibi durumlarla basa ¢ikabilmek i¢in, esnek biit¢e yonetimi stratejileri gelistirilmek ve
alternatif planlar {iretilmenin 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Ote yandan
markalarin hizmet verdigi genis cografi alanlarda, dogru stratejilerini her noktada
dogru sekilde uygulamasi gerekmektedir. Her bolgenin kiiltiirel ve demografik
ozelliklerine uygun bir strateji gelistirmek, bu tiir lojistik zorluklarla basa ¢ikmak i¢in

gerektirmektedir.
Ajansla Is Birligi Siirecleri

Tiiketici deneyiminin merkeze alindig1 ¢agdas pazarlama anlayisi, yalnizca
yaratici fikirlerin iiretilmesini degil; ayn1 zamanda bu fikirlerin dogru strateji, etkili 1s
birligi ve operasyonel biitlinliikle hayata gecirilmesini gerektirmektedir. Bu baglamda,
markalarin deneyimsel pazarlama uygulamalarinda ajanslarla kurdugu iliskiler;
planlama, tasarim, uygulama ve degerlendirme gibi ¢ok boyutlu asamalar1 iceren
stratejik bir siire¢ olarak sekillenmektedir. Ajans-marka is birliklerinin temelinde,
onceden yapilandirilmis ve yillik hedeflerle desteklenen stratejik planlamalarin yer
aldig1 goriilmektedir. Marka temsilcileri, yilin basinda gerceklestirilen toplantilarda
ajanslarla birlikte kapsamli yol haritalar1 olusturmakta; bu planlar araciligiyla
donemsel aktiviteler, hedeflenen tiiketici temas noktalar1 ve operasyonel siirecler
netlestirilmektedir. Bu yap1, ajans-marka is birligini yalnizca proje bazli degil; uzun

vadeli bir stratejik ortaklik bigiminde konumlandirmaktadir. Ote yandan, is birligi
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stirecinde en kritik agamalardan biri olarak brief siireci one ¢ikmaktadir. Markalar
anlasmaa icerisinde olduklari reklam ajanslarina bir deneyim tasarimi amaciyla
basvurmadan 6nce ilk adim olarak, tiiketiciyi derinlemesine anlamakla baglamaktadir.
Tiiketicinin markaya karsi gelistirmis oldugu algiy1, istek ve beklentiyi dogru
anlamlamdirmak, tasarlanacak olan deneyimin basarisi igin kritik bir asamadir. Bu
kapsamda bazi markalar anlasma igerisisnde olduklar1 arastirma sirketlerine
basvurarak, onlardan elde ettikleri verilerden faydalanarak tiiketicilerin ihtiyaclarini

tespit etmektedir.

Genel olarak marka yoneticileri, ajanslarin yaratici siirece katki sunabilmesi
icin kendi bakis acilarin1 ve stratejik ihtiyaclarini detayli bi¢imde aktarma geregi
duymaktadir. S6zlii brief seanslar ile baglayan bu siire¢, daha sonra yazili formatta
aktarilan detayli brief dokiimanlariyla desteklenmektedir. Bu dokiimanlarda, hedef
kitle profili, iletisimde benimsenmesi gereken algi cercevesi, asilmasi gereken
bariyerler, verilecek mesajin 6zii ve kullanilacak mecralara kadar pek ¢ok unsur agik
bicimde tanimlanmaktadir. Boylece ajanslarin yaratici siireci, markanin vizyonuyla

uyumlu bir zemin {izerinde ilerleyebilmektedir.

Bazi orneklerde, markalarin ajanslara yaratici diisiinme alani tanidigi, hatta
brief 6ncesinde dahi 6zgiin fikir liretmeye tesvik ettikleri gériilmektedir. Bu yaklagim,
ozellikle deneyim tasariminda farklilasma yaratmak ve siradan ¢éziimlerden kaginmak
adina Onemlidir. Ajanslarin smirlayict olmayan, esnek ve yonlendirici olmayan
brieflerle daha yenilik¢i projeler gelistirdigi ifade edilmektedir. Ancak bu 6zgiirliik,
marka kimligi ve stratejik hedeflerle ¢elismemesi adina belirli smurlar igerisinde

yapilandirilmaktadir.

Bazi durumlarda ajanslar yalnizca yaratici fikir gelistirmekle degil; (bazi
isbirlikleri temelince ve ajans yapisi geregince) bu fikirlerin hayata gecirilmesinde de
aktif rol oynamaktadir. Deneyimsel kampanyalarin mekansal planlamasindan
malzeme tliretimine, etkinlik giinii operasyonlarindan lojistik siirece kadar ¢ok sayida
uygulama adimi ajanslar tarafindan iistlenilmektedir. Bu yoniiyle ajanslar, yalnizca
strateji ortag1 degil; ayni zamanda operasyonel yiiklenici konumunda da yer
almaktadir. Bu durum markalarin igbirligi igerisinde olduklar1 ajanslarin yapilarina

gore degismektedir. Ornegin, deneyim fikri, bir kreatif ajans tarafindan bulunduysa 0
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ajans o projenin lead ajans konumunda olarak projeyi hayata gecirebilmek adina 3.
Partiler ile anlasma igerisine girebilmektedir. Baz1 durumlar da ise maarkalar bir
deneyim tasarlamak amaciyla sadece brand experience ajanslarina bagvurabilmekte
veya fikri reklam ajansinda satin alarak brand experience ajanslarina

uygulatabilmektedir.

Son olarak, brief siireci sonrasinda diizenlenen degerlendirme toplantilari,
ajans-marka is birliginde ¢ift yonlii etkilesimin Onemli bir gostergesidir. Bu
toplantilarda ajanslar onerilerini sunmakta, markalar ise bu Oneriler iizerinden geri
bildirimde bulunmaktadir. Siire¢, yalnizca ajansin {iiretimiyle smirli kalmayip;
karsilikli mutabakat, elestirel degerlendirme ve revizyonlarla ilerlemektedir. Nihai
uygulama 6ncesinde gerceklestirilen mutabakat toplantilari ise, taraflar arasi stratejik

uyumun saglandigi kilit esiklerdir.
Deneyim ve Marka Kimligi liskisi

Markalar, deneyim stratejilerini marka kimlikleriyle biitiinlestirme yoniinde
giiclii bir egilim gostermektedir. Marka kimligi; markanin 6zii, degerleri, kisiligi ve
tilkketici zihninde yaratmak istedigi algidan olusmaktadir. Deneyimsel pazarlamada bu
kimligin tutarli bir bicimde yansitilmasi, marka ile tiikketici arasinda anlamli ve
stirdiirtilebilir bir iligki kurulmasini saglamaktadir. Tasarlanan deneyimlerde 6n planan
¢ikan unsurlar markalarin, hizmet verdigi sektdlere gore degisiklik gostermektedir.
Ornegin, bankacilik sektoriinde hizmet veren bir markanin tasarladigi deneyimler
giiven temelli olurken, oyuncak/eglence sektoriinde hizmet veren markalarin
deneyimleri eglence temellidir. Buradan yola ¢ikarak markalarin, marka kimlikleri ile
uyumlu deneyim tasariminda 6n plana ¢ikan unsurlar arasinda duygusal bag kurmak
ve giiven yaratmak, temel hedefler arasinda yer almaktadir. Bu hedef, 6zellikle uzun
vadeli iligkilere dayali sektorlerde (finans, otomotiv, kisisel bakim vb.) markalarin
deneyimlerini giiven duygusu ve duygusal yakinlik iizerine insa ettigini
gostermektedir. Tiiketicinin kendini glivende hissettigi, deger verildigini algiladig: ve
duygusal agidan tatmin oldugu deneyimler, marka bagliligin1 dogrudan etkilemektedir.
Giiven temelli deneyimler ayn1 zamanda markanin seffaflik, samimiyet ve siireklilik
ilkelerini de desteklemektedir. Ote yandan markalar tarafindan tasarlanan etkilesimli

deneyimler, deneyimsel pazarlamanin yalnizca tek yonlii bir anlatim siireci
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olmadigini, ayn1 zamanda tiiketiciyi silirece dahil eden cift yonlii ve etkilesimli bir
yapiya sahip oldugunu vurgulamaktadir. Katilimci deneyimler, tiiketicinin yalnizca
gozlemci degil, deneyimin aktif bir parcasi haline gelmesini saglamaktadir. Bu da
tilkketici-marka etkilesimini artirir, marka hafizasin1 giiclendirmekte ve tiiketici
baghligmi derinlestirmektedir. Ozellikle dijitallesme ile birlikte, deneyimlerin
etkilesim odakli hale gelmesi, kullanicilarin markayla duygusal ve sosyal bir iligki

kurmasina olanak tanimaktadir.

Deneyim tasariminda 6n plana ¢ikan diger unsurlar arasinda yer alan estetik
degerler ve kacis 6geleri de deneyimlerin duyusal ve duygusal yonlerini zenginlestiren
temel unsurlardir. Bu tema, markalarin tasarimsal, gorsel ve mekansal oOgeleri
kullanarak tiiketiciye siradan yasamin diginda bir deneyim sundugunu gostermektedir.
“Kacis” 0Ogesi, Ozellikle tiiketicilerin gilindelik rutinden uzaklasarak farkli ve
unutulmaz bir an yasamasini saglarken, “estetik” ise deneyimin kalitesini ve
cekiciligini artirmaktadir. Bu tiir deneyimler, tiiketicide hayranlik ve keyif duygusu

uyandirarak marka ile daha derin bir bag kurulmasina katki saglamaktadir.

Son olarak, egitimsel ve farkindalik temelli deneyimler, markalarin toplumsal
sorumluluklarin1 yerine getirirken ayn1 zamanda tiiketiciyi bilinglendirme misyonunu
uistlendikleri bir yaklasimi temsil etmektdir. Bu kapsaminda markalar; ¢evre, saglik,
finansal okuryazarlik gibi toplumsal konularda deneyimsel uygulamalarla bilgi
aktarmay1 ve duyarlilik kazandirmayi hedeflemektedir. Bu yaklasim, markalarin
yalnizca ticari degil, aym1 zamanda toplumsal degerler iireten kurumlar oldugunu
gostermektedir. Egitici deneyimler, markaya olan giiveni artirdigi gibi, tiiketicinin

markayla daha anlamli ve deger odakli bir iligki kurmasini da saglamaktadir.
Duygusal Bag Kurma Stratejileri

Tiiketici-marka iliskilerinin siirdiiriilebilirligini saglamak ve tiiketici sadakatini
artirmak amaciyla gelistirilen duygusal bag kurma stratejileri, deneyimsel
pazarlamanin temel yapi taglarindan biri haline gelmistir. Yapilan goriismelerden elde
edilen bulgular, markalarin duygusal deneyim tasarimi noktasinda ¢ok boyutlu
yaklasimlar benimsedigini gostermektedir. Bu stratejiler, kisisellestirilmis iletisim,

samimi mesajlar, uzun vadeli sosyal sorumluluk projeleri, fiziksel temas alanlarinda
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kurulan iligkiler, sadakat uygulamalari, temsiliyet ve aidiyet hissi yaratmaya doniik
gorsel-iletisim stratejileri ve kullanici temelli anlatilara dayali medya igeriklerini
kapsamaktadir. Goriisiilen markalardan elde edilen veriler dogrultusunda ilk olarak,
duygusal bag kurma siireclerinde kisisellestirilmis iletisim stratejilerinin 6ne ¢iktig
goriilmektedir. Markalarin bu dogrultuda, belirli bir siire etkilesimde bulunmayan
tiikketicilere hitap eden 6znel mesajlar ve kiigiik hediyeler araciligiyla, unutulmusluk
hissini telafi etmeye ve yeniden iliski kurmaya doniik girisimlerde bulunduklari
vurgulanmistir. Marka temsilcileri, bu tiir uygulamalarin tiiketici tarafinda karsilik

buldugunu ve etki aldiklarini belirtmistir.

Ikinci olarak, deneyim tasarimlarinda zaman ve mekanla smirli olmayan
etkinlik temelli stratejiler dikkat cekmektedir. Bu stratejilerde hedef kitleye yonelik
kiiltiirel etkinlikler, marka is birlikleri ve sosyal paydaslarla gelistirilen kampanyalar
araciligiyla ortak bir aidiyet duygusu yaratilmaktadir. Bu tarz uygulamalarin
temelinde, tiikketiciye dogrudan fayda sunmanin 6tesinde, birlikte iiretme ve paylagsma
hissiyatt olusturmak yer almaktadir. Marka kimligini giiclendirmeye yonelik
gelistirilen bu stratejiler, ayn1 zamanda tiiketicinin duygusal hafizasinda kaliciligi

artirmaktadir.

Ugiincii olarak, sosyal fayda odakli uzun soluklu projelerin, tiiketici ile kurulan
bagda farklilastigi goriilmektedir. Bu tiir girisimlerde marklalarin, kisa vadeli
kazanglardan ziyade, toplumsal farkindalik yaratma ve siirdiiriilebilir yasam
bi¢cimlerini destekleme amac1 6n plana ¢ikmaktadir. Projelerin yillara yayilan bigimde
yiirlitiilmesi, markanin samimiyetini ve kararliliin tiiketici nezdinde giiclendirmekte,
bu da markanin “love brand” konumuna yiikselmesine katki sunmaktadir. Bununla
birlikte, markalarin fiziksel temas noktalarinda kurdugu birebir iletisim de duygusal
bag yaratma agisindan onem arz etmektedir. Ozellikle tiiketicinin markayla dogrudan
karsilastig1 alanlarda, yiiz ylize deneyimler araciliiyla gelistirilen iliskiler, dijital ya
da dolayl iletisim kanallarinin 6tesinde bir yakinlik diizeyi saglamaktadir. Bu, marka
algisinin dogrudan deneyimlenen bir forma doniismesine ve daha igsellestirilmis bir
bag kurulmasma olanak vermektedir. Sadakat programlari ve mobil uygulamalar
tizerinden yiiriitiilen, puan kazanma ve 6diill alma esasina dayali deneyimler de,

tiiketicinin giindelik yasaminda markaya yer agmasini saglayan bir duygusal etki
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yaratmaktadir. Bu uygulamalar araciligiyla tiiketiciye sunulan “yanindayiz” mesaji,
yalnizca maddi degil, ayn1 zamanda manevi bir baglhlik hissi de yaratmakta, bu da

tekrar eden etkilesimlerin temelini olusturmaktadir.

Son olarak, gorsel iletisim stratejilerinde tercih edilen modeller, dil ve
temsiliyet unsurlar1 lizerinden tiiketiciye ulagilabilirlik, samimiyet ve 6zdeslesme
imkan1 sunulmaktadir. Kusursuzluk dayatmasindan uzak duran, gergcek yasamla
ortiisen karakterler ve mesajlar araciligiyla tiiketicinin kendisini temsil edilmis
hissetmesi saglanmakta; bu da tiiketicinin markayla kurdugu bagi daha sahici bir
zemine tasimaktadir. Ozellikle geng tiiketici gruplarinda estetik algiya yonelik
baskilarin azaltilmasina yonelik bu yaklasim, marka degerlerine duygusal bir yakinlik

yaratmaktadir.
Hedef Kitleye Ulasma ve Marka Baghhg

Yirtitilen goriismelerden elde edilen bulgular, markalarin deneyimsel
pazarlama stratejilerini yalnizca duygusal ya da duyusal boyutlarda degil, aym
zamanda sadakat olusturma, segmentasyon yapma ve siirdiiriilebilirlik saglama gibi
stratejik alanlarda da yapilandirdiklarini gostermektedir. Bu durum, deneyimsel
pazarlamanin kisa vadeli kampanyalarla sinirli kalmayan; aksine, uzun vadeli miisteri
iliskileri inga etmeye hizmet eden ¢ok katmanli bir yaklagim olarak benimsendigini de

ortaya koymaktadir.

Gorligmelerde, markalarin deneyimsel tasarimi sadakat olusturma ve tiiketici
davraniglarint uzun vadeli olarak yonlendirme amaciyla kullandiklar1 goriilmiistiir.
Markalar, kullanict deneyimlerini yalnizca anlik memnuniyet saglamakla smirh
tutmayip, stirekli etkilesim ve baghlik olusturacak sekilde tasarlamaktadir. Bu
baglamda, sadakat programlar1 ve dijital ekosistemler, tiiketicinin markayla olan
iliskisini giiclendiren 6nemli araglar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Deneyimler, aliskanlik
olusturma ve alternatif markalarin degerlendirilmesini engelleme islevi gormektedir.
Boylece, markalar yalnizca kullanict memnuniyeti degil, uzun vadeli sadakat

yaratmay1 hedeflemektedirler.

Ayrica marka temsilcileri tarafindan, markalarin deneyim tasarimlarini hedef

kitlelerinin ihtiyaglarina gore farklilastirmalar gerektigi de vurgulanmistir. Ozellikle
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daha yiiksek beklentilere sahip miisteri segmentlerinin, daha kisisel, gliven odakli ve
yogun temas gerektiren deneyimlere ihtiya¢ duydugu ifade edilmistir. Bu
segmentlerde, deneyimlerin egitsel, estetik, katilime1 ve giiven temelli unsurlar1 6n
planda tutarak kisisellestirilmesi gerektigi goriilmiistiir. Ayrica, deneyimlerin yalnizca
kisa siireli kampanyalarla sinirhi kalmamasi, stirdiiriilebilir bir strateji haline
getirilmesi gerektigi dile getirilmistir. Uzun vadeli bir deneyim stratejisi, marka
kimliginin giigclenmesini ve tiiketiciyle daha derin baglarin kurulmasini saglamaktadir.
Bazi marka temsilcileri, deneyimlerin yalnizca kampanya donemlerine 6zgii degil,
stirdiiriilebilir bir yapiya kavusturularak uzun soluklu stratejiler haline getirilmesi
gerektigini vurgulamistir. Bu yaklagima gore, deneyimsel uygulamalarin tiiketici
zihninde istikrarli bir marka imaji olusturacak sekilde kurgulanmasi, deneyimlerin
etkinligini artirmakta ve marka kimliginin igsellestirilmesine katki saglamaktadir.
Deneyimlerin ayni1 tematik yonelim ¢ercevesinde evrilerek devam ettirilmesi,

tilketiciyle kurulan bagin derinlesmesini desteklemektedir.

Baz1 marka temsilcileri ise deneyimlerin etkinligini 6l¢menin zorluklarini
belirtmis, sosyal medya platformlarindaki sosyal dinleme uygulamalarinin bu konuda
onemli i¢goriiler sagladigini ifade etmistir. Tiiketicilerin deneyimlerini dijital ortamda
paylasmalari, markalar i¢in geri bildirim ve yoOnlendirici veriler sunmaktadir. Bu
durum, deneyimlerin yalnizca bireysel degil, biitiinciil diizeyde yanki uyandiracak
sekilde tasarlanmasinin Oonemini ortaya koymaktadir. Ayrica, markalar tarafindan
deneyim tasarimlarinin sadece markanin igyapisina degil, ayn1 zamanda dis ¢evredeki
egilimlere duyarli olmas1 gerektigi de vurgulanmistir. Markalara gore, tiiketicilerin
beklentilerine uygun, giincel trendlerle ortliisen deneyimler, markalarin giincelligini
koruyarak daha anlamli ve baglamsal hale gelmektedir. Bu durum, markalarin tiiketici

ilgisini ¢ekmek i¢in ¢evresel degisimlere hizla adapte olmalarini gerektirmektedir.

Baz1 temsilciler de deneyimlerin sadakat lizerindeki etkisini agik bi¢imde
vurgularken; bazilari ise bu iligkinin daha dolayli isledigini belirtmistir. Deneyimlerin
“bir s6z verme bicimi” oldugu ve bu sozilin siirdiiriilebilir bigimde yerine
getirilmesinin, tiiketici bagliligini pekistirdigi ifade edilmistir. Ancak deneyimlerin tek
basina bir marka tercihi yaratmadigi, diger faktorlerle birlikte anlam kazandigi da dile

getirilmistir. Bu baglamda, deneyimin markaya duyulan giiven, {iriin kalitesi, hizmet
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sunumu ve iletisim diliyle uyum i¢inde olmasi; deneyimin marka tercihi tizerindeki

etkisini gli¢lendiren unsurlar arasinda yer almaktadir.

Tiiketicilerin Deneyimi Algilamadaki Stratejik Rolii

Marka deneyimi uygulamalarina yonelik tiiketici tutumlarini anlamak

amaciyla 15’1 kadin 15’1 erkek olmak iizere 30 ayr tiiketiyle goriistilmistiir. S6z

konusu tiiketicilere ait demografik 6zellikler ‘Arastirmanin Katilimci Profili’ basligi

altinda yer almaktadir. S6z konusu demografik 6zelliklere sahip tiiketicilere asagida

yer alan 10 soru sorularak yanitlar1 kayit altina alinmastir.

Marka deneyimi uygulamalarma yonelik tiiketici tutumlarini anlamak

amaciyla

1. Tiiketici deneyimi kavramini daha 6nce duymus muydunuz? Nasil
tanimlarsiniz?

2. Size gore hangi faktorler bir markay: veya iiriinii secerken etkili olan
unsurlardir? ( 0rnegin, fiyat, kalite, marka imaj1, miisteri hizmetleri)

3. Bir markanin deneyimi sizi duygusal olarak etkiliyor mu? Ornegin, mutlu
hissetme, heyecan duyma veya markaya kars1 daha yakin hissetme gibi hisler
yasiyor musunuz?

4. Su ana kadar bir marka ile kurdugunuz temasta yasadiginiz en olumlu
deneyim neydi? Bu deneyimi muhtesem kilan unsurlar nelerdi? Kisaca anlatir
misiniz?

5. Bir iiriin veya hizmetle etkilesimde bulundugunuzda, duyulariniza hitap eden
(gorme, isitme, tat alma, koku vb.) unsurlar sizi nasil etkiliyor? Bu duyusal
deneyimler size marka hakkinda ne hissettiriyor?

6. Bir marka deneyiminden sonra, markanin benzersiz veya farkli oldugunu

diistinme egiliminiz oluyor mu? Bu tiir deneyimler, etkilesimde oldugunuz

markanin diger markalardan ayrilmasinda etkili oluyor mu?”
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7. Deneyim siirecinde markayla duygusal bir bag kurdugunuzu diisiiniiyor
musunuz? Bu bag, markayi tercih etmenizde etkili oluyor mu? Markay1

tavsiye etmeniz i¢in ne tiir bir deneyim yasamaniz gerekiyor?

8. Markanin deneyimsel pazarlama yaklagimlarinin sizi sadik bir miisteri
yapmada etkili oldugunu diisiiniiyor musunuz? Ornegin, yalnizca iiriin/hizmet

kalitesine degil, deneyim kalitesine de 6nem veriyor musunuz?

9. Marka deneyimlerinden sonra markaya olan bakis aginizda kalici bir degisim
oluyor mu? Ozellikle hangi 6zellikler alginiz1 degistirmede daha etkili

oluyor?

10. Markanin sundugu bir deneyim sonrasi, markay1 ¢evrenizdekilere tavsiye
etme veya markanin sundugu igeriklerle daha fazla ilgilenme egiliminde olur

musunuz?

Bu sorulardan yola ¢ikarak belirlene basliklar sunlardir;

- Tiiketici Deneyimi Farkindaligi ve Tanimu,

- Marka Tercihinde Etkili Faktorler,

- Duygusal Etkilesim ve Deneyim,

- Deneyimi Olumlu Kilan Unsurlar,

- Duyusal Deneyimin Etkisi,

- Yasanan Deneyimlerinin Markalar1 Ayristirict Etkisi,
- Duygusal Bag ve Tavsiye Egilimi,

- Sadakat Uzerindeki Deneyimsel Etki,

- Marka Algisindaki Kalic1 Degisim,

- Tavsiye ve Igerikle Etkilesim Egilimi.

Tiiketici Deneyimi Farkindahgi ve Tanim

Tiiketici deneyimi kavrami hakkinda yapilan goriismelerde, tiiketicilerin bu
kavrama farkli diizeylerde bilgi sahibi olduklar1 belirlenmistir. Katilimcilarin bir kismi
bu kavrami daha 6nce duymamis ve tanimlamamisken, bir kismi ise bu terimi daha
once cesitli sekillerde duymus ve bu kavrami genellikle ‘Miisteri memnuniyeti’ ile

temellendirmislerdir. Baz1 katilimeilar, tiiketici deneyimini genel olarak, bir {irlin veya
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hizmetle ilgili yasadiklar1 duygusal ve diisiinsel siire¢ler olarak tanimlamislardir. Bu
tanimlar, tiiketicinin bir iirlin ya da hizmetle etkilesime gectikten sonra kazandigi
tecriibeyi ve bu deneyime dair geri bildirimleri kapsar. Bir kisim katilimci, deneyimin
yalnizca aligveris ve tiriinle sinirlt olmadigini, ayn1 zamanda markanin sundugu hizmet
ve bu hizmetle iligkili diger unsurlarla da baglantili oldugunu vurgulamistir. Bazi
katilimeilar, tiiketici deneyimini daha dar bir ¢ergevede, yalnizca iiriin kullanimina
odaklanarak tanimlarken bazi katilimcilar ise tiiketici deneyimini markalarin
reklamlari, magaza tasarimlari, miisteri hizmetleri gibi unsurlarin toplami olarak
degerlendirmistir. Bunun yaninda, bazi katilimcilar, tiiketici deneyimini sadece
tiiketilen Griin ya da hizmetin kalitesi ile degil, ayn1 zamanda deneyimlerinin geri

bildirim siiregleriyle de iliskilendirmistir.
Tiiketicilerin Marka/Uriin Tercihlerini Belirleyen Unsurlar

Tiiketicilerin bir markay1 veya {iriinii segerken etkili olan unsurlar {izerine
yapilan analiz, tiiketicilerin tercihlerini belirleyen faktorleri kapsamli bir sekilde
ortaya koymaktadir. Gorlismelerden elde edilen veriler 15181nda, tiiketicilerin se¢im
yaparken 6n planda tuttuklar1 ana unsurlar kalite, fiyat, miisteri hizmetleri, marka imaj1
ve glivenilirlik gibi faktorlerden olusmaktadir. Ancak bu unsurlar arasinda kisisel

oncelik siralamalar degisiklik gostermektedir.

Kalite, Birgok katilimci, kaliteyi en onemli se¢im faktorii olarak belirtmistir.
Kalite, iirliniin dayanaklilifi, fonksiyonelligi ve uzun siire kullanilabilirligi gibi
unsurlar1 kapsar. Bazi katilimcilar, kalitenin yaninda diger faktorlerin de etkili
olabilecegini belirtmis, ancak genel olarak kaliteli bir iiriin almanin énemli oldugunu
vurgulamiglardir. Bunun yani sira, {riiniin kullanim siiresi ve dayanikliligi gibi
unsurlar da kaliteyi tanimlarken siklikla dile getirilmistir. Ekonomik durumun ve
kisisel gelir seviyelerinin etkisiyle fiyat, 6zellikle geng tiiketiciler ve 6grenciler icin
onemli bir faktér olmustur. Bir¢cok katilimci, fiyat ile kalite arasindaki dengeyi
kurarak, uygun fiyatl ama kaliteli {irtinleri tercih ettiklerini belirtmiglerdir. Ekonomik
acidan zorluk ceken bazi katilimcilar, genellikle daha uygun fiyathh seceneklere
yoneldiklerini dile getirmistir. Bununla birlikte, daha kaliteli ve uzun émiirlii tiriinlere

yiiksek fiyat 6demeye daha yatkin olduklar1 da ifade edilmistir.
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Ote yandan miisteri hizmetlerinin 6nemi bir¢ok katilimci tarafindan 6ne
cikarilmistir. Birgok goriismede, miisterinin karsilastigi olumsuz durumlarda (iiriin
hatasi, teslimat problemi vb.) hizli ve profesyonel bir destek alabilmenin markaya olan
giiveni artirdigl ifade edilmistir. Katilimcilar, miisteri hizmetleri sunumunu sadece
satig Oncesi degil, satig sonrasi hizmetlerin kalitesine de baglamaktadirlar. S6z konusu
katilimcilara gore miisteriye duyulan deger, sirketin prestijini artiran onemli bir
unsurdur. Bazi1 katilimcilar igin ise marka imaji, markay1 segimde belirleyici
faktdrlerden biri olmustur. Ozellikle marka bilinirligi ve giivenilirlik, iiriin segimi
stirecinde kritik bir rol oynamaktadir. Bir¢ok kisi, taninmis ve giivenilir markalarin
sundugu tirtinleri tercih etmektedir. Ayrica, markalarin sosyal sorumluluk projelerine
ve toplumsal degerlere olan katkilar1 da baz1 katilimeilar icin se¢imde etkili olan bir

unsur olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Fiyat, kalite, marka imaji ve miisteri hizmetlerinin disinda, katilimecilarin
secimlerini etkileyen bazi ek faktorlerin de oldugu bazi katilimecilar tarafindan
vurgulanmistir. Bunlar arasinda reklamlar, tavsiyeler, arkadas yorumlari ve iiriiniin
Ozglnliigli gibi unsurlar yer almaktadir. Katilimcilarin bazilari, markanin reklam
stratejilerine fazla onem vermediklerini belirtmislerdir, ancak markanin toplumda
sagladig1 prestij ve olumlu yorumlar, secimlerini etkileyen unsurlar arasinda siklikla

yer almistir.
Duygusal Etkilesim ve Deneyim

Gortismelerden elde edilen yanitlara dayanarak, bir markanin deneyiminin
tilketicileri duygusal olarak etkileyip etkilemedigine dair genel bir analiz yapmak
miimkiindiir. Bu analiz dogrultusunda, katilimcilarin verdikleri yanitlar farkli
duygusal etkilenim diizeylerine ve ¢esitli markalarla kurulan baglara dair 6nemli

bilgiler sunmaktadir.

Yapilan goriismelerde bazi katilimeilar, markalarla olan iliskilerinde giiclii bir
duygusal bag kurduklarim ifade etmislerdir. Ozellikle, markanin kisisel deneyimlerle
veya yasamin Onemli anlartyla iliskilendirilebilecegi durumlar s6z konusu oldugunda,
tiikketicilerde duygusal bir etkilenim gozlemlenmistir. Bu bag genellikle, marka ile

ilgili bir hatira veya &zel bir deneyimle iliskilidir. Ornegin, bir markayla yasanmis
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gecmisteki Ozel bir ani, tiiketicilerin duygusal olarak markaya daha yakin
hissetmelerine neden olmaktadir. Markanin bir {iriinii veya hizmetiyle ilgili yasanan
olumlu deneyimler, markaya karsi sadakat duygusunun gelismesine zemin
hazirlamaktadir. Ote yandan bir¢ok katilimci, markalarla olan iliskilerinde giiven
duygusunun 6n plana ¢iktigini ifade etmistir. Giliven, markanin iirlin veya hizmetiyle
ilgili olumlu deneyimlerin sonucu olarak gelisen bir duygu olup, tiiketicilerin markaya
duydugu baglilig1 giiclendirmektedir. Markalarin kaliteli ve giivenilir {irtinler sunmasi,
tiikketicilerin markaya olan duygusal baglarini gliclendirmektedir. Giiven duygusu,
genellikle markanin sundugu siirekli tatmin edici deneyimler sonucunda ortaya

cikmakta ve tiiketicilerin markay1 tekrar tercih etmelerine yol agmaktadir.

Bazi katilimcilar ise markalarin 6zellikle duygusal mesajlar igeren iletisim
stratejilerinden etkilendiklerini belirtmislerdir. Ornegin, belirli reklam kampanyalari,
Ozel giin reklamlar1 ve pazarlama faaliyetleri, tiiketicilerde duygusal bir tepki
yaratabilmektedir. Ozellikle, tiiketiciler dzel giinlerde alinan mesajlardan etkilenerek,
markaya kars1 duygu yogunlugu yasayabilmektedirler. Bu durum, markanin sosyal
sorumluluk projelerine katilim1 veya toplumsal degerlere hitap etmesiyle de
pekisebilmektedir. Bu baglamda, markalarin "insanlagmasi" ve tiiketiciyle daha yakin
bir iliski kurmaya c¢alismasi, duygusal baglar giiglendiren 6nemli bir unsurdur.
Bununla birlikte, bazi katilimeilar markalarla duygusal bir bag kurmadiklarini ifade
etmislerdir. Bu kisiler, markalar1 genellikle fonksiyonel ya da pratik yonleriyle
degerlendirmektedir. Ozellikle fiyat ve kalite odakli alisveris yapan tiiketiciler,
markaya karsi duygusal bir bag kurmak yerine {riiniin sagladigi faydaya
odaklanmaktadirlar. Bu tiiketiciler, markay1 deneyimledikleri {irlinden tatmin olsalar
da, markayla duygusal bir iligki kurmamakta ve markay1 genellikle islevsel bir arag

olarak gormektedirler.
Deneyimi Olumlu Kilan Unsurlar

Tiiketicilerin markalarla yasadiklar1 olumlu deneyimleri analiz ederken One
¢ikan unsurlar, 6zellikle marka ile kurulan temasin duygusal, islevsel ve kisisel tatmin
seviyelerini belirleyen faktorlere dayanmaktadir. Bu unsurlar, genel olarak miisteri
memnuniyeti, markaya olan baglilik ve pozitif bir iliski insa etme siirecinde kritik bir

rol oynamaktadir. Asagida, bu deneyimleri olumlu kilan baslica unsurlar genellenerek



147

ele alinmigtir. Yapilan goriismelerde birgok tliketici, markanin satig sonrasi destek
siireclerini olumlu bir deneyim olarak degerlendirmistir. Bu, markalarin sorunlar1 hizh
ve etkili bir sekilde ¢dzme yetenegiyle dogrudan iliskilidir. Ornegin, bir iiriinle ilgili
yasanan sanssiz bir durum sonrast markanin miisteri hizmetlerinin sorunu ¢ézme
stirecindeki 6zenli yaklasimi, bir tiiketici i¢in biiyik bir olumlu deneyim
yaratmaktadir. Markalaar tiiketicilerin olumsuz deneyimlerini, hizli bir sekilde ve
miisteri lehine ¢6zme kabiliyeti ile olumlu deneyimlere doniistiirebilmektedir. Bu gibi
sansiz durumlar yasayan katilimcilarin, markalarin telafi amaciyla gonderdikleri
stirpriz hediyeler veya ekstra hizmetlerle onlara deger verdigini hissettiklerinde olumlu
bir deneyim yasadiklarini belirtmislerdir. Bazi katilimcilar ise markalarin sundugu
hizmetlerin kisisellestirilmesini ve onlarin 6zel ihtiyaglarina hitap edilmesini degerli
bulmaktadirlar. Ozellikle, markalarim tiiketiciyle dogrudan iletisim kurarak, onlarin
istek ve ihtiyaglarina en uygun ¢oziimii sunmalar1 6nemli bir deneyim faktoriidiir.
Ayrica markalarin, tiiketiciyi sadik bir miisteri haline getirebilmek i¢in c¢esitli
odiillendirme sistemleri sunmasi, deneyimi olumlu kilan unsurlar arasindadir.
Ozellikle, miisterinin sadakatini &diillendiren markalar, 6zel indirimler, kampanyalar
ve diger ayricaliklarla tiiketiciye kendini 0zel hissettirmektedir. Tiiketiciler,
kendilerine 6zel firsatlar ve avantajlar sundugu i¢in markaya daha yakin hissettiklerini

vurgulamaktadir.

Bazi katilmcilar igin de tiiketici deneyiminin basarili bir sekilde
olusturulmasinda, bir dizi 6nemli faktor etkili olmaktadir. Bunlar arasinda iiriiniin
kalitesi ve estetigi, markalarin sundugu iletisim kanallarinin erisilebilirligi, toplumsal
sorumluluk projelerine katkilar, yenilik¢i yaklagimlar ve miisteri sadakati 6n plana
cikmaktadir. Bu katilimcilara gore iriin, yalnizca islevsel degil, estetik acidan da
tatmin edici olmali, ayrica tiiketicinin sosyal g¢evresi tarafindan olumlu sekilde
algilanmalidir. Aynm1 zamanda, markalarin miisteri hizmetlerine kolay erigim
saglayarak, hizli geri doniisler sunmasi, tiikketicinin markaya gilivenini artirmakta ve
olumsuz bir durumda giivenli bir ¢6ziim beklentisini pekistirmektedir. Bunun yani
sira, Yyenilikgi ve yaratict deneyimler ise tliketiciyi sasirtarak, markaya olan

bagliliklarini giiclendirebilmektedir.



148

Duyusal Deneyimin Etkisi

Duyusal deneyimler, tiiketicilerin bir marka ile kurdugu iliskide giiclii bir ilk
izlenim yaratmakla kalmaz, ayn1 zamanda bu iliskinin siirdiiriilebilirligini ve duygusal
derinligini de belirlemektedir. Bes duyuya hitap eden deneyimsel tasarimlar; gorsel,
isitsel, dokunsal, kokusal ve tat duyular1 iizerinden tiiketicide kalic1 izler
birakmaktadir. Katilimcilardan gelen yanitlarin analiziyle ortaya c¢ikan bulgular

sunlardir;

Gorsel uyaranlar, tiiketiciler i¢in siklikla bir iiriin ya da hizmetle ilk temas
noktasidir. Goriiniim, ambalaj tasarimi, magaza vitrin diizeni ya da dijital arayiiziin
estetik yapisi, katilimceilarin biiyiik ¢ogunlugu tarafindan markayla olan etkilesimin
baslaticis1 olarak tanimlanmistir. Gorsel begeni, {riiniin  “kaliteli” olarak
algilanmasina, markanin “6zenli” ve “caba gOstermis” bir aktér olarak
degerlendirilmesine zemin hazirlamaktadir. Bazi katilimeilar, vitrindeki diizenin
daginik ya da diizensiz oldugu durumlarda, markaya olan ilgilerinin azaldiginm
belirtmistir. Bu bulgu, gorsel estetigin yalnizca dikkat cekicilik degil, ayn1 zamanda

marka gilivenilirligine dair bir gosterge olarak da islev gordiigiinii ortaya koymaktadir.

Isitsel deneyimler, dogrudan iiriinle temas halinde ortaya ¢ikan sesler (6rnegin
bir iirliniin kapaginin ac¢ilmasi, kumasin sesi, magazadaki miizik) veya markaya 6zgi
jingle'lar iizerinden degerlendirilmistir. Ozellikle fonksiyonel iiriinlerde ses, bazi
katilimcilar tarafindan o {riiniin dayaniklilig1 ve kalitesi hakkinda bir fikir edinme
araci olarak goriilmektedir. Ayrica, markaya ait tanidik jingle'larin ge¢mise doniik
cagrisimlar yaratarak nostaljik baglar kurdugu ifade edilmistir. Ancak sesin asiri
yogunlugu ya da rahatsiz edici diizeyde olmasi, markadan uzaklagsmaya yol acgan

olumsuz bir faktor olarak da belirtilmistir.

Koku, katilimcilar tarafindan en baskin duyusal deneyimlerden biri olarak
degerlendirilmistir. Goriigmelerde, markaya ait 6zel bir kokunun tiiketici belleginde
yer edinerek, magazaya yeniden yonelmeyi tesvik ettigi sikg¢a dile getirilmistir.
Kokunun “temizlik”, “ferahlik” ya da “liikks” gibi algilarla eslestigi, bu nedenle magaza
ortamlarinda bilingli olarak kullanilan kokularin tiiketicilerin markayla duygusal bag

kurmasina hizmet ettigi anlasilmaktadir. Ozellikle bazi katilimcilar, kokunun
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animsatici etkisiyle gegmis deneyimleri tekrar yasadiklarini ve bu durumun markaya

olan baglhliklarini artirdigini belirtmistir.

Tat alma duyusu, 6zellikle gida iiriinleriyle ilgili degerlendirmelerde 6n plana
cikmistir. Katilimcilar, lezzetin marka tercihinde belirleyici bir unsur oldugunu ve
iriintin damak tadina hitap etmesi durumunda markaya duyulan gilivenin ve

memnuniyetin arttigini ifade etmistir.

Bazi katilimcilar ise duyusal deneyimlerin birbirini tetikleyerek ¢ok boyutlu
bir alg1 olusturdugunu belirtmistir. Ozellikle sinestezi benzeri yaklasimlarla; bir
kokunun bir goriintiiyle, bir sesin bir aniyla 6zdeslesmesi gibi duyular arasi
geciskenliklerin, tiiketici psikolojisi tizerindeki etkisi dikkat ¢ekmistir. Bu tiir biitiinsel
deneyimlerin, markayla daha derinlikli ve kalic1 bir bag kurulmasina olanak tanidig:

goriilmektedir.
Yasanan Deneyimlerinin Markalar1 Ayristiric1 Etkisi

Yapilan goriismelerde, ttiiketicilerin markalarla yasadiklari deneyimlerin
onlarin marka algilarinda ve tercih siireclerinde belirleyici oldugu; hatta bazi
durumlarda markalar1 birbirinden ayristirici temel unsur haline geldigi goriilmektedir.
Arastirma kapsaminda goriisiilen bazi tiiketiciler i¢in markalar, kisisel kimligin bir
uzantisi olarak konumlanmakta; deneyim ise bu kimligi gii¢lendiren ve bireyin kendini
ifade etmesini saglayan bir ara¢ islevi gérmektedir. Tiiketici, bir markayla yasadig:
deneyimi yalnizca pratik bir etkilesim olarak degil, ayn1 zamanda duygusal ve
sembolik bir bag kurma siireci olarak tanimlamaktadir. Bu baglamda, tiiketici
tercthlerinde moda, stil, kiiltiirel aidiyet gibi soyut unsurlar deneyim araciliiyla anlam
kazanmakta ve markalarin zihinsel temsilleri iizerinde giiclii bir etki yaratmaktadir.
Gorlismelerde 6ne ¢ikan bir diger tema, deneyimlerin fonksiyonel yonleri tizerinden
gerceklesen ayrismadir. Ozellikle iiriin ve hizmet kalitesi, hizli ve empatik miisteri
destegi, seffaf ve giiven verici satis sonrasi hizmetler gibi unsurlar, tiiketici nezdinde
markanin  giivenilirligini  pekistirmekte ve sadakat davranisimi  dogrudan
etkilemektedir. Bu yoniiyle deneyim, markanin “isini iyi yapmas1” ile dogrudan iliskili

olarak degerlendirilmektedir. Tiiketiciler, yasadiklar1 olumlu deneyimlerin markay1
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tekrar tercih etmelerinde, gevrelerine onermelerinde ve ayni sektérde hizmet veren

diger markalardan ayrismasinda etkili oldugunu belirtmislerdir.

Ayrica, her tiiketici icin deneyimin ayni anlami tasimadifi, goriisme
bulgularinda acik bicimde gozlemlenmistir. Deneyimi markalar1 ayristiran bir unsur
olarak gorenlerin yani sira, deneyimi ikincil bir unsur olarak konumlandiran, hatta bu
tiir uygulamalar1 “ticari manipiilasyon” olarak yorumlayan tiiketiciler de
bulunmaktadir. Bu baglamda, tiiketici deneyimi kavraminin bireysel algi diizeyinde
farkli sekillerde yorumlandigi, bu farkliligin da deneyimin markalasma {iizerindeki
etkisini degisken kildig1 sonucuna ulagilmistir. Bazi katilimeilar, iriinlin islevi ve

fiyat-performans oraninin marka tercihinde daha belirleyici oldugunu ifade etmistir.
Duygusal Bag ve Tavsiye Egilimi

Katilimcilarin ¢ogu, markalarla yasadiklart olumlu deneyimlerin, hem markaya
yonelik duygusal bag gelistirmelerinde hem de bu markalar1 tekrar tercih ve tavsiye
etmelerinde etkili oldugunu vurgulamaktadir. Bu baglamda tiiketici deneyimi markaya
iligkin algi, baglilik ve sosyal c¢evreye yonelik Oneri davraniglarin1 da derinden
etkileyen cok boyutlu bir olgu olarak ele alinabilmektedir. Yapilan goriismeler
sonucunda elde edilen veriler, tiiketici deneyiminin markalar1 tercih etme ve
bagkalarmma tavsiye etme davranislart {izerinde belirleyici rol oynadigim

gostermektedir.

Genel olarak tiiketicilerin markalar1 tercih etme gerekgeleri, daha c¢ok
irtin/hizmetin islevselligi, kalitesi, fiyat-performans dengesi ve miisteri hizmetleri gibi
somut ve Olgiilebilir unsurlara dayanmaktadir. Katilimcilarin 6nemli bir boliimii,
markayla bag kurma siirecinde duygusal bir iligki kurmaktan ziyade, deneyimin
fonksiyonel degerine odaklandiklarini ifade etmistir. Tiiketici deneyimi bu baglamda,
iriin ya da hizmetin “verimliligi” ve “ihtiyact karsilama kapasitesi” ile
degerlendirilmekte; memnuniyetin olusmasi durumunda marka, giivenilir bir segenek
olarak tanimlanmakta ve sosyal ¢evreye tavsiye edilmektedir. Tavsiye etme davranigi
da ¢ogunlukla nesnel fayda temelli olup, kisisel tatminden ziyade iirline duyulan giiven

tizerinden sekillenmektedir.
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Katilimcilarin bir kisminin ise yasadiklar1 deneyimlere duygusal ve baglamsal
anlamlar yiikledikleri goriilmektedir. Markaya dair nostaljik ¢agrisimlar, yasam tarzi
uyumu, sosyal degerlerle 6zdeslesme ya da markanin hikayesine duyulan sempati gibi
unsurlar, tiikketicilerin duygusal bag kurma siirecini beslemektedir. Baz1 katilimcilar,
cocukluk anilarina dokunan ya da aile bireylerinden miras kalan bir markaya olan
bagliliklarin1 ifade etmis; bu durum, deneyimin yalnizca o anla sinirli kalmadigini,
gecmis ve kimlik ile iligkili olarak anlam kazandigini ortaya koymustur. Bu tiir
baglamlarda, tiiketiciler markay1 yalnizca tekrar tercih etmekle kalmamakta, ayni

zamanda gii¢lii bir aidiyet hissiyle ¢evresine dnermektedir.

Katilimcilarin bazilarinin da markalarla yasadigi deneyimlerin sosyal medyada
edindikleri izlenimlerle sekillendigi goriilmektedir. Katilimcilar, markalarla dogrudan
bir deneyim yasamadan Once sosyal mecralarda yapilan paylasimlar
gozlemlediklerini ve bu iceriklerin markaya yonelik algilarini etkiledigini belirtmistir.
Bu baglamda, dijital etkilesim deneyimin bir parcasi haline gelmis; markalarin
kullanictya deger verdigini gosteren sosyal medya iletisimleri, tiiketici nezdinde giiven
ve yakinlik olusturmustur. Tiiketiciler, kendilerini degerli hissettikleri deneyimlerde
markayla daha gii¢lii bir bag kurmakta ve bu memnuniyeti sosyal ¢evrelerine aktarma
egilimi gdstermektedir. Tavsiye davranisi burada hem bireysel deneyim hem de dijital

gbzlem iizerinden sekillenmektedir.
Sadakat Uzerindeki Deneyimsel Etki

Deneyiminin kalitesi, glinlimiiz pazarlama anlayisinda yalnizca iriin veya
hizmet kalitesinden bagimsiz olarak degil, onunla biitiinlesik sekilde ele alinmakta ve
marka sadakati olusturma stirecinde belirleyici bir faktor olarak degerlendirilmektedir.
Bu baglamda gerceklestirilen goriigmelerde katilimcilarin 6nemli bir ¢ogunlugu,
deneyimin kalitesine verdikleri dnemin marka ile kurduklari bag tizerinde etkili
oldugunu ifade etmistir. Bir¢cok katilimci, satin alma siirecinde yasadiklar1 olumlu
deneyimlerin, {riiniin kalitesiyle sirli kalmadigini; markanin sundugu siireg
yOnetimi, satig sonrasi hizmetleri, ¢calisan davraniglar1 ve duygusal bag kurma ¢abalar1
gibi ¢esitli unsurlarin kendilerini etkiledigini belirtmistir. Ozellikle baz1 katilimcilar,
markalarin miisteri memnuniyetini esas alan politikalar1 sayesinde iirlinde yasanan

olumsuzluklara ragmen markaya olan sadakatlerinin siirdiiglinii ifade etmistir. Bu
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durum, deneyimin kalitesinin marka sadakatine olan etkisini kuvvetli bicimde ortaya

koymaktadir.

Ote yandan bazi tiiketiciler, ge¢miste deneyim kalitesine 6nem verdiklerini
ancak son donemde ekonomik nedenlerden 6tiirii fiyatin daha dncelikli hale geldigini
dile getirmistir. Bu durum, deneyim kalitesi ile fiyat duyarliligi arasindaki iliskinin
dinamik bir yapiya sahip oldugunu ve tiiketici tercihlerinin zaman iginde

degisebilecegini gostermektedir.

Katilimcilarin 6nemli bir kismi, magaza ortaminda ¢alisanlarin tutumu, tirtinle
ilgili bilgilendirme diizeyi, lirlinii deneyimleme imkani ve danismanlik hizmetlerinin
sadakati artiric1 unsurlar arasinda yer aldigimm ifade etmistir. Ozellikle duygusal
yakinlik hissi olusturabilen markalar, benzer fiyat ve kalite diizeyine sahip {iriinler
arasinda tercih sebebi olabilmektedir. Bu baglamda, tiiketicilerin yalnizca rasyonel

degil ayn1 zamanda duygusal boyutta da degerlendirme yaptiklar1 gézlemlenmistir.

Bazi katilimcilar ise markanin kendilerini tanidigini hissettikleri deneyimlerin
—Ornegin dijital platformlardaki kisisellestirilmis Oneriler veya hedeflenmis iletisim
stratejileri— satin alma kararlarini dogrudan etkiledigini ve bu durumun marka ile
kurduklart iligkiyi derinlestirdigini belirtmistir. Tiiketicilerin markadan bekledikleri
deneyim, yalnizca iirliniin performansina degil; markanin biitiinsel deger 6nerisine ve

tiiketici ile kurdugu iletisim bigimine dayanmaktadir.
Marka Algisindaki Kalic1 Degisim

Tiiketici deneyimleri, markaya iligkin alginin sekillenmesinde ve bu alginin
kaliciliginda belirleyici bir rol oynamaktadir. Yapilan goriismeler neticesinde, marka
deneyimlerinin tiliketici zihninde kalict bir iz biraktigi ve bu izlerin ¢ogunlukla
tilketicilerin satin alma davraniglarini, markaya olan sadakatlerini ve c¢evresel
tavsiyelerini etkiledigi goriilmektedir. Katilimc1 beyanlarina gore, deneyim sonrasi
marka algisinda meydana gelen degisim, 6zellikle markanin sundugu deneyimin
beklentileri karsilayip karsilamamasina gore sekillenmektedir. Bu dogrultuda, marka
deneyimlerinin tiiketici algisindaki kalici etkilerini olusturan temel unsurlar; {iriin ya
da hizmet kalitesi, miisteri hizmetleri, fiyat-performans dengesi, sorun ¢ozme becerisi,

duygusal tatmin ve kisisellestirilmis fayda sunumu olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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Oncelikle, deneyimin markaya ydnelik 6n yargilar1 kirmada veya pekistirmede
etkin bir islev gordiigli anlasilmaktadir. Tiiketiciler, markay1 deneyimlemeden 6nce
tagidiklar1 olumlu ya da olumsuz 6n kabulleri, deneyimin niteligine bagli olarak ya
tamamen terk etmekte ya da bu kabulleri daha da giliclendirmektedir. Olumsuz
beklentilerin olumlu deneyimle donlismesi, markaya yonelik bakis acisinda kalict bir
tyilesmeye yol agarken; olumlu beklentilerin kotii bir deneyimle hayal kirikligina
ugramasi, markaya olan giiveni zedelemekte ve tliketicinin tekrar tercih etme

olasiligin1 azaltmaktadir.

Miisteri hizmetlerinin kalitesi ve sorun ¢dzme siireglerindeki etkinlik, tiiketici
algisinda 6nemli bir belirleyici olarak ortaya ¢ikmaktadir. Goriismelere yansiyan
orneklerde, yasanan bir problem karsisinda markanin tutumu, tiiketicinin markaya olan
sadakatini ya giiclendirmekte ya da tamamen ortadan kaldirmaktadir. Bu baglamda,
markalarin sadece iirlin ya da hizmet sunmakla kalmayip, satis sonrasi siire¢lerde de
tilketiciyle kurduklari iliskinin siirdiriilebilir ve ¢6ziim odakli olmasi1 gerektigi

vurgulanmaktadir.

Fiyat ve kalite arasindaki denge, tiiketici algisinda kalicilig1 etkileyen bir bagka
onemli unsurdur. Uriin ya da hizmetin fiyatinin, vaat edilen kaliteyle orantili olmamasi
halinde tiiketici memnuniyeti ciddi sekilde diismekte ve bu durum markaya karsi
olumsuz bir alginin olugsmasina neden olmaktadir. Buna karsilik, fiyat-performans
acisindan tatmin edici bir deneyim sunan markalarin, tiiketici zihninde giivenilir ve

tekrar tercih edilebilir bir konuma yerlestigi goriilmektedir.

Duyusal ve duygusal etkilesimler de deneyimin kaliciligini pekistiren unsurlar
arasinda yer almaktadir. Ozellikle gida sektoriine yonelik degerlendirmelerde, {iriiniin
lezzeti gibi duyusal 6zelliklerin tiiketicinin belleginde olumlu bir iz biraktig1 ve bu iz
sayesinde tiiketicinin ayn1 markayi tekrar tercih ettigi gézlemlenmistir. Benzer sekilde,
markanin tiiketiciye “0zel” hissettirmesi ya da kisisellestirilmis teklifler sunmasi,
tiiketici ile marka arasinda duygusal bir bag kurulmasini kolaylastirmakta ve bu bagin

markaya olan baglilig1 artirdig: ifade edilmektedir.

Baz tiiketiciler i¢in deneyimlerin kalicilig1, zamanla sekillenen bir siireci ifade

etmektedir. Tiketiciler, deneyimlerini degerlendirirken yalmizca bir anlik
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memnuniyeti degil, markayla kurduklar: iliskinin biitiinsel yapisin1 dikkate almakta;
uzun vadeli olumlu veya olumsuz birikimler, marka imaji lizerinde kalic1 izler
birakmaktadir. Bu nedenle markalarin tutarlilik, seffaflik ve giivenilirlik gibi temel

degerlere yatirim yapmalar1 gerekmektedir.
Tavsiye ve Icerikle Etkilesim Egilimi

Tiiketicilerin bir marka ile yasadigi olumlu deneyimlerin, o markanin diger
igeriklerine yonelik ilgiyi artirdigi yoniinde giiclii gostergeler mevcuttur. Yapilan
goriismelerde, katilimcilarin  onemli bir boliimii, markayla yasanan pozitif
deneyimlerin ardindan hem bu markay1 ¢evrelerine tavsiye etme hem de markanin
sundugu diger iiriin ve igeriklere yonelme egiliminde olduklarini belirtmistir. Bu
bulgu, deneyimsel pazarlamanin tiiketici davranislar1 tizerindeki etkisini somut bir

bicimde ortaya koymaktadir.

Katilimcilarin  biiyilk kismi, memnuniyet durumunda yalnizca tavsiyede
bulunmakla kalmadiklarini, ayn1 zamanda markanin sundugu farkli iceriklere de ilgi
gosterdiklerini  belirtmistir. Bu egilim, markanin farkli iriin ya da hizmet
kategorilerinde de tercih edilme olasihgmi artirmakta ve marka bagliliginin

pekismesine katki sunmaktadir.

Katilimcr ifadeleri, olumlu deneyimlerin ardindan gelisen ilginin sadece
duygusal bir baglilikla smirli kalmadigini, ayn1 zamanda rasyonel bir degerlendirme
stirecine de dayandigin1 géstermektedir. Tiiketiciler, markadan memnun kaldiklar1 bir
irlin ya da hizmet deneyiminin ardindan, markanin sundugu diger icerikleri de benzer
kalite diizeyinde degerlendirme egilimindedir. Bu durum, tiiketici zihninde markaya
iliskin olumlu bir imajin olugsmasina neden olmakta ve giiven temelli bir satin alma

davranisina zemin hazirlamaktadir.

Bazi katilimcilar, Ozellikle markanin miisteri iliskileri, geri bildirim
mekanizmalart ve kullanici deneyimlerine verdigi Onemi, markanin genel
giivenilirligine dair bir gdsterge olarak degerlendirmektedir. Bu baglamda, markanin
bir alandaki basarisinin diger alanlardaki performansi hakkinda da 6ngorii sagladigi
yoniinde kanaat olustugu gdzlemlenmistir. Ornegin; kozmetik, teknoloji veya ev

aletleri gibi {irin gruplarinda olumlu deneyim yasayan tiiketiciler, bu deneyimin
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olusturdugu memnuniyeti diger iiriinlere tasimakta ve yeni satin alimlarinda da ayni

markayi tercih etme egilimi sergilemektedir.

Tiiketicilerin bu yondeki davranislari, deneyimin bir pazarlama araci olarak
markanin sadece algisin1 degil, ayn1 zamanda iiriin gaminin i¢indeki diger iiriin ve
hizmetlerin satis potansiyelini de etkileyebilecegini gostermektedir. Olumlu bir
deneyim yalnizca tekil bir memnuniyet durumu degil, aynm1 zamanda tiiketicinin
markaya yonelik biitlinciil yaklasiminda da 6nemli bir belirleyici olarak 6ne
cikmaktadir. Bu nedenle, deneyim tasarimai siirecinde marka sadakati, giiven ve 6neri

davranigi gibi unsurlarin biitiinciil bir yaklasimla degerlendirilmesi gereklidir.



156

5. SONUC

Bu calisma, tiiketici deneyimi kavramimi hem teorik hem de sektorel
perspektiflerden ele alarak, reklam ajanslari, markalar ve tiiketiciler arasindaki
dinamik iliskiyi kapsamli bir sekilde incelemistir. Literatiirdeki deneyim ekonomisi ve
tiikketici deneyimi yaklasimlar1 analiz edilmis; 6zellikle Pine ve Gilmore un deneyim
ekonomisi modeline dayali bir ¢ergceve sunulmustur. Calisma, ajans temsilcilerine,
markalar i¢in tasarlanan tiiketici deneyimi uygulamalarinin Tirkiye’deki ajanslarda
nasil gelistirildigini, planlandigini ve uygulandigini anlamak ve sektordeki yeniliklerle
beraber incelemek, tiikketici deneyimi kavraminin markalar i¢in ne anlama geldigini
ortaya koymak, son donemdeki gelismeler ve sektordeki yeniliklerle nasil
uygulandigini ve markalarin is stratejilerinde nasil etkili oldugunu vurgulamak ve
marka deneyimi uygulamalarina yonelik tiiketici tutumlarini anlamak amaciyla ele
alinmigtir. Nitel aragtirma yontemiyle gergeklestirilen goriismelerde,  reklam
ajanslarmin deneyim tasarimi siireglerindeki stratejik rolleri, markalarin stratejik
deneyim tasarlama yaklasimlar1 ve tiiketicilerin bu deneyimleri algilama bi¢imlerine
151k tutmustur. Bu baglamda, yapilan goriismeler ve elde edilen veriler dogrultusunda

asagidaki sonuclara ulagilmistir.

Reklam ajanslarina gore, tiiketici deneyimi, markanin tiiketiciyle temas ettigi
her an1 kapsayan, duygular ve algilarla sekillenen, biitiinlesik bir siiregtir. Bu stirec,
yalnizca Uriinii satin alma agamasiyla sinirli kalmayip, tiretim agamasindan tiiketim
sonrast tavsiye edilebilirlige kadar uzanmaktadir. Deneyim, markanin sundugu
hizmetler, reklamlar, miisteri iligkileri ve satig sonrast hizmetler gibi bir¢ok temas
noktasinda sekillenmektedir. Basarili bir tiiketici deneyimi, tiiketicinin kendini
hikayenin basroliinde hissetmesini saglayan, ona anlam katan ve markayla duygusal
bir bag kurmasina yardime1 olan bir yapidir. Giinlimiizde tiiketiciler, siirdiiriilebilirlik
ve etik degerler gibi unsurlari1 da deneyimin bir pargasi olarak gérmekte ve markalarin

bu alanlarda sorumluluk almasini1 beklemektedir.

Ajanslar deneyim tasarimini, markanin hedef kitlesine, iiriin kategorisine ve
iletisim stratejisine bagl olarak belirlemektedir. Deneyimlerin tliketicide kalici bir his
birakabilmesi i¢in duygusal ve duyusal unsurlarin dogru dozlarda entegre edilmesi

gerekmektedir. Bazi markalar i¢in deneyimler egitici olmalidir, &zellikle yeni
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tiriinlerin tanitiminda bilgilendirici unsurlar 6nemlidir. Gorsel, mekansal ve tasarimsal
detaylar, deneyimin etkileyiciligini arttiran kritik faktorler arasindadir. Bu bulgular,
tiikketici deneyimi tasariminin multidisipliner bir yaklasim gerektirdigini ve her

projenin kendine 6zgii dinamikleri oldugunu gostermektedir.

Tim ajanslar, teknolojiyi sadece yenilik¢i olmak icin kullanmak yerine,
islevsel ve amaca yonelik kullanmaya 6zen gostermektedir. Teknoloji, ajanslarin
islerini daha verimli hale getirmek ve markalarin sorunlarina pratik ¢6ziimler sunmak
amaciyla bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Deneyim tasariminda yaratici fikirler
gelistirmek amaciyla ajanslar, tiiketici i¢ goriilerine dayali stratejiler benimseyerek
dijital yenilikleri ve hikdye anlatimini entegre etmektedirler. Artirilmis gergeklik (AR)
ve sanal gerceklik (VR) teknolojileri, tiiketicinin marka ile daha derin etkilesim
kurmasimi saglarken, yapay zeka destekli sistemler kisisellestirilmis deneyimler
sunarak tiiketici beklentilerine yonelik 6zellestirilmis icerikler tiretmektedir. Bunun
yani sira, fiziksel ve dijital unsurlarin birlesimi olan phygital (Fijital) deneyimler,
tilkketiciyle markalar arasindaki etkilesimi ¢ok katmanli ve biitiinciil bir yapiya
kavusturmaktadir. Bu siirecte, hikdye anlatimi tiiketici ile duygusal bag kurmada
onemli bir arag olarak dne ¢ikarken, veri analitigi ve sosyal dinleme yontemleri i¢gorii
temelli yaratict siireglerin temelini olusturmaktadir. Ajanslarin deneyim tasariminda
teknoloji ve insan merkezli yaklagimlar1 bir arada kullanmalari, tiiketici odakli ve

etkileyici marka deneyimleri olusturulmasini saglamaktadir.

Ajans-marka is birligi siireci, tamamen etkilesime dayali dinamik bir yapidan
olusmaktadir. Ajanslar, markalarin iletmek istedikleri mesajlar1 geleneksel medya
araclarinin Gtesinde, hedef kitleye efektif ve dogru kanallar araciligiyla ulastirmay:
hedeflemektedir. Siire¢, markalarinin temel ihtiyag ve hedeflerini belirledikten sonra
is birligi icerisinde oldugu reklam ajansiyla iletisime gecerek brief vermesiyle
baslamaktadir. Briefi alan ajans briefi dogru anlamlandirma ve markanin temel
ihtiyacinin belirlenmesi konusunda netlestikten sonra ekip icerisinde gorev dagilimlar
yapilmaktadir. Devamindaki siire¢ ajanslarin yaratici stratejileri gelistirmesiyle
ilerlemekte ve fikrin uygulama asamasindaki teknik, biitgesel ve zamansal kisitlamalar

cercevesinde hayata gegirilmektedir.
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Ajanslar, markalarla fikir asamasinda bir uzlas1 saglayarak deneyimin temel
cercevesini belirlemektedir. Bu asamada markanin biitgesi, zaman aralig1 ve teknik
yeterlilikler gibi unsurlar goéz oniinde bulundurulmaktadir. Onaylanan fikirlerin
sonucunda projenin ihtiyacina bagli olarak ti¢lincii partilerle is birligi yapilarak
uygulamalara gec¢ilmektedir. Siire¢ boyunca marka ile siirekli iletisim halinde olunarak
geri bildirimler alinmakta ve proje bu geri bildirimler dogrultusunda reklamecilik
stratejilerine uygun olarak revize edilmektedir. Tiim revizeleriyle onaylanan fikir,
storyboard, 3D modelleme ve fikrin protatipinin yapilmasi yontemleriyle markaya
sunulmaktadir. Bu asamadan sonra tiim kisimlar1 test edildikten sonra son halini alan
proje hayata gegirilerek hedef tiiketicisiyle bulugmaktadir. Son asamada,
kampanyalarin performansi degerlendirilirken, sosyal medya gibi kanallar araciligiyla
projenin aldig1 etkilesimler, sosyal medya dinlemesi yapilarak markalar ile
paylasilmakta ve elde edilen veriler 6l¢iilmektedir. Genel olarak ajans-marka is birligi
stireci, sadece yaratici bir hizmet sunma pratigi degil, olusturulan ortakligin markanin
gercek ihtiyacina dayali bir yap1 arz etmektedir. Ajanslar, markalarin hedef
tilkketicisine ulasabilmesini saglamak adina esnek, gelismis ve is birligine dayali bir
stratejiyi benimsemekte; siire¢ boyunca markalarla birlikte dirsek temasi kurarak
projeleri hayata gecirmektedir. Bu noktada ajanslarin markalara sunduklari hizmet

ajansin yapisina gore farklilik gostermektedir:

Kreatif ajanslarda deneyimler, anlik gelen kreatif fikirlerle, markanin ihtiyag
ve istegine gore, proje bazli deneyim tasarimi, yil sonlarinda gelistirilen 360
kampanyalara gore deneyim entegrasyonu ve odiil hedefli deneyim fikirleri ile
gelistirilmektedir. Bu durum, brand axperience ajanslarinda 360 kampanyalara
deneyim fikri entegrasyonu disinda neredeyse aynidir. Kreatif ajanslar, fikri gelistirip
markaya sunduktan sonra, isin tiim sozel ve gorsel materyallerini tasarlayarak fikrin
uygulama boyutunu brand axperience ajanslarina devredebilmektedir. Bazi
durumlarda ise markadan gelen talep dogrultusunda projenin lead ajansi olarak
konumlanarak projenin tiim evrelerini yOnetebilmektedirler. Brand axperience
ajanslar1 ise bir deneyim projesini fikir agsamasindan itibaren gelistirerek ihtiyac
dahilinde 3. partileri (3D Artist, Prodiiksiyon sirketleri gibi) de isin igine dahil

etmektedir.
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Kreatif ajanslar, gelistirdikleri deneyim fikirlerini markalara storyboard
kareleri ile sunarken brand axperience ajanslar1 da ayni yontemin yaninda proje
protatipi ve 3D modelleme yontemlerini de kullanmaktadir. Kreatif ajanslar, hizmet
verdikleri markalarla daha uzun soluklu bir isbirligi yiiriitiirken, brand axperience
ajanslar1 daha proje bazli ama o markanin her projesini iistlenecek sekilde uzun soluklu

bir igbirligi siireci yonetmektedir.

Reklam ajanslari, deneyim projelerinin heniiz fikir asamasinda duygusal ve
deneyimsel unsurlart merkeze alarak hedef kitlenin tepkisini Ongdrmeye
caligmaktadir. Fikrin uygulanabilirligi, tasarim siireci ve deneyim alaninin marka
kimligiyle uyumu titizlikle degerlendirilmekte; bu dogrultuda 3D modelleme ve
prototipleme gibi tekniklerden faydalanilmaktadir. Uygulama siirecinde ise ajanslar,
operasyonel ve teknik zorluklara kars1 6n testler, denetimler ve sahada hazir ekiplerle
stireci yonetmektedir. Deneyimin ardindan performansin izlenmesi, etkilerin
Olciilmesi ve verilerin stratejik kararlarla iligkilendirilmesi, ajanslar igin siirekli

tyilestirme adina kritik bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir.

Tiiketici deneyiminin basarisi, ajanslar tarafindan birden fazla 6lgiit izerinden
degerlendirilmektedir. Oncelikle, belitlenen KPI’lara ulasmak, deneyimin satisa
etkisini ve marka i¢in belirlenen hedeflere ulagmasi en temel basar1 kriterini
gostermektedir. Net ve Olgiilebilir kriterler olmadan basarinin degerlendirilmesi
miimkiin degildir. Olumlu etkilesim ve viral etki, deneyimin sosyal medyada ve dijital
platformlarda ne kadar konusuldugunu, ne kadar genis bir kitleye yayildigini
gostermektedir. Ayrica basarili bir deneyim, yalnizca katilimeilarla sinirli kalmamali
ve ayni zamanda bir topluluk olusturarak marka sadakatini pekistirmelidir. Deneyimin
duygusal etkisi ve marka algis1 iizerindeki degisim, uzun vadede tiiketici davraniglarini
etkileyen onemli bir faktordiir. Tiiketicilerin deneyimden mutlu, saskin veya
etkilenmis sekilde ayrilmasi, marka ile duygusal bir bag kurduklarinin gostergesidir.
Son olarak, biitgesel basari, hedeflenen etkiyi daha diisiikk maliyetle elde etmeyi ifade
etmektedir. Etkin biitce yonetimiyle, ayni sonucu daha diisiik maliyetle almak finansal
basar1 agisindan dnemlidir. Tiim bu faktorler bir araya geldiginde, basaril bir tiiketici
deneyimi; belirlenen KPI’lara ulasan, genis kitlelere yayilan, duygusal bag kuran ve

markaya uzun vadeli katki saglayan deneyim olarak tanimlanabilmektedir.
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Reklam ajanslart  i¢in  deneyimsel pazarlama, tek bir formiile
indirgenememekte, markanin kimligi, hedef kitlesi ve projenin dogasma gore
sekillenmektedir. Ajans temsilcilerine gore, hikdye anlatimi ve sasirtma unsurlari,
tiiketici ile marka arasindaki duygusal bagi giliglendiren temel stratejiler arasinda yer
almaktadir. Giiglii bir hikaye olmadan olusturulan deneyimler anlamin yitirebilmekte
ve kalict etkilesim saglayamamaktadir. Bu nedenle, tiiketicinin aktif katilimini tesvik
eden, beklenmedik anlar ve silirpriz unsurlar igeren deneyimler, ilgiyi artirarak marka
ile daha gii¢lii bir bag kurulmasini saglamaktadir. Ayrica, duyusal unsurlar ve teknoloji
entegrasyonu, deneyimi daha etkileyici ve unutulmaz kilmaktadir. Koku, tat, ses gibi
duyulara hitap eden ogeler, tiiketicinin marka ile kurdugu bagi giliclendirmekte,
interaktif teknolojiler ise deneyimi daha g¢ekici hale getirmektedir. Dogru i¢goriiniin
yakalanmasi ise deneyim tasariminin basarisinda kritik bir rol oynamaktadir;
tilketicinin kendisiyle 0zdeslestirebilecegi unsurlar iceren deneyimler, markayla
etkilesimi derinlestirmektedir. Sonug olarak, deneyim pazarlamasinin etkili olabilmesi
icin duygusal bag kuran hikayeler, duyusal uyaranlar, teknolojik yenilikler ve

tilkketiciyi merkeze alan i¢goriiler biitiinciil bir sekilde degerlendirilmelidir.

Glinlimiiz pazarlama diinyasinda yapay zeka, hiper kisisellestirme ve 5G
teknolojisi, tiiketici deneyimini sekillendiren temel unsurlar arasinda yer almaktadir.
Ajans temsilcilerinin goriislerine gore, yapay zeka ozellikle generatif modeller ile
kreatif siirecleri doniistiirmekte, verimliligi artirmakta ve markalar i¢in stratejik bir
arac haline gelmektedir. Ancak, bu teknolojinin yalnizca yenilik adina degil, dogru
alanlarda ve stratejik bir bakis agistyla kullanilmas: gerekmektedir.Ote yandan, hiper
kisisellestirme, tiiketicilerin verilerinin etkin bi¢imde analiz edilerek anlik ve tepkisel
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesini saglamaktadir. Markalar, biiyiik veri analitigi
sayesinde tiiketicilerin aligkanliklarin1 daha 1y1 anlayarak, onlara en uygun icerigi ve
deneyimi sunabilmektedir. Boylece tiiketicinin temas noktalar1 iizerinden kisiye 6zel
pazarlama uygulamalar1 hayata gegirilmektedir. Bunlara ek olarak, 5G teknolojisi,
diisiik gecikme siiresi ve yiiksek hiz avantaji ile dijital ve fiziksel diinyay biitiinlestiren
deneyimler sunmaktadir. IoT entegrasyonu ile tiiketicilerin farkli lokasyonlarda
senkronize deneyimler yasamast miimkiin hale gelirken, offline ve online formatlarin

birlestigi hibrit deneyimler de giderek yayginlasmaktadir. Bu sayede markalar,
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tilkketicilere daha kapsayict ve etkilesimli deneyimler sunarak, dijitallesen pazarlama

stratejilerini daha ileri bir noktaya tasimaktadir.

Reklam ajanslan tarafindan, deneyimsel pazarlama projelerinin basarisinin
degerlendirilmesinde farkli metodolojilerin kullanildig1 gézlemlenmektedir. Basari
kriterlerinin net bir sekilde belirlenmesi, her projenin dinamiklerine gore farkli 6l¢iim
araclarinin kullanilmasmi zorunlu kilmaktadir. Dijital ve veri bazli olglimleme
yontemlerinin gelismesi, 6zellikle satis artisi, miisteri doniisleri ve marka saglig gibi
verilerle kampanyalarin etkisinin degerlendirilmesine olanak tanimaktadir. Bununla
birlikte, basar1 sadece kisa vadeli performansla degil, uzun vadeli miisteri iligkileriyle
de Olgiilmelidir. Bu baglamda, geri bildirim mekanizmalarinin hem markalarin
sagladig1 verilerle hem de tiiketicilerden alinan geri bildirimlerle ¢esitlendirilmesi

onem kazanmaktadir.

Geri bildirim siireci, hem marka hem de tiiketici agisindan Onemli bir
degerlendirme aracidir. Pozitif geri bildirimler, ekip motivasyonunu artirirken, negatif
geri bildirimler, deneyim tasarimi siirecinde yapilacak iyilestirmeler i¢in 6nemli
firsatlar sunmaktadir. Geri bildirimlerin yalnizca proje sonrasinda degil, siire¢ boyunca
diizenli olarak toplanmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Ajanslar, miisteri ile diizenli
geri bildirim oturumlari gerceklestirerek projelerin sadece sonuglarini degil,
stireclerini de degerlendirir. Bu yaklasim, gelecekteki projelerde daha verimli
caligmayi saglayacak i¢goriiler iiretmektedir. Ayrica, geri bildirim siirecinin yalnizca
miisteri-ajans iliskisiyle simirli kalmadigi, 15 ortaklariyla da benzer degerlendirme
stireglerinin  yiiriitiildiigli  belirtilmektedir. Bdylelikle, deneyimsel pazarlama
projelerinin basarisi, yalnizca dijital veya fiziksel deneyimlerin etkin bir sekilde
harmanlanmasindan degil, ayn1 zamanda siirekli geri bildirimle gelisen siireclerden de
kaynaklanmaktadir. Ajanslarin bu dinamik yapiy1 ve siirekli giincellenen stratejileri
benimsemesi, sektdrdeki degisimlere ayak uydurmalarini ve gelecekteki projelerinin

basarisini1 garantilemelerini saglayacaktir.

Reklam ajanslarina gore deneyimler, markalarin tiiketici algisint dogrudan
etkileyen ve sekillendiren stratejik unsurlardir. Ajanslarin verdigi yanitlara gore,
markalarin sundugu deneyimlerin tiiketiciler lizerindeki etkisi, duygusal baglarin

kurulmasi, yenilikgi ve teknolojik ¢oziimlerle giliglendirilmesi, ayrica marka
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konumlandirma stratejileriyle pekistirilmesiyle iliskilidir. Markalar, sunmus olduklar1
deneyimlerle tiiketicilerin zihinlerinde giiclii bir yer edinmekte ve bu deneyimler,
markayla kurulan duygusal baglar1 derinlestirmektedir. Tiiketicilerin, markalarla
yalnizca bir ticaret iligkisi kurmakla kalmayip ayni zamanda onlar1 toplumsal
sorumluluk tasiyan, yenilik¢i ve duyarli aktorler olarak da algilamalarinin temelini
olusturmaktadir. Bu durum, markalarin tiiketiciler nezdinde daha olumlu bir imaj
yaratmalarina ve daha uzun vadeli bir sadakat gelistirmelerine olanak tanimaktadir.
Ayrica, teknolojik entegrasyonlar ve yenilik¢i pazarlama stratejileri, markalarin
deneyimsel yaklasimlarini modernize etmekte ve tiiketicilerin algisini yenilik¢i bir
sekilde doniistiirmektedir. Bu tiir stratejiler, markalarin yalnizca geleneksel
yontemlerle degil, ayn1 zamanda dijital ve sosyal medya {izerinden de etkilesimde
bulunarak tiiketicilere daha yakin hale gelmelerini saglamaktadir. Ajanslara gore
deneyimler, markalarin yalnizca {iriin ya da hizmet sunmakla kalmayip, ayn1 zamanda
tiketicilerin degerlerine hitap eden, onlarla anlamli bir bag kurmalarini saglayan
enstriimanlardir. Sonug olarak, markalarin sundugu deneyimler, tiiketicinin algisini

giiclendirmekte ve marka sadakatini artiran 6nemli bir arag olarak islev gormektedir.

Markalar, tiiketici deneyimi kavramini statik ve tek boyutlu bir siiregten ziyade,
markalarin yonetmesi gereken dinamik, dongiisel ve ¢ok katmanli bir yap1 olarak ele
almaktadir. Markalar, deneyimi yalnizca belirli bir temas noktasinda degil, tiiketicinin
tiim yolculugu boyunca sekillendirmeli ve bu siireci stratejik bir cergevede ele alarak,
stirdiirtilebilir bir marka degeri olusturmaktadir. Ayn1 zamanda markalar, tasarladiklari
tilketici deneyimi stratejilerine birgok unsuru dahil etmektedir. Markalarin
odaklandiklar1 duygusal boyut daha ¢ok aidiyet duygusu olusturmak isteyen kokli
markalarda one ¢ikarken; estetik boyut, fiziksel magaza deneyimi giiglii olan markalar
tarafindan oncelenmektedir. Eglence boyutu ise dijitalde aktif, geng kitleye hitap eden
ve viral etkiler yaratmak isteyen markalar tarafindan tercih edilmektedir. Tiiketici
deneyiminin 6nemli bir diger boyutu, bireysel beklenti ve ihtiyaglarin goz 6niinde
bulundurularak kisisellestirilmis hizmetler sunulmasidir. Markalar, kullanici
segmentlerine gore farklilasan hizmet modelleri gelistirerek, deneyimi daha erisilebilir
ve etkili hale getirmektedir. Kullanicilarin fiziksel ve duygusal ihtiyaglar1 dikkate

alinarak yapilan deneyim tasarimlar, tliketiciyle kurulan iligkinin kalitesini
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artirmaktadir.Markalarin deneyim tasariminda tekil bir yaklagim yerine, biitlinciil ve
cok boyutlu stratejiler benimsedikleri goriilmektedir. Duygusal ve duyusal boyutlar
daha ¢ok duyuya hitap eden ve marka kimligiyle biitiinlesen deneyimler yaratirken;
egitsel ve giiven odakli yaklasimlar, fonksiyonel fayda ve siirdiiriilebilir iligki inga
etmeyi amaglamaktadir. Estetik ve eglence temalart ise, kullaniciyr deneyime estetik
haz ve keyif diizeyinde entegre etmektedir. Bu baglamda, her bir marka kendi sektorel
dinamikleri ve hedef kitlesi dogrultusunda Onceliklendirme yaparak deneyim

stratejilerini sekillendirmektedir.

Markalarin deneyim tasarim silireglerinde basariyr tanimlama bigimleri,
deneyimin ¢ok boyutlu dogasina isaret etmektedir. CX ekipleri daha ¢ok 6l¢iilebilir ve
davranigsal gostergelere odaklanirken, pazarlama ekipleri hem finansal hem de
duygusal-marka odakli metriklerle basariy1 degerlendirmektedir. Deneyimsel basari
yalnizca memnuniyetle sinirli kalmayip; marka algisi, miisteri bagliligi, satis
sirdurilebilirligi, dijital etkilesim ve sektdrel etki gibi unsurlarla birlikte ele
alinmakta, bdylece deneyim tasarimi olgiilebilirlik, siirdiiriilebilirlik ve katilimcilik

ilkeleri etrafinda sekillenmektedir.

Markalarin deneyim odakli stratejileri, yalnizca miisteri memnuniyetini
saglamakla kalmamakta, ayn1 zamanda marka sadakati, giiven, yenilik¢ilik ve sosyal
sorumluluk gibi unsurlar araciligiyla marka degerine dogrudan katki sunmaktadir. Bu
deneyimsel uygulamalar, markalarin hedef kitleleriyle duygusal bag kurmasini
kolaylastirmakta ve pazarda siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmelerine imkan
tanimaktadir. Bu baglamda, etkili deneyim tasarimi, markalar i¢in uzun vadeli bagariya

ulagsmanin temel yap1 taslarindan biri haline gelmistir.

Markalarin tiiketici deneyimini basarili bir sekilde uygulayabilmesi i¢in,
yalnizca yaratici fikirlerin degil, ayn1 zamanda operasyonel ve yonetimsel zorluklarin
da etkin bir sekilde ¢oziilmesi gerekmektedir. Stratejik diistinme, gii¢li iletisim ve
¢oziim odakli yaklagimlar, bu zorluklarin {istesinden gelmenin anahtarlaridir.
Markalar, her asamada bu faktorlere dikkat ederek, basarili ve siirdiiriilebilir bir

tiikketici deneyimi sunma yolunda 6nemli adimlar atmaktadir.
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Genel olarak, marka ve ajans is birlikleri, stratejik planlama, yaratici siire¢
yonetimi ve operasyonel uygulamalarin biitiinciil bir yapida ele alindig1 ¢ok katmanl
bir etkilesim bi¢imi olarak degerlendirilmektedir. Goriismelerden elde edilen bulgular,
bu siirecin yalnizca yaratici igerik iiretimiyle sinirli kalmadigini; ayni zamanda
stratejik hedeflerin, tiiketici i¢goriilerinin ve kanal se¢imlerinin detaylica tanimlandigi
kapsamli bir planlamay1 i¢erdigini géstermektedir. Siireg, genellikle markalarin belirli
donemsel hedefler dogrultusunda ajanslara kapsamli briefler sunmasiyla baglamakta;
bu briefler hem yazili hem de sozlii oturumlarla desteklenerek ajansin marka
perspektifini dogru anlamasi hedeflenmektedir. Ardindan ajanslardan gelen Oneriler,
biitge, mesaj uyumu ve uygulanabilirlik kriterlerine gore degerlendirilerek nihai
uygulama stirecine gegilmektedir. Uygulama sonrasinda ise 6l¢limleme, raporlama ve
geri bildirim agamalariyla siire¢ tamamlanmaktadir. Tiim bu bulgular, ajans-marka
etkilesiminin yalnizca iretici degil, ayn1 zamanda ydnlendirici ve doniistiiriicii bir

iligki modeli sundugunu ortaya koymaktadir.

Yapilan analizler dogrultusunda markalarin deneyim stratejilerini marka
kimligiyle biitiinlestirme yoniinde tutarli ve ¢cok boyutlu bir yaklasim benimsedikleri
goriilmektedir. Duygusal bag ve giiven insasi, tiiketiciyle siirdiiriilebilir bir iliski
kurmanin temel unsurlar1 olarak 6ne ¢ikarken; etkilesim ve katilimcilik, deneyimsel
stireci ¢ift yonlil bir iletisim alanina dontistiirmektedir. Estetik ve kacis ogeleriyle
zenginlestirilen deneyimler, markalarin tiiketiciye sadece fonksiyonel degil, ayni
zamanda duygusal ve duyusal bir deger sundugunu gostermektedir. Egitici ve
farkindalik odakli uygulamalar ise markalarin toplumsal sorumluluk perspektifinden
hareketle tiiketici nezdinde anlam derinligini artirdiini ortaya koymaktadir. Tiim bu
unsurlar, deneyimsel pazarlamanin yalnizca anlik memnuniyet yaratma amaci
tasimadigini; aksine, marka kimligini pekistiren, tiiketiciyle uzun vadeli, giiven temelli
ve deger odakl iligkiler kurmayr hedefleyen stratejik bir iletisim bi¢imi oldugunu

gostermektedir.

Markalarin duygusal bag kurmaya doniik stratejileri, yalnizca duygu odakl
sOylemlerle simirli kalmamakta; kisisellestirme, fiziksel temas, sosyal sorumluluk,
temsil ve sadakat mekanizmalar1 gibi ¢cok katmanli yaklasimlar araciliiyla tiiketici

deneyiminin biitiinsel olarak yeniden insasina yonelmektedir. Bu stratejilerin, tiiketici
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sadakati tizerinde dogrudan ve oSlgtilebilir etkiler yarattigi; tiiketicinin hem rasyonel

hem de duygusal boyutta markayla daha giiglii bir iliski kurdugu gériilmektedir.

Markalar, deneyimi yalnmizca anlik etkilesimlerle simmirlamamakta; sadakat,
segmentasyon ve siirdiiriilebilirlik gibi temel stratejilerle biitlinlestirmektedir.
Tiiketiciyle uzun vadeli bag kurma hedefiyle olusturulan deneyimler; duygusal,
duyusal, egitsel ve estetik boyutlar temelinde tasarlanmakta ve veri destekli analizlerle
siirekli gelistirilmektedir. Deneyimlerin marka kimligiyle tutarli ve strdiiriilebilir
sekilde sunulmasi, tiiketicide giiven ve baglilik duygularini giiglendirmekte; segment
bazli deneyimsel farklilastirma ise markalarin rekabet giiclinii artirmaktadir. Sonug
olarak deneyimsel pazarlama, markanin kimligini tasiyan ve markanin tiiketiciyle

kurdugu iliskinin merkezinde yer alan stratejik bir yap1 olarak konumlanmaktadir.

Tiiketicilerin, tiiketici deneyimi kavramina iliskin algilar1 genis bir yelpazeye
yayilmaktadir. Bazi katilimcilar, bu kavrami yalnizca aligveris ve iiriin kullanimi
baglaminda tanimlarken, digerleri daha genis bir perspektifte, markayla olan tiim
etkilesim siireglerini kapsayan bir tanim yapmustir. Bu farkli bakis agilari, tiiketici
deneyiminin ¢ok boyutlu bir kavram oldugunu ve hem duygusal hem de islevsel
unsurlarin bu deneyimin sekillenmesinde dnemli bir rol oynadigini gdstermektedir.
Tiketicilerin bir markay1 veya {iriinli secerken etkili olan unsurlar arasinda kalite,
fiyat, miisteri hizmetleri, marka imaji, giivenilirlik ve tavsiye 6n plana ¢ikmaktadir.
Ancak bu unsurlarin siralamasi, tiiketicinin bireysel ekonomik durumu, yasam tarzi,
aligveris aliskanliklar1 ve deneyimlerine gore farklilik gostermektedir. Dolayisiyla,
markalarin bu faktorleri dikkate alarak stratejilerini sekillendirmeleri, tiiketici

tercihleri tizerinde olumlu bir etki yaratabilmektedir.

Tiiketici goriismelerinden elde edilen veriler, bir markanin deneyiminin
tiikketiciler izerinde duygusal etkiler yarattigin1 gosteren cesitli 6rnekler sunmaktadir.
Markalarin iletisim stratejileri, 6zel gilinlerdeki mesajlart ve sunduklari giivenli
deneyimler, tiiketicilerin duygusal bag kurmalarina zemin hazirlamaktadir. Bununla
birlikte, markalarla duygusal bag kurma diizeyi her tiiketici ic¢in farklilik
gosterebilmektedir; bazi tiiketiciler markalar1 sadece fonksiyonel bir diizeyde

degerlendirirken, digerleri markalarla duygusal bir bag kurma ihtiyaci duymaktadir.
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Markalarin basarili bir sekilde tiiketiciyle duygusal bag kurabilmeleri, uzun vadeli

sadakat ve gii¢lii marka kimligi yaratmada 6nemli bir rol oynamaktadir.

Tiiketici deneyimini olumlu kilan unsurlar, yalnizca {iriin veya hizmetten
memnuniyetle smirli kalmamakta; markanin sundugu biitiinsel degerlerle yakindan
iligkilidir. Etkili ve ¢6ziim odakli miisteri hizmetleri, tliketicide gliven duygusunu
pekistirirken; kisisellestirilmis hizmet ve d&dillendirme stratejileri, tiiketicinin
kendisini 6zel hissetmesini saglamaktadir. Uriiniin kalitesi ve estetik agidan tatmin
edici olusu, deneyimin fiziksel boyutunu gii¢lendirirken; erisilebilir iletisim kanallar
ve hizli geri doniisler, islevsel tatmini desteklemektedir. Ote yandan, markalarin
toplumsal sorumluluk projelerine katki sunmalari ve gevreye duyarli tutumlari,
tilkketiciyle duygusal bir bag kurmalarina olanak tanimaktadir. Yenilik¢i ve yaratici
deneyimler ise, tiiketici beklentilerinin Gtesine gecerek, markayla kurulan iligkiyi
derinlestirmektedir. Tiim bu unsurlar, tiikketicinin markaya olan bagliligini artirmakta

ve uzun vadeli bir iligki insa edilmesini miimkiin kilmaktadir.

Duyusal deneyimlerin tiiketici-marka etkilesiminde oynadigi rol, yalnizca
anlik bir memnuniyet yaratmanin 6tesine gegerek, markanin zihinsel temsili, duygusal
bag1 ve sadakat diizeyini sekillendiren temel bir unsur haline gelmistir. Markalar,
kokusal, gorsel, isitsel, dokunsal ve tatsal Ogeleri stratejik bi¢imde kullanarak
tiiketicinin belleginde kalic1 izler birakmakta; bu sayede marka kimligiyle biitiinlesmis
deneyimler tasarlayarak hem algisal hem de duygusal diizeyde giiclii baglar
kurabilmektedir. Deneyim tasariminda duyulara hitap eden yaratici yaklagimlar,
markalarin rekabet avantaji elde etmelerinde ve tiiketici sadakatini siirdlirmelerinde

onemli bir ara¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Tiiketici deneyimlerinin markalar arasinda ayristirict bir rol oynayip
oynamadigi, tiketicinin deneyimi nasil algiladigina ve bu algiy1 nasil
anlamlandirdigina bagli olarak degiskenlik gostermektedir. Bazi tiiketiciler i¢in
deneyim, markayla kurulan duygusal ve sembolik baglarin pekistigi, sadakatin
giiclendigi ve markanin zihinsel temsiline katki saglayan temel bir unsur iken; bazilari
icin deneyim, Uriiniin islevselligi ve fiyat-performans dengesi karsisinda ikincil bir
oneme sahiptir. Olumlu deneyimler 6zellikle hem duygusal bag kurulmasina hem de

hizmet kalitesiyle gliven olugsmasina katki saglarken, bu durum markanin sektdrdeki
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rakiplerinden farklilasmasinda etkili olabilmektedir. Ote yandan, deneyim odakli
yaklasimlar1 pazarlama stratejisinin bir parcgasi olarak degerlendiren ya da manipiilatif
bulan tiiketiciler de bulunmaktadir. Bu baglamda, deneyimin markalar1 ayristirici
etkisi tek yonlii ya da evrensel bir gerceklik olarak degil, tiikketici algi ve tutumlarina

bagli olarak sekillenen ¢ok boyutlu bir olgu olarak ele alinmalidir.

Tiiketici deneyimi yalnizca tiriin veya hizmet kullanimina indirgenemeyecek
kadar ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir. Bu ¢alismada elde edilen bulgular, deneyimin
tiikketici zihninde hem islevsel (kalite, fiyat, performans) hem de duygusal (ani, aidiyet,
yagam tarzt uyumu) anlamlarla sekillendigini gostermektedir. Ayrica, dijital
mecralardaki etkilesimler, deneyimin bireysel oldugu kadar toplumsal bir siireg
oldugunu da ortaya koymustur. Bu dogrultuda, deneyimsel pazarlamanin etkili
olabilmesi i¢in sadece anlik memnuniyet saglamasi degil; uzun vadeli bag kurmay,
tilketicide 0zel his yaratmayi ve markayr goniillii olarak onermeyi destekleyecek
biitiinciil bir yap1 sunmas1 gerekmektedir. Islevsel, duygusal ve dijital boyutlar:
kapsayan deneyim tasarimlari ise markalar i¢in sadakat ve agizdan agiza iletisim

acisindan 6nemli bir stratejik avantaj sunmaktadir.

Gortigmeler 15181nda tiiketicilerin deneyim kalitesine verdikleri onemin yiiksek
oldugu ve bu durumun marka sadakati ilizerinde gliglii bir etkisi bulundugu
sOylenebilmektedir. Deneyimin kalitesi; islevsellikten duygusalliga, giliven
unsurundan eglenceye kadar uzanan ¢ok boyutlu bir yapida degerlendirilmekte ve
tikketici-marka iliskisini sekillendiren temel faktorlerden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Tiiketici beyanlarindan elde edilen veriler, marka deneyimlerinin tiiketici algisi
tizerinde sadece gegcici etkiler olusturmakla kalmayip, davranigsal egilimleri de kalici
bicimde doniistiirebilecek giice sahip oldugunu gostermektedir. Bu doniisiimde en
belirleyici faktorler; deneyimin biitiinselligi, markanin tiikketiciyle kurdugu samimi ve
¢oziim odakli iliski, tirlin ya da hizmetin kalitesi ve bu kalitenin fiyata yansimasi,
ayrica tiiketiciye saglanan faydanin kisisellestirilmis ve anlamli olmasidir. Tiim bu
unsurlarin etkilesimi, markaya yonelik olumlu ya da olumsuz bir alginin olusmasinda

temel rol oynamaktadir.

Elde edilen bulgular deneyimsel pazarlamanin etkili bir sekilde uygulandiginda

markanin genel algisin1 giiclendirdigini ve tiiketicilerin markayla daha uzun soluklu
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bir iligski kurma egilimi gelistirdigini ortaya koymaktadir. Katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugu, yasadiklar1 olumlu deneyimin ardindan markaya duyduklar1 giivenin
arttigini, bu giivenin hem sosyal ¢evreye yonelik tavsiyelere yansidigini hem de
markanin diger {riinlerini kesfetme motivasyonunu tetikledigini belirtmistir.
Deneyimlerin etkisi sadece bir iiriinle sinirli kalmamakta, markaya dair bir biitlinsel

alg1 olusturarak markanin sundugu diger iceriklere yonelik ilgiyi de artirmaktadir.

Sonug olarak, bu caligma, tiiketici deneyimi kavraminin hem akademik
literatiirde hem de pazarlama diinyasinda tasidigi 6nemi bir kez daha ortaya koymus,
bu alanda c¢alisan profesyonellere ve arastirmacilara yeni bir perspektif sunmayi
amaglamistir. Gelecekte yapilacak calismalar, 6zellikle farkli giincel tiiketici deneyimi
uygulamalarini karsilastirmali olarak inceleyerek bu alandaki bilgi birikimine katkida

bulunabilir.
Tiirkiye’de Tiiketici Deneyimi

Tiiketici deneyimi kavrami, giiniimiiz pazarlama diinyasinda markalarin
rekabet avantaji elde etmek adina en ¢ok yatirim yaptigi alanlardan biri haline
gelmistir. Tiirkiye’de 6zellikle son on yilda, deneyimsel pazarlamaya yonelik yaratici
uygulamalarin hem marka iletisimi siire¢lerinde hem de reklam sektoriindeki
odiillendirme mekanizmalarinda 6nemli bir yer edindigi gozlemlenmektedir. Bu
doniisiim, tiiketiciyle dogrudan, etkilesim temelli ve duygusal bag kuran marka

stratejilerinin 6n plana ¢ikmasiyla hiz kazanmigtir.

Tiirkiye reklam endiistrisinde tiiketici deneyimi odakli kampanyalarin basarisi,
sadece marka bilinirligi ya da satis performansi gibi geleneksel metriklerle degil, ayn1
zamanda bu deneyimlerin yarattif1 farkindalik, etkilesim diizeyi ve duygusal yanki
tizerinden de Olgiilmektedir. Bu baglamda, deneyimsel projeler sektorel odiil
programlarinda giderek daha fazla takdir gormekte, "deneyim tasarimi”, "etkinlik
yonetimi" ya da "immersive brand activation" gibi kategoriler altinda odiillerle

onurlandirilmaktadir.

Tiirkiye’de bu alandaki en dikkat ¢ekici platformlardan biri olan ICE Awards
(eski adiyla Ice of Mice), yaratici deneyim projelerinin sektorel olarak goriintirliik

kazandig1r en prestijli organizasyonlardan biridir. Deneyimsel pazarlama, etkinlik
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yonetimi, alan aktivasyonu ve biitlinlesik iletisim projelerinin 6diillendirildigi ICE
Awards, hem ajanslarin hem de markalarin tiiketiciyle olan baglarim1 ne olcilide
derinlestirebildiklerini degerlendiren ¢ok katmanli bir yapiya sahiptir. Odiil
kategorilerinde, sadece yaratici fikir degil, bu fikirlerin nasil hayata gecirildigi, tiiketici
tizerindeki etkisi ve marka kimligiyle olan uyumu da kritik Olciitler olarak

degerlendirilmektedir.

Nitekim son yillarda ICE Awards’ta 6diil kazanan projeler incelendiginde,
deneyimsel stratejilerin teknolojiyle biitlinlestigi, dijital ve fiziksel alanlarin i¢ ice
gectigi, ¢ok duyulu (multisensory) yaklagimlarin benimsendigi 6rnekler 6n plana
¢ikmaktadir. Ornegin; Coca-Cola, Finish, Nescafe gibi global markalarin Tiirkiye’deki
yerel ajanslarla birlikte gelistirdigi interaktif kampanyalar, kullanici katilimim
onceleyen ve markaya yonelik algiy1 giiclendiren deneyimler olarak sektdr i¢inde

referans niteligi tasimaktadir.

Bu noktada, deneyimsel kampanyalarin aldig: 6diillerin yalnizca birer tanitim
araci degil, ayn1 zamanda markalarin deneyimsel pazarlama konusundaki yetkinligini
ve sektordeki konumunu belgeleyen birer “basar1 gostergesi” olarak kabul edildigi
sOylenebilir. Tiirkiye'de reklam sektoriiniin 6ncli ajanslari; Publicis Groupe Tiirkiye,
YouthWorks, Wanda Digital ve Muhabir Ajans gibi yapilar, bu siirecin mimarlari
arasinda yer almakta ve deneyimsel pazarlama alaninda ulusal ve uluslararasi bagarilar

elde etmektedir.

Sonu¢ olarak, Tirkiye’de tiiketici deneyimi alaninda gelistirilen yaratici
uygulamalar, hem pazarlama iletisiminin merkezine yerlesmekte hem de reklam
sektorlinde deger goren, ddiillendirilen caligmalar olarak dnem kazanmaktadir. ICE
Awards, Felis Awards, Kristal EIma ve Effie Tirkiye gibi platformlar, bu alandaki
ornek uygulamalarin gorlniirliik kazanmasina olanak taniyarak, markalari daha
nitelikli ve etkilesim odakli deneyimler tasarlamaya tesvik etmektedir. Bu gelismeler,
Tiirkiye'de tiiketici deneyiminin yalnizca teorik degil, ayn1 zamanda sektorel pratikler

acisindan da yiikselen bir deger oldugunu ortaya koymaktadir.
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