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ONSOZ

Biiytik bir tutkuyla basladigim yiiksek lisans egitim siireci, tezimin konusunda
oldugu gibi bir¢cok zorlu ancak bir o kadar da degerli deneyimleri bana yasatmistir.
Arastirma bilimine olan ilgim ve markalagsmaya olan merakimla beraber tez konumun
giiniimiizdeki en giincel marka faktorlerinden olan deneyimlere yonelmemi saglamistir.
Bu siiregte marka deneyiminin hizmet sektoriinde uygulanabilirligi, markalasmaya olan
katkisi, miisteriler iizerindeki etkilerine kadar yapmis oldugum arastirma ve literatiir
incelemelerinde birgok bilgi ve deneyim sahibi oldum. Yasadigim tiim deneyimler
sayesinde 6grendigim tiim bilgiler, akademik ve sektorel hayatimda bana paha bigilemez
degerler katmistir. Elde ettigim tiim degerlere ulasirken, bu deneyimsel siirecimin
baslangicinda, gelismesinde ve sonucunda bana 1s1k tutan degerli danismanim Dog. Dr.
Mine Yenigert ALEMDAR hocama sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Cok sey 6grendigim
bu yolda umarim ben de bu tez araciligiyla siz degerli okuyuculara akademik ve sektorel
agidan destek olabilirim.

Saygi ve sevgilerimle...

Tugay CELEN



OZET

Anlik degisen tiiketici ihtiyaglar1 ve artan rekabetle beraber markalar
tilkketicilerini elde tutma adina daha fazla yatirim ve calismalarda bulunmaktadirlar.
Yapilan caligsmalarla sunduklar1 hizmetin kaliteli olmasi ve tiiketicilerin markayla olan
iliskilerin arttirilip, hayatlarinda uzun siireli o markaya yer vermeleri amaglanmaktadir.
Boylece markalar, tiiketicilerin hem duygularina hem de aralarindaki iligkilere hitap eden
deneyimsel pazarlama stratejilerine ve rakiplerinden farklilagmasi adina biiyiik 6nem
tagtyan hizmet kalitesine onem vermektedirler. Bu durumda yapilan aragtirmada
markalarin tiiketicilere verimli bir sekilde sunmak istedikleri hizmet ve deneyim
kavramlarmin etkileri ve tiiketiciler tarafindan ne diizeyde algilandiklar1 incelenmistir.
Marka deneyiminin ve algilanan hizmet kalitesinin ilgili literatiirdeki mevcut diizeyleri
ve Onemleri incelenmesiyle beraber iki Onemli kavramin birbirleri ile iligkileri
arastirilmistir. Bu amag ¢ercevesinde ilgili arastirma, otomotiv sektdriinde hizmet alan
720 katilimciyla yiliz ylize anket c¢alismasi yapilarak gerceklestirilmistir. Cikan
sonuclarla, marka deneyimi ve algilanan hizmet kalitesinin genel ve boyutsal olarak

iliskileri 6l¢iilmiis, literatiir incelemesiyle beraber tartigilmistir.

ANAHTAR KELIMELER: Marka, Marka Deneyimi, Algilanan Hizmet Kalitesi, Marka
Deneyimi Olgegi, Algilanan Hizmet Kalitesi Olgegi (SERVPERF), Otomotiv.



ABSTRACT

Along with consumers saltatory needs and increasing competition,brands
perform a work and invest in to retent their consumers. The marketing activities are aimed
to provide quality of service and increase the connection between consumers and brands
in order to give a long term place in consumers life by brands. Therefore, the brands attach
importance to both consumer’s emotions and experiential marketing that appeals to their
relationship and also the quality of service that give a matter to differentiate from
competitors. Under the circumstances, the effect of facts of “’service’’and “’experience’’
and being extent of perceived by consumers are investigated in that research. After
investigated the present situation of brand experience, perceived quality of service and
importance in literature, researched the effect of between two significant facts’
relationships. In that purpose,the research is effectuated within 720 participants who
make use of service from automotive industry with that face to face survey making. As a
resultant brand experience and perceived quality service are measured as both general

and dimentional relationtion, discussed within literature review.

KEY WORDS: Brand, Brand Experience, Perceived Quality of Service, Scale of Brand
Experience, Scale of Perceived Quality of Service (SERVPERF), Automotive.
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GIRIS

Giliniimlizde markalar gelisen teknoloji, degisen tiiketici aliskanliklar1 ve artan
rekabetle beraber kendilerini farklilastiran ve tiiketiciyi baglayan c¢alismalara
yonelmektedirler. Ozellikle markanin kimligini olusturan marka degerleri, marka
kisilikleri, marka imaji gibi benzeri konularda stratejiler gerceklestirmektedirler. Bu
degerlere yapilan yatirnmlarla markalar, rakiplerden farklilasarak tiiketicinin zihninde yer
almay1 amaglamaktadir. Son yillarda ise markalarin tiiketicinin zihninde olusturdugu
profilin yaninda onlarla karsilikli iletisim i¢inde olmayi, saglanan hizmetin tiiketicide
deneyimsel bir an1 olarak kalmasini hedeflemektedirler. Boylelikle klasik pazarlama
anlayisindaki tirlin/hizmet tiiketici iliskisinden 6te, marka ve tiiketici arasinda iliskisel bir
bag olusturularak tiiketicinin hayatina dahil ettigi deneyimsel alanlar olusmaktadir.

Markalar sunduklar1 hizmete deneyimsel alanlari dahil ederek, tiiketicilerde
unutamayacaklar1 bir aligveris deneyimi yasatmayi amaglamaktadirlar. Bu anlayis
pazarlama literatiiriine deneyim ekonomisi olarak ilk olarak Pine ve Gilmore (1999)
tarafindan kazandirilmistir. Deneyim ekonomisi, diinyada siiregelmis ekonomik
stireclerin (meta—tiriin—hizmet—deneyim ekonomisi) en son basamagini olusturmaktadir.
Deneyim ekonomisini sirketlerin tiiketicilere sunmus oldugu bir tiyatro sahnesine
benzeten Pine ve Gilmore, mal ve hizmetlerin ¢ok oldugu bir diinyada deger yaratmanin
en etkili yolunun deneyimi sahnelemek oldugunu savunur (Pine ve Gilmore, 2011: 3-8).

Deneyimsel ekonomide asil faktor tiiketicilerde faydalandiklari iirlin ve hizmet
hakkinda heyecan yaratmanin yaninda, ilgi ve heyecanin siirekli kalmasi, zihinlerinde
marka hakkinda bir deger olusturulmasidir. Bu degerin olugsmasinda markalarin belli bir
strateji ve plan dogrultusunda ilerlemesi gerektigini savunan Schmitt (1999), pazarlama
literatiiriine geleneksel pazarlamadan tamamen farklilagan, tiikketicinin duygu, diisiince ve
hayat tarzina odaklanan marka deneyimi kavramii kazandirmistir. Marka deneyimi;
“tiriin veya hizmet saglayan markalarin tiiketicileriyle duyusal, duygusal, diisiinsel,
davranmissal ve iliskisel deneyimsel alanlara baglantili olarak iletisimde bulundugu bir
pazarlama alamdir’’ (Schmitt, 1999: 59). Biitiin bu deneyimsel boyutlar belli bir strateji

ve diizen gerceklestirilerek tiiketiciyle bulusturuldugunda, rakiplerden farklilagtiran,



tilketiciyi markaya baglayan ve yaptig1 aligveristen keyif almasini saglayan marka
deneyimi olgusu yasatilmis olur.

Olusturulmak ve sunulmak istenilen deneyimsel alanlar, markalar tarafindan
diisiiniilerek ve planlanarak yapilmalidir. Sunulan hizmetin yapisi, igerigi, tiiketiciyle
kurulan iletisim kanallart olusturulmak istenen deneyimsel alanlar ve stratejiler icin
biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu nedenle markalar saglanan hizmetlerle beraber deneyimsel
alanlar olusturarak hizmet ve deneyim biitlinliigilinii tiiketiciye bulusturmalidir. Saglanan
hizmetin kaliteli olmasi, deneyimsel alanlarin kaliteli ve basarili olusmasinda etkilidir.
Bu nedenle hizmet kalitesi kavrami, marka deneyimi olgusunu tiiketicide basarili bir
sekilde yasatmak i¢in 6nemli bir ¢alisma alanidir.

Degisen ve artan tiiketici ihtiyaclariyla beraber hizmet sektoriinde degisimin ve
kalite standartlarinin  gelismesi  kaginilmaz olmustur. Miisteri ihtiyaclarinin
cesitlenmesiyle hizmet sektoriiniin kendi igindeki rekabeti hiz kazanmis, gelisen
teknolojiyle beraber markalarin sadece tiiketici ihtiyaclarini kargilamaya yonelik hizmet
saglamalar1 giiniimiiz diinyasinda yetersiz hale gelmistir (Kozak vd., 2014: 11-12). Biitiin
bu gelismeler ve dinamik bir yapiya sahip olan tiiketici profiliyle beraber markalar
sagladiklar1 hizmetin kaliteli olmas1 i¢in yatirnmlar ve caligmalara yonelmektedirler.
Markalar bu yatirim ve ¢alismalarla, hizmet kalitelerini siirekli tiiketici beklentileriyle es
diizeyde tutarak bulunduklar1 pazarda rakiplerinden farkli bir konumda olmay1
amaclamaktadirlar.

Hizmet Kkalitesi, hizmet sektoriindeki kuruluslar i¢in kilit bir deger olarak kabul
edilmektedir. Genel anlamda hizmet kalitesi tiiketicilerin marka hakkinda tutum ve
yargilarindan dogan beklentileri ile markanin hizmet performansinin karsilasmasindan
elde edilen sonuglardir. Saglanan hizmetin giiniimiiz teknolojisiyle olan uyumu, marka
ve tiiketici arasindaki iletisimin interaktif bir sekilde stirdiiriilmesi ve markanin tiiketicide
olusturdugu imaj gibi 6nemli etkenler tiiketici beklentilerinde ve marka performansinda
olumlu sonuglar dogurmaktadir (Lewis, Orledge ve Mitchell, 1994).

Hizmet kalitesinin olgiimiinde kaliteyi etkileyen boyutlar belirlenmeli,
belirlenen boyutlara gére mevcut tespitin yapilmasi gerekmektir. Hizmet kalitesinin
Olctimii ve belirlenmesiyle ilgili ilk ¢alismalar 1980’11 yillarin baglarinda baslamis olup

bu konuda bazi modeller gelistirilmistir (Berry, Parasuraman ve Zeithaml, 1985; Bitner,



Booms ve Tetreaul, 1990; Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985, 1988; Zeithaml, Berry
ve Parasuraman, 1988; Gronroos, 1988, 1990). Gelistirilen modeller giiniimiizde
markalara tiiketicinin beklentilerini en tist seviyede karsilamak i¢in hangi alanlara dikkat
edilmesi gerektigi, hizmetin degisken ve soyut yapisina bagli olarak performans
iyilestirmelerini ne yonde yogunlasmasi gerektigi konusunda bilgi vermektedirler.

Bu c¢alisma cergevesinde tiiketicilerin algiladiklar1 hizmet kalite diizeyleri ve
markalarin sunmus olduklar1 deneyimsel pazarlama uygulamalar1 ele alinmis, bu iki
onemli faktor iligskisel olarak incelenmistir. Bu amagla beraber marka deneyimi ve
algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 incelenip, tiiketicinin aldiklart hizmet Kalitesi ve
yasadiklart deneyimlerden olusan degerler arasindaki iliskilerin ortaya koyulmasi
amaglanmistir. Bu amag etrafinda iki temel arastirma sorusu belirlenmistir. Olusturulan
arastirma sorulart;

1. Marka deneyimi caligmalarinin tiiketicinin zihninde algilanan hizmet kalite
standartlarinin artmasinda etkisi var midir?

2. Markanin sahip oldugu hizmet kalite diizeyi, basarili bir marka deneyimi stratejisi
yiiriitmede etkili midir?

Calismanin ilk boliimiinde deneyim kavrami, deneyimin boyutlar1 ve 6zellikleri,
deneyimsel pazarlama, deneyim tiirleri, marka deneyimi, marka deneyimi boyutlari
kavramlar: agiklanmis ve bu konudaki yapilmis ¢aligmalar incelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde hizmet kavrami, hizmet sektorii ve cesitleri,
hizmet pazarlamasi1 ve bilesenleri, hizmet Kalitesi, hizmet Kkalitesinin belirleyici
ozellikleri, algilanan hizmet kalitesi ve algilanan hizmet kalitesinin 6l¢timii konularini
icermektedir.

Calismanin tiglincii boliimiinde ise marka deneyimi ve algilanan hizmet kalitesi
kavramlarinin 6l¢timiine yer verilmistir. Bu boliimde marka deneyimi ve algilanan hizmet
kalitesi kavramlarin 6l¢iilebilmesi i¢in otomotiv firmasindan hizmet alan tiiketicilerden
toplanan veriler incelenmistir. Sonuglar dogrultusunda yapilan analizlere, evrenden veri
almak i¢in yapilan aragtirma yontem tiirline ve arastirma siirecine iliskin detay ve
agiklamalar bulunmaktadir. Ilgili boliimde ayrica arastirmanin sonuglarina hakkinda
veriler incelenmis, yapilan testlerle ilgili sonuglar tablolar halinde agiklanmustir.

Calismanin son bdliimiinde ise test sonuglarina yonelik sonu¢ ve tartigma kismi yer



almaktadir. Bu boliimde arastirma igerisindeki hipotez sonuglarindan yola c¢ikarak
aragtirmacinin gozlemiyle beraber konuyla alakali sonuglar fretilip tartisilmistir.

Sonuglarla alakali ilgili literatiir ve sektore yonelik onerilerde bulunulmustur.
A. Arastirmanin Amaci

Marka deneyimi ve hizmet Kalitesi, markalarin pazarda tutunabilme ve kar
saglamadaki en 6nemli faktdrlerdendir. Ozellikle 1980°li yillardan giiniimiize kadar
markalarin uyguladigi ve gelisim gosterdigi bu iki alan, tiiketicide deger olusturma ve
rakiplerden farklilasma adina belirleyici olmuslardir. Markalarin bu rekabetgi piyasada
tutunmalar1 ve kendi ekonomilerine katki saglamalari agisindan stratejilerin gelistirilmesi
ve yatirimlarin yapilmasi gereken alanlardir. Sunulan hizmetin tiiketici tarafindan kaliteli
algilanmas1 ve saglanan hizmetin deneyimsel pazarlama alanlartyla birlestirilerek
tilkketiciyi markaya baglama adina adimlarin atilmasi1 gerekmektedir. Hizmet kalite
boyutlariin periyodik olarak takibe alinmasi ve gerekli iyilestirmelerin yapilmasiyla
miisteri beklentilerinin kargilanmasi (Seyran, 2004; 35-36), sunulan hizmetin tiikketicinin
hayatinda bir an1 ve deger olarak kalmasi adina deneyimsel alanlarin (duyusal — duygusal
— diistinsel — davranigsal — iliskisel) hizmete dahil edilmesi (Schmitt, 1999; 58 — 62),
giiniimiiz rekabetci diinyasinda markalar1 6ne ¢ikaran bir formiildiir.

Tiiketici ve marka iligkisi adina bu derece 6nem tasiyan ilgili calisma alanlari
planlama, arastirma, analiz ve degerlendirme asamalariyla beraber belli bir siire¢ ve
strateji i¢erisinde uygulanmasi gerekmektedir. Marka hakkindaki mevcut tiiketici algilart,
rakiplere gore pazardaki konum, teknolojinin entegrasyonu, hizmetin saglandigi ortam ve
calisan profili gibi birgok etkenin belli bir zaman ¢izelgesi dogrultusunda takibe alinip
gelistirmeler yapilmalidir. Biitiin bu ¢alisma alanlarini tanimlamak ve bilimsel bir bakig
acist sunmak adina yapilan ¢alisma, marka deneyimini ve hizmet kalitesini kendi
iclerinde degerlendirip ardindan biitlinsel bir bakis agisiyla iligki diizeylerini 6lgmeyi
amagclamaktadir.

Calisma otomotiv sektorii 6zelinde arastirilan firmanin tiiketicilerinin algiladig:
hizmet kalite diizeyinin belirlenip incelenmesi, marka deneyimi stratejilerinin otomotiv
sektoriindeki uygulanabilirlik diizeylerinin belirlenmesi ve belirlenen marka deneyimi ve

algilanan hizmet kalitesi faktorlerinin birbirleriyle olan iligkilerinin hem boyutsal hem de



genel olarak tespit edilmesini amacglamaktadir. Kisaca yapilan calisma otomotiv
sektoriinde algilanan hizmet kalitesi ve marka deneyimi arasindaki 6nem ve iligkisi
lizerine yapilandirilmstir.

Yapilan ¢alisma ile ilgili otomotiv sektoriinde marka deneyimi ve hizmet kalite
iligkisine odaklanan caligmalara rastlanilamamasi nedeniyle, bu g¢aligmanin sonraki
arastirmalar i¢in ana hat olmasi amaglanmistir. Ayrica ¢ikan sonuglar ve Onerilerle
beraber otomotiv sektoriinde marka deneyimi ve algilanan hizmet kalitesi ¢alismalarinda
tilkketiciyle olan iligkilerin arttirilmasi ve gelistirilmesi agisindan belirleyici olmasi

hedeflenmistir.
B. Arastirmanin Onemi

Aragtirmanin otomotiv sektoriinde marka deneyimi ve hizmet kalitesi iligkisi
lizerine yapilacak calismalara 6rnek teskil etmesi ve bu alandaki ¢aligmalarin artirilmasi
noktasinda 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Arastirmayla elde edilecek bulgularin ilgili
sektorde bu alanlarda yapilamasi planlanan ¢aligmalara rehber olmasi ve pazarlama
literatiiriinde marka deneyimi ile algilanan hizmet kalitesi iliskisi tizerine bilimsel bir

aciklama sunmasi agisindan 6nem tagimaktadir.

C. Arastirmanin Hipotezleri

Calismanin amacina ve arastirma sorularina yonelik hazirlanmis hipotezler su
sekildedir:

H.: Marka deneyiminin, algilanan hizmet kalitesi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H,: Marka deneyiminin duyusal boyutunun algilanan hizmet kalitesi iizerinde anlamli

etkisi vardur.

H, : Marka deneyiminin duygusal boyutunun algilanan hizmet kalitesi iizerinde anlamli

etkisi vardir.

H,.: Marka deneyiminin diisiinsel boyutunun algilanan hizmet kalitesi iizerinde anlamli

etkisi vardir.

H,,; Marka deneyiminin davramssal boyutunun algilanan hizmet kalitesi iizerinde

anlaml etkisi vardir.

H,. Algilanan hizmet kalitesinin marka deneyimi iizerinde anlamly etkisi vardur.



H,,. Algilanan hizmet kalitesinin fiziksel/somut faktorler boyutunun marka deneyimi

tizerinde anlamli etkisi vardir.

H,, . Algilanan hizmet kalitesinin giivenirlik boyutunun marka deneyimi iizerinde anlamli

etkisi vardir.

H,.. Algilanan hizmet kalitesinin heveslilik boyutunun marka deneyimi iizerinde anlamli

etkisi vardir.

H, . Algilanan hizmet kalitesinin giivence boyutunun marka deneyimi iizerinde anlamli

etkisi vardir.

H,,. Algilanan hizmet kalitesinin empati boyutunun marka deneyimi iizerinde anlamli

etkisi vardir.

D. Arastirmanin Simirhhiklar

Elde edilen sonug¢ ve bulgular yalnizca bu aragtirmanin evreni i¢in genellenebilir
ozelliktedir. Arastirma kaynak ve zaman smirlilig: sebebiyle izmir’ de faaliyet
gdsteren bir otomotiv firmasinin {i¢ subesinde gerceklestirilmistir. Tlgili sektordeki
diger firmalar calismaya dahil edilmemistir.

Arastirmada belirlenmek istenen deneyimsel alanlar ve hizmet kalitesi sadece
tiiketicilerden elde edilen verilerle saptanmistir. Gizlilik politikalar1 geregi sirketin
sahip oldugu pazarlama stratejileri, calisan oryantasyonu ve egitimi, gelecek
planlamalar1 gibi hizmet kalitesine ve deneyimsel faaliyetlere dogrudan etkisi olan
verilere ulagilamamistir.

Yapilan yiiz yiize anket, hizmetin saglandig1 ortamda gergeklestirilmistir. Bu sebeple
hizmetin akisinda saptama olmamasi, tiiketicinin arastirma icin belirli bir zaman
ayirmast miisteri memnuniyetini etkileyebileceginden, elde edilen veriler sadece
marka deneyimi ve algilanan hizmet kalitesi Olgme aracindaki sorularmdan
alinmistir. Nitel arastirma sorulariyla tiiketicilerden deneyimsel alanlar ve hizmet

kalitesi hakkinda daha derinlemesine gortsler elde edilememistir.



BIiRINCi BOLUM

DENEYIM EKONOMISi VE MARKA DENEYIiMi

1.1. Deneyim Kavram

Hayat boyu edindigimiz deneyimler bizlere bircok konuda 6greti saglayip
iligkilerimize, davranis ve tutumlarimiza, alacagimiz kararlara etkide bulunmaktadir.
Yasam boyu edindigimiz deneyimsel sliregler, gelecegimizin sekillenmesinde karar
mekanizmalarimizin ne sekilde olacagina dair yon gostermektedir. Deneyim sozciigii en
yalin haliyle Tiirk Dil Kurumu tarafindan; “’bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu
edindigi bilgilerin tamam, tecriibe’’ olarak tanimlanmis, tanimin igerigine baktigimizda
deneyimlerimizin belli bir olay orgiisii sonrast olusan ve kisilerin bu olay orgiilerine
katillm  gostermesiyle edindigi  ¢ikarimlarin = tiimii  oldugu  anlasilmaktadir
(https://sozluk.gov.tr).

Deneyimler Schmitt (1999; 60) tarafindan bazi uyarimlara yanit olarak ortaya
cikan Ozel olaylar olarak tanimlanmaktadir. Kisilerin dogrudan katildigi veya
gozlemledigi olaylar sonucu olusan deneyimler, gercek ya da sanal olan (riiyalar) her sey
olabilmektedir. Yasanilan her deneyim, kisilerin hayatlarinda etki birakan olay ve
olgulara kars1 bir davranig, duygu hatta tutum olugmasinda etki sahibi olan siireclerdir.
Deneyim yalmizca deneyime sahip olarak yasanilan ve hissedilen 6znel bir olaydir.
Yasanmis ve hissedilen deneyimlere hatira, heniiz yasanmamis ve hissedilmemis fakat
hayal edilen deneyimlere de hayal (riiya) denmektedir. Deneyimlerimiz hatiralar ve hayal
giiciimiiziin bulustugu noktadir (Sanders, 2005). Olaylar1 gézlemleme, yasama eylemi,
aldigimiz egitim ve sonradan edinilen bilgi ve beceriyi ifade eden deneyimlerimiz (Hoch,

2002), zihinlerimizde belli bir hikaye ve resim ortaya koymaktadir.



Hayaller

Hatiralar

Yasanilan An

Gegmis

Sekil 1. Deneyim Alam
Sanders EBN (2005) Information, inspiration and co-creation, s. 11.

Deneyim kavramini kendi iginde boliimlere ayiran ve belirledigi deneyimsel
alanlara gore tanimlamasini yapan Pine ve Gilmore (2011; 45-46); kisilerin ilgi durumuna
gbre deneyim alanlarinin olustugunu ve bu deneyim alanlarinin kisinin katilim durumuna
bagh olarak zihinsel ya da fiziksel olarak deneyimin pargasi oldugunu belirtmektedir.
Yatay eksende kisi pasif katilimla deneyimi izleyerek ve gozlem yaparak
gerceklestirmektedir. Aktif katilimda ise kisinin deneyime kendisi dahil olacak sekilde
etkide bulunmasiyla gergeklesir. Dikey eksen ise kisi zihnini katilim gosterdigi olaya
karst mesgul etmesi Oziimsenme olarak belirtilirken, sarmalanma kisinin deneyimi
yasarken somut (fiziksel olarak/bedenen) veya soyut (sanal ortamlarda) var olmasiyla

alakalidir.

O)ziimseme

Eglence Egitim

Pasif > Aktif
Katilim Katilim

Fstetik Kagis

v

Sarmalanma

Sekil 2. Deneyim Alanlari
Pine, B. & Gilmore, J. (2011). The experience economy (Updated ed.). s. 46.



Yatay ve dikey eksenlerin kesismesiyle kisiler tizerinde olusturulan deneyimler dort

smifta incelenmistir (Pine ve Gilmore, 2011; 47-56):

e Eglence: Kisilerin duyulariyla pasif olarak o6ziimsedikleri alan olan eglence,
kisileri yasadiklar1 deneyimlerle mutlu ederek siiregten keyif almalarina ve yasanilan
stirecin eglenceli olarak nitelendirmelerini saglayan boliim olarak ele alinmistir. Giinliik
hayatimizda bir gosteri ya da film izlerken gibi duyularimizla deneyimledigimiz
faaliyetler eglence alanina girmektedir.

e Egitim: Eglence deneyiminde oldugu gibi egitim deneyimi de Oziimsemeyle
gerceklesen bir deneyimsel alandir. Kisiyi bilgilendirmek, bilgi/becerisini arttirmak i¢in
aktif olarak zihinsel/bedensel katilimin olmasindan dolay1 bu deneyimsel alanda aktif
katilim s6z konusudur.

o Kagis: Kacis deneyimleri egitim ve eglence alanlarinin tersine sarmalanma boyutu
icerisindedir. Kisinin deneyimin i¢inde aktif bir rol oynamasindan dolay1 performansi
etkileyebilecek eylemlerde bulunmaktadir. Bu tiir deneyimlerde i¢inde aktif bir sekilde
bulunulan siire¢ kadar deneyimin sonucunda varilan nokta da 6nemlidir. Deneyim sahibi
harcanilan zamana deger bir sonug elde etmek ister. Kagis deneyimleri genellikle yasam
standartlarindan uzaklasma, yeni deneyimlerle farkli diinyalar1 tanima gibi kacis
niteliginde etkinliklerden olugmaktadir.

e Estetik: Bireylerin bir olaym veya ortamin igine girdigi fakat performansi
etkileyecek durumlarinin ¢ok az ya da hi¢ olmadigi alan estetik alanidir. Estetik
deneyimlerinde kisi sadece deneyimledigi ortamda bulunmasi yeterlidir. Estetik
deneyimlerle bireyler bulunduklar1 ortamla ger¢eklik arasinda baglanti saglamaktadir.
Icindeki bulunduklari ortami tasarimsal anlamda yasamalarina olanak tanilan estetik

deneyimleri kisilerde atmosferin degerini anlamalarinda etkilidir.

Bu tanimlama ve agiklamalardan da anlasilacag: gibi deneyimler kendiliginden
yasanan etkenler degildir. Deneyimlerin yasanmasinda olusan etki, deneyimlenen ortama
ve tecriibe edilen ortamin sahip oldugu deneyimsel bilesenlerin kisilere ne derecede

etkide bulunduklarma gore farklilik gosterebilmektedir. Bu farkliliklar deneyimi



tanimlayan bir¢ok caligmaya da yansimaktadir. Yazarlar deneyimleri tanimlamada
yasanilan an, davranis, duygular, biligsel 6geler ve duyularimiza odaklanmaktadir. Biitiin
bu faktorler kisiye 6zel siiregler ve ¢ikarimlardan meydana gelmektedir. Bu 6znel yap1
nedeniyle deneyim hakkinda yapilan tanimlamalar da g¢esitlilik gosterebilmektedir.
Karadayr ve Alan (2014; 205-206) yaptiklart calismayla, deneyim hakkindaki
tanimlamalar su sekilde derlemistir:

Tablo 1: Deneyim Tanimlari

Yazar Yil Tanim

Lashley 2008 | Deneyim, deneyimi yasatan Ve yasayan arasinda bir bag
olusturmak ve anilarin yaganmasi i¢in duygularin araci
oldugu bir bakis acisidir.

Titz 2007 | Deneyimler genel bir bi¢cimde tiiketici davraniglarini
anlamlandirmanin merkezini olusturmaktadir.
Mossberg 2007 | Deneyimi saglayan birg¢ok faktoriin bir araya gelerek

birlesmesi sonucu olusan; tiiketiciyi duygusal, davranigsal
ve zihinsel olarak etkileyen bir kavramdir.

Oh vd. 2007 | Tiiketiciler i¢in deneyimler; tiiketim esnasinda olusan,
onlar1 eglendiren, deneyimsel faktorlerle baglayan ve
unutulmaz anilar yasatan siireglerdir.

Andersson 2007 | Deneyim iiretilen uyaranlar ve kisilerin bu uyaranlari
tilketim vasitastyla katilim gosterdigi an ortaya
cikmaktadir.

Berry vd. 2002 | Deneyim, satin alma yoluyla tiiketicinin katilim
gosterdigi ve topladigi tiim enformasyonlarin bir
sonucudur.

Lewis ve | 2000 | Deneyim, tiiketicinin satin aldig1 veya faydalandig: {iriin

Chambers ve hizm?tlerin satin alma ortaminin etkisiyle beraber
olusan tiim yorumlarinin biitiiniidiir.

Schmitt 1999 | Deneyimler tam anlamiyla kisinin kontroliinde olugsmayan
tam tersi ¢evresel tiim faktorlerinde etkisinin oldugu 6zel
olaylardir.

Gupta ve Vajic 1999 | Deneyim, hizmet saglayanlar yoluyla gerceklestirilen

ogeler ile tiikketicinin bu 6gelerle etkilesimi sonucunda
olusan alg1 ve bilgilerin tiimiidiir.

Pine ve Gilmore 1999 | Deneyim, iiriin ve hizmetlerden 6te ekonomik tiim
bilesenlere etkisi olan ¢iktilar biitliniidiir.

O’Sullivan ve | 1998 | Deneyim, tiiketim siireci boyunca, kisilerin katilimi ile
bedensel, duygusal, iliskisel veya bilissel unsurlarla

Spangler siireci gerceklestirmesidir.
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Carlson 1997 | Deneyim, kisilerde olusan fikirlerin ve duygu tiirlerinin

bilingli olarak katilim gosterilmesiyle olusmasidir.

Merriamwebster | 1993 | Deneyim; olay ve olgulara kars1 gézlem veya katilim
gosterilmesiyle, insanlarin yasanilan olay ve olgulardan
etkilenme ve bilgi edinme yoludur.

Arnold ve Price 1993 | Deneyimler, kisilerde yiiksek seviyede duygu yogunlugu

ve etki olusturan siire¢lerdir.

Hirschman ve Deneyim, tiiketicinin edindigi veya yasadigi
Holbrook rtin/hizmetler ile alakali duyusal, duygusal ve hayali
yaklasimiyla olusan bir faktordiir.

Kaynak: Kabadayi, E. T. ve Alan, A. K. (2014). Deneyimsel Pazarlama: Pazarlamadaki
Artan Onemi. s. 205-206.

1.2. Deneyim Ekonomisi ve Pazarlamasi

Gliniimiiz pazarlama anlayisi ve tiiketici profilleri degisen yasam tarzlari, sosyal
diizen, teknolojik gelismelerin hayata olan etkisi, tiikketim aliskanliklar1 gibi degismekte
ve gelismekte olan bir siireglerdir. Kiiresel olarak yasanan bu degisimlerin sirketlerinde
pazarlama stratejilerine dogrudan etkisi bulunmaktadir. Sirketler tiikketimi devamli kilmak
amaciyla, tiiketicilerin degisen profillerini, tiiketim aligkanliklarini ve aligveris
deneyimlerini takip ederek yeni, gii¢lii ve siirekliligi olan stratejiler belirleme
amacindadirlar. Biitlin bunlarla beraber giinlimiiz piyasa sartlarinda artan rekabet ortami
da sirketler i¢in tiiketici odakli iletisim ve pazarlama stratejileri belirlemelerinde etken
olmustur.

En temel degisiklikler tiiketicinin sahip oldugu iletisim baglantilarinin artist,
pazar hakkindaki bilgi diizeyinin artmasi ve pasif bir tiiketiciden aktif bir tiiketici roliine
dontigmeleridir. Tiketicilerin kullanmakta olduklar1 pazar hakkindaki bilgi diizeylerinin
artmast markalar hakkinda daha bilingli tercihlerde bulunmalarina sebep olmaktadir.
Iletisim aglarmin  hizla gelisip cesitlenmesi, tiiketicilerin satin alma oncesi
deneyimleyebilecekleri firmalar hakkinda arastirmalar yapmalarina, ihtiyaglar
dogrultusunda bilgi sahibi olmalarina olanak tanimaktadir. Bilgi diizeyi artmus bir tiiketici
profili firmalar1 sorgulayabilmekte ve tiiketim siirecine aktif bir sekilde etkide
bulunabilmektedir (Prahald & Ramaswamy, 2003).

Bilgi diizeyi artan tiiketiciyle beraber rekabetin hiz kazanmasi ve ekonomik

degerlerin degisimi, deneyim faktoriinlin mevcut pazarlamamin ana bilesenini
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olusturmasinda etken olmus (Pine ve Gilmore, 1999; 4), isletmeler sunduklari tiriin ve
hizmetlerin yaninda misterilerine ortamlar, atmosferler, etkinlikler sunarak
deneyimlemeleri i¢in stratejiler gelistirmeye baslamislardir (Robinette, vd., 2001; 62;
Yuan ve Wu, 2008).

Deneyimi pazarlama bakis agisiyla degerlendirmis ilk yazarlardan olan
Hoolbrook ve Hirschman (1982), deneyimlerimizin hedonik faktorlere dayandigini,
yapilan aligveristen edinilen duygu, eglence gibi soyut boyutlarin birlesmesiyle
olustugunu savunmustur. Daha ¢ok duygulara odaklanan bu tanima gore tiiketiciler
duyusal ve duygusal siireclerden sonra alinan haza odaklanmaktadir. Bu haz tiiketicilerde
yapilan aligveristen saglanan eglenceyi, mutlulugu ifade etmektedir. Tiiketim
aliskanliklarimizin sadece bilgi ve iirlin aligverisinden degil, bu siirecte yasadigimiz
tatmin ve eglence duygularindan da olusmaktadir.

Yapt olarak soyut bir kavram olan deneyimi isletmelerin sundugu
tirtin/hizmetlerin 6zii olarak nitelendiren Yuan ve Wu (2008), tiiketicilere sunulan
pazarlama taktiklerinin bir bileseni olarak goérmektedir. Deneyimsel pazarlama bir
sirketin tiim fiziksel ortamlarin1 ve miisterilerin deneyimleyecegi stratejik siiregleri
sunmak i¢in planlanan bir pazarlama taktigi olarak gortilebilir. Sirketler olusturduklar
deneyimsel  stratejilerle  miisterilerin  ortami, atmosferi farkli  uyaranlarla
deneyimleyebilmesi i¢in 06zel asamalar olusturur. Yasanilan deneyimler sonucu
misteriler fakli algilarla bu uyaranlara cevap niteliginde tepkiler olusturur. Olusan
tepkiler isletmelerin sunmus oldugu deneyimsel siirecle ortaya ¢ikmaktadir. Deneyimsel
pazarlamanin performans Ol¢iisii miisterilerin algilarinda olugsmakta ve deneyimleme
slirecini olusturmaktadir. Alinan hizmet veya {iriin hakkinda bilgi aranmasi, karar
verilmesi, tiriin/hizmetten yararlanilmast tiiketiciyi o igletme veya {iriin/hizmet hakkinda
tecriibeli olarak nitelendirmektedir (Braunsberger ve Munch, 1988).

Hizmet/iiriin veya markanin arastirllmasindan faydalanilmasina kadar olan
stireyi kapsayan deneyimsel siireg, sirketlerin pazarlama alanlarinda bagimsiz bir sekilde
hareket edemediginin, tiikketicinin de tiiketim siireci igerisinde aktif bir faktér oldugunun
gostergesidir. Uriin tasarimlari, iiretim siireglerinin genisletilmesi, mesajlar, satis
kanallar1 gibi firma kararlarina odakli pazarlama faktorleri tiikketicinin iginde olmadigi bir

anlayistan ¢ikmaktadir. Tiiketiciler kendilerini pazarlama sisteminin her alaninda
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kullanmak ve deneyimlemek istemektedirler. Mevcut segceneklerden memnun olmayan
tilkketiciler firmalarla etkilesime girmek ve ortak bir deger yaratmak istemektedirler. Bu
anlayisla beraber, sirketler tiiketici isteklerine odaklanan daha yenilik¢i, onlar1 siirece
dahil eden bir pazarlama siirecine yoneltmektedirler (Prahald & Ramaswamy, 2004).

Miisteriler aligveristen ve sirketlerin kendilerine sunduklari iirlin ve hizmetlerle
vakit gecirmekten daha fazlasini talep etmektedirler. Diinyadaki ekonomik degerin
degisiminde oldugu ve insanlarin mallardan kisint1 yaparak hizmetlere yoneldigi gibi,
giiniimiizde tiiketiciler daha akilda kalan ve daha ¢ok deger bicilen deneyimler yagamak
icin hizmetten daha fazlasin1 beklemektedirler (Pine&Gilmore, 1999; 18). Aligveris
deneyimini yagsarken eglenmek, tesvik edilmek, duygusal olarak etkilenmek
pesindedirler. Duygular1 kamg¢ilayan, kalplerine dokunan ve zihinlerini canlandiran
iiriinler istemektedirler. Yasam tarzlarina dahil edebilecekleri iiriinleri ve kampanyalari
isteyen bir tiiketici profili vardir.

Tiiketici ve sirketler arasindaki deneyimsel siire¢ ve aligveris anlayislarini
donemsel olarak degerlendiren Pine ve Gilmore (1999), yasanilan ekonomik doniistimleri
kronolojik bi¢imde degerlendirerek deneyim ekonomisi kavramini ortaya koymustur.
Deneyimsel pazarlama ekonomik degerlerin gegmisten gliniimiize gelismesiyle beraber
ortaya ¢ikmis bir pazarlama alamdir. Insanhigin ilk ekonomik degeri olan metalar,
toplumun dogadan elde etmis oldugu materyallerle gergeklestigi bir ekonomik
olusumdur. Makinelerin devreye girmesiyle elde iiretilen milyonlarca is, ekonominin
metalardan mallara gegmesine, mallarin ¢ogalip talepten fazla iiretimin olmasi da
diinyada hizmet sektoriiniin olusumuna sebep olmustur. Giiniimiizde ise deneyimsel
ekonominin uygulanabilir olmasina biiyiik etkisi olan teknolojinin gelismesi, artan
rekabetle beraber sirketler arasi farklilasma yarigsinin hiz kazanmasi ve toplumsal olarak

refah diizeylerindeki artis deneyim ekonomisinin dogmasinda etken olmuslardir.
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Sekil 3. Ekonomik Degerlerde Yasanan Degisim
Pine, J. B.& Gilmore, J. H. (1999). The Experience Economy. s. 31

Sekil 3’de goriildiigii gibi ekonomik siirecler teknoloji ve toplumsal
aligkanliklarimizin  degismesiyle beraber farklilasarak deneyimsel bir yapiya
donligmiistiir. Pazarlama girisimleri miisteri ihtiyaglarina odaklanan, pazarda
farklilasmaya yonelen bir grafik halindedir. Biitiin bu yonelmeler geleneksel pazarlama
anlayisindan sirketleri uzaklastirip deneyimsel pazarlama anlayisini benimsemelerine yol
acgmaktadir.

Petkus (2002; 50), Pine ve Gilmore’un olusturdugu ekonomik degerlerde
yasanan degisimi su maddelerle agiklamistir:

e Modern ekonomilerin degisimi maldan {iriine, iiriinden hizmete ve hizmetten
deneyime dogru gelisim gostermistir.

e Hizmet ekonomisi doneminde hizmetin giderek metalagmasi, rekabet anlaminda
hizmetin avantaj sunmas1 giderek azalmistir.

e Deneyimsel pazarda miisterilere sunulan duyusal ve duygusal essiz deneyimler
tiikketicilerin ilgisini ¢ekmeye baslamis ve deneyim miisteri ilgisi i¢in ara¢ haline
gelmistir.

e Sirketlerin tiim faaliyetleri deneyimsel faaliyetlerin performansma etkide

bulunmaktadir.
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Geleneksel pazarlamada firmalar  gergeklestirmek istedigi  amaglar
dogrultusunda daha ¢ok iiriinlerdeki fonksiyonel fayda ve 6zelliklere 6nem vermektedir.
Var olan rekabet alaninda sirketler birbirleriyle {iriinlerin fonksiyonel o6zellikleri
iizerinden ayrismaya calismaktadirlar. Uriinlerdeki farklilasmay ise {iriiniin fonksiyonel
ozellikleri sayesinde gergeklestirmektedirler. Ornegin, mont iireten bir giyim firmasinin
miisterilere sunmus oldugu {iriiniin sicak tutmasi, rahat olmasi gibi 6zellikler tasirken,
ayn1 zamanda bu 6zelliklerle beraber tiiketicilerde fayda saglamis olmaktadir. Eger firma
iiriiniinde daha ¢ok 6zellik ve fayda saglarsa, diger mont iireten firmalardan farklilagarak
daha fazla tiiketiciyi kendine ¢ekebilmektedir. Geleneksel pazarlama bakis agisina gore,
marka kavrami tiiketicilerin {izerinde {riinin sagladigi faydalar {izerinden
olusturulmaktadir. Biitliin satis planlamalar1 maksimum fayda ve oOzellik {izerine
olusturulmakta, herhangi bir duygusal ve deneyimsel faktor iizerinde odaklanilmadig:
goriilmektedir. Misteri perspektifinden bakilinca ise geleneksel pazarlamada, satin alma
stirecinde Oncelik kendi ihtiyaclaridir.

Genel olarak geleneksel pazarlama stratejilerini  degerlendirdigimizde,
tilkketiciler markalar arasinda se¢im yapmada deneyimsel faktdrlerden farkli olarak,
markanin {irettigi tirlinlin fayda ve o6zelliklerine gore degerlendirmektedir. Bu 6zellik
bizlere belirlenen stratejinin dar bir kapsamda olusturuldugunu gostermektedir (Schmitt
1999; 18).

Ihtiyaglar ve memnuniyet arasindaki siire¢, miisterinin problemi ¢dzme siireci
olarak degerlendirilir. Tiiketici ihtiyaclar dogrultusunda iiriinler i¢in bilgi aramas1 yapar
ve kendine alternatifler olusturur. Olusturulan alternatif markalardan ihtiyacini
karsilayacak en iyi iirlinii saglayan markalar arasindan segenekleri degerlendirir. Karar
verme asamasinda ise secilen en iyi marka ve iiriiniine satin alma eyleminde bulunulur.
Eger misteri iirinden memnun kalarak ihtiyacini giderebilmisse, o {irlin ve markadan
tekrardan satin alma davranisini gosterecektir (Schmitt 1999; 15-16).

Deneyimsel pazarlama geleneksel pazarlama yontemlerinin aksine bir {iriiniin
kendisini almak veya hizmetten yararlanmanin yaninda marka tarafindan sunulan her
faktorii giiclendiren somut, fiziksel ve etkilesimli deneyimlerle ilgilidir. Tiketici teklifi
geleneksel yontemlerle (reklam, basili veya elektronik mesaj) gérmek yerine, kendilerini

yontemlerin i¢inde bir parca olarak hissetmek ister. Deneyimsel pazarlama bir kere
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yapilmis olan etkinlikler, sponsorluk veya 6rnekleme gibi anlik bir pazarlama ¢aligmalari
degildir. Deneyimsel pazarlama tiiketicilere bilgi akisi saglayarak, deneyimi
somutlastiran ve tiiketicilerin satin alma davraniglarinin olumlu yonde gelismesi icin
stirecler olusturan pazarlama girisimlerinden meydana gelmektedir. Geleneksel
pazarlama faaliyetleri tiiketicilere yonelik, iriinlerin fonksiyonel ozelliklerine ve
faydalarina odaklanirken, deneyimsel pazarlama tiiketicileri duygusal olarak etkilemeye

ve bir deger olusturmaya odaklanmaktadir (Williams, 2006).

Deneyimsel pazarlamanin ve geleneksel pazarlama alanindan ayran farklari

Williams (2006; 485-486) su sekilde agiklamigtir:

e Deneyimsel pazarlama odak noktast olarak duyusal siire¢lerin yogun oldugu,
duygusal olarak hislerin yasandigi, zihinsel olarak bilgilerin edinildigi ve sosyal
anlamda birtakim degerler olusmasini saglayan miisteri deneyimleri ve hayat
sekillerine odaklanir.

e (Cikt1 olarak anlamlara, algilamalara ve tiiketim ile sadakat olusturma arasinda
olumlu iliskiler olusturmaya odaklanir.

e  Misterileri sadece triin/hizmetten faydalanan topluluk olarak gérmek yerine,
duygular tarafindan yonlendirilen bir deger olarak gormektedir.

e Tiketicileri anlamak agisindan kullanilan yontemler benzerlik ve kaliptan ziyade

yeni ve 6znel olan, farklilik ve 6zgiinliik arayan yontemleri kullanmaktadir.

Test edilmemis varsayimlarla olan, rasyonel ve miihendislik odakli geleneksel
pazarlama, ig¢inde pozitif 6zellikler de barindirmaktadir. Bu 6zellikler, pazarlama alan
i¢in stratejik diislince (pazarlama segmentastonu, stratejik konumlandirma) olusturma ve
giinlimiiz pazarlama stratejileri igin ana hat olma o&zelligine sahipliktir. Giintimiizde
kurumsal karar alma, yoOnetim stratejileri konulart firmalar tarafindan hala
kullanilmaktadir (Schmitt 1999; 20). Bu sebeple geleneksel 6gretilerden tamamen
vazgecilmemeli, revize edilerek bir pazarlama programini sunmanin ve uygulamanin yeni
veya farkli yollarini kabul etmeden 6nce geleneksel pazarlamanin yollarinin iyi bilinmesi
gerekmektedir. Pazarlama kavraminin ve sosyal pazarlamanin temel unsurlar1 miisteri
memnuniyeti, sirket ¢cabalar1 ve kardir. Bunlar giiniimiiz pazarlama stratejilerinde dahil

Oonemini korumaktadir (McCole 2004).

16



Agiklamalardan da anlasilacagi gibi geleneksel pazarlama stratejileri
giiniimiizde tamamen vazgegilmesi gereken bir anlayis olmamakla beraber, tiiketici
ihtiyag ve beklentilerin tam olarak karsilayamadigi yetersiz bir alan haline gelmistir.
Miisteri ve marka arasinda iletisim faktoriiniin onem kazandigi, tiiketilenin sadece tiriin
ve hizmetin olmadig1 ayn1 zamanda duyu ve duygularinda bu siirece dahil oldugu,
kisacas1 markayla bag kurmanin 6nem kazandigi bir donemin iginde olmamiz, sirketlerin
daha yenilik¢i, daha genis perspektife sahip olan deneyimsel pazarlama alanina

yonelmelerine sebep olmaktadir.

1.2.1. Tiiketici Deneyimi Kavram

Tiiketici deneyimi, bir olay1 gozlemleyen veya bir olaya katilan miisterinin
uyarilmis motivasyonundan kaynaklanan bilissel onay veya algi olarak tanimlanir.
Sirketler, tliketici deneyimini yOneterek marka bilinirligini artirir, miisteri sadakatini
giivence altma alir ve karlarinda artis olur. Tiiketicileri igin bir deneyim sunmay1
basaramayan sirketler, pazarda tutunmak i¢in miicadele edecek ve bu miicadele yiiksek
miisteri kaybina neden olacaktir. Kayip tiiketiciler potansiyel tiiketicilere kotii ya da
siradan deneyimlerinden bahsetmektedirler. Bu nedenle, yoneticilerin tiiketici
deneyiminin 6nemine dikkat etmesi ve daha karli is i¢in sadik miisteri savunuculari
olusturmasi gerekir (Chen ve Lin, 2015; Ismail vd., 2011).

Tiiketici  deneyimleri  giinlimiiz ~ pazarinda  sirketlerin  birbirinden
farklilasmasinda, mutlu ve sadik tiiketiciler olusturmalarinda katki saglamaktadir. Soyut
ve 0znel bir yap1 olmasi nedeniyle, yonetmesi ve siirdiiriilmesi zor bir alan olan tiiketici
deneyimleri pazarlama literatiirinde bircok c¢alisma tarafindan fakli sekilde
boyutlandirilarak degerlendirilmistir. Ismail vd. (2011)’ nin yapmis oldugu ¢alismada

olusturulan boyutlar ve caligma alanlar1 su sekilde derlenmistir:

Tablo 2: Tiiketici Deneyimi Boyutlar:

Yazarlar Yil Kontekst Boyutlar
Ho_lbrook & 1982 Kavramsal Makale Fantezﬂe;, Duygular,
Hirschman Eglence

Doga ile uyum, topluluk,
Arnould & Price | 1993 Nehir Raftingi Kisisel Gelisim ve
Yenilenme
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Turizm Endustrisi
(Havayollari, Oteller,
Turlar ve Turistik
Yerler)

Hedonik, Yenilik,
Uyarilma, Giivenlik,
Konfor, Interaktif

Otto & Ritchie 1996

Gergekten Sanala, Yenilik
ve Toplumsallik, Seri

O’Sullivan & . N
tivan 1998 Kavramsal Makale Uretim ve Ozellestirme
Spangler Conen
Derecesi, Diger Insanlarla
Etkilesim Derecesi
Pine & Gilmore | 1999 Kavramsal Eglence, Egitim, Estetik,
Kagis
Birgok endiistri; Oyun,
Kaya tirmanisi, Tema Kisisel Ilgi, Yenilik,
Poulsson & Kale | 2004 | Parklar1, Miizeler, Sicak Siirpriz, Ogrenme,
Hava Balonu Gezileri Sorumluluk
vb.
: Irlanda Finansal Marka deneyimi, Islem
O’Loughlin et al. | 2004 . . ..
i atde Hizmetleri Deneyimi, Iliski Deneyimi
Mascarenhas et 2006 Kavramsal Fiziksel Unsurlar,
al. Duygusal Unsurlar

Duyusal, Duygusal,
Diisiinsel, Pragmatik,
Yasam Tarz, Iliskisel

Bilesen

Yaygin olarak bilinen
Gentile et al. 2007 | bazi markalar tizerine
bir calisma

Cesitli markalar
Brakus et al. 2009 | iizerinde deneysel bir
calisma

Duyusal, Duygusal,
Davranissal, Diistinsel

Kaynak: Ismail, Melewar, Lim & Woodside Customer experiences with brands:
Literature review and research directions. s. 212.

Bir markanin iirlin ve/veya hizmet sunumuyla dogrudan, bilingli temas
noktasindan tiikketim sonras1 agsamaya kadar olan yolculugundan ortaya ¢ikan fiziksel ve
duygusal deneyimler (Laming ve Mason, 2014) olan tiiketici deneyimleri Tablo 2’deki
boyutlandirmalara bakildiginda genis bir anlam ¢er¢evesi olan, bulundugu endiistriye
gore degiskenlik gosterebilen bir kavramdir. Brakus vd. (2009) tiiketici deneyimini kendi
igerisinde iiriin deneyimleri, alisveris-hizmet deneyimleri ve tiiketim deneyimleri olarak

adlandirmis, tiiketim deneyimleri bu alanlar tizerinden kategorize etmistir.
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1.2.1.1. Uriin Deneyimi

Uriin deneyimleri en temelinde iiriinle tiiketicinin etkilesiminden olusmaktadir.
Bu etkilesimi Desmet ve Hekkert (2007) fiziksel ve fiziksel olmayan sekilde agiklamistir.
Fiziksel deneyimler iriiniin tiiketicinin fonksiyonel olarak beklentilerinin karsilayip
karsilamamasina baglidir. Fiziksel olmayan etkilesim ise iiriin hakkindaki estetik ve
diissel agidan tatmin olunmasiyla alakali bir durumdur. Tim bu etkiler, kullanicinin
Ozelliklerine (orn. Kisilik, beceriler, ge¢mis, kiiltiirel degerler ve giidiiler) ve iriiniin
ozelliklerine (6rn. sekil, doku, renk ve davranis) gore sekillenir.

Oznel bir deger olan iiriin deneyimini, tim duyularin uyarilma derecesi, {iriine
yiiklenen anlamlar ve degerler, ortaya ¢ikan duygu ve duygular dahil olmak iizere bir
tirtinle etkilesimin ortaya ¢ikardigi psikolojik etkilerdir (Hekkert, 2006; Schifferstein and
Cleiren, 2005).

Uriin deneyimini gergeklestiren tiiketici bir vazonun gorsel seklinden veya bir
koltugun yumusak ve kabarik dokusundan memnun oldugunda, bu deneyimler estetik
deneyimlere gonderme yapar. Bir kahve makinesinin erkeksi ve saglam yapisi, son derece
net ve anlagilir bir cep telefonu, altmislara atifta bulunan yeni bir araba, bir {irliniin
zihinsel deneyimine ait 6rneklerdir. Diger yandan tiiketici, bir MP3 ¢alarin sinirli bellek
kapasitesinden hayal kirikligina ugradiginda, sifir emisyonlu motor i¢in yenilik¢i bir
otomobil tasarimindan heyecan duyuldugunda veya bir kullanici arayiiziiniin
karmasikligindan dolayr hayal kirikligina ugradiginda, bu deneyimleri duygusal
deneyimler olarak tanimlayabiliriz (Desmet ve Hekker, 2007).

Uriin deneyimlerinde yasanmusliklarin énemi biiyiiktiir. Deneyimlenen iiriin
hakkinda degerlendirmeler ve hisler ge¢misteki anilarla sekillenip yorumlanir.
Dolayisiyla tiiketiciler bir iiriinii deneyimlediklerinde gercekte algiladiklar1 sey sadece
{iriin degil, ayn1 zamanda onunla ilgili hissedilen ve yasanilan her seydir. Uriiniin ismi,
duyusal faktorleri, iiriiniin tliketiciye animsattigr duygu ve diisiinceler iirtin deneyimini

olusturmaktadir (Favalli vd., 2013; Hoch, 2002, Verhagen vd., 2014).
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1.2.1.2. Ahsveris ve Hizmet Deneyimi

Aligveris ve hizmet deneyimleri, tiiketicilerin aligverisi gergeklestirdigi ortamin
fiziksel 6zellikleriyle, ¢alisanlariyla, politikalari ve stratejileriyle ile etkilesime girdiginde
gerceklesmektedir. Tiiketiciler ihtiyaglar1 karsilamak igin yaptiklart aligverislerle
aldiklar1 iirtin/hizmetlerle memnun olarak ayrilma egilimindedirler. Ancak sirketler i¢in
tiiketiciyi uzun vadede tutmak daha fazla ¢aba gerektirir. Birgok sirket i¢in daha fazla
caba harcamak memnuniyet olusturmanin yaninda, tliketicilerinin beklenmedik hos
aligveris deneyimlerinin oldugu deneyimlerle uzun vadeli sadik tiiketici konumuna
gelmelerini saglamaktir. Bu nedenle mutlu tiiketici olusturmak, tiiketici ydnetimine
yonelik geleneksel memnuniyet olusturma cabalardan daha fazlasini ifade etmektedir
(Kerin vd., 1992).

Tiiketici memnuniyetini saglamada aligveris deneyiminin 6nemi vurgulayan
Arnold vd. (2005), aligveris ortaminin duragan bir yapiya sahip olmasmin tersine,
yenilik¢i ve degisen bir ortam olmasi gerektigini savunur. Calisanlar tiiketicilere 6zel
firsatlar sunarak, gereken zamanlarda iletisim halinde olmalar1 gerekmektedir.
Gilinlimiiziin aligveris deneyimi, tliketiciler i¢in; 6zgiin (benzersiz iiriin gesitliligi), kimlik
(miisterinin belirli magazalarla 6zdeslesme arzusu), etkilesim (uygulamali aligveris) ve
eglence unsurlarini igeren bir olgu olarak tanimlanmaktadir.

Aligveriste sunulan hizmet, tiikketici deneyiminin niteligini olusturmada 6nemli
bir etkendir. Hizmet siireci, ¢calisanin sagladigi hizmet ve hizmet ortaminin uyumu olmasi
aligveris deneyimlerine 6nemli katkilar saglamaktadir. Faaliyetler ve sistemler gibi temel
hizmet siiregleri, kisilerarasi etkilesim gibi g¢alisan hizmetlerinin de pozitif deneyim
saglamada esit derecede 6neme sahiptir. Bu, bir¢cok hizmet durumunda caligsaninin temel
hizmet sunumundan ayrilmazliginin bir gostergesidir. Hizmet ortamimm da hizmet
deneyimine giiglii bir katki sagladig1 gortilmistiir. Hizmetin saglandig alan, tiikketiciye
hizmet markast hakkinda hem kullanim Oncesinde hem de kullanim sirasinda
degerlendirilebilecek fiziksel kanitlar saglamasindan dolayi, bu durum goéze ¢arpan bir
marka iligkisi olarak kabul edilir. Ornegin, hizmetin sunuldugu g¢evrenin tasarimi,
planlanmasi, atmosferi ve hizmeti saglayan personellerin imaji, tiiketiciye sonug olarak
faydalandigi marka hakkinda olumlu/olumsuz aglilarini etkileyen uyaranlar gonderir

(Grace ve O’Cass, 2004).
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1.2.1.3. Tiiketim Deneyimi

Tiiketim deneyimleri tiiketicinin hizmet veya iirlinden faydalanmasiyla olusan
duygusal sonuglardan olusmaktadir. Bu sonuglar ticari etkilesimden fazlasini ifade
etmektedir. Tiketici bu tiir deneyimlerde bir aligveristen ¢ok duygularin yogunlukta
oldugu keyif aldig1 bir siireg igerisinde kendini hisseder. Tiiketici davranisi aragtirmacilari
igin bir deneyim, tiiketilen triinler veya hizmetlerle beraber saglanan etkilesimi temel
alarak kurulan, duygusal siireglerin 6nemli oldugu, kisiye 6zel bir olaydir (Holbrook ve
Hirschman, 1982).

Tiiketim deneyimi asamalar halinde degerlendirilmis, tiikketicinin tiriin/hizmetle
olan etkilesimi su sekilde agiklamistir (Arnould vd., 2002; akt. Caru ve Cova, 2003: 271):
e Tiketicinin deneyimi yasamayi, katilim gostermeyi, zihninde olusturmayi veya

ongormeyi kapsayan tiikketimden 6nceki deneyimler;

e Secim yapma, 6deme planlamalari, {iriin ve hizmetin sunulus bigimleri ve satin alma
ortamu ile etkilesimden olusan satin alma deneyimi;

e Duygu, tokluk, tatmin/tatminsizlik, rahatsizlik/akis, doniisiim dahil temel tiikketim
deneyimi;

e Hatirlanan tiiketim deneyimi ve nostalji deneyimi; Hikayelerin anlatimlarina ve
arkadaglarla ge¢misle ilgili tartismalara dayanan ve anilarin siniflandirilmasina dogru
ilerleyen ge¢mis anilar1 yeniden yasatan deneyim.

Tim tiiketim siireglerinde bireyler, 6zellikle ¢oklu duyusal, hayali, duygusal
yonleri aradig1 ve kabul ettigi bir aligveris siirecine duygusal olarak dahil olan bir birey
olarak goriiliir. Tiiketim deneyiminin olugmas i¢in {irlin/hizmetin yaninda kisiye 6zel
giiclii bir duygusal egilimin olmas1 gerekmektedir (Caru ve Cova, 2003).

Duygular yoluyla katilimct rolii oynayan tiiketici faydalandig: iiriin ve/veya
hizmet sonucu birtakim degerler olusturur. Bu degerler, tiiketici davraniglarinin 6nemli
bir bilesenidir. Duygular ve tiikketim davranisi {izerine yapilan bir¢cok ¢alisma, marka
sadakati, tatmin ve memnuniyet gibi markalar hakkinda biiyiik 6nem tasiyan faktorlere
etkide bulundugunu gostermektedir. (Oliver, 1999; Richins, 1997; Havlena ve Holbrook,
1986; Mano ve Oliver, 1993).
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1.2.2. Marka Deneyimi

Markalar sagladiklart iriin/hizmetin yaninda gelistirdikleri stratejilerle
tiikketicinin zihninde olumlu bir imaj ve itibar yaratmay1, giiven saglamay1 ve tiiketicilerin
hayatlar1 boyunca faydalanabilecegi bir konumda olmay1 hedeflemektedirler. Bu amacla
pazarlama literatiiriinde markalar hakkinda giiven (Gurviez ve Korchia, 2003; Lau ve
Lee, 1999), kisilik (Aaker, 1997), ask (Bagozzi vd., 2016), deger (Yoo ve Donthu, 2001)
gibi marka ydnetimi kavramlariin oSlgiilmesi ve somutlastirilmast adina caligsmalar
gelistirilmistir. Yapilan ¢aligmalarla tiiketicinin markayla olan baglarin1 gii¢lendiren,
tatmin olma duygusunu arttiran ve markaya olan sadakatin arttirilmasina katki saglayan
kavramlar agiklanmigtir. Markalar bu faktorler {izerinde strateji ve planlamalar yaparak
rekabetin yiiksek oldugu pazarda tutunma c¢abasindadirlar.

Markalagma yolunda farklilasmanin ve yenilikgi stratejiler gelistirmenin 6nemli
oldugu giinimiiz diinyasinda, tiiketicide essiz deneyimler yasatmak, unutulmaz ve
etkileyici anilar olusturmak marka-tiiketici iligkileri goz ardi edilemeyecek bir durum
haline gelmistir. Markalarin degisen tiiketici profilini takibi yenilik¢i stratejileri de
beraberinde getirmektedir. Yapilan pazarlama faaliyetleriyle hem siire¢ olarak hem de
sonu¢ anlaminda yenilenmeyi ve yeni olan1 miisterilerine sunma c¢abalarindadir.
Miisterilerde olusturulmak istenilen olumlu deneyimler, siradan olmayan, daha Once
kullanilmamus stratejileri kapsamalidir.

Marka deneyimi yapisal olarak anlamak ve somutlastirmak i¢in, deneyimlerin
hangi durumlarla ortaya c¢iktigini ve bunlarin yargilarini, tutumlarini ve tiiketici
davraniginin diger yonlerini nasil etkilediginin incelemesi gerekmektedir. Bir markanin
tasariminin ve kimligini olusturan isim logo gibi tanimlanmasinda etkisi olan faktorlerin,
pazarlama iletisim faaliyetlerinin ve markanin pazarlandig1 veya tiiketiciyle markanin
bulustugu c¢evrenin marka hakkindaki duygu ve diisiincelere sahip olunan ortamlardir.
Markayla ilgili bu uyaranlar, marka deneyimi olarak adlandirdigimiz 6znel, dahili tiikketici
yanitlarinin ana kaynagini olusturur (Brakus vd., 2009).

Marka deneyimi yonetimi beraberinde bir¢ok dikkat edilmesi gereken siiregleri
icermektedir. Genis bir kapsami ve yonetsel agsamalar1 olan marka deneyimi ilk olarak
Schmitt (1999)’in yazdigi “’Deneyimsel Pazarlama’> adli kitapta incelenmis,

boyutlandirilmis ve markalarin uygulamas: gereken stratejiler bagliklar halinde

22



aciklanmistir. Bu nedenle bu boliimdeki deneyimsel alan ve tanimlamalar Schmitt’ in
kitab1 temel alinarak olusturulup tartisilmistir.

Schmitt (1999) marka deneyimine kavramsal ger¢eve olusturmak i¢in zihnin
modiiler yapisinda olan norobiyolojik, psikolojik ve sosyal yapilar1 temel almistir. Bu
modiiler yapilar ile deneyim hakkinda kavramsal bir ¢er¢eve olusturmus ve deneyimleri;

e Duyusal

e Duygusal

e Diistinsel

e Davranissal

e [liskisel’ deneyimler olarak 5 kategoriye ayirmistir.

1.2.2.1. Duyusal Deneyimler

Duyusal deneyimler gorme, dokunma, koku, duyma ve tat yoluyla miisterilerin
duyularina hitap eden bir alandir. Duyusal deneyimler, bes duyu ile insan beynini
pazarlamanin merkezine koyar. Uyaranlar bir bireyin zihninde kayit olur ve zihinsel
kavramlar ve hayal giicii agisindan bir imaj yaratilir. Bu imaj, bireyin marka ile ilgili sahip
oldugu deneyimlerin bir sonucudur. Her birey, deneyim mantig1 olarak adlandirilan 6znel
bir deneyime sahiptir. Bu mantik bireysel ve kisiseldir. Bireyin bes insan duyusunun bir
deneyimi tek bagina veya birlikte nasil algilayip yorumladiginin bir sonucudur (Hulten

vd., 2009: 5).

Duyusal Deneyim

Gorme

Tat o Deneyimi
Deneyimi

Dokunma Duyma
Deneyimi Deneyimi

Sekil 4. Duyusal Deneyim
Hulten, B., Broweus, N. and van Dijk, M. (2009), Sensory Marketing. s. 17
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Deneyimler duyulara ne kadar hitap ederse o kadar akilda kalic1 olmaktadir.
Olusturulan deneyimsel temalar duyumlar araciliyla diizenlenip kisilerin ilgisini ¢ceken
isaretlere donistiirilmektedir (Pine & Gilmore 1999: 84). Duyusal deneyimlerin genel
amaci, tliketicide duyu uyarimi yoluyla estetik zevk, heyecan, memnuniyet ve giizellik
olusturmaktir. Duyusal deneyimler miisterileri motive etmek, iirtinlere deger katmak ve
markalarin ayirt edilebilirligini saglamak i¢in kullanilmaktadir. Markalar i¢in duyusal
deneyim saglamak miisteriler i¢in bir kimlik ve imaj olusturma anlamina gelmekle
birlikte, tiiketicilere duyusal anlamda katkida bulunmak, onlara deger katmak ve
trtinlerini diger triinlerden farklilastirmak igin kullanilmaktadir. Bu duyusal etkiyi
olusturmak i¢in, duyularin hangi uyarimlar sonucu ne tiir sonuglar getirecegini ve bunlari
pazarlama stratejisi olarak nasil dahil etmeleri gerektigi lizerine stratejik planlar
olusturmalidir (Schmitt, 1999: 64; Hulten vd., 2009: 1).

Markalar i¢in giiclii bir stratejik taktik ve katki: saglayan duyusal alanlar Schmitt
tarafindan farklilastirict, motive edici ve deger saglayan olmak tizere li¢ temel 6zellige
ayrilmistir (Schmitt 1999: 110):

. Farklilagtiricr olarak duyusal alanlar alisagelmedik 6zel bir sekilde
gerceklestirilir. Markanin iiretmis oldugu tirtin/hizmet’ in 6zellikleri, sahip oldugu kimlik
ve misteri profilleri bu farklilasmada oénemli etkenlerdendir. Giiniimiizde birgok marka
mal ve hizmetlerini bir deneyimle sarmalayarak farklilagsmaya ¢aligmaktadir. Hizmet
sektorlinde, sunulan hizmeti deneyim haline getirerek, hizmetin satin alinacagi ve
hizmetin miisteriye verilecegi ortam olusturabilir. Boylece miisterilerin duyularina hitap
eden deneyimle biitiinlesmis bir hizmet saglanarak rakiplerinden daha farkli, akilda kalan
bir strateji olusturmus olacaktir (Pine&Gilmore 1999: 21-22). Duyusal deneyimlerle iiriin
tasarimi, iletisim veya perakende satis alanlarinda alistk oldugumuz standart
uygulamalarin 6tesine geger. Schmitt (1999), uyaran faktoriinii duyusal pazarlamanin
daha ¢ok farklilasma amacina hizmet ettigini savunmaktadir. Farklilagmay1 uyaranlarin
saglamis oldugu canliik ve anlamhilik kavramlar1 {izerinden saglanabildigini
diistinmektedir. Duyular markalarin sundugu yeni araglar ve stratejilerle uyarirlar ve

trtinii farklilastirma c¢abasinda bulunurlar (Schmitt 1999: 110-112). Buradaki 6nemli
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nokta markalarin en dogru uyarimi nasil saglayacagi seklindedir. Bunun iginde duyusal
deneyimler yoluyla farklilastirma amaglanirken markanin kendi {iriin yelpazesini, sahip
oldugu miisteri profili ve kurumsal yapisini gdz Oniinde bulundurarak duyusal satis
planlamalar1 olusturmalidir. Bunlardan bagimsiz bir duyusal pazarlama miisterinin
zihninde karmasa yaratabilmektedir.

. Motive eden duyusal deneyimler markalarin miisterilerin {izerinde
saglamak istedigi temel amaglardan biri olan satin alma motivasyonu olusturmada etkili
olmaktadir. Markalar motivasyonu saglamak amaciyla tiiketicileri duyusal deneyim
stratejileriyle satin almaya yonlendirilebilir. Motivasyonu saglamadaki en 6nemli nokta,
en iyi uyarim ve aktivasyon seviyesiyle, duyu kampanyalarini tiiketicide saglamaktir.
Miisterilerde asir1 yiikleme veya yetersiz uyarma olmaksizin bunu gerceklestirmek
gerekmektedir. Motivasyonu saglarken siire¢ faktorii dikkate alinmalidir. Siirecte
uyarimlarin miisterilere nasil ve ne sekilde saglanacagi, deneyim saglayicilarinin
(¢alisanlar) rolii ve biligsel tutarlilik/duyusal ¢esitlilik faktorleri ele alinmaktadir. Temel
ama¢ motive etmek olan bu uyarimsal siirecte, deneyim saglayicilarinin bir¢ok uyarini
nasil ve bilgiyi aktarmada en iyi yontemleri ne sekilde kombine edilecegi onemlidir.
Uyaranin gorsel, isitsel veya koku yoluyla mi1 saglanacagi ya da bunlarin nasil kombine
edilecegi deneyim saglayicilarinin lizerinde taktiksel bir planda gerceklestirmesi gereken
bir konudur (Schmitt 1999: 110-113). Ornek olarak giiniimiizde giyim magazalarina
girdigimizde temel olarak koku ve isitsel uyaranlar tarafindan uyarilmaktayiz. Yeni bir
otomobil aldigimizda aracin kapi agilis/kapanis sesi, kokusu ve temas ettigimizde
dokunsal olarak yasadigimiz uyarimlar, miisterilerin zihninde o marka ve tiriinii hakkinda
bir satin alim motivasyonu yaratabilmektedir.

. Deger saglayan duyusal alanlar ise uyarimlar sonucu miisterinin zihninde
olusan anlamlardan olusmaktadir. Miisteriler arzu ettigi duyu tiiriinii anlamak ister. Eger
bu anlam arzu edilen dogrultuda ve sirketin istedigi hedefler dogrultusunda olusuyorsa,
miisteri agisindan benzersiz degerler olusturuldugu anlamina gelmektedir. Bu degerler
markalar acisindan duyusal siireglerin sonucunu ifade etmektedir. Miisteriler uyaranlara
ve i¢inde bulunduklar siireci anlamlandirma ve tanimlama yoluna giderler. Cok giizel,
cok cekici, heyecan verici veya ne kadar ¢irkin gibi degerlendirmelerde bulunmaktadirlar

(Schimtt, 1999: 111-116).
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Ozetleyecek olursak duyusal pazarlama kampanyalarinin temelinde pazarlama
hedeflerinin temeli olusturdugunu gérmekteyiz. Hedef ve amaci olmayan bir duyusal
pazarlama kampanyas: miisteride karmasiklik ve tutarsizlik yaratacaktir. Bes duyuya
hitap eden duyusal pazarlama miisteride estetik zevk ve heyecan yaratmaktadir (Hulten
vd., 2009: 160-162). Eger planli ve hedefler dogrultusunda yonetilirse sirketlerde ve
tiriinlerinde farklilagmaya, onlar1 satin almaya motive etmeye ve siire¢ sonucunda marka
hakkinda zihinlerinde bir deger olusturmaya yoneltecektir (Schmitt 1999: 117).
Pazarlamacilar duyusal kampanyalar1 gelistirirken miisterilerin duyular1 araciligiyla
olusturulan uyarimlarin ¢esitli olmasi yoniinden 6zen gostererek, ¢cok yonlii bir etki
yaratilmalidir. Olusturulan duyusal cesitliligin  miisterilerin  zihninde karmasa
yaratmamasina dikkat edilmelidir.
1.2.2.2. Duygusal Deneyimler

Duygusal pazarlama, miisterinin deneyimlemis oldugu marka ile edindigi
hislerle alakali bir durumdur. Miisteriler markalarin olusturdugu duygusal faktorlerle
kendilerini belirli hislerin i¢inde bulmaktadirlar. Yasanilan bu hisler pazarlamacinin
miisteriye olan yaklasimi veya miisterinin markay1 o siirede ne sekilde deneyimledigine
gore, hafif-yogun veya olumlu-olumsuz olarak degisebilmektedir (Schmitt 1999; 122).
Markalar da bu duruma bagli olarak belirledikleri hedefler ve stratejiler dogrultusunda
tiiketiciye istenilen diizey ve nitelikte duygular1 yasatmak istemektedirler.

Yasatilmak istenilen hisler belirli uyaranlar tarafindan ortaya ¢ikarilir. Temel
duygularimizdan bazilar1 olan nese, 6fke, hiizlin gibi duygular her zaman belirli faktorler
tarafindan kaynaklanir. Bu faktorler olaylar, etmenler (durumlar, insanlar ve kurumlar)
ve nesnelerdir. Bu ti¢ faktoriin pazarlamadaki karsiligi nesneler marka ve {irlin olarak,
etmenler sirketler ve onu temsil eden ¢alisanlari, olaylar ise tiiketim siireci olarak ele
almmaktadir. Uriin ve markanm hoslanilan/hoslanilmayan, sirket ve c¢alisan icin
hayranlik, gurur verici veya utandiran duygularini hissettigimizi belirten Schmitt (1999:
125-126), tiikketim siireci i¢in ise bu duygulardan daha karmasik, yasanilan deneyime
odakl1 bir duygusal alan olusturdugunu savunmaktadir.

Tiiketim siireci deneyimsel pazarlamada duygularin yogun oldugu bir alandir.
Miisterinin markayla etkilesiminin fazla oldugu bu siire¢ duygusal pazarlamanin da en

cok hissedildigi alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. En gii¢clii duygularin yasandigi
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tilkketim stireci iletisim ve etkilesimden kaynaklanir ve zamanla gelisir. Ayrica bu siire¢
icerisinde birden fazla deneyimi de barindirmaktadir. Bir aligveris merkezine gittigimizde
sadece aligveris deneyimi degil, merkezin ¢evresel diizeni, arka planda ¢alan miizik veya
yapilan etkinlikler gibi bir¢ok deneyimsel faktorle karsilasiriz. Miisteriler yasanilan bu
deneyimleri olumlu duygular ¢ercevesinde gerceklestirdiginde markaya olan baglilig
artar ve deneyimi tekrar yagamak ister (Andreu vd., 2006; Morrison ve Crane, 2007).
Schmitt (1999), tiiketim sirasinda olusan duygulart nitelikleri agisindan
modellemistir. Bu modele gore duygular dért temel boyuta ayrilmistir. Bu boyutlar Ice-
Disa Dogru ve Olumlu-Olumsuz duygular olacak seklindedir. Duygular arasinda ¢apraz
iliski olan bu modelde; Ice dogru olumlu duygular, miisterinin &zel hissetmesini ve
deneyimledigi markaya sadakat gostermesini saglayan duygulardir. Ice dogru olumsuz
duygular edinilen deneyim sonucunda tiiketicinin markaya kars1 sikayet¢i olmasina ve
marka hakkinda karsilasilan her faktor i¢in hata bulmaya yoneltmektedir. Disa dogru
olumlu duygular tiiketim sirasinda etrafta dolagsmaktan keyif aldigimiz, 6viinmemizi, para
harcamaktan keyif almamizi ve markayr baskalarina tavsiye etmemizi saglayan
duygulardan olugmaktadir. Disa dogru olumsuz duygular ise bir daha bu deneyimi
yasamak istemedigimiz, markadan uzaklagsmaya gotiiren duygulardan olugsmaktadir.

Ajce Dogru

Cana Yakin | Hayal kinkhg
Duygusal | Tedirgin
Olumlu Sevgi Dolu | Kizgin

»
»

Olumsuz

Memnun Utangag
Heyecanh Cekingen
Hevesli Gururu Kirilan

Disa Dogru Jy
Sekil 5. Tiiketim Duygularinin Algisal Haritasi.

Schmitt, B. H. (1999). Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel,
Think, Act, Relate to Our Company and Brands. s. 133
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Deneyimler hafif ruh hallerinden yogun duygusal hislere kadar etkide
bulunmaktadir. Giiniimiiz pazarlama faaliyetlerinde 6nemli bir faktor olan duygular,
sirketlere, markalara ve lriinlerine olan bakis acilarini sekillendirmekte ve satin alma
davraniglar1 hakkinda yon belirleyici olmaktadir. Markalarin da bu dogrultuda strateji ve
hedeflerini ger¢eklestirmesi, duygular1 nasil tetikleyecekleri ve duygular i¢in dogru
diizeyde uyarimin nasil saglanacagi hakkinda bilgi sahibi olmasi kritik bir 6neme sahiptir.
Miisteri ve marka arasinda giiclii bir bag olusmasinda rol oynayan duygular hem
miisterinin deneyiminden keyif almasi hem de markalarin satis devamliligini saglamasi

acisindan goz ardi edilmeyecek bir faktér durumundadir (Consoli, 2010).

1.2.2.3. Diisiinsel Deneyimler

Bir marka tiiketicinin merakini uyandirmaya ve diisiinmesine neden oldugunda
diisinsel deneyimler ortaya ¢ikar. Bu nedenle, markalarin tasarimsal, sosyal (etkinlik) ve
reklam yoluyla bagvurmak istedikleri diislince siireclerini dikkate almalar1 gerekir.
(Beckman vd., 2013). Tiiketiciler, giiclii bir entelektiiel unsurla sasirtildiginda ve
markayla alakali bir uyaranla iliski kurmalari tetiklediginde ilgili markay1 hatirlar.
Dahasi, bu tiir bir entelektiiel deneyim, bir markanin algilanan degerini artirabilir ve
bdylece marka prestijinin yaratilmasina yardimei olabilir (Hwang ve Hyun, 2012).

Diisilinsel deneyimler; miisteriye yapilan reklamlar, iirlinler, sirket calisanlari,
iriin ve hizmetler lizerinden yaratici bir fikir olusacak sekilde pazarlanmasiyla olusur.
Diisiinsel bir pazarlama kampanyasinin 6zilinii olusturan yaraticilik, miisterinin iirtinleri
yeniden degerlendirmesiyle beraber markanin {iriin ve/veya hizmetleri hakkinda ayrintili
ve yaratici diigiinceyi saglamaktadir. Miisterinin zihninde marka hakkinda olusturulmak
istenilen yaratic1 faktorler sirketlerin geleneksel yollardan farklilagip, onlarin zihninde
alisik olmadiklari, deneyimledikleri eski varsayimlarindan ayiracak kampanyalardan
gegmektedir (Schmitt 1999: 138-140).

Schmitt (1999: 149), basarili bir diisiinsel kampanyanin i¢inde siirpriz faktoriinii
barmdirmas: gerektigini savunmaktadir. Siirpriz miisterinin yaratici stratejiye kendini
dahil etmesi i¢in 6nemlidir. Bu durum miisterinin beklentilerinden daha hos ve daha
fazlasin elde edecekleri hissini uyandirmaktadir. Yaratici stratejide 6nemli olan bir diger
faktor miisterinin yaratici strateji i¢inde bir olay Orgiisiine dahil olmasidir. Belirli

“entrikalar’’ barindiran yaratici strateji miisterinin merakini uyandirir, ilgisini ¢eker,
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onlar kesfetmeleri gereken bir olaya stiriikler. Biitiin bu agamalardan sonra miisterinin
strateji hakkinda bir yorum veya diisiinceye siiriiklemek amaciyla, tartigma yaratan, sok
etkisi gosteren provokasyon faktoriiniin olmasi gerekmektedir (Schmitt 1999: 150-152).
1.2.2.4. Davranissal Deneyimler

Markalar sunduklar1 hizmet ve/veya iiriinlerin miisterilerinin hayat tarzlarinda,
sosyal alanlarinda ve icinde bulunduklari g¢evresel ortamlarda bir par¢a olmalarini
istemektedirler. Bu istek dogrultusunda yapmis olduklari stratejiler, miisterilerde bireysel
veya sosyal anlamda davraniglarda bulunmalarini saglayabilmekte ve iiriin ve marka
hakkinda etki olusturabilmektedir. Miisterinin i¢inde bulundugu bu deneyimsel eylemler
fiziksel beden, uzun vadeli davranis kaliplari, yasam tarzlar ile ilgili deneyimlerle
beraber insanlarin bulunduklar1 sosyal ortamlardaki deneyimleri de kapsamaktadir
(Schmitt 1999: 154).

Schmitt (1999: 160-168), davranigsal deneyimlerin tiiketicilerde hangi alanlarda
etkin oldugunu degerlendirirken, tiiketicileri bireysellikten sosyal alanlara kadar
kategorize etmistir. Bunlar bireysel olarak yasadigimiz fiziksel viicut tecriibelerimiz,
sosyal hayatimizi olusturan ve giindelik yasam bigimimizi olusturan yasam tarzimiz ve
diger insanlarla olan iletisimimizi ve sosyal yanimizi olusturan etkilesim alanimiz olarak
belirlenmistir.

o Fiziksel viicut tecriibelerinin kaynagi kisisel {irlinler ve bireysel hizmetlerdir. Sag¢
kestirirken istenilen modelin saglanmasi, kisisel bakim iiriinlerinin viicutta olusturdugu
etkiler gibi bir¢ok tiiketici odakli deneyimler davraniglara etkide bulunabilmektedir.
Viicut fonksiyonlar1 ve deneyimleriyle ilgili bir¢ok {irlin, kisisel ve 6zel faaliyetlerle
ilgilidir. Bu faaliyetler kisiye 6zel olmasindan kaynakli pazarlamacilar agisindan 6zel ilgi
gerektirmektedir. Kiiltiirel anlamda bireysel istekler ve tiiketicilerin sahip olduklari
bireysel tabulari iyi bir sekilde analiz etmelidirler.

e Yasam tarzlar tiikketici faaliyetlerinde, ilgi alanlarinda ve goriislerinde oldugu gibi
diinya goriislerini de ifade etmektedir. Tiiketiciler yasam tarzlarini ifade etmek, onlar
toplumda gosterebilmek ve kendilerine yansitmak i¢in yasam tarzlarina uyan markalara
ihtiyag duymaktadirlar. Pazarlamacilar yasam tarzi trendleri olusturarak tiiketicilerinin

hayat tarzlarina uyan stratejileri gelistirmektedir.
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o FEtkilesim ise toplumsal gruplarin ve kurallarin etkilerine gore olugsmaktadir. Bu
faktor daha cok “’iligkisel pazarlama’® icinde ele alinmaktadir ancak etkilesim,
tilkketicilerde davraniglara da yol acabilmektedir. Toplumsal etkilesimle olusan
davranigsal deneyimlerimiz ayni1 zamanda marka bilinirligi hakkinda da pozitif bir etkiye
sahiptir. Sadik miisterilerin agizdan agza iicretsiz reklam aracilari olarak hareket ederek
bir iirline/hizmete arkadaslarini, akrabalarini veya diger potansiyel miisterileri tavsiye
etme olasiliklar1 daha yiiksektir (Shoemaker & Lewis, 1999).

Davranigsal deneyimler hayatta olmak istenilen, yapmak istenilen veya
gostermek istenilen tiim faktdrlerle alakali olan deneyimlerdir. Istenilen amagclar
dogrultusunda markalarla olan iletisim, toplumdaki konum somutlasarak tiiketicilerin
kendilerini gosterebilecekleri bir alan yaratmaktadir. Toplumsal normlarin tiiketicilerde
olusturdugu davranis kaliplari, kisisel istekler dogrultusunda yapilan davranislar,
pazarlamacilarin ilgilendigi alandir. Bu yolla tiiketici davranmiglar1 dogrultusunda
stratejiler gelistirilmektedir. Davranigsal deneyimler olusturan markalar, toplumsal ve
bireysel olarak istedikleri davranis bicimlerini strateji haline getirerek misterileri
markaya yonlendirmektedir (Zarantonello & Schmitt, 2010).
1.2.2.5. lliskisel Deneyimler

Iliskisel deneyimler kisiliklerin kiiltiirel ve sosyal baglamda iliskilendirilerek,
his, diisiince ve davranislarin genisletilerek sosyal gruplar ve topluluklarda yasanmasiyla
olusturulan deneyimsel pazarlamadir. Miisteriler sadece {iriin ve hizmetten
faydalanmakla kalmayip, deneyimledikleri markayla sosyal etkilesim igine
girmektedirler. Pazarlama anlaminda iligkiler diger insanlarla, sosyal gruplarla (mesleki
veya yasam tarzi), toplum veya kiiltiir gibi sosyal faktorlerle etkilesim anlamina
gelmektedir. Iliskisel pazarlama deneyim pazarlamasinin alt modellerinden olan duyular,
duygular, diisiince ve davranigsal deneyimlerin en sonunda gergeklesen alandir (Schmitt
1999: 171).

Iliskisel pazarlamada temel ama¢ markalarin miisteriyle aralarmnda sosyal
baglant1 kurmasindan gecer. Sahip olunan mallarin tiiketim baglaminda sosyal bir olgu
icerisinde degerlendirilmesi, markalarin tliketicilerde olusturmak istedikleri alani
olusturmaktadir. Markalar olusturduklar1 stratejilerle kendi duyusal uyaranlari,

sunduklar1 ideoloji, tiiketicilerin zihninde olusturduklar1 yaratici diisiinceler ve onlara
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yasattiklar1 hisler dogrultusunda tiiketicilerde sosyal gruplar olusturulmasinda ve
birbirleriyle sosyal yakinlik kurmalarinda etken olmaktadir. Schmitt olusturulan sosyal
yakinliklar1 3 baslikta incelemistir (Schmitt 1999: 175);

o Gergek mevcudiyet, tiiketicilerin yliz yiize veya herhangi bir iletisim araciyla
yapilan kisisel karsilagsmalar1 ifade eder. Tiiketicilerin marka hakkinda diger kisilerle
iletisimde bulunmasi ve sosyal grup icerisindeki iletisimi saglanarak marka araciliiyla
kendisini o aileden kabul etmesiyle olusur.

e Hayali mevcudiyet misterilerin markadan faydalanarak iginde bulunduklar
grupta kendi kimliklerini degistirebileceklerine olan inanci ifade etmektedir. Tiiketiciler
markay1 kullandiklarinda o markanin adim1 tagsimasi ve kendini o kimlikle gdstermesi
hayali mevcudiyeti ifade etmektedir.

e  Ortiik mevcudiyet ise miisterinin icinde bulunmus oldugu referans grubunun
beklenen rol davraniglarinin  farkinda olmadan gerceklestirmesine denir. Ortiik
mevcudiyette tliketici dahil oldugu marka grubunun norm ve kurallarin1 benimsemis
sekilde kendini bulur.

Biitiin bu sosyal etki faktorleri, iliskisel pazarlama baglaminda markalarin
referans gruplarini nasil olustuguna, miisterilerin birbirleriyle olan iliskilerinde nasil bir
etkiye sahip olduklarina agiklar niteliktedir.

Miisteriler faydalandiklari {irlin ve/veya hizmetlerle marka araciligiyla bilingli
ya da bilingli olmadan sosyo-kiiltiirel tiikketimi gerceklestirmektedir. Gergeklestirilen
sosyo-kiiltiirel tiiketim insanlarin birbirleriyle oldugu kadar, referans gruplariyla hatta
kiltiirel boyutta da gerceklesebilmektedir. Markalarin araci olmasiyla gergeklesen bu
genis sosyo-kiiltiirel tiiketim, iliskisel pazarlamanin olusmasinda biiyiik etkendir. Iliskisel

pazarlamada sosyal hayatimizi olusturan birgok faktdr bulunmaktadir.
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Sosyal EtKi

Sosyal Kategorizasyon Sosyal Roller

Akraba Tliskileri

ILISKiSEL
Pazarlama

Sosyal Kimlik

Kiltiirel

Degerler
Marka

topluluklar Grup Uyeligi

Sekil 6. Iliskisel Deneyimler

Schmitt, B. H. (1999). Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel,
Think, Act, Relate to Our Company and Brands. s. 176.

Sahip olunan sosyal kimlikler kisilerin marka tercihlerinde ve markalarin
referans gruplar ile iliskide olmasinda etkilidir. Cinsiyet, meslek, sahip olunan kiiltiir
sosyal kimlik olugsmasinda etkilidir. Kimliklerin olusturdugu imaj, kisileri markalarin
olusturdugu iliskisel kampanyalarin iginde yer almasini saglamaktadir. Sosyal kimlikler
toplum igerisinde birtakim roller barindirmay1 da beraberinde getirir. Sosyal roller kisileri
toplumla iliskilerde yakinlastirabildigi kadar uzaklastirabilmektedir. Ornegin bir kadin
tiiketici diger kadin tiiketicilerle yakinlik hissedebilmektedir. Boylelikle markalarda
kadinlarin sosyal rollerini barindiran iligkisel kampanyalar yiiriitebilmektedir (Schmitt
1999: 176-179).

Iliskisel pazarlamada diger 6nemli etkenlerden birisi de kiiltiirel degerler ve
akraba(aile) iligkileridir. Kiiltiirel degerler, pazarlama agisindan 6nemli olan, iginde
bulunulan kiiltliriin sosyal gruplar igerisindeki iliski ve iletisim sekilleridir. Bazi
kiltiirlerin kendilerine has 6zel degerlerinin olmasinin yaninda (Japon Kiiltiirii), genel
anlamda toplumlar Bireysel ve Kolektivist olarak ayrilmaktadir. Bireysel toplumlarda
kisiler, 6zgiliven, bireysel basari, kisisel hedeflere vurgu karakterize edilir. Buna karsi
kolektivist toplum bireyleri kendilerini grubun parcasi olarak tanimlamakta, kisisel

hedeflerden ¢ok kolektivist hedeflerle gruba ait gii¢c 6n planda tutulmaktadir. Ozgiiven ve
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kendini gostermeye odaklanan bireyci toplumlara gore, referans grup normlarina hitap
eden kolektivist toplumlarda iliskisel pazarlama daha iyi ¢alismaktadir. Bu tiir ayrimlarin
yaninda akraba(aile) sevgisi de genel olarak toplumlarda hissedilen bir olgudur. Akraba
iliskileri birgok markanin iligskisel kampanyalarinda kullanmis oldugu bir sosyal
faktordiir. Ebeveyn-cocuk iliskileri, kardes iligkileri ve kuzenler arasi iligkileri yansitan
bir¢ok iliskisel pazarlama stratejileri mevcuttur (Schmitt 1999: 178-180).

Miisterilerin markalar1 kullanmalartyla kendi topluluklarini olugturmasi, marka
hakkinda goriis ve iletisimin aktarildig1 bir alan saglamalar1 giiniimiizde birgok 6rnegin
oldugu bir olaydir (6rn. Harley-Davidson, Porsche topluluklari vb.). Marka topluluklari
seklinde adlandirilan bu olusum tiiketici ve marka arasindaki iletisimi temel alir. Markalar
bu topluluklar yoluyla da iliskisel pazarlama stratejilerini gerceklestirebilmektedir.
Topluluklar markalar i¢in karar mekanizmasi niteliginde olabilirken, diger topluluklara
kars1 da davraniglar1 beraberinde getirebilmektedir. Markalar araciligiyla kisiler
birbirleriyle iletisim kurmakta ve marka hakkinda diisiincelerini paylagmaktadirlar.
Sosyal bir sistem olan bu topluluklar marka etkinlikleri, web siteleri gibi ortamlar
yaratarak fikir liderligi gibi toplumsal rollere sahip olmaktadirlar.

Markalar i¢in avantaj ve dezavantaj olabilecek nitelige sahip bu topluluklarla
markalarin kurmus oldugu iletisim bigimi 6nemlidir. Markalar sahip oldugu topluluklarla
onlarla c¢ift yonli bir iletisim kurarak fikirlerini, toplumsal etkilerini takip etmelidir.
Schmitt (1999: 188) bu topluluklarin markalar agisinda avantajlarini ve dezavantajlarini
su sekilde maddelemistir;

Avantajlart:
e Markayla olusturulan gii¢lii bir bag
e  Markada iletisimin zenginlesmesi

e  Kullanici gruplarinin dikkat ¢ekmesi ve markanin tanitilmasi

Dezavantajlart:
e Negatif etkileyicilere doniisebilmeleri
e Diger gruplara kars1 diismanligin beslenmesi

e  Markay1 hedeflerinden saptirabilmesi
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Genel olarak degerlendirildiginde markalar i¢in iligkisel pazarlama i¢inde gii¢li
deneyimler barindiran, toplumsal etkilere sahip, kisilerin sosyal yonlerine dokunan bir
pazarlama alanidir. Hem markalar hem de tiiketiciler i¢in genis bir alan olan iligkisel
deneyimler, markalar i¢in olusturulmak istenen referans grup, tiiketici agisindan alternatif
gruplar arasindan se¢im konularinda yonetilmesi giic bir alandir. Ancak markalarin
kullanicilar tarafindan birden fazla tiiketicilere ulasmasi ve toplumlarda yiiksek etkilere
sahip olmasi acisindan deneyimsel alanda var olan ve kullanilmasi gereken bir pazarlama

stratejisidir.
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IKINCi BOLUM

HiZMET VE HIiZMET KALITESI

2.1. Hizmet Kavrami

Hizmetler en genel anlamiyla “‘eylemler, siiregler ve performanslardir’’ (Kozak
vd., 2014: 1). Kisisel iligskilerde veya tiiketici-marka iligkilerinde hizmet kavrami
glinlimiizde kendini gosteren, belirli bir ihtiyaca yonelik beklentiler dogrultusunda
gergeklestirilen eylemler biitiinii olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Hizmetin ¢ok yonlii
Ozelliginin olmasi ve soyut bir kavram olmasi nedeniyle literatiirde farkli acilardan
degerlendirilmis bircok tanimi yer almaktadir. Yapilan tanimlamalar hizmetin
gerceklestigi ortama gore, hizmeti gerceklestiren kisi veya kurumlara gore veya hizmetin
uygulanis bigimine gore farklilik gosterebilmektedir.

Hizmetler genellikle ““soyut " olarak tanimlanir ve ¢iktilart somut bir nesneden
ziyade bir etkinlik olarak goriiliir. Bu ayrim net degildir, ¢linkii cogu hizmet ¢iktisinin
O6nemli bir somut bileseni vardir. Bir restoran yiyecek ve igecek saglar, perakende
faaliyetleri genellikle tedarik edilen (somut) mallar agisindan siniflandirilir. Bu nedenle,
hizmetlerin iiretilmis mallardan farkli olup olmadigi sorusu, belirli bir teklifin hangi
oranda hizmet bilesenini icerdigine gore degismektedir (Johns, 1999).

Hizmet, tiiketicilerin hayatlarindaki genellikle soyut sorunlarini ¢ézmeye veya
¢Oziimii kolaylastiran sistem, faaliyet ve faydalardir. Hizmet saglayan firmalar sunduklari
hizmetlerle tiiketicilerin hayatlarinda kolayliklar saglama egilimindedirler (islamoglu
vd., 2006: 18). Hizmet saglayicilari ve tiiketici arasindaki iliskilerden dogan kolayliklari
Gronroos (2015: 2-3) maddeler halinde su sekilde agiklamistir:

e Hizmet, bilgi beceri ve kaynaklarin kullanimiyla miisterilerin bireysel stireglerini,
deger yaratmalarini kolaylastiracak sekilde desteklemektir.

e Hizmete dayali isin nihai amaci, miisteri i¢in deger yaratmayi kolaylastirmaktir.

e Hizmet, hizmet saglayicinin kaynaklarinin ve miisterinin bir dereceye kadar
etkilesimde bulundugu bir siiregtir.

e Bir hizmet saglayict olmak, firmanin sundugu kaynaklar, fiziksel mallar, bilgiler veya

diger kaynak tiirlerinin kombinasyonlar1 gibi her tiirden olabilir.
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Hizmetler mal ve friinlerin fazlalagmasiyla firmalarin satig faaliyetlerinin
kapsamini genisletmesiyle ortaya c¢ikmustir. Uretilen mal ve iiriinlere gore gelisim
gosteren hizmet, uzun vadede kendi igerisinde de ¢esitlilik gostermistir. Hizmetler,
"satisa sunulan veya mallarin satisiyla baglantili olarak saglanan faaliyetler, faydalar
veya memnuniyetlerdir’’ (Regan, 1963). Tanimdan anlasilacagi gibi hizmetlerin iiretilen
mallarla baglantili olmas1 mallara gore degisiklik gosterebilen bir yapiya sahip olmasina

neden olmaktadir (Rathmell, 1966).

Opretme
Hemsirelik (D
Tiyatro O
Reklam Ajansi O
Havayolu O
Televizyon Q Hizmet
O Agirlikli
Varliklar
) . Uriin ve Hizmetler
Uriin Fast-Food <« arasinda esit agirhf
Agirlikh 1] olan dengeli varlik
Varliklar I:l Ozel Dikim
|’_—| Otomobil
|'_—| Ev
|:| Kopek
ﬁ Kravat
Tuz

Sekil 7. Uriin-Hizmet Hakimiyet Olcegi

Shostack, G.L. (1982), “How to design a service” S. 52

Uriin ve hizmetler arasindaki baglant: hizmeti tamamlamada ve dogrulamada
kritik rol oynar. Baglantinin yaninda farkli yonleri de bulunmaktadir. Uriinler zaman ve

uzayda var olan somut nesnelerken, hizmetler bir siire¢ igerisinde olusan islem ve
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eylemleri kapsamaktadir. Hizmetler katilim saglanip deneyimlenirken, iiriinlere sahip
olunmaktadir (Shostack, 1982). Uriin ve hizmetlerin ayrimin1 Seyran (2004: 18) tablo
halinde su sekilde ac¢iklamustir:

Tablo 3: Mal ve Hizmetler Arasindaki Farkhihklar

MALLAR HIZMETLER

Miisteride olusan faydalar somut '
Miisteride soyut degerler olusmaktadir.

niteligindedir.

Sistem siirekli akis halindedir. Uretim

Depolama ve bekletme mevcuttur. ' .
ve tiikketim aninda gerceklesir.

Uriin odakli yapidan dolay: tiiketiciyle y .
Miisteriyle iletisim ve temas yiiksektir.

temas dustktiir.

Elde edinim ¢ogu zaman ayni etkiyi Olusan degerler miisterinin duygu ve

yaratir. karakterine gore farklilik gosterir.

Genel olarak hizmetler iiretildigi yerde

Seri tiretim vardir. Tiiketiciyle mallarin _ .. .
tilketilmektedir. Uretim ve tiiketim es

birlesmesinde araci rolii fazladir. )
zamanli gergeklesir.

Personel miisteri iliskilerinin yogun

Fiziksel Sermayeler yogunluk
olmasindan dolay1 isgiicii ve emek

olusturmaktadir.
yogunluktadir.

Somut yapidan dolay1 kalite kontrol Soyut bir yap1 ve degiskenligin yogun

kolaydir. olmasindan dolay1 kalite 6l¢timii zordur.

. Gergeklesen islemler aninda tiretilip
Uretim siireci birbirini izleyen iligkiler
) ] tiiketildiginden mallara gore basit
halinde gerceklesir .
islemler vardir.

Talepler yogunluga gére donemsel Talepler hizmetin tiiriine gore saatlik,

nitelik tagimaktadir. giinliik veya haftalik olabilir.

Pazarlar ulusal ve uluslararasi
Pazar bolgesel farkliliklar gosterebilir.

faaliyetlere genellenebilir.
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Uretim birimleri biiyiik 6lcekli kitlesel Daha goreceli net ayrimlar1 olmayan

yapiya sahiptir. birimlerden olusur.

o Pazar daha ¢ok miisteri beklenti ve
Pazarin se¢imi daha ¢ok ulusal ve
o yogunluguna gore bolgesel durumlara
uluslararas standartlara gore belirlenir. o
gore sekillenir.

Kaynak: Seyran, Deniz (2004), Hizmet kalitesi, Modeller ve Hizmet kalitesine Yeni
Bir Bakis Agist, S. 18.

Tablo 3’de goriildiigli gibi mallar ve hizmetler degerlendirildigi alanlara gore
stireg, tiiketiciyle olan iligkiler, cevre, zaman ve yap1 gibi birgok yonden
farklilasmaktadir. Farklilagan yonlerin belirlenmesiyle beraber mallarin ve hizmetlerin
ozellikleri de ortaya ¢ikmaktadir. Biitiin bu 6zellikler ve tanimlamalarla beraber genel
olarak Zeithaml vd., (2017: 4) hizmetleri; ©’Ciktist fiziksel bir tiriin veya yapt olmayan,
genellikle tiretildigi anda tiiketilen ve katma deger saglayan (kolaylik, eglence, dakiklik,
rahatlik veya saglik), miisterisinin temelde somut olmayan kaygilari-endiseleri olan ve
bunlart karsilamaya yonelik gerceklestirilen tiim ekonomik aktiviteler’’ olarak

tanimlamistir.
2.2. Hizmetin Ozellikleri

Hizmetlerin saglanmasi ve uygulanmasi, miisterilerle olan iliskisi agisindan
birtakim &zellikleri de barindirmaktadir. Ilgili literatiirde hizmetlerin 6zellikleri su
basliklarla agiklanmistir (Mudie ve Pirrie, 2006: 3-5; Kotler vd., 1999: 647- 651,
Zeithaml vd., 2017: 20-22; Vargo ve Lusch, 2004a):

> Soyutluk; Hizmetlerin soyut olmasi mallar ve hizmetler arasindaki en
temel ve siklikla anlatilan farktir. Hizmetler, nesnelerden ziyade performanslar veya
eylemler oldugu i¢in tiiketilmeden 6nce genel olarak goriilmez, tadilamaz, hissedilemez,
duyulamaz veya koklanamaz.

»  Ayrilmazhik; Mallar bir fabrika ortaminda iiretilmesinden depolanip
tiiketiciyle bulusmasina kadar asamali bir siire¢ igerisindedir. Hizmetler ise pazarlanma
stireglerinin ardindan tiiketiciyle hizmet saglayanin bulugmasiyla ayni zaman diliminde

tiretilir ve tiiketilir. Hizmetin ayrilmazligi, hizmet saglayicilar insan veya makine olsun,
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tiiketicilerin hizmetlerin saglayicilarindan ayrilamayacagi anlamina gelir. Hizmet
saglayicilartyla tiiketiciler iiretim ve tiikketim siirecinde genelde beraberdirler.

»  Heterojenlik; Her miisterinin bir hizmet hakkindaki deger yargilarinin
farklilik gostermesi bir hizmetin performansindaki degiskenlige baglidir. Hizmetler
performansa bagli biitiinsel bir yap1 olmasindan, firetim ve tiketimin sik
gerceklesmesinden ve genel olarak insanlar tarafindan birlikte olusturulan bir siireg
olmasindan kaynakli, sunulan hizmetler tam olarak birbirine benzerlik gosteremez.
Hizmetin kalitesi ve miisterilerde olusan degerler, hizmetin Sunan kisinin ne zaman ve
nasil sagladigiyla alakali olarak farklilik gosterebilmektedir. Miisteriyle temas sirasinda
tek bir calisanin enerjisi bile hizmetin kalitesine etkide bulunabilir.

»  Stoklanamama; Hizmetler daha sonraki satislar veya kullanim igin
saklanamaz. Hizmetlerin stoklanamamasi, talep sabit oldugunda sorun olmaz. Bununla
birlikte, talep dalgalandiginda, hizmet firmalar1 genellikle ¢6ziilmesi zor sorunlar
yasayabilirler. Talep, arz1 ¢ok asmasi durumunda karsilanmasi beklenen hizmet, ayni
tirtinlerde oldugu gibi bekletilmis bir sekilde tiiketiciye sunulamaz. Bununla beraber, var
olan hizmet kapasitesi talebin ¢ok iistiinde ise, hizmet saglayan isletmede gelir ve deger
kaybina sebep olur.

»  Sahipsizlik; Misteriler araba ve bilgisayar gibi fiziksel iriinleri satin
aldiklarinda, iiriine sinirsiz bir siire igin kisisel erisime sahip olurlar. Aksine, hizmet
tirtinleri bu sahiplik niteliginden yoksundur. Hizmet tiiketicisi genellikle sinirli bir siire

hizmete erisebilir.
2.3. Hizmet Sektorii

Diinya ekonomisinde artan niifusla beraber artan ihtiyaglar hizmet sektoriiniin
gelismesinde ve biiyiimesinde etkili olmustur. Teknolojinin ulagim ve iletisim anlaminda
sagladig1 kolayliklar, bayilik (franchising) sisteminin yayginlagmasi, satis sonrasi hizmet
gerektiren (dayanikli tiiketim mallar1 vb.) {riinlerin var olmasi hizmet sektoriiniin

gelismesini saglamakla kalmayip zorunlu kilmistir (Kozak vd., 2014: 14).
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Tablo 4: Hizmet Endiistrisindeki Biiyiimenin Sebepleri

1 Ihtiyag ve Tiiketicilere yapilan ve hayatlarinin kolaylasmasini
" | Beklentilerdeki Artig saglayan hizmetlere olan taleplerin artmasi.
Bos Vakitlerin C .. C .1
2. | Degerlendirilmesindeki Hobi, tatil ve klslszlhgilesslim gibi sektorlerin
Artis el
Is Hayatinda Saglik sektorii, Yemek, Yonetim, Egitim, Kisisel
3. | Kadmlarinin Varliginin Satis gibi alanlarda kadin ¢alisanlara olan
Artmasi ihtiyaclarin artmasi
Hayat Standartlarmnm Kisisel Bakim ve Moda gl‘?l k1§1n1n kend.l k'fih.te
4. ! .. standartlarini arttirmaya yonelik beklentilerinin
Yiikseltme Beklentisi
artmasi
Uriinlere olan Teknik Bilgi Teknolojileri, Otomotiv gibi teknolojik
5. | Destegin ihtiya¢ Haline | unsurlarin hayatimiza girmesiyle kullanim kosullari
Gelmesi adina yasanilan destege olan ihtiyacin artmast
.. Medeni durumlar, Vergi Odemeleri, Ekonomik
Resmi islemler ve : 2 o
Takip ve Planlama, Is istthdami gibi toplumlar1
6. | Sosyal Sorumlulukta | ., . Y . -
ilgilendiren islemler lizerinden uzmanlara duyulan
yasanilan karmasalar \
talebin artis1
g osclicglpyle Tasimacilik ve ulagim hizmetlerine olan talebin
7. toplumlar arasi
ol . . artmasi
ihtiyacin sekillenmesi
8 Yenilik¢i Uriinlerde Bakim ve servis islemleri i¢in gelisen hizmetlerin
' artis artmasi.

Kaynak: Cowell D., 1988: 14; akt. Seyran, Deniz (2004), Hizmet kalitesi, Modeller
ve Hizmet kalitesine Yeni Bir Bakis Acisi, S. 15.

Tablo 4’ de goriildiigi gibi hizmet sektorii tiiketici ihtiyag ve taleplerdeki
artiglara gore sekillenip gelisme gostermistir. Olusan sektorler tiiketici ihtiyaglart gibi
bir¢ok alan1 kapsamaktadir.

Lovelock (1983), hizmetleri 5 sinifa ayirarak degerlendirmistir. Hizmetleri kendi
icerisinde; Hizmetin Yapisina, Miisteri iligkilerine, Hizmetlerdeki Kisisellestirme ve
Isgiiciine, Talep ve Arzin Durumuna Ve Hizmetlerin Sunum Yontemi® ne gore karakterize
etmistir. Bu smiflandirmalarla  beraber

hizmetin yOnetimini ve anlagilmasini

kolaylastiracag: diistintilmektedir.

% Hizmetin Yapisina Gore;

Buradaki smiflandirmada hizmetler yapisal olarak soyut-somut olarak

ayrilmigtir. Hizmetler temelinde soyut olma ozelligine sahiptir. Fakat Tablo 5’de
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bahsedilen somut faaliyetler hizmetin somut faktorler icerip miisteriye soyut bir sonug
vermesiyle alakalidir. Diger bir deyisle hizmetin saglanmasinda somut faktorlerin de
etkili oldugu goriilmektedir. Somut faaliyetler daha fonksiyonel bir fayda saglarken,

soyut faktorler genel olarak ise duygu, islem ve stire¢ odaklidir.

Tablo 5: Hizmetin Yapisina Gore Siniflandirilmasi

Hizmetin Dogrudan Alicilar
. Uriine (Valrlik)
Insana Yonelik
Yonelik
insan Bedenine Somut Hizmetler:
Yonelik: e Yiik Tagimaciligt
e Saglik e Tamir-Bakim
Somut Faaliyetler e Yolcu Tagima e Temizlik Hizmetleri
o Giizellik Salonlar eKuru Temizleme
e Restoranlar ePeyzaj Hizmetleri
. e Sag Kesimi e \eteriner
Hizmet
e Konaklama
Faaliyetlerinin Yapisi Insan Zihnine | Soyut Hizmetler:
Yonelik: einternet Hizmetleri
e Eglence eBankacilik
Soyut Faaliyetler e Egitim eFinans
e Radyo-TV e Hukuki Hizmetler
e Sanat Sergisi e Sigortacilik
o Tiyatrolar eYazilim Gelistirme
o Miizeler

Kaynak: Lovelock, C. (1983). Classfying Services to Gain Strategic Marketing
Insights.s. 12

% Miisteri Iliskilerine Gore;

Tablo 6, hizmetlerin miisterileriyle olan iligkilerinde anlik/donemsel ya da uzun
stireli olmasma odaklanmaktadir. Saglanan hizmetlerin uzun siireli ihtiyaglara yonelik
veya anlik ihtiyaglara yanit vermesi agisindan degerlendirilmistir. Bu siireler bazi1 hizmet
saglayanlarda formel acidan baglilik gerektirirken, baz1 hizmetler ise herkes tarafindan

ihtiyag¢ dahilinde faydalanilabilmektedir.
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Tablo 6: Hizmetin Miisteri Iliskilerine Gére Simflandiriimas

Hizmet Organizasyonu ve Onun Miisterileri
Arasindaki Tliski
Uyelik Iliskisi Formel Olmayan Iligki
e Sigortacilik eRadyo Istasyonu
Devamli Hizmet e Telefon Aboneligi ePolis Hizmetleri
sunumu e Okul Kaydi eKarayolu
e Bankacilik eDeniz Feneri
. e Otomobil Toplulugu
Hizmet e Uzun Mesafe e Araba Kiralama
Faaliyetlerinin Yapist Telefon ePosta Hizmetleri
Periyodik-Anlik Konusmalar1 e Ucretli otoyol
Hizmet Sunumu e Tiyatro Bilet OA.nkesérlii Telefon
Abonelikleri eSinema
o Koprii/yol gecis eHalk Tasimaciligi
tiyelikleri eRestoran

Kaynak: Lovelock, C. (1983). Classfying Services to Gain Strategic Marketing
Insights.s. 13

% Kisisellestirme ve Isgiiciine Gore;

Hizmetler temel anlamda ihtiyag ve beklentileri karsilamaya yonelik olsa da bazi
durumlarda kisiye Ozel, tatmin duygusunu yasatacak sekilde yon alabilmektedirler.
Ornegin bir antrendrden sagladig hizmetle insanlarda saglikli viicutlar i¢in danismanlik
yapmas1 beklenmektedir. Ancak bazi bireyler bu alanda kasli/yapili bir viicut isterken,
bazi bireyler de fit veya atletik bir viicut beklentisi igerisinde olabilmektedir. Hizmet

saglayicilariin is yiikleri de belirlenen ihtiyaca gore artip azalabilmektedir.

Tablo 7: Hizmetlerin Isgiicii Yogunlugu ve Kisisellestirmeye Gore

Siniflandirilmasi
Hizmetin Kisisellestirme Diizeyi
Yiiksek Diisiik
. 5 e Yasal Hizmetler oKitlesel Egitim
Hizmet saglayan o Saglik/Cerrahi e Saglik Programlari
personelin miisteri . e Mimari Tasarim
ihtiyaclariny Yitksek e Yonetici Arastirma
Firmast
karsilamada karar e Emlak Ofisi
o Taksi hizmeti
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verme diizeyi .

(isgiicii/Emek)

Giizellik Uzmani
Tesisate1
Kisisel egitim

Diisiik

Telefon Servisi
Otel Servisi
Bireysel Bankacilik
Restoran

eHalk Tasimacilig1
eRutin Cihaz Onarimi
e Fastfood restorani
eSinema

e Seyirci Sporlari

Kaynak: Lovelock, C. (1983). Classfying
Insights.s. 15

¢ Talep ve Arzin Durumuna Gére;

Services to Gain

Strategic Marketing

Tiiketicilere hizmet saglamak amagli bazi sektorler yiiksek kitlelere hizmet

saglarken bazi sektorler ise talepte daha az dalgalanmalarin oldugu tiikketici grubunun

genelde ayni oranlarda olacak sekilde hizmet vermektedir. Talebin fazla ve arz

kapasitesinin fazla oldugu isletmeler genel de zorunlu ihtiyaclarin karsilanmasina yonelik

faaliyetler vermektedir.

Tablo 8: Hizmetlerin Talep ve Arzin Durumuna Gore Siniflandirilmasi

Zaman icerisindeki talep dalgalanmalart
Genis (Yaygin) Dar (Sinirl)
o Elektrik eSigorta
Talep Gecikme e Dogal Gaz e Yasal Hizmetler
e Telefon eBankacilik
Olmadan ¢ Hastane Dogum e Camasgir ve Kuru
Karsilanabilir Unitesi Temizleme
e Polis ve Yanginla
Arz Kapasitesi ilgili acil durumlar
e Muhasebe ve vergi e Dar (Sinirh) ve
Boyutu hazirlama servisleri Talepte Gecikme
. S e Yolcu Tagimaciligt Olmadan .
Talep diizenli bir « Otel ve Moteller Kar§}1?nab111r hizmet
sekilde kapasiteyi agar | o Rgstoranlar issell;t(r)rlelz: ic?ii.an?:(at
* Tiyatro bu isletmeler yeterli
kapasiteyi
saglayamamaistir.

Kaynak: Lovelock, C. (1983). Classfying
Insights.s. 17

Services to Gain

Strategic Marketing
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¢ Hizmetlerin Sunum Yontemine Gére;
Hizmetler bulunduklar1 ortama goére ve sunulan hizmetin yapisina gore
miisterilerle iletisime gecer ve hizmet saglar. Hizmetin 6zelligi ve taleplere gore hizmet
isletmeleri subelerinde artisa gidebilirken, hizmetin tiiriine gore de gergeklesen ortam

farklilik gosterir.

Tablo 9: Hizmetlerin Sunum Yoéntemine Gore Siiflandirilmasi

Hizmet Sanis Noktalart
Tek Subeli Cok Subeli
Miisteri Hizmete o Tiyatro -Otot;us hlz.me.tl.
Kendisi Gider . pdi eFastfood zinciri
. . ) o Peyzaj hizmeti ePosta Teslimi
Hizmet Isletmesi . K
Miisteri ve Hizmet 4N * Hasere ilaglama *Kargo
Miisteriye Gider servisi
Kurulusu arasindaki o Taksi
Etkilesimin Niteligi Hizmet, Miisteri ve o Kredi kart1 igletmesi | @ Telefon Sirketleri

isletmenin Uzaktan | ® Yerel TV istasyonu | Yaym aglart
fletisim yoluyla
gerceklesir

Kaynak: Lovelock, C. (1983). Classfying Services to Gain Strategic Marketing
Insights.s. 18

2.4. Hizmet Pazarlamasi

Hizmetlerin kendi igerisinde bir¢ok sinifi barindirmasi, uygulamada birgok
degiskenlerin yer almasi ve 6zelligi itibariyle soyut bir kavram olmasi kavramsallagsmasi
kadar yonetmesini de zor bir faktér yapmaktadir. Diinyada hizmet sektoriiniin hizla
gelismesi, tiiketici ihtiya¢ ve beklentilerinin karsilanmasinda firmalar1 yarisir duruma
getirmistir. Hizmet endiistrisindeki bu rekabet sadece yerel anlamda degil teknolojinin
hizla gelismesiyle global capta kendisini hissettirmektedir. Boylesine genigleyen bir
pazarda sirketler, hizmeti ayni tirlinlerde oldugu gibi stratejik, planl bir siire¢ icerisinde
miisterilerine sunarak tutunma cabalarindadir.

Pazarlamanin amaci, pazardaki iiriin ve hizmetlere yonelik tiiketici tercihlerini
etkileyen tiim kaynaklar1 yonetmek olmalidir. Bir {iriin tireten sirketler i¢in bu kaynaklar,

pazarlama departmani tarafindan iiretim ve tiiketim arasinda bir koprii olarak yonetilen
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reklam ve etkilesimi olmayan tanitim aracglari olabilmektedir. Hizmet pazarlamasinda da
reklam ve diger etkilesimli olmayan tanitim araglar1 gibi pazarlama faaliyetleri vardir.
Ancak bu bilesenler pazarlama faaliyetlerinin bir kismini olusturmaktadir. Hizmetlerin
ayrilmazlik 6zelligi nedeniyle liretim- tiiketim siirecinin aninda olmasi ve tiiketicinin bu
stiregte aktif rol oynamasi hizmetlerin pazarlamasinda bu etkilesimlerin yonetilmesi de
toplam pazarlama islevinin bir pargasidir (Gronroos, 1982; Gummesson, 2007).

Hizmet pazarlamasi miisteriyi her zaman hizmetin ortak iiretici olarak
gormektedir. Hizmet merkezli bir bakis acisi, iirlinlere gore pazarlamayi diistinmenin
siirlamalarini ortadan kaldirir ve tiikketiciye uzmanlasma ile deger yaratma siirecinde
yardimci olarak pazari genisletme firsatlarina igaret eder. Ayrica, kaynaklarin dogrudan
veya dolayli olarak miisterilere istenen faydalar1 saglamak (hizmet etmek) ig¢in
gelistirilmesi ve koordine edilmesi gerektigi anlamina gelir. Uygulanacak tiim stratejiler
i¢in pazar odakli bir bakis acis1 sunar (Vargo ve Lusch, 2004b).

Degisen pazarla beraber odak noktast maddi seylerden uzaklasarak beceriler,
bilgiler ve bilgi gibi maddi olmayan seylere, etkilesim, baglanti ve devam eden iligkilere
dogru kaymaktadir. Bilginin hizmet sektoriinde biiyiikk dneme sahip olmasi pazarlama
arastirmalariin hizmetler i¢in vazgegilmez bir strateji olmasini saglamistir. Hizmet
pazarlama arastirmalar1 siireg ve yontemler bakimindan iiriinler i¢in uygulanan
aragtirmalara benzemektedir. Fakat farklilastigi yonler bulunmaktadir. Hizmetlerin
heterojen yapiya sahip olmasi sebebiyle hizmet performansinin siirekli olarak takip
edilmesi gerekmektedir. Bu nedenle, hizmet saglayicilarin (¢alisanlarin) performansi
yiiksek olsa dahi stirekli izlenmelidir. Bir diger yon ise miisteri beklenti ve ihtiyaglari
stirekli degiskenlik gdsteren dinamik bir yap1 olmasi sebebiyle, bu degiskenliklerin takibe
alinmasi gerekmektedir (Kozak vd., 2014: 57).

Hizmet pazarlamasi, pazarlama karmasinin 4P’si olarak bilinen; Uriin, Fiyat,
Dagitim ve Tutundurma basliklarma ek olarak Insan, Siire¢ ve Fiziksel Olanaklar
eklenerek pazarlama literatiiriinde kavramsallastirilmistir (Kushwaha ve Agraval, 2015;
Mahmood ve Khan 2014; Gronroos, 1994). 7P olarak adlandirilan hizmet pazarlamasi
karmasi, hizmetleri stratejik ve pazarlama bakis agisiyla agiklamakla beraber yedi

bilesene gore degerlendirilmektedir.
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2.4.1.  Uriin olarak Hizmet

Bir hizmet {riinii ile kastedilen miisterilerin aldiklar1 hizmetle beraber
faydalandiklar tirtinleri ifade etmektedir. Hizmetler sahip olunan degil deneyimlenendir.
Bir yemek (hemen tiiketilen) maddi olarak bir iiriinii ifade ettigi gibi lezzetiyle hizmeti
kapsamaktadir. Cerrahi olarak takilmis kalp pili veya bir arabanin yedek pargast gibi
miisterinin edindigi fiziksel unsurlar olsa bile, 6denen fiyatin 6nemli bir kismi, uzman
isgiicli ve 6zel ekipman kullanimi dahil hizmet unsurlaridir. Bir hizmet {iriinii, misteriler
icin deger yaratan hem fiziksel hem de soyut hizmet performansinin tiim unsurlarin
icermektedir (Lovelock ve Wirtz, 2011: 82).

Hizmet {irtinleri hizmetin kalitesi olmasinda onemli bir yere sahiptir. Bir otel
hizmetinde odanin ses yalitimina sahip olmasi, internet, 1sitma gibi donanimlara sahip
olmas1 miisterinin hizmetten memnun kalmasina etkide bulunmaktadir (Kozak vd. 2014:
71).

2.4.2. Fiyat

Hizmetlerde etkili bir fiyatlandirma stratejisi belirlemek igin, bir firmanin
maliyetlerini, yaratilan degeri ve rakip fiyatlandirmasini iyi arastirilmasi gerekir. Ayrica,
gelir yonetimi, talebi yonetme gibi deger algilar1 da fiyatlandirmaya yardimci olan giiglii
alanlardir. Bir fiyatlandirma stratejisi, belirli bir zamanda belirli bir hizmet birimi i¢in
hangi fiyatin tahsil edilecegine iliskin temel sorunu ele almalidir. Hizmetler {irtinlere gore
genellikle birden ¢ok unsuru birlestirdiginden, fiyatlandirma stratejileri oldukga cesitli
olabilir (Lovelock ve Wirtz, 2011: 135).

Hizmetlerde fiyatlandirma bir¢ok unsuru igerisinde barindirir. Temel olarak
hizmet isletmesinin performans bilesenleri ve miisterinin hizmete katilm
gostermesindeki bilesenlerin iliskisinden dogmaktadir. Biitlin bu bilesen ve silire¢ Hizmet
Fiyatlandirma Modelinde belirtilmistir (Shoemaker ve Matilla, 2009; akt. Kozak vd.,
2014: 88).
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Miisteri Hizmet Sunulan Cerceve igin
Sunucusu Kullanilan Deger Bilesenleri
Algilanan
R Adalet ..
Miisterilerin Ozellikleri Tedarik Ozellikleri (Fiziksel
mekan ve Hizmet Sunumuna
etki eden)
Finansal Olmayan
Malivet A Algilanan . Uriin maliyeti (Sabit ve
Satin ASSa?t?n | son < Degisken Maliyetler)
Alma e afl Fiyat
S O Y V\
Satin Alma Ozellikleri / \ / Satin Alma Cergevesi
Hizmet Ozellikleri F Rakiplerin Fiyatlari
Deger
Bilesenleri

Sekil 8. Hizmet Fiyatlandirma Modeli
Shoemaker ve Matilla, 2009; akt. Kozak, N., Ozel, C. H. ve Yiincii, D. K. (2014).
Hizmet Pazarlamasi, s. 88

Hizmet fiyatlandirma modeli hizmet isletmesinin ve miisterinin arasindaki
iligkiden dogan karsilasmayr modellemektedir. Bu modelde miisteri; hizmetten
faydalanmaya karar verirken ihtiyag, ekonomik yeterlilik, zaman, enerji, kisilik, adil fiyat
algis1 gibi alinacak olan hizmete deger oldugu birtakim olgular iizerine ’asgari satig
fiyatin1’’ zihninde olusturur. Hizmet sunucusu ise hizmetin miisteride olusturacagi deger,
hizmetin olusturulmasi ve saglanmasinda olusan maliyet, rakiplerin kendi hizmetlerine
bigtigi fiyat gibi bircok ¢evresel ve manevi faktorlerden etkilenerek fiyati olusturur.

Modeldeki kritik unsur miisterinin olusturdugu asgari satis fiyat1 ve hizmet
sunucusundaki son fiyat arasindaki iliskidir. Bu iki faktoér arasindaki fark ¢ok
olmamalidir. Fazla olan fark miisteri memnuniyetsizligine yol agabilirken, hizmet
sunucusunun tiiketici kaybetmesine neden olmaktadir (Kozak vd., 2014: 86).
2.4.3. Dagitim

Miisterinin hizmet deneyimi ve hizmet saglayicilariyla karsilagma tiirleri, hizmet

Ogelerinin fiziksel ve elektronik kanallar araciligiyla nasil dagitildiginin ve sunuldugunun
bir islevidir (Lovelock ve Wirtz, 2011: 109). Pazarlama karmalarinin basaril

kilinabilmesi i¢in saglanan hizmetin miisteriye ulagmasi onemlidir. Hizmetlerde
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ayrilmazlik 6zelligi sebebiyle liretim ve tiiketim beraber gerceklesmektedir. Hizmetler
iriinlere benzer sekilde iiretilip fakli pazarla tasinamazlar. Bagka bolgelerde saglanmak
istenilen hizmetler, ancak coklu ortamlar olusturularak saglanabilmektedir.

Coklu ortam olusturma, hizmetin saglanmasinda iki tiir dagitim kanali olusturur.
Dogrudan dagitim herhangi bir araci kurum kullanmadan hizmet saglayan ile tiiketicinin
bire bir iletisimde oldugu dagitimdir. Dolayli dagitim ise hizmet firmalar1 miisterileriyle
olan iletisim ve aligverisini acente-temsilciler kullanarak, yeni subeler acarak veya
elektronik ortamlardan saglamasiyla olusur (Kozak vd., 2014: 105-113; Ismailoglu vd.,
2006: 217).

2.4.4. Tutundurma

Kendi igerisinde bir¢ok faaliyetten olusan haberlesme ve bilgilendirme siiregleri
olan tutundurma, hizmet pazarlamasinda satiglar1 kolaylastiran, miisteriyi ikna etmeye
yonelik bilingli ve planh siirdiiriilen bir alandir (Ismailoglu vd., 2006: 247). Aym
iriinlerde oldugu gibi hizmetlerde de tutundurma adina; reklam, halkla iliskiler, medya,
kisisel satis gibi pazarlama faaliyetleri siirdiiriilebilmektedir. Temel ama¢ miisteriyi ikna
etmek olan bu siireglerde ¢esitli iletisim araglarini, yalnizca sirketlerinin deger onerilerini
tanitmak i¢in degil, ayn1 zamanda hem potansiyel miisterilere hem de sahip olunan
misterilere sunulan hizmetin saglayacagi faydanin bilgi akiginin saglanmasi da
gerekmektedir (Lovelock ve Wirtz, 2011: 163).

Uriinlerin pazarlamasinda 4P olarak adlandirilan Uriin (Product), Fiyat (Price),
Dagitim (Place) ve Tutundurma (Promotion), hizmet pazarlamasi acgisindan
degerlendirilmistir. Ancak hizmet pazarlamasinda bahsedilen 4 énemli faktoriin yaninda
Insan, Siireg ve Fiziksel Olanaklar da énem arz etmektedir. Hizmetlerin pazarlamasinda
iirtin, fiyat, dagitim ve tutundurmayla beraber insan, siire¢ ve fiziksel olanaklar dahil
edilerek planlama ve stratejiler gelistirilmelidir (Alipour ve Darabi, 2011).

245, 1Insan

Hizmetlerde insan faktorii hizmet saglayicilar1 (personel) ve miisterileri ifade
etmektedir. Personel, hizmetlerin kaliteli sunulmasinda ve miisteri memnuniyetinde
biiyiik etkiye sahiptir. Ayn1 zamanda personel kavrami hizmetlerin sunumunda biiyiik rol

oynamas1 sebebiyle rakip firmalarda farklilasmanin saglanabilecegi en etkin alandir

(Kozak vd., 2014: 140). Personeller (Seyran, 2004: 85):
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e Saglanan hizmete uygun personel se¢imi ve egitimi
e Egitimin devamlilig1 ve motivasyonun saglanarak hizmet kalitesinin arttiritlmasinda
giiclii bir faktor haline getirilebilir.

Personeller hizmetin sunumunda miisterilerle temas halindedirler. Miisteriyle
olan iletisim, bilgi akis1 hizmetlerin kaliteli olmasinda biiyiik rol oynar. Ozellikle talep
yogunlugunun fazla oldugu isletmelerde (hastane, cagri merkezleri, bankacilik)
personellerin sabirli ve olusabilecek kriz durumlarinda ¢6ziim odakli olmalar1 beklenir.
Bunlarin yanindi bilgi birikimi ve bilginin aktarama becerisi personellerde olmasi
gereken ozellikler arasindadir (Seyran, 2004: 86).

Hizmetler her bir miisteriyle gelistirmesi ve siirdiirmesi gereken gizli bir iliski
kurar. Her seyden once hizmet, miisterinin deger yaratma siire¢lerine uymalidir.
Gelistirilen iliskiler dogrultusunda miisterilerin ihtiyaglart ve beklentileri izlenmelidir.
Miisterilerin giinliik faaliyetleri ve deger yaratma siireglerini, bir firmanin misterileri
hakkinda, miimkiinse bireysel bazda bilmesi gereken en 6nemli seydir. Elde edilen
bilgilerle hizmet saglanirken miisteriyi mutlu eden ve memnun ayrilmasini saglayan
faktorlere yonelmek gerekmektedir. Bdylece hizmet saglayan firma giinlik
faaliyetlerinde ve siireclerinde (veya temsil ettigi organizasyonda) deger olusturmayi
desteklemis olur (Gronroos, 2015: 384-387).

Hizmetler genel olarak miisterilerin bulundugu ortamda iiretilmektedir. Bu
nedenle ortamda bulunan miisteriler hizmetlerin sunulmasindan algilanmasina kadar etki
sahibi olmaktadirlar. Ayrica miisteriler diger miisterilere de hizmet performansinin
algilanmas1 hakkinda etki yaratabilmektedir. Bu durum miisteri iliskilerinin stirekli

kontrol altinda tutulmasini gerektirmektedir (Kozak, 2014: 148).
24.6. Siirec

Hizmet pazarlamasi, sonuglarin tiiketilmesinde ziyade siireclerin tiiketilmesidir.
Siiregler, hizmetin sunumuyla miisteri deneyimlerini tasarimini ve denetimi igermektedir.
Ayrica siiregler, hizmetin gerceklesmesi i¢in ¢esitli adimlar, goérevler ve mekanizmalari
kapsamaktadir (Kozak vd., 2014: 157). Miisteriler agisindan hizmetler deneyimsel
stirecler olarak degerlendirilirken, firmalar agisindan istenilen miisteri deneyimini
yaratmak i¢in tasarlanmasi ve yonetilmesi gereken siireglerdir. Kotii tasarlanmas siiregler,

genellikle yavas, memnuniyetsizlik olusturan ve diisiik kaliteli hizmet sunumuyla
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sonuglandigindan miisterileri rahatsiz edebilir. Ayni1 zamanda siireglerin kotii yonetilmesi
hizmet saglayan ¢alisanlarin islerini yapmasini zorlastirir, hizmette hata riskini arttirarak
diistik tiretkenlik olur (Lovelock ve Wirtz, 2011: 163).

Hizmetin sunuldugu, tiiketildigi ve isletim sistemlerini birlikte olusturdugu
faaliyetlerin prosediirleri, mekanizmalar1 ve akisi olan siiregler iginde bulundugu sektore
gore farkliliklar gosterebilmektedir. Bazi hizmetler ¢ok karmagiktir ve miisterinin siireci
tamamlamak i¢in karmasik ve kapsamli bir dizi eylemi takip etmesini gerektirir.
(Zeithaml, vd., 2018: 27). Ancak genel olarak hizmet siireglerini anlamlandirmanin ilk
yolu teknik bir gizelge olusturarak miisteri deneyimlerini anlamaktir. Miisterilerin bir
hizmet organizasyonuyla karsilasma sirasini akis semasi halinde olusturarak, mevcut bir
hizmetin dogasina iliskin degerli bilgiler edinilebilir.

Lovelock ve Wirtz (2011: 202), hizmet siireclerinin tanimlanmasinda ve teknik
bir ¢izelge olusturmak i¢in gereken bilesenleri su sekilde maddelemistir:

1. Hizmet standartlarinin tanimlanmasi
Fiziksel ve diger olanaklarin belirlenmesi
Temel miisteri islemlerinin tespiti
Etkilesim bigimi
Miisteri iletisim personeli tarafindan 6n agsama eylemlerinin belirlenmesi
Hizmeti sunan 6n asama ile hizmeti planlayan arka agamanin ayrimi
Miisteri iletisim personelinin arka asama eylemleri

Diger hizmet personelini igeren destek siirecleri

© 0o N o g b~ w DN

Bilgi teknolojisini i¢eren destek siirecleri

2.4.7. Fiziksel Olanaklar (Kanitlar)

Fiziksel olanaklar, soyut 6zellige sahip hizmetlere bir yonden dokunulabilir,
goriilebilir, hissedilebilir nitelik kazandirmaktadir. Bu olanaklar hizmet isletmesinin
fiziksel c¢evresinin agiklamak igin kullanilan faktorler olabilmektedir. Fiziksel ¢evre
miisterilerin duygusal tepkilerin ortaya cikabilecegi satin alma cevresinin tasarimidir
(6rn. mobilyalar, dekorasyon, miizik, personel gériiniimii vb.). Fiziksel olanaklarin 6nemi
hizmet organizasyonuna gore farkliliklar gosterir. Kimi hizmetlerde fiziksel olanaklar

yalin bir sekilde gerceklesirken (6rn. ATM’ler, Telesekreter Hizmetleri) kimi hizmetlerde
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ise fiziksel olanaklar ayrintili (6rn. Restoranlar, Bankalar) bir sekilde tasarlanir (Kozak
vd., 2014: 175).

Fiziksel ortamlar hizmet siirecinde miisterilerde aktif ve duygusal tepkiler ortaya
cikmasina sebep olabilmektedir. Tasarimcilar hizmetle uyumlu olacak sekilde istenilen
duyguyu olusturmak i¢in bir¢ok unsuru kullanmaktadir. Bir korku tiinelinde miisterilere
korku temasi olusturulurken, ATM’lerde islemlerin kolay ve hizli olmasi igin kullanim
arayliizliniin sade olmasi yoniinde ¢alismalar yapilir. Boylelikle hizmeti destekleyecek bir
bicimde fiziksel olanaklarla miisteri beklentileri ve duygular1 yonlendirilebilmektedir

(Mudie ve Pirrie, 2006: 70).
2.5. Hizmet Kalitesi

Glinlimiizde hizmet isletmelerinin artmasi, tiilketim olgusunun cesitlilik
kazanmasi, anlik degisen tiiketici profilleri, teknolojiyle beraber bilgiye ulasilabilirlik ile
iletisim faktorlerinin hizli ger¢eklesmesi hizmet sektoriinde rekabetin artmasina etkide
bulunmaktadir. Hizmet isletmeleri biitin bu dinamik silire¢ igerisinde pazarda
tutunabilme, sunulan hizmet kategorisinde tiiketicilerin ilk tercih noktast olma
egilimindedirler. Bu amaglar dogrultusunda isletmeler sunulan hizmetin tiiketici beklenti
ve ihtiyaglarina uygun, memnuniyet saglayan kaliteli bir hizmet olmasi yoniinde
cabalamaktadirlar. Tiiketiciler ise kendi ihtiyaglarinin karsilanmasi yaninda alinan
hizmetlerden memnuniyet yaratacak, maddi ve manevi agidan tatmin eden, siiphe
uyandirmayan ve en Onemlisi bulundugu sektor icerisinde en kaliteli hizmetten
faydalanmak istemektedirler.

Gerek hizmet isletmesi acisindan gerekse tiiketiciler tarafindan hizmetlerde
kalite amaglanan ve istenilen bir olgudur. Kaliteli bir hizmet sunan hizmet isletmesi
misterilerini memnun etmesiyle daha fazla kazan¢ saglayarak bulundugu pazarda
tutunabilirken, kaliteli bir hizmet alan tiiketici ise aldig1 hizmet sonucu memnun ve mutlu
olarak ayrilmaktadir.

Hizmet kalitesi kavrami, hizmetin kendisinde oldugu gibi tanimlanmasi bir¢ok
farkli yon ele alinarak yapilmistir. Hizmet kalitesi; miisteri beklentilerine uygun olma
(Berry vd., 1988), hizmet saglayic1 ve miisteri arasindaki etkilesimin niteliksel diizeyi

(Lewis, 1993), miisterilerin hizmet hakkindaki algilarin tiimii (Gronroos, 1988) seklinde
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tanimlanmistir. Hizmet kalitesini tanimlayan ilk yazarlardan olan Lewis ve Booms
(1983)’a gore “’servis edilen hizmetin seviyesi, tiiketici beklentilerini ne derecede iyi
karsiladigimin bir olgiisiidiir. Tiiketiciye Kaliteli hizmet sunmak, miisteri beklentilerine
tutarl bir sekilde hareket etmek demektir’’ seklinde agiklamustir.

Hizmet saglayan isletmelerde kalite, kaliteye etkisi olan tim hizmet faktorlerin
ele alinip en iyi sekilde miisteri beklentilerinin karsilanmasi i¢in yapilan ¢aligmalarin
tumiidiir. Kaliteyi gelistirmek i¢in yapilan ¢alismalar, hizmetlerin somut bir yap1 haline
getirilmesi ve bunu gerceklestirmek adina lizerine disiiniilen tiim bilesenlerin ortaya
c¢ikarilmasi biiyiik 6nem tagimaktadir. Tiim bilesenlerin belirlenmesi, yap1 olarak sunulan
hizmetin tanimlanmas1 miisterilerin hizmeti kaliteli olarak algilamasina olanak saglayan
ilk 6nemli adimlardir (Seyran, 2004: 36).

Yapilan tanimlamalara bakildiginda ve hizmetin O6nemli bilesenleri
incelendiginde miisteri faktoriiniin 6n planda oldugu goriilmektedir. Isletmeler kendi i¢
sistemlerinde hizmeti her ne kadar kaliteli hale getirirlerse getirsin miisteri algilarinda
kaliteyi yasatamadik¢a bir anlam ifade etmeyecektir. Bu nedenle hizmeti kalite bir hale
getirmek i¢in veya kalite diizeyini arttirmak i¢in belli stratejiler uygulanmalidir.

Hizmetlerin kendi i¢ yapilari ve insan faktoriine yonelik sorunlara yonelik
olmalari kalite diizeylerinin ne olmasi hakkinda belirsizlikler olusturmaktadir. Ismailoglu
vd., (2006: 138), kalite diizeyini belirlemede olusan belirsizlikleri onlemek i¢in izlenecek
adimlari su sekilde 6zetlemektedir;

e Oz (Temel) hizmetin tanimlanmast,

e Oz (Temel) hizmeti destekleyen ve zenginlestiren hizmet tiirlerinin belirlenmesi,

e Oz (Temel) hizmet ile hizmeti destekleyen ve zenginlestiren hizmet tiirleri arasindaki
esgiidiimiin (koordinasyonun) saglanmasi,

e Her bir hizmet i¢in miilkemmele nasil ulagilacagi hakkinda siirecin belirlenmesi,

Hizmet kalitesini toplam hizmet kalitesi agisindan diisiiniildiigiinde kaliteye etki
eden tiim bilesenler diistiniilmelidir. Mevcut sektérde hizmet sunan bir isletmenin
kalitenin belirlenmesi acisindan alt bilesenleri belirlemeli, hizmet kalitesine biitiinciil bir
bakis ag¢is1 sunmalidir. Bu sayede eksik ve yanlis hususlar bulunup toplam hizmet

kalitesinde miikemmele ulagilmaktadir (Seyran, 2004: 43)
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ISLEM KALITESI CIKTI KALITESI

TOPLAM HIZMET

Nt
e

DIZAYN KALITESI FIZIKSEL KALITE

ETKILESIM KALITESI

Sekil 9. Toplam Hizmet Kalitesini Olusturan Kalite Bilesenleri

Seyran, Deniz (2004), Hizmet kalitesi, Modeller ve Hizmet kalitesine Yeni Bir Bakis
Agist s. 43

Toplam hizmet kalitesini olusturan alt bilesenlerden dizayn Kalitesi, personel
goriiniimii, tesis tasarimi, dekor, 1s1klandirmalar ifade etmektedir. Islem kalitesi hizmet
siireci ve sunumunun eksiksiz ve hizli olusuyla alakahidir. Cikt1 kalitesi hizmetin
sonucunun miisteriyi memnun eden eksiksiz bir hizmetten olusur. Fiziksel kalite hizmet
sunumunda kullanilan araglarin hizmetle olan uyumu olurken, son olarak Etkilesim
kalitesi hizmet sunucularin (¢alisanlarin) miisteri beklentilerine yanit verecek sekilde
davranmalari, iletisim kurmalar1 ve ihtiyaglari karsilamalarini ifade eder.

Hizmet isletmelerinin kaliteli bir hizmet amacin1 gerceklestirmesi i¢in yapilan
adimlar ve gergeklestirilen planlamalar miisteriden bagimsiz olmamalidir. Hizmetin
tanimlanmasindan, milkemmellige ulasma asamasina kadar yapilan her strateji i¢erisinde
miisterileri diisiiniilerek olusturulmalidir. Mevcut sistemlerinin miisteriler tarafindan
nasil algilandigi, yapilacak olan gelistirme veya diizenlemelerin algilarda ne tiir
degisikliklere sebep olacagi ve sonug olarak kalitenin artmasi miisteri tarafindan nasil
yorumlandig takip edilmelidir. Miisteri faktoriiniin bu derece 6nemli oldugu hizmet
kalitesinde Edvardsson vd. (1989: 4), miisterilerin algilarin etkileyen dort kalite unsuru

sunmustur:
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» Teknik kalite: Hizmet personelinin becerilerini ve hizmet sisteminin tasarimini igerir.
» Biitiinlestirici kalite: Hizmet sunum sisteminin farkli béliimlerinin birlikte ¢alisma
kolaylig1 ve koordinasyonu.
> Islevsel kalite: Stil, ortam ve kullanilabilirlik olmak iizere, hizmetin miisteriye teslim
edilme bi¢iminin tiim y06nlerini icermesi.
» Sonug kalitesi: Gergek hizmet iirtinliniin hem hizmet standartlarini veya sartnamelerini

hem de miisteri ihtiyac ve beklentilerini karsilayip karsilamamas.

2.5.1. Hizmet Kalitesinin Belirleyici Ozellikleri

Hizmet kalitesini 6lgmek ve diizeylerini belirlemek i¢in hizmet kalitesinin
ozelliklerinin anlasilmasi gerekmektedir. Hizmet kalitesi 6zelliklerinin belirlenmesinde
Gronroos (1988) ve Parasuraman vd., (1985)’ in yapmis oldugu caligmalar dikkat
¢ekmektedir.

Gronroos (1988: 13) algilanan hizmet kalitesi i¢in miisteri beklentilerine uygun
olmasina bagh olarak 6 6zellik belirlemistir. Algilanan hizmet kalitesinin bu alt1 kriteri,

hizmet kalitesinin nasil algilandigina iliskin mevcut bilgilere dayanmaktadir:

1. Profesyonellik ve Yetenekler: Miisteriler, hizmet ¢alisanlarinin, sistem ve siireglerden
kaynakli veya somut faktorler sebebiyle olusan sorunlar1 bir sekilde ¢6zmek icin
gerekli bilgi ve becerilere sahip olmalar1 gerektirdiginin farkindadir (Hizmetin
sonucuyla ilgili kriter).

2. Davranis ve Tutumlar: Misteriler, ¢alisanlarin kendileri igin ilgili olduklarini ve
sorunlarinin samimi ve hizli bir sekilde ¢oziildiigiini hissederler (Hizmet siireciyle
ilgili kriter).

3. Erisilebilirlik ve Esneklik: Misteriler, hizmet saglayicisinin, Yyerinin, c¢alisma
saatlerinin, operasyonel sistemlerinin, hizmete erisimin kolay olmasi ve miisterinin
talep ve isteklerine uygun sekilde hazir olmasi igin esnek bir sekilde tasarlandigini ve
isletildigini hissetmektedir (Hizmet siireciyle ilgili kriter).

4. Giivenirlik: Misteriler c¢alisanlar tarafindan verilen sézlerin tutulacagimi ve
miisterilerin ¢ikarlarini en iyi sekilde yerine getirilecegini bilir (Hizmet siireciyle ilgili

kriter).
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5. Kurtarma (lyilestirme): Misteriler, hizmet siiresince bir seyler ters gittiginde veya
ongoriilemeyen bir sey oldugunda, calisanlarin aninda probleme yonelik diizeltici
onlem alacaginin farkindadir (Hizmet siireciyle ilgili kriter).

6. Itibar ve Giiven: Miisteriler, ¢alisanlarin islemlerine giivenilebilecegine ve bunun iyi
bir performans oldugunun, alinan hizmetle beraber olusan degerler igin
paylasilabilecek degerler anlamina geldigine inanirlar (Imajla ilgili kriter).

Parasuraman vd. (1985: 47) yaptiklar1 ¢alismayla hizmet kalitesini belirleyen ve
etkileyen 10 6zellik olusturmustur. Belirtilen hizmet kalitesi belirleyicileri tiiketicilerin
algilanan hizmetle beklenen hizmet arasindaki farklardan ortaya ¢ikmaktadir:

1. Tutarlihk: Hizmet isletmesinin hizmeti beklenen zamanda yapmasi, kayitlarin dogru
tutulmasi, fiyatlandirmada farklilasmalarin olmamasi gibi giiven saglayan olay ve
olgular1 agiklar. Genel anlamda hizmet sunan isletmenin verdigi sozleri yerine
getirmesi ve performans tutarliligini igermektedir. Ornegin internet {izerinden aligveris
hizmeti saglayan bir firmanin siparis edilen iirinle gelen iiriin arasinda farklilik
olmamasi ve s6z verdigi garanti kosullarini (geri iade vb.) saglamasi.

2. Heveslilik: Calisanlarin hizmeti sunma istekliligi ve hazirligi ile ilgilidir. Genel olarak
hizl islem yapma ile baglantilidir. Ornegin sehir i¢i otopark hizmeti saglayan bir
kurulusun gelen araclar i¢in gerekli yonlendirmeleri yaparak miisteriyle ilgilenmeleri.

3. Yetenek: Hizmeti gergeklestirmek igin gerekli bilgi ve beceriye sahip olma anlamina
gelmektedir. Ornegin otomotiv satis hizmeti saglayan bir isletmede satis temsilcilerin
tirtinler hakkinda yeteri bilgiye sahip olmasi ve bu bilgileri miisteriye aktarabilmesi.

4. Ulasdabilirlik: Misteriyle iletisimde olabilme ve baglantida olma anlamina
gelmektedir. Hizmetten faydalanmak ic¢in bekleme siireleri, uygun calisma saatleri
erisime etki eden faktdrlerdir. Ornegin internet hizmeti saglayan bir kurulusun
miisterileri baglant1 sorunu yasadiginda ¢6ziim i¢in ulasabilecekleri bir birimin olmas.

5. Nezaket: Hizmeti saglayan calisanlarin miisteriye karsi nezaket, saygi, 6zen ve
samimiyetini igerir. Ornegin emlak ve gayrimenkul alaninda faaliyet gdsteren bir
isletmenin gelen miisterilerine kars1 giiler yiizlii ve saygili davranmasi.

6. Iletisim: Miisterilerle karsilikli, anlasilir, bilgilendirici bir yaklasimi ifade eder.
Iletisim faktorii sirketin kurdugu iletisim seklinin farkli tiiketici gruplar igin

ayarlamas1 gerektigi anlamina gelebilir. Ornegin kamu hizmetleri saglayan bir
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kurulusun yapilacak islemler i¢in yas gurubu yliksek olan kisilere agik ve basit bir
iletisimle yaklasmasi.

7. Giiven: Glvenilirligi, inanilirhig1 ve diriistliigii igerir. Miisterinin ¢ikarlarina en 1yi
sekilde sahip olmay1 anlatir. Ornegin bankacilik hizmeti saglayan bir isletmenin
miusterilerin varliklarini koruyabilecegi glivenini miisterilere saglamasi.

8. Giivenlik: Miisteri acisindan alinan hizmetin herhangi bir risk, tehlike veya siliphe
uyandirmama durumu. Ornegin kis turizminde kayak yapmak veya 6grenmek isteyen
miisterilerin kog esliginde veya saglanan ekipmanlarla kendini giivende hissetmesi.

9. Miisteriyi Anlamak: Miusteri ihtiyaclarin1 anlamak i¢in yapilan cabalari igerir.
Ornegin bir saglik kurulusunun hastalarm sikayetlerini veya hastaligini tam olarak
anlay1p tedavinin saglanmasi.

10. Somut varhiklar: Hizmet isletmesinin hizmeti sunmada faydalandigi fiziksel
unsurlari igerir. Ornegin bir kafe isletmesinin miisterilerin dinlenebilecegi ve sakin
kalabilecegi atmosfer seklinde i¢ dizaynin1 tasarlamasi.

Bahsedilen tiim belirleyici 6zellikler hizmet kalitesinin miisteriler tarafindan
algilanmasinda 6nemli rol oynayan basliklardir. Bu bashklar hizmet isletmelerinde
verilen hizmetin kalitesini belirlemede kullanabilecek alanlardir. Ancak her bir hizmet
isletmesi i¢in bu unsurlarin somut hale getirilmesi ve detaylanmasi gerekmektedir.
Algilanan hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi somutlagtirma ve detaylandirma adina énemli bir
adim olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu sayede hem isletmeler hem de miisteriler

acisindan hizmet kalitesi somut bir sekilde daha net algilanabilecektir.

2.5.2. Algilanan Hizmet Kalitesinin Ol¢iilmesi

Hizmet kalitesinin somutlastirilmasi ve belirlenmesi adina bagvurulmasi gereken
kaynak miisterilerdir. Miisteriler hizmetin siire¢ ve sonug faktorlerinden gecerek
degerlendirme kriterlerine sahip olmaktadirlar. Bir hizmet sunumundan 6nce miisteri,
faydalanacagi hizmet i¢in beklentilere sahiptir. Bu beklentiler hizmetlere katilim
gdstermeden, zihnen o hizmetin hangi 6zelliklere sahip olmas1 gerektigine isaret eder.
Hizmetten faydalanmakla beraber miisteri gercek hizmet kalitesiyle karsilasir. Hizmetin
ozelliklerini deneyimlemis olan, olumlu/olumsuz bir deger elde eden bir miisteri profili

olusur.
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Hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi de bu noktada devreye girmektedir. En yaygin
Algilanan Hizmet Kalitesi Olgegi olarak bilinen, Parasuraman vd., (1988) gelistirdigi
SERVQUAL o6lgegi tam olarak Beklenen Hizmet Kalitesi ve Algilanan Hizmet
Kalitesindeki farki temel almaktadir. Analiz, miisterinin Beklenen Hizmet Kalitesi ve
Algilanan Hizmet Kalitesi arasindaki farkin degerlendirmesine dayanmaktadir.

Yazarlar ilk olarak hizmet kalitesi i¢in 10 6zellik belirlemislerdir (Parasuaraman
vd., 1983). Belirlenen 10 ozellik 6l¢ek tizerinde yapilan ¢alismalar ve elde edilen
sonuclarla beraber 5 boyuta indirgenerek 6lgek gelistirilmistir (Parasuraman vd., 1988).
Hizmetin belirleyici 06zelliklerinden olan Somut Faktorler, Giivenirlik, Heveslilik
degisiklige ugratilmadan korunurken, Tutarlilik, Ulasilabilirlik ve Miisteriyi Anlamak
ozellikleri Empati bashigi altinda toplanmistir. Yetenek, Giiven, Nezaket ve Giivenlik
ozellikleri de Giiven baglig1 altinda toplanmistir. Boylelikle 5 boyutu olan (Fiziki/Somut
Faktorler, Glivenirlik, Heveslilik, Giivence, Empati) 22 maddelik SERVQUAL 06lgegi
gelistirilmistir. Her maddenin miisterilerin beklentilerini ve edindikleri hizmetin
kalitesini belirleyen iki sorulus bi¢imi bulunmaktadir. Toplamda 44 madde {izerinden
Olciim gerceklesmektedir.

Olgegin beklentiler boliimii tiiketicinin faydalandigi hizmet sektdrii hakkinda
diistincelerini ortaya koydugu boliimdiir. 22 maddelik bu béliimde 5 boyut tizerinden bir
hizmet igletmesinin bulundugu sektdr bazinda miisteriye gére hangi o6zelliklere sahip
olmas1 gerektigini belirttigi boliimdiir.

Olgegin algilamalar kismi ise yine beklentiler boliimiindeki gibi 5 boyut
tizerinden 22 madde iizerine degerlendirme yapilir. Ancak bu boliimde miisteri deneyim
sahibi oldugu hizmet hakkinda diisiincelerini puanlamaktadir. Elde edilen beklenti puani
ile algiladiklar1 hizmet puanin arasindaki fark Algilanan Hizmet Kalitesini vermektedir.

Beklenti Skoru — Algilanan Hizmet Skoru = Algilanan Hizmet Kalitesi

SERVQUAL Algilanan Hizmet Kalitesi iilkemizde de bir¢cok arastirmada
uygulanmis, bankacilik (Yiicel, 2013), ulasim hizmetleri (Hemedoglu, 2012), liman
isletmeciligi (Arli, 2012), saglik hizmetleri (Devebakan ve Aksarayli, 2003), 6gretmen
evleri (Ersoz vd., 2009) gibi gesitli hizmet sektorlerinde gegerliligi ve giivenirligi kabul

edilmis Ol¢ek olmakla beraber, birtakim elestirilere de sebep olmustur.
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Carman (1990) SERVQUAL o6l¢eginin 6zellikle beklentiler kisminin kalitenin
Olciilmesinde uygulanabilirligini tartisarak birden fazla servis fonksiyonu igeren hizmet
isletmelerinde miisteri beklentilerinin yoruma agik olabilecegi, beklenti modelinin
uygulanmasimin her zaman gerekli olup olmamasi konusunda net bir sonug¢ elde
edememistir. Bununla beraber SERVQUAL 6l¢egini ele alan Cronin ve Taylor (1994)
yaptiklar1 degerlendirmeler sonucu SERVQAUL 6l¢egine alternatif olarak SERVPERF
Olcegini gelistirmislerdir. SERVPERF 6lgegi temel olarak SERVQUAL o6lgegini ele
almaktadir. Ancak algilanan hizmet kalitesini 6l¢gmek i¢in SERVQUAL 6l¢egindeki gibi
miisteri beklentilerine degil hizmet performansina odaklidir. Modelde hizmet kalitesine
yonelik diisiincelerin belirlenmesinde SERVQUAL’ 1 6lgiim ifadeleri temel alinmustir.
SERVPERF beklentileri kalitenin o&lglilmesine dahil etmeyerek, hizmet saglayan
kurumun performansini kaliteyle iliskilendirmektir.

Cronin ve Taylor (1994) mevcut iki ol¢egi kiyaslamak amagli yaptiklari
arastirmalarin sonucunda SERVPERF 6l¢eginin SERVQUAL 6l¢eginden daha etkili ve
iyi sonuglar veren bir 6lgek oldugu sonucuna ulagmislardir. Bununla beraber edindikleri
sonuglara gére hizmetle beraber somut bir {iriiniin de sunuldugu isletmelerde SERVPERF
Olcegi daha gegerli bir 6l¢ek oldugu goriisiindedirler.

Cronin ve Taylor (1994)’ un yapmis olduklari ¢alismada hizmet kalitesinin
sadece performansin bir fonksiyonu oldugunu savunmaktadir (hizmet kalitesi =
performans). Diger bir ifadeyle SERVPERF hizmet kalitesini 6lgmek i¢in hizmet
performansinin 6l¢iilmesi yeterli goriilmektedir.

SERVPERF o6lgeginin 22 maddesi, Fiziki/Somut Faktorler, Giivenilirlik,
Heveslilik, Giivence ve Empati boyutlar1 dogrultusunda hizmet Kkalitesini analiz
etmektedir. 22 ifade sirasiyla, 1-4. maddeler Fiziki/Somut Faktorler, 5-9. maddeler
Giivenilirlik, 10-13. maddeler Heveslilik, 14-17. maddeler Giivence ve 18-22. maddeler
Empati boyutlarina yoneliktir.

SERVPERF o6lgegi hizmetlerin kalitesini 6lgme adma birgok ¢alismada
kullanilmistir. Egitim (Arslantiirk, 2010), sehirlerarasi ulagim (Uslu, 2013), denetim
firmalari (Tirk, 2009) gibi hizmet sektorlerinden test edilmis, Lai (2004) ve Brady vd.,
(2002)’ nin yapmis oldugu c¢alismalarla da genel anlamda gecgerlilik ve glivenirligi

kanitlanmustir.
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UCUNCU BOLUM

MARKA DENEYIMI VE HIZMET KALITESI ILISKISININ OTOMOTIV
SEKTORUNDE INCELENMESI

3.1. Arastirmanin Modeli

Marka Deneyimi ve Algilanan Hizmet Kalitesi boyutlarinin iliski diizeylerini
O0lcmeye yonelik calisma i¢in ilgili literatiirde konuyla benzerlik gosteren caligsmalar
incelenmistir. Yapilan taramalarla beraber Bastug’ un (2018) yapmis oldugu tez
calismasinin benzer sekilde deneyimsel pazarlama ve hizmet kalitesine odaklandigi
goriilmektedir. Mevcut calismayla farkli olarak ise; hipotezler miisterilerin demografik
faktorlerine gore olusturulmus, evren olarak bir kafe isletmesi sec¢ilmis ve kullanilan
deneyimsel pazarlama 6l¢egi farkli kaynaktan kullanilmistir. Mevcut ¢alismayla olan bu
farkliliklar yapilan arastirmanin kesfedici bir arastirma olma 6zelligini korumaktadir
(Karasar, 2005: 77). Ayrica yabanci literatiirde Marka Deneyimi ve Hizmet Kalitesi
iligkisine dayali calismalar incelenmis, bulunan g¢alismalar Marka Deneyiminin ve
Hizmet Kalitesinin birbirleriyle olan iligski diizeylerine degil, Deneyim ve Hizmet
Kalitesinin Marka Aski, Marka Sadakati, Marka Giiveni ve Miisteri Tatminine yonelik
iligkileri model aldig1 gériilmiistiir. (Mukerjee, 2018; Sahin vd., 2012; Prentice vd., 2019;
Nysveen vd., 2012).

Calismanin amaglar1 ve hipotezleri dogrultusunda olusturulan arastirma modeli

su sekildedir:
H1a, Hip, Hic, Hlg H1
MARKA DENEYIMI ALGILANAN HIZMET KALITESI
v Duyusal Boyut v" Fiziksel/Somut Faktorler
v Duygusal Boyut v" Giivenirlik
v" Diistinsel Boyut v" Heveslilik
v" Davranigsal Boyut v Giivence
v' Empati

H2

H2a, H2y, H2, H24, H2,

Sekil 10. Arastirma Modeli
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Arastirma modeline gore calisma i¢in temelde marka deneyimi ve algilanan
hizmet kalitesinin anlamlilik diizeylerini 6l¢gmek amacli iki ana hipotez olusturulmustur.
Olusturulan ilk hipotezin (H1) altinda kendi igerisinde marka deneyimi boyutlarinin
algilanan hizmet kalitesine olan etkisi lizerine olusturulmus dort alt hipotez (H1a, Hlp,
H1lc, Hlg) bulunmaktadir. Ayni sekilde algilanan hizmet kalitesinin marka deneyimi
tizerindeki anlamliligini 6lgmek amagl olusturulan ikinci hipotez (H2) kendi icerisinde
algilanan hizmet kalitesi boyutlarinin marka deneyimi tizerindeki etkileri 6lgmek amagh
olusturulmus bes alt hipotezi (H2a, H2b, H2c, H24, H2¢) barindirmaktadir. Iki temel ve
dokuz alt hipotezle beraber, toplamda on bir hipotez test edilip, marka deneyimi ve
algilanan hizmet kalitesi kavramlarinin genel ve sahip olduklari boyutlarin iligkisel

anlamlar ortaya ¢ikartilmistir.
3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma Izmir’ de faaliyet gdsteren otomotiv satis ve servis hizmetleri veren
bir firmada gerceklestirilmistir. Ilgili firma izmir ili icerisinde 3 subesi mevcuttur. Her
sube icin ayr1 miisteri oranlar1 hesaplanip érneklem sayilari belirlenmistir. Orneklem
sayist kurumun sahip oldugu donemlik toplam miisteri sayisina oranla g¢ikartilmistir.
Oranin belirlenmesinde alanyazinda dikkat ¢ekilen (Balci, 1997: 107) 1000 kisi ve iizeri
evren igin %35 hata pay1 ilkesi baz alinacaktir. Cikartilan oranlarla 1.Sube i¢in: 450, 2.
Sube i¢in 200 ve 3. Sube i¢in 70 adet olmak iizere toplamda 720 kisiyle arastirma
gerceklesmistir. Temelde kolayda ornekleme kullanilan bu g¢aligmada, evrenin temsil
0zelliginin arttirilmas1 amaciyla tabakalama ve 6lgiit 6rneklemeye de bagvurulmustur.
Evrenin cinsiyet agisindan heterojen bir yapida olmasindan dolayi her iki cinsiyetten de
orneklem alimmustir. Yas grubu ise yasal olarak ara¢ kullanma yasi 18+ olmasindan

kaynakli, 18 yas ve Ustii olarak belirlenmistir.
3.3. Veri Toplama Yontem ve Araclari

Veri toplamada nicel arastirma yontemlerinde kullanilan yiiz yilize anket veri
toplama teknigi uygulanacaktir. Anket marka deneyimi ve hizmet kalitesi iliskilerini
O0lcmek amaciyla 2 6lgekten olusmaktadir. Deneyim anketi J. Josko Brakus, Brend H.
Schmitt ve Lia Zarantonello’ nun (2009) deneyim literatiiriine dayali gelistirdikleri

dlgekten olusmaktadir. Olcek 4 boyut iizerinden 12 maddeden olusmaktadir. Boyutlar
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sirastyla [1] Duyusal Deneyim, [2] Duygusal Deneyim, [3] Davranigsal Deneyim ve [4]
Diisiinsel Deneyimdir. Her boyut 3’er maddeyle temsil edilmektedir. Olgegin Tiirkce
gegerliliginin saglanmasi agisindan ilgili 6l¢egi kullanmis olan ¢alismalar incelenmistir.
Aragtirma i¢in kullanilacak Marka Deneyimi 6l¢egi i¢in Baser’ in (2011) yazmis oldugu
“’Tiiketicilerin Marka Deneyim Algisinin Marka Giiveni, Tatmini, Sadakati Uzerindeki
Etkisi ve Bir Arastirma’’ adl1 doktora tezinde Tiirk¢e gegerlilik ve giivenirligi saglanmis
Olcek maddeleri alinmistir. Bu ¢alismaya gore; Olgegin Cronbach’s Alfa degeri 0,874
olarak bulunmustur. Bu oranin 0.80 ile 1.00 arasinda olmas1 6lgegin yiiksek derecede
giivenilir bir 6l¢ek oldugunun gostergesidir. Arastirmada kullanilan 6lgegin faktor
yapilarin1 belirlemek igin ise, temel bilesenler analizi yontemi ve Varimax rotasyonu
kullanilarak, kesfedici faktor analizi yapilmistir. Faktor analizine uygunlugunun
gostergesi olan Kaiser-Meyer-Olkin oraninin 0,881 oldugu ve bu degerin arzu edilen en
diisiik deger olan 0,50 nin tizerinde oldugu goriilmektedir. Ayrica korelasyon matrisinde
yer alan degiskenlerin en azindan bir kismi arasinda yiiksek korelasyonlar oldugunu test
eden Bartlett Testi’nin 6nem seviyesinin ise 0,05 ten kiigiik oldugu goriilmektedir. Bu iki
sonug birlikte degerlendirildiginde, verilerin faktor analizi uygulanmast ile 6l¢egin yeterli
nitelige sahip oldugu ifade edilebilir. Gegerliligi saglanmis Olgegin maddelerinin
kullanim1 i¢in tez yazar1 ve danismandan gerekli izinler alinarak arastirmada
uygulanmistir.

Diger kullanilacak olan o6l¢ek ise Algilanan Hizmet Kalitesi Olcegidir
(SERVPEREF). Algilanan Hizmet Kalitesi 6l¢egi J. Joseph Cronin, Jr ve Steven A. Taylor
(1994) tarafindan gelistirilmistir. Cronin ve Taylor, SERVQUAL alternatifi olarak
degerlendirilen ve daha sonraki arastirmacilar tarafindan da siklikla kullanilan
SERVPEREF 6l¢egini olusturmuslardir. Bu 6lgekte SERVQUAL 6lgegindeki boyut ve
maddeler temel alinarak Ol¢eginin sadece performans boliimii dikkate alinmaktadir.
SERVPERF  oOlceginin  Boyutlari;;  Fiziksel/Somut  Faktorler,  Giivenilirlik,
Isteklilik/Heveslilik, Teminat/Giivence ve Empati/Duyarlilk’ dan olusmaktadir.
Boyutlar Fiziksel/Somut Faktorler: 4, Giivenirlik: 5, Isteklilik/Heveslilik: 4,
Teminat/Giivence: 4 ve Empati/Duyarlilik: 5 maddeyi temsil etmekle beraber toplamda
22 maddeden olusmaktadir. SERVPERF olgeginin gegerli olmasi agisindan Sirin’ in

(2016) “’Otel isletmelerinde hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti, tekrar satin alma ve
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tavsiye istegi iizerine etkisi: Trabzon Ortahisar Ornegi>> adli yiiksek lisans tezi
calismasindaki SERVPERF maddeleri alinmistir. Bu ¢alismada 6lgegin Cronbah Alfa
Katsayist: 04=0,926 olarak bulunmustur. Mevcut rakam oOlgegin giivenilir oldugunun
gostergesidir. Yapilan dogrulayici faktor analizinde ise birinci derece faktor analizi ve
ikinci derece faktor analizi sonuglarinin birbirine yakin oldugu ve uyum indekslerinin
esik degerlerinin {izerinde oldugu goriilmektedir. Ki- Kare degerinin serbestlige oraninin
(Ay2/df=1,598) iyi uyum araliginda oldugu goriilmektedir. RMSEA (0,039) ve SRMR
(0,037) degerlerinin iyi uyum degerleri arasinda oldugu; AGFI (0,910), IFI (0,969)
degerlerinin iyi uyum degerleri icerisinde yer aldig1 ve GFI, CFI, NFI degerlerinin ise
strastyla 0.931, 0.968, 0.920 oldugu ve kabul edilebilir sinirlarda oldugu gézlenmistir.
Tiirkce gegerliligi saglanmis SERVPERF 6lcek maddeleri i¢in tez ¢aligmasini siirdiirmiis
olan yazar ve ilgili danismandan gerekli izinler alinarak tez ¢aligmasinda kullanilmistir.
Belirtilen 2 6l¢ek, s6z konusu bu ¢alismanin 6l¢iim aract olmustur. Olusturulan
anket soru ve maddeleri miisterilerin aldiklari hizmet sayisi, yas, cinsiyet ve egitim

durumlarin1 tanimlayan demografik sorularla 38 maddeden olusmaktadir.
3.4. Veri Toplama Siireci

Veri toplama siireci misterilerle yiiz yiize anket ¢aligmasi yapilarak 01/07/2019
—10/02/2020 tarihleri arasinda gergeklesmistir. Arastirmaya baslamadan dnce ¢alismanin
gerceklestigi kurum ile toplantilar diizenlenerek yapilan arastirmanin silire¢ ve
uygulamas: hakkinda bilgi aligverislerinde bulunularak yonetimden gerekli izinler
alinmigtir. Alinan izinler gergevesinde gizlilik politikalar1 geregi, ¢alismanin kurumun
hizmet kalite diizeyini ve deneyimsel stratejileri yansitmasindan dolayr isminin
paylasilmamasi yoniinde karar alinmastir.

Arastirmanin ilk haftas1 (01/07/2019 — 07/07/2019) pilot g¢alisma olarak
gerceklestirilip miisterilerin anket maddelerini anlama durumlari incelenerek maddeler,
otomotiv sektorline uyarlanmistir. Pilot calisma ve gerekli goriismelerin yapilmasinin
ardindan misterilerle yiiz yilize anket uygulamasina geg¢ilmistir. Arastirmada uygulanan
anket, sirketin de istegiyle KVKK (Kisisel Verilerin Korunmasi1 Kanunu) kapsaminda
miisterilere isimsiz olarak doldurmasi saglanmistir. Anketlerin miisterilerle yiiz yiize

olacak sekilde arastirmacinin denetiminde ger¢ceklesmesi her ne kadar zamansal agidan
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uzun siirmesine sebep olsa da miisterilerin anket formunu daha verimli ve dogru bir

sekilde doldurmalarina olanak tanimistir.
3.5. Veri Analizi ve Degerlendirme Yontemleri

Toplanan  verilerin  analizi SPSS  istatistik  programi  aracilifiyla
gerceklestirilmistir. Anket verileri, hipotezlere gore test edilerek ve elde edilen veriler
tartisilmastir.

Orneklemi olusturan miisterilerin demografik verilerini tanimlamak amactyla
betimsel testlerden frekans testleri yapilmistir. Boylelikle katilimeilarin kisisel 6zellikleri
ve yiizdelik dagilimlari hakkinda bilgi edinmistir. Orneklem grubunun dagilim
durumlarmin ve yapilacak olan hipotez testlerinin tekniklerinin belirlenmesi igin
normallik testleri yapilarak Skewness ve Kurtosis degerleri incelenmistir. Skewness ve
Kurtosis degerleri 6rneklemin dlgekler igerisinde ne tiir dagilim gosterdikleri hakkinda
fikir vermektedir. Elde edilen bilgilerle hipotezlerde yapilacak olan testler tanimlanmustir.

Orneklem dagiliminin parametrik yapida olmasi ve meveut hipotezlerin bagimli
ve bagimsiz degiskenlerden olusmasi hipotez testleri igin regresyon analizinin
yapilmasimi gerektirmektedir. Regresyon analizleri temel olarak bagimli ve bagimsiz
degiskenlerin arasindaki iliskinin yoniinii agiklar. Bu iligkiler gii¢lii — zayif, negatif —
pozitif yonde olabilir. Tek bir bagimli ve bagimsiz degisken lizerine yapilan testler basit
dogrusal regresyon, birden ¢cok bagimsiz degiskenin tek bagimli degiskene olan etkinin
hesaplandig testlere ise coklu dogrusal regresyon olarak adlandirilmaktadir. Olusturulan
hipotezlerle beraber her iki regresyon testi arastirma dahilinde kullanilmistir. Cikan
sonuclarla marka deneyimi ve algilanan hizmet kalitesinin bagimli ve bagimsiz degisken

olma durumlarina gore birbirleri iizerindeki etkileri belirlenmistir.
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3.6. BULGULAR

3.6.1. Tiiketicilerin Demografik Gostergeleri

Aragtirmaya katilan tliketicilerin aliman hizmet sayisi, yas, cinsiyet ve egitim

durumlari ile bilgiler su sekildedir:

Tablo 10: Katilimcilarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet Kisi Sayisi Yiizde (%)
Erkek 630 87,5
Kadin 90 12,5

Toplam 720 kisi tizerine gergeklestirilen arastirmanin 6rneklemdeki cinsiyet
durumu incelendiginde yiizde 87,5’lik bir orami erkekler olustururken, kalan yiizde
12,5’1lik oran1 ise kadinlar olusturmaktadir. Erkek katilimci sayis1 630, kadin katilimer

sayist ise 90°dur. Erkek oranlarinin fazla olmasinda ilgili sektoriin otomotiv olmasi etkili

olmustur.
Tablo 11: Katihmcilarin Yasa Gore Dagilim

Yas Kisi Sayis1 Yiizde (%)
18-24 31 4,3

25-30 81 11,3

31-35 214 29,7

36-40 206 28,6

41-50 131 18,2

51 ve ustu 57 79

Tablo 11' de goriildiigii izere katilimeilarin yas dagilimlarinda 31-35 yas grubu
214 kisiyle katilimeilarin %29,7°1ik kismini olustururken, 36-40 yas gurubu tiiketiciler
200 kisi ile %28,6’lik kismi, 41-50 yas gurubu 131 kisiyle %18,2, 25-30 yas grubu 81
kisiyle %11,3, 51 ve listii yas grubu 57 kisiyle %7,9’1uk kismi1 ve son olarak 18-24 yas
grubu 31 kisiyle %4,3’lik kismi olusturmaktadir. Elde edilen sonuclara bakildiginda

katilimeilarin biiylik ¢ogunlugunun geng yas grubuna dahil oldugu goériilmektedir.
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Tablo 12: Katihmeilarin Ogrenim Durumlarina Gére Dagihmi

Ogrenim Durumu Kisi Sayis1 Yiizde (%)
[k gretim 39 5,4

Lise 221 30,7

On lisans 74 10,3

Lisans 361 50,1
Yiiksek Lisans ve Doktora 25 3,5

Tablo 12’deki katilimeilarin egitim durumlarina bakildiginda 361 kisi %50,1°1ik
oranla en ¢ok lisans katilimcisi olurken, 221 kisi %30,7°1lik oranla lise, 74 kisi %10,3’lik
oranla on lisans, 39 kisiyle %5,4’liik oranla ilkdgretim ve 25 kisi %3,5’lik oranla yiiksek

lisans doktora egitimi aldiklar1 goriilmektedir.

Tablo 13: Katihmecilarin Hizmet Alma Sayilarina Gore Dagilimi

Hizmet Sayisi Kisi Sayis1 Yiizde (%)
Ik kez 127 17,6

2 ve 4 arasi 286 39,7

5 ve 9 arasi 228 31,7

10 ve fazlasi 79 11

Son olarak Tablo 13’de goriildiigii gibi miisteriler ilgili firmay1 286 kisi (%39,7)
2-4 aras1 kez hizmet almistir. 5-9 arasi hizmet alan kisiler 228 kisiyle %31,7’lik kismi
olustururken, 127 kisi %17,6’lik kisim ilk kez hizmetlerden faydalanmistir. 10 ve fazlasi
hizmetten faydalanan tiiketici grubu ise 79 kisiyle %11’lik kismi ifade etmektedir. Bu
sonuglar degerlendirildiginde katilimcilarin biiyiik cogunlugunun ilgili firmay1 bir¢ok kez
deneyimledigi ve hizmetten faydalandigi anlagilmaktadir. Boylece katilimcilar anket
maddelerini cevaplamada gegmis deneyimlerinin ve hizmet siireglerini degerlendirmede

daha bilingli davrandig1 gozlemlenmistir.
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3.6.2.  Giivenirlik ve Gecerlilik
Anketlerin igerisinde kullanilan marka deneyimi ve algilanan hizmet kalitesi

Olgeklerinin giivenilirlik derecesini tespit etmek amagli testler uygulanmustir.

Tablo 14: Algilanan Hizmet Kalitesi Olcegi (SERVPERF) Giivenirlik Analizi

Genel Alfa Soru Madde
Degeri Sayis1
0,839 22

Tablo 14’ ¢ gore kullamlan Algilanan Hizmet Kalitesi Olgegi (SERVPERF),
anket yontemi ile uygulandigi kiitle ve soru sayis1 bakimindan giivenilir derecede oldugu

goriilmektedir.

Tablo 15: Algilanan Hizmet Kalitesi Olceginin Giivenirlik Analizinin Maddeler
Bazinda Gosterilmesi

ALGILANAN HiZMET KALITESI (SERVPERF) OLCEGI
Madde Silindiginde Madde Silindiginde Diizeltilmis Madde- Madde Silindiginde
Olgek Ortalamasi Olgek Varyanst  Olcek Korelasyonu  Cronbach's Alpha

S1 85,3972 55,717 ,233 ,839
S2 85,7569 54,106 254 ,841
S3 85,0389 56,563 221 ,839
S4 86,1972 54,072 ,268 ,840
S5 85,2514 53,232 442 ,831
S6 85,5917 52,081 ,509 ,828
S7 85,2375 53,797 ,466 ,830
S8 85,3403 53,563 ,502 ,829
S9 85,1486 53,762 432 ,831
S10 84,8847 55,373 375 ,834
S11 85,2014 54,153 463 ,831
S12 85,4514 53,508 ,496 ,829
S13 85,2806 53,281 ;525 ,828
S14 85,2333 53,573 ,445 ,831
S15 84,8153 56,229 231 ,838
S16 85,3667 53,354 ,408 ,832
S17 85,9264 52,308 446 ,831
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S18 85,5333 53,456 493 ,829

S19 85,5264 53,805 520 ,829
S20 85,8472 52,066 441 ,831
S21 84,9986 56,007 ,249 ,838
S22 85,6292 51,338 535 ,826

ALGILANAN HIZMET KALITESI OLCEGI (SERVPERF) TOPLAM CRONBACH ALFA:
0,839

Olgek igerisinde kullanilan maddelerin Cronbach Alfa degerleri Tablo 15°de
verilmistir. Yapilan giivenirlik analizinde algilanan hizmet Kkalitesi 6l¢egi (SERVPERF)
geneline iliskin Cronbach Alfa katsayis1 0,839 olarak belirlenmistir. Olgekte giivenirlik

esik katsayisini bozan herhangi bir maddeye rastlanmamastir.

Tablo 16: Marka Deneyimi Ol¢eginin Giivenirlik Analizi

Genel Alfa Soru Madde
Degeri Sayis1
0,722 12

Tablo 16° ya gore Marka Deneyimi Olgeginin giivenilir bir skor araliginda
oldugu goriilmektedir.

Tablo 17: Marka Deneyimi Ol¢eginin Giivenirlik Analizinin Maddeler Bazinda
Gosterilmesi

MARKA DENEYiMi OLCEGI
Madde Silindiginde Madde Silindiginde Diizeltilmis Madde- Madde Silindiginde
Olgek Ortalamast ~ Olgek Varyans1  Olcek Korelasyonu Cronbach's Alpha

S1 35,1111 32,029 449 ,691
S2 34,1597 35,514 ,152 ,730
S3 35,2514 32,478 435 ,693
S4 34,8917 35,579 ,153 729
S5 34,8750 32,404 ,436 ,693
S6 34,9111 32,607 ,400 ,698
S7 34,6778 33,612 ,360 ,703
S8 34,8653 32,770 ,361 ,703
S9 35,6806 31,442 ,403 ,697
S10 35,8569 32,657 ,348 ,705
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S11 35,1472 31,589 463 ,688
S12 35,4750 34,177 ,300 711
MARKA DENEYIMI OLCEGI TOPLAM CRONBACH ALFA: 0,722

Olgegi olusturan maddelerin Cronbach Alfa degerleri Tablo 17’ de
gosterilmistir. Yapilan giivenirlik testleriyle alt sinir olan 0.70 degerinin her iki 6l¢geginde
karsiladig1 goriilmektedir.

Marka deneyiminin 6lgek maddelerin Tiirk¢e’ ye uyarlanmasi ve gecerliliginin
saglanmig olmasi agisindan Bager’ in (2011) ¢alismas: ve algilanan hizmet kalitesinin
6lcek maddelerinin Tiirk¢e’ ye uyarlanmasi ve gegerliliginin saglanmasi acisindan Sirin
(2016) yapmis oldugu c¢alismalar referans alinistir. Kullanilan 6lg¢ekler bu iki ¢alisma
tarafindan gecerliligi saglanmis 6lgeklerdir. Olusturulan 6lgme araci alinan iki gegerli
Olcek referans alinarak yapilmistir.

Mevcut calisma cergevesinde olusturulan Slgme aracina dogrulayici faktor
analizi yapilarak uyum iyiligi degerleri ¢cikartilmistir. Cikan sonuglara gére en az {i¢ uyum
iyiliginin referans araliklarinda olmas1 gerekmektedir. Tablo 18’ de goriildiigii gibi x%sd
degeri 3,65° dir. Bu deger kabul edilebilir deger araliginda (3 < x¥sd < 5) anlamina
gelmektedir. RMSEA degeri 0.06 degerinde olup kabul edilebilir deger (0.05 < RMSEA
< 0.08) araligindadir. NFI degeri 0.90 ile kabul edilebilir deger arasindadir. (0.90 < NFI
< 0.95). IFI degeri ise 0.90 < IFI < 0.95 degerleri arasinda olmas1 gerekmektedir. IFI
uyum iyiligi degerlerine gore 0.92’dir. (Schumacker ve Lomax, 2004: 82). Bununla
beraber 6l¢egin genel Cronbach’s Alpha degeri 0,86 olarak belirtilmistir. Bu sonug
Olcegin dis giivenirliginin karsiladig1 anlamina gelmektedir (Sipahi, Yurtkoru ve Cinko:

2008).

Tablo 18: Olgme Aracimin Uyum Tyiligi Degerleri
Dogrulayici Faktor Analizi Uyum lyiligi Degerleri
x%sd p RMSEA | CFlI | AGFI | PGFI | NFI PNFI IFI GFI
3,65" | 0,000 0,062" 0,92 0,84 0,71 | 0,90 0,77 0,92 0,87
* Olgme aracinin genel Cronbach’s Alpha degeri: 0,86"

* Her madde 5°li 6l¢liim skalasina gore S(tamamen katiliyorum) ile 1(hicbir sekilde katilmiyorum)
seklinde dizayn edilmistir.
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Olgeklerin giivenilir sonug vermesiyle beraber hipotezlerin testleri icin mevcut
orneklemin dagilim durumlarinin saptanmasi gerekmektedir. Dagilim durumlarini tespit
etmek amagli marka deneyimi boyutlar1 ve algilanan hizmet Kalitesi boyutlarinin

Skewness (Carpiklik) ve Kurtosis (Basiklik) degerleri incelenmistir.

Tablo 19: Marka Deneyimi Normallik Testi Sonuclar:

Skewness Kurtosis

(Carpikhik) (Basiklik)
Duyusal Deneyim 0,07 -0,42
Duygusal Deneyim -0,26 -0,39
Diisiinsel Deneyim -0,08 -0,19
Davranigsal Deneyim -0,19 -0,50

Marka Deneyimi boyutlarinda 6rneklem grubu +1,5 ve — 1,5 dagilim degerleri
arasinda gortilmektedir. Bu sonug bizlere verilerin normal bir dagilim i¢erisinde oldugunu
gostermektedir (Tabachnick and Fidell, 2013).

Tablo 20: Algilanan Hizmet Kalitesi Normallik Testi Sonuclar

Skewness Kurtosis

(Carpikhik) (Basikhik)
Fiziksel/Somut
Faktorler 0.6 0.3
Giivenirlik -0,6 1
Heveslilik -0,3 -0,8
Giivence -0,7 -1,2
Empati -0,7 15

Algilanan hizmet Kalitesi boyutlarinda 6rneklem -1,5 ve +1,5 degerleri arasinda
dagilmistir. Bdylelikle her iki ol¢ek i¢in oOrneklem normal dagilim gostermistir

(Tabachnick and Fidell, 2013).

3.6.3. Arastirma Hipotez Testleri

Calismanin literatiir kisminda deneyimsel pazarlama alanlari ve hizmet
sektoriiniin boyutsal ve kalite sistemleri ilizerinden aciklamalarina yer verilmistir.
Deneyimsel pazarlamanin hizmet sektoriinde uygulanabilirligi, marka deneyimi
olusturmanin hizmet Kkalitesiyle olan iliskisini belirlemek amagli hipotezler

olusturulmustur. Bu dogrultuda olusturulan 2 ana ve 9 alt hipotez vardir. Orneklemin
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normal dagilim gostermesi ve hipotezlerdeki degiskenler arasi anlam iligkilerinden dolay1
regresyon analizleri yapilmistir. Regresyon testleri basit dogrusal ve ¢oklu dogrusal
testler olarak iki g¢esittir (Altunisik vd., 2010: 231). Bu ¢alismada hipotezleri test etmek
icin her iki ¢esit regresyon analizleri uygulanmistir.

Regresyon analizindeki “’P*” degeri iki degisken arasindaki anlamin var olup
olmadigina isaret eder. P degeri anlamli bulunabilmesi i¢in ¢ikan sonucun 0.005’den
kiiciik olmas1 gerekmektedir (P<0.005). Diger bir deger olan “’R’> degeri bagimli
degisken ile bagimsiz degisken arasindaki anlamlilik diizeyini belirtir. R degerleri -1 <R
+1 arasinda degiskenlerin anlam diizeylerine gore degisiklik gosterir. R? (R square), ise
bagimli degiskendeki degisimin bagimsiz degisken tarafindan etkisinin yiizdelik olarak
ifadesini acgiklamaktadir. B degerleri olan beta, degiskenler igerisinde etkilenen ve

etkileyenin sayisal anlamda ifadesini vermektedir (Altunisik vd., 2010: 234-237).

H1: Marka deneyiminin, algilanan hizmet kalitesi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 21: Marka Deneyimi ve Algilanan Hizmet Kalitesi Basit Dogrusal Regresyon

Degisken R R? Uyarlanmis | F P
RZ
Marka 0,587 0,345 0,344 377,651 0,000
Deneyimi
Testi

*Bagimli Degisken: Algilanan Hizmet Kalitesi

Bagimh Degisken: Algilanan Hizmet Kalitesi
Degiskenler
Beta t Sig.
Sabit 42,603 0,000
Marka Deneyimi 0,587 19,433 0,000

Tablo 21°deki Marka Deneyimi ve Algilanan Hizmet Kalitesinin anlamlilik
iligkisini belirtmek i¢in F degeri ve bu degere ait onem derecesi incelenmelidir. Sonuglara

beraber F degerinin 377,651 ve bu degere ait 6nem seviyesinin p=0,000<0,05 oldugu
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goriilmektedir. Bu durumda iki degisken arasinda bir anlam seviyesinin oldugu

anlasilmaktadir.

R=0,587 degeri Marka Deneyiminin Algilanan Hizmet Kalitesiyle pozitif bir
iliski oldugunu gostermektedir. R? degeri 0,345 olmas1 Marka Deneyimi stratejilerinin
Algilanan Hizmet Kalitesindeki degisimin %34,5’inde etki sahibi oldugunu
gostermektedir. Son olarak Marka Deneyimi 6nem derecesi olarak 0,05’ ten kiigiik olarak
Algilanan Hizmet Kalitesi iizerinde istatistiksel olarak anlamlidir. Biitiin bu sonuglarla
beraber, H1 hipotezi kabul edilereck marka deneyiminin algilanan hizmet kalitesi

tizerindeki anlamin yonii ve niteligi belirtilmistir.

H, : Marka deneyiminin duyusal boyutunun algilanan hizmet kalitesi iizerinde anlamli

etkisi vardur.
H,,: Marka deneyiminin duygusal boyutunun algilanan hizmet kalitesi iizerinde anlamli

etkisi vardur.
H,.: Marka deneyiminin diisiinsel boyutunun algilanan hizmet kalitesi tizerinde anlamli

etkisi vardur.
H,,; Marka deneyiminin davramssal boyutunun algilanan hizmet kalitesi iizerinde

anlaml etkisi vardir.

Tablo 22: Marka Deneyimi Boyutlari ve Algilanan Hizmet Kalitesi Coklu Dogrusal
Regresyon Testi

Degisken R R? Uyarlanmis | F P
RZ
Marka 0,617 0,381 0,378 110,053 0,000
Deneyimi
Boyutlar:

*Bagimli Degisken: Algilanan Hizmet Kalitesi

Bagimh Degisken: Algilanan Hizmet Kalitesi
Degiskenler
Beta t Sig.
Sabit 43,277 0,000
Duyusal 0,232 7,523 0,000
Deneyimler
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Duygusal 0,348 11,104 0,000
Deneyimler

Dusupsel 0.256 7,737 0,000
Deneyimler
Davral_nssal 0,056 1,755 0,080
Deneyimler

Tablo 22’ de Marka Deneyimi Boyutlarin Algilanan Hizmet Kalitesine olan
anlam diizeylerini belirlemek i¢in ¢coklu dogrusal regresyon testi yapilmistir. Elde edilen
sonuclarla olusturulan modelin anlamli olup olmadigint gérmek amacli F degeri ve

degere ait onem seviyesi (P) incelenmelidir.

Sonuglarda F degeri 110,053 oldugu ve bu degere ait 6onem seviyesinin ise
p=0,000<0,05 oldugu goriilmektedir. Boylelikle boyutlarin algilanan hizmet kalitesi i¢in

anlam belirttigi anlasilmaktadir.

R degerine baktigimizda ilgili sonucun 0,617 oldugu, bu sonucun marka
deneyimi boyutlarinin algilanan hizmet kalitesine pozitif yonde etki yaptigim
gorebilmekteyiz. R? skoru olan belirlilik katsayis1 0,381 bulunmustur. Boylelikle
katilimcilarin  algilanan hizmet kalitesi degerlerinin  %38,1’inin marka deneyim

boyutlarinin etkisinin oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Marka deneyimi boyutlarinin algilanan hizmet kalitesine olan etkileri her boyut
icin ayr1 degerlendirildiginde duyusal (0.000) duygusal (0.000) ve diisiinsel (0.000)
deneyim boyutlarinin énem seviyelerinin 0.05° den kiiciik oldugu goriilmektedir. Bu
sonug bizlere lic deneyim boyutunun algilanan hizmet kalitesine etkisi istatistiksel olarak
anlamli oldugunu belirtmektedir. Davranigsal deneyimler ise 0.08 katsayisiyla gerekli
anlamlilik degerini karsilamamistir. Boylelikle Davranigsal Deneyimlerin algilanan

hizmet kalitesine bir etkisinin olmadig1 sdylenebilir.

[lk {ic deneyimsel boyutlarin beta skorlarina baktigimizda Duyusal Deneyimler:
0.232, Duygusal Deneyimler: 0.348 ve Davranigsal Deneyimlerin: 0.256 oldugu

goriilmektedir. Elde edilen bu katsayilar ilgili i boyutun algilanan hizmet kalitesine
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pozitif yonde bir iligkisi oldugunu anlatmakla beraber, etkinin en fazla Duygusal

Deneyimlerde oldugunu gostermektedir.

Biitiin sonuglarla beraber Hla, Hlp ve H1c hipotezlerinin anlamli etkiler
goriilmesinden dolayi1 kabul niteligindedir. Davranigsal Deneyimler ise algilanan hizmet

kalitesi {lizerinde bir anlam ifade edemediginden H14 hipotezi kabul edilebilir degildir.
H2: Algilanan hizmet kalitesinin marka deneyimi iizerinde anlamli etkisi vardur.

Tablo 23: Algilanan Hizmet Kalitesi ve Marka Deneyimi Basit Dogrusal Regresyon

Testi
Degisken R R? Uyarlanmis | F P
R2
Algilanan 0,587 0,345 0,344 377,651 0,000
Hizmet
Kalitesi

*Bagimli Degisken: Marka Deneyimi

Bagimh Degisken: Marka Deneyimi
Degiskenler
Beta t Sig.
Sabit -1,921 0,055
Algilanan Hizmet 0,587 19,433 0,000
Kalitesi

Algilanan Hizmet Kalitesinin Marka Deneyimi tizerindeki anlamliligin1 6lgmek
amaciyla yapilan basit dogrusal regresyon testine gore Tablo 23’de goriildiigii gibi F
degerinin 377,651 oldugu ve bu degere ait onem seviyesinin 0,000 olarak 0,05’ten kiiciik
oldugu goriilmektedir. Bu nedenle sonuglar bizlere olusturulan modelin anlamli oldugunu
gostermektedir.

Algilanan Hizmet Kalitesinin R degerine bakildiginda 0,587 skoruyla marka
deneyimiyle pozitif bir iligkiye sahip oldugu anlasilmaktadir. R? degerinin 0,345 olmas1
bizlere bu iliskide miisterilerdeki marka deneyimi algilarinin %34,5’inin Algilanan

Hizmet Kalitesinin etkisi oldugunu gostermektedir.
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Algilanan Hizmet Kalitesinin Marka Deneyimine olan etkisini gorebilmek adina
sabit t degerinin -1,921 oldugu, HI testinde ise Marka Deneyiminin Algilanan Hizmet
Kalitesi i¢in olan sabit t degeri 42,603 oldugu saptanmistir. Her iki sonug bizlere Marka
Deneyiminin Algilanan Hizmet Kalitesi iizerinde daha fazla anlamli bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir.

H,,. Algilanan hizmet kalitesinin fiziksel/somut faktérler boyutunun marka deneyimi

tizerinde anlamli etkisi vardir.
H,, . Algilanan hizmet kalitesinin giivenirlik boyutunun marka deneyimi iizerinde anlamli

etkisi vardur.
H,.. Algilanan hizmet kalitesinin heveslilik boyutunun marka deneyimi iizerinde anlamli

etkisi vardir.
H, . Algilanan hizmet kalitesinin giivence boyutunun marka deneyimi iizerinde anlamli

etkisi vardur.
H,,. Algilanan hizmet kalitesinin empati boyutunun marka deneyimi iizerinde anlamly

etkisi vardir.

Tablo 24: Algilanan Hizmet Kalitesi Boyutlar1 ve Marka Deneyimi Coklu Dogrusal
Regresyon Testi

Degisken R R? Uyarlanmis | F P
RZ
Algilanan 0,605 0,367 0,362 82,642 0,000
Hizmet
Kalitesi
Boyutlar:

*Bagimli Degisken: Marka Deneyimi

Bagimh Degisken: Marka Deneyimi
Degiskenler
Beta t Sig.
Sabit -1,670 0,095
Fiziksel/Somut

Faktrler 0,277 8,769 0,000
Giivenirlik 0,100 2,608 0,009
Heveslilik 0,222 5,551 0,000
Giivence 0,079 2,122 0,034
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Empati 0,167 4,231 0,000

Tablo 24’deki veriler incelendiginde, algilanan hizmet kalitesi boyutlarinin
marka deneyimi lizerinde anlaml bir etkisinin diizeyini ve niteligini agiklamaktadir. Elde
edilen sonuglarla beraber ilk olarak F degeri ve 6nem seviyesi belirlenmelidir. Modelde
F degeri 82,642 olarak bu degere ait 6énem seviyesi p=0,000<0,05’dir. Bu degerler
olusturulan algilanan hizmet kalitesi boyutlariin marka deneyimi iligskisinde anlamli
oldugunu gostermektedir.

Modeldeki R degeri 0,605 olup boyutlar ve marka deneyimi arasindaki iliskinin
pozitif yonde oldugu saptanmistir. Pozitif yonde olan bu iliski R? skoruyla beraber
boyutlarin marka deneyimi tizerinde %36,7’lik bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Her bir algilanan hizmet kalitesi boyutunun marka deneyimiyle istatistiksel
olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Sirasiyla Oonem seviyeleri; Fiziksel/Somut
Faktorler: 0,000, Guvenirlik: 0,009, Heveslilik: 0,000, Giivence: 0,034 ve son olarak
Empati: 0,000 diizeyindedir. Bu diizeyler tiim algilanan hizmet kalitesi boyutlarinin
marka deneyimi {izerinde anlamli etkilerinin oldugunun gostergesidir.

Boyutlarin marka deneyimi ile olan iligkilerinin niteligine bakildiginda ise beta
sonuclar1 kapsaminda; Fiziksel/Somut Faktorler: 0,277, Glivenirlik: 0,100, Heveslilik:
0,222, Giivence: 0,079 ve Empati: 0,167 degerlerini almislardir. Bu sonuglara gore tiim
algilanan hizmet kalitesi boyutlari marka deneyimiyle pozitif bir iligki yapisina sahipken,
en ¢ok etkileyen boyut olarak fiziksel/somut faktorler, en az etkiyi olusturan boyut ise
giivence olmustur.

Alinan tiim sonuglarla beraber algilanan hizmet kalitesi boyutlarmim marka
deneyimi iizerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Boylelikle olusturmus olan Hza,
Hab, Hac, Had Ve Hze hipotezleri kabul niteligindedir.

Elde edilen basit ve ¢oklu dogrusal regresyon analizleri sonuglariyla beraber

mevcut aragtirma modeli ve hipotezlerin durumlari su sekildedir:
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Tablo 25: Hipotez Sonuglari

HIPOTEZLER KABUL/RED

H1 Marka deneyiminin, algilanan hizmet kalitesi tizerinde | KABUL
anlamli bir etkisi vardir.

H1la Marka deneyiminin duyusal boyutunun algilanan hizmet | KABUL
kalitesi lizerinde anlamli etkisi vardir.

H1b Marka deneyiminin duygusal boyutunun algilanan KABUL
hizmet kalitesi lizerinde anlamli etkisi vardir.

H1c Marka deneyiminin diislinsel boyutunun algilanan | KABUL
hizmet kalitesi lizerinde anlamli etkisi vardir.

H1d Marka deneyiminin davranigsal boyutunun algilanan | RED
hizmet kalitesi lizerinde anlamli etkisi vardir.

H2 Algilanan hizmet kalitesinin marka deneyimi iizerinde | KABUL
anlamli etkisi vardir.

H2a Algilanan hizmet kalitesinin fiziksel/somut faktorler | KABUL
boyutunun marka deneyimi iizerinde anlamli etkisi
vardir.

H2p Algilanan hizmet kalitesinin giivenirlik boyutunun | KABUL
marka deneyimi tizerinde anlamli etkisi vardir.

H2c Algilanan hizmet kalitesinin heveslilik boyutunun marka | KABUL
deneyimi lizerinde anlamli etkisi vardir.

H24 Algilanan hizmet kalitesinin giivence boyutunun marka | KABUL
deneyimi lizerinde anlamli etkisi vardir.

H2e Algilanan hizmet kalitesinin empati boyutunun marka | KABUL

deneyimi lizerinde anlamli etkisi vardir.
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KABUL
A

H1a, Hlp, H1c)[H1g

H1

MARKA DENEYIMI

v Duyusal Boyut

ALGILANAN HiZMET KALITESI

v' Fiziksel/Somut Faktorler
v Duygusal Boyut v Giivenirlik
v" Diisiinsel Boyut v Heveslilik
v" Davranigsal Boyut v Giivence
v' Empati
H2
H2,, H2p, H2, H24, H2,
v
KABUL KABUL

Sekil 11. Hipotezlerin Arastirma Modeline Gore Sonuclari
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SONUC VE TARTISMA

Deneyimsel stratejiler ve kalite standartlari birgok isletmenin miisterilerini
ellerinde tutabilme ve pazarda lider konumda olabilmek i¢in 6nem verdigi, yatirimlarin
yapildig1 alanlardir. Pazarlama ve yonetsel disiplinlerde siirekli takip gerektiren,
planlanmas1 ve stratejik olarak uygulanmasi zor, soyut kavramlardir. Teknolojik
gelismelerle beraber rekabetin artis gostererek hizlanmasi, tiiketicilerin anlik degisen
karar ve duygu mekanizmalari, uygulanan deneyimsel stratejilerin ve sahip olunan kalite
diizeyinin de dinamik bir yapiya biiriinmesine neden olmaktadir. Bu yap1 markalar adina
gerek yerel gerekse kiiresel anlamda tutunabilmeleri adina zorluklar yagsatmaktadir.

Iicinde bulundugumuz yiizyllin giincel pazarlama stratejilerinden olan
deneyimsel pazarlama, miisteriyi odak noktast yapan, kisileri tiikketici konumundan daha
cok birey olarak degerlendiren bir alandir. Miisterilerle uzun siireli iliskiler insa edilerek
markayla olan baglarinin giliclenmesine katki saglamakla kalmayip, markanin
hatirlanmasi ve taninmasi yoniinde pozitif etkileri vardir (Cleff vd., 2014). Markanin
degerine ve miisteri sadakatinin artmasinda destekleyici rol oynadigi yapilan calismalarla
kanitlanmistir (Bapat ve Thanigan, 2016). Markalar i¢in bu derece 6nemli bir alan olan
deneyimsel pazarlama, dogru ve stratejik bir sekilde uygulanmadiginda hem markanin
kendisi hem de miisteri agisindan maddi-manevi kayiplara sebep olabilir. Dogru bir
sekilde uygulanmamis deneyimsel alanlar, miisterinin zihninde karmasikliga,
duygularinda karamsarliga, zihninde olumsuz fikirlere ve bu olumsuz deneyimi diger
miisterilerle paylasmasina sebep olacak davranislara neden olur. Tiim bu faktdrler marka
adina miisteri kaybina, imajinin zedelenmesine ve itibarinin yok olmasina kadar kotii bir
stirece siiriikleyebilmektedir. Bu nedenle sirketler marka deneyimi olgusunu i¢inde
bulunduklar1 sektdre gore, sahip olduklari miisteri profillerine gore ve rakiplerine gore
planlayip uygulamaya koymalidir.

Marka deneyimi kadar hizmet saglayan isletmelerde kalite de Onemli bir
faktordiir. Saglanan hizmetin miisteride kaliteli olarak degerlendirilmesi uygulanacak
olan deneyimsel pazarlama taktiklerinin basarili olmasinda etkili olabilmektedir. Bu
nedenle hizmet isletmelerinin sunduklar1 hizmetin kaliteli olmasi yoniinde ¢aligsmalar

siirdiirmeleri gerekmektedir.
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Hizmetin kaliteli olmas1 miisterilerin o isletmeden ne bekledikleriyle alakali bir
durumdur. Miisteri beklentileri alinan hizmetin 6denen bedelin (maddi-manevi)
karsiliginin alinip alinmamasina gore degiskenlik gosteren bir faktordiir. Hizmet saglayan
isletmeler, miisteri beklentilerini hizmet kalitelerinin diizeyini ve takibini siirdiirmek
amacl periyodik olarak takibe almalidir. Boylelikle kaliteyi olumsuz yonde etkileyen alt
faktorler saptanip, elde edilen veriler 15181nda iyilestirmeler yapilmalidir.

Markalar agisindan bu derece 6nem teskil eden deneyim ve kalite kavramlari,
yapilar1 geregi soyut olmalart ayn1 zamanda insan algi ve duygularina gore degiskenlik
gostermeleri agisindan Olgiilerek somutlastirilmast gerekmektedir. Yapilan mevcut
caligmada otomotiv sektdriinde hizmet saglayan bir firmada marka deneyimi ve algilanan
hizmet Kalitesi kavramlar1 arastirilmistir. Arastirma g¢ercevesinde, marka deneyimi ve
algilanan hizmet kalitesinin birbirleriyle olan anlamlilik diizeyleri incelenmis, bununla
beraber her iki degiskeninin boyutlarinin da birbirlerine olan etkileri test edilmistir.

Yapilan analizler sonucu marka deneyimi ¢aligmalarinin misterilerin aldiklar
hizmetin kaliteli olarak degerlendirilmesinde etki sahibi oldugu gériilmektedir. Yapilan
arastirmanin hizmetin saglandig1 ortamda gergeklestirilmesi ve miisterilerle yiiz yiize
olacak sekilde veri toplanmasi bu etkinin aragtirmaci tarafindan gozlemlenmesine de
olanak tanimistir. Miisteriler aldiklar1 hizmet karsiligi sadece fonksiyonel bir fayda
beklentisinde degildirler. Miisteriler aldiklar1 hizmetle beraber calisanlarla iletisim,
teknolojik imkanlardan yararlanma, kafe hizmetleri, vakit gecirilebilecek sosyal
alanlardan da faydalanmak istemektedirler. Bekleme salonlarinin konforlu olmasi,
ortamin giiriiltiiden uzak sakin bir yapida olmasi, i¢ dizaynin gezilebilir ve {iriinlerin
rahatlikla test edilip incelenebilir olmasi yoniinde beklentilere sahiptirler. Tiim bu
beklentilerde yasanilan bir eksiklik durumunda algilanan hizmet kalitesinde diisiis s6z
konusu olmaktadir. Bahsedilen tiim faktorler marka deneyimi stratejilerine hitap
etmektedir. Duyusal deneyimler: bekleme salonlarinin konforlu olmasi, giiriiltiiden uzak
sakin bir yapi, kafe hizmetleri olabilirken, duygusal deneyimler: calisanlarla iletisim
(samimiyet), giiler yiiz, ilgi ve alaka, disiinsel deneyimler: vakit gegirilebilecek sosyal
alanlar, teknolojiden faydalanma, davranigsal deneyimler: i¢ dizayninin gezilebilir ve
tirlinlerin rahatlikla test edilip incelenebilir olmasi hizmet kalitesini arttiran deneyimsel

alanlardir.
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Ancak tiim deneyim boyutlarmin biitiin bir sekilde marka deneyimi basligi
altinda uygulanmasi ve gelistirilmesi gerektigi unutulmamalidir. Yapilan ¢coklu regresyon
testlerine gore davranigsal deneyimlerin tek basina algilanan hizmet kalitesine olan etkisi
anlam ifade etmemistir. Bu nedenle olusturulmasi istenilen davranissal deneyimler kendi
icerisinde hizmet kalitesinden bagimsiz bir sekilde degerlendirilerek gergeklestirilmesine
dikkat edilmelidir. En ¢ok etki eden boyut ise duygusal deneyimlerdir. Bu nedeni ise
miisterilerin hizmet alma siirecinde en fazla dikkat ettikleri faktoriin iletisim olmasidir.
Miisteriler genel olarak hizmet alirken hizmet saglayanlarla (¢alisanlar) siirekli iletisim
icinde olmay1 ve onlarla informel bir yapida resmiyetten uzak bir iletisim kurma
egilimindedirler. Bunun en biiyiik sebebinin toplum olarak kolektif bir kiiltiir yapisina
sahip olmamizdan kaynaklandig: diisliniilmektedir.

Bir diger sonug¢ algilanan hizmet kalitesinin marka deneyimi tizerindeki
anlamlilik etkisi iizerinedir. Ilk hipotezde marka deneyimi algilanan hizmet Kalitesi
tizerinde anlamli ¢ikmis ve yorum yapilmistir. Hipotez ikiye gore ise algilanan hizmet
kalitesinin marka deneyimi tizerindeki anlamliligina bakilmaktadir. Bu iliskiye gore ayni
ilk hipotezde oldugu gibi algilanan hizmet kalitesi de marka deneyimi g¢alismalari
tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Ancak bu karsilikli pozitif iliskide farklilik yaratan
nokta, marka deneyiminin algilanan hizmet Kkalitesine daha fazla etkide bulundugudur.
Bu farkliligin en temel sebebinin arastirilan sektoriin hizmet iizerine kurulmus olmasi ve
yapilan pazarlama caligmalarinin (deneyimsel alanlarm) bu hizmeti destekleyecek
nitelikte dizayn edilmesinden kaynaklandigi distiniilmektedir. Kisacas1 marka deneyimi
caligmalar1 hizmet kalitesinin artmasinda destek rolii oynamasindan dolay etkinin fazla
olmas1 normaldir.

Algilanan hizmet Kalitesi boyutlarinin marka deneyimine olan etkilerine
baktigimizda tiim boyutlarinin marka deneyimi c¢alismalarina anlamli pozitif bir etkide
bulundugunu goérmekteyiz. Bu etki bizlere hizmet saglayan isletmelerin, tim hizmet
alanlarmin marka deneyimi stratejileri olusturmak igin uygun bir temel olusturdugunu
gostermektedir. Hizmet kalitesinin arttirilmasi yoniinde yapilacak her calisma veya
tyilestirmeler, var olan marka deneyimi ¢aligmalarini da besleyerek daha giiclii stratejiler
haline gelmesini saglayabilir. Boylelikle miisterilerle hem hizmet kalitesi yoniinden hem

de deneyimsel alanlar iizerinden giiclii baglar kurulmus olur. Boyutlar1 inceledigimizde
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en ¢ok etkinin fiziksel/somut faktorlerin olusturdugu gostermektedir. Bunun sebebinin
marka deneyiminde miisterilerin ilk deneyimledigi alanlar genelde duyusal deneyimler
olusturmaktadir. Fiziksel/Somut faktorler lizerinden duyusal deneyimler miisterilerde
yasatilmaktadir.

Ozetleyecek olursak biitiin elde edilen sonug ve ¢ikarimlarla beraber, arastirma
icin olusturulan iki temel arastirma sorusu su sekilde cevap kazanmistir;

S1: Marka deneyimi ¢alismalarimin algilanan hizmet kalite standartlarinin
artmasinda etkisi var midur?

Marka Deneyimi c¢aligmalar1 bir hizmet isletmesinde biitlinsel bir sekilde
(Duyusal+Duygusal+Diisiinsel+Davranigsal) belli bir strateji ve sektore uygun bir sekilde
uygulandiginda hizmet kalite standartlarinin artmasinda etkili olmaktadir. Ancak her
boyut tek tek uygulanmak istenirse davranigsal deneyimlerinin hizmet kalitesine yonelik
bir etkisi goriillemediginden, kendi igerisinde bagimsiz olarak degerlendirilmesi
gerekmektedir.

S2: Markanmin sahip oldugu hizmet kalite diizeyi, basarili bir marka deneyimi
stratejisi yiiriitmede etkili midir?

Hizmet kalitesinin ve hizmet kalite boyutlarinin marka deneyimi {izerinde
anlamli sonug¢ vermesi, kalite diizeyinin artmasiyla beraber marka deneyimi stratejilerinin
de basarili olmasinda etkili sonuclar verecegi anlamini tagimaktadir.

Elde edilen tiim ¢ikarimlar ve cevaplarla beraber ilgili literatiirde yapilan marka
deneyimi ve hizmet kalitesi bagliklarin1 ele almis ¢alismalar incelenmistir. Yapilan
incelemeler sonucu Bastug’ un (2018) kafe isletmeciliginde gerceklestirmis oldugu
“Deneyimsel Pazarlama ve Hizmet Kalitesi Arasindaki Iliski ve Bir Uygulama’ adli
yiiksek lisans tezi mevcut ¢aligmanin amaci agisindan benzerlik gostermektedir. Yapilan
calisma mevcut ¢alisma sonuclarim1 destekler nitelikte olup, deneyimsel pazarlama ve
hizmet kalitesi iligkisi dogrultusunda anlamli ve olumlu sonuglar elde edilmistir.

Yilmaz’ 1n (2020) perakende magazalarina yonelik yapmis oldugu ¢’ Perakendeci
marka denkligi lizerinde 6zel marka deneyiminin rolii’’ adli tez caligmasinda, yazar
marka deneyiminin marka degeri iizerine olan etkileri bulmay:r amaglamaktadir. Bu
calismada marka degerini olusturan dort boyuttan birinin algilanan kalite boyutu oldugu

goriilmektedir. Algilanan kalite, marka degerinin alt boyutu olarak test edilmistir. Elde
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edilen test sonuglarina gore mevcut ¢aligmayla benzer sekilde marka deneyimi algilanan
kaliteyle pozitif anlamli bir iligkiye sahiptir.

Ozatman’ 1n (2019) “Havayolu tasimaciliginda Hizmet Deneyimi ve Marka
Deneyiminin, Memnuniyet ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkileri: Erzincan Ilinde Bir
Uygulama’’ adli tez calismasina gore, yazar hizmet deneyimi ve marka deneyimi iliskisi
tizerinde durmustur. Yazarin elde ettigi sonuca gore hizmet deneyiminin marka deneyimi
tizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir.

Alkan’ m (2018) “Marka Deneyiminin Marka Degeri Uzerine Etkisi: Tiirk
Havayollar1 ile Kitalar Aras1 Ugus Yapan Yolcular Uzerine bir Arastirma’ adli doktora
tezi incelendiginde, yukarida bahsedilen Yilmaz’ in (2020) tez ¢alismasiyla benzer
sekilde marka deneyimi kalite kavramiyla iliskilendirilmis fakat kalite marka degerinin
alt boyutu olarak incelenmistir. Elde edilen sonuglarla; marka deneyiminin duyusal ve
davranigsal boyutlarinin algilanan kaliteye pozitif etkisinin oldugu, duygusal ve diistinsel
boyutlarinin ise negatif etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Bu sonuglar mevcut
calismanin sonugclari ile degerlendirildiginde marka deneyimi ve hizmet kalitesi iligkisi
tizerinden destekler niteliktedir. Fakat deneyim boyutlarinin etkisi tizerinden duyusal
deneyimler haricinde farkliliklar mevcuttur.

Ekici’ nin (2012) gerceklestirmis oldugu ‘’Deneyimsel Pazarlama ve Seyahat
Deneyimi: Tiirk Havayollar1 Ornegi>> adli yiiksek lisans tezinde, deneyimsel alanlarin
(Duyusal, Duygusal, Davramgsal, Diisiinsel, Iliskisel) tiimii seyahat deneyimi olarak ele
almigtir. Seyahat deneyimini, seyahat aligkanliklari, tiiketicilerin sosyo-demografik
ozellikleri ve deneyimsel marka algisiyla test etmistir. Yapilan fark testleri ve anlamlilik
diizeylerine gore seyahat deneyiminin test edilen degiskenlere gére anlamli oldugu ortaya
cikmustir.

Prantice vd., (2019) yapmis olduklar1 ¢alismada miisteri temelli faktor olarak
marka deneyimi ve marka askini, firma bazl faktor olarak ise hizmet kalitesini ele almis
bu degiskenlere gore arastirmayi gerceklestirmislerdir. Elde edilen sonuglarla marka
deneyiminin sunulan hizmete katkida bulundugu, miisteri sadakatinin artmasi1 yoniinde

de etkiler olusturdugu agiklamaktadir.
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Ismail’ in (2011) yapmis oldugu arastirmada ise nitel yontemle gelistirdigi
kavramsal cergeveyle hizmet ve deneyimsel alanlar i¢in olusturduklari o&lgegi
kullanmistir. Olusturulan 6lgcek ve elde edilen sonuglara gore deneyim ve hizmet
iliskilerinde kalitenin arac1 bir rol olarak etki sahibi oldugu saptanmistir.

Ayrica deneyimsel pazarlamanin ve hizmet kalitesinin literatiirde birbirleriyle
olan iligkisi diginda her iki degiskenin marka sadakatine (Gengtiirk, 2020), miisteri
memnuniyetine (Eglen, 2020), satin alma niyetine (Aybar, 2017), marka kisiligine
(Nysyeen, 2012), marka giiveni ve davranigsal niyetlere (Sahin vd., 2017), agizdan agiza
pazarlamaya (WOM) (Mukerjee, 2018) olan etkileri de test edilmistir. Yapilan test ve
sonuclar1 incelendiginde bahsedilen tim degiskenlere anlamli ve olumlu etkiler
bulundugu saptanmustir.

Incelenen tiim arastirma ve tez calismalari dogrultusunda marka deneyimi ve
algilanan hizmet kalitesi iligkisinden elde edilen sonuglarla yapilan mevcut ¢alismanin
sonuglar1 genel gercevede ortak goziikmektedir. Ancak mevcut tez calismasi ilgili
literatiirde olusturulan hipotez ve modeller agisindan, aragtirma i¢in uygun goriilen
Olcekler bakimindan ve arastirmanin test edildigi evren bakimindan 6zgiinliiglinii
korumaktadir. Bu sebeple yapilmis olan calisma, algilanan hizmet kalitesi ve boyutlari ile
marka deneyimi ve boyutlarn iliskisine yonelik bir sonraki caligmalara basamak

olabilecek nitelikte oldugu diisiiniilmektedir.

4.1. ONERILER
4.1.1. Uygulama Acisindan Oneriler

Yapilacak olan deneyimsel stratejiler ve hizmet kalitesi ityilestirmeleri igin
sektoriin mutlaka uygulamalardan 6nce miisteri arastirmalarina yonelip beklenti ve
diizeyler hakkinda bilgi edinmesi gerekmektedir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda
hizmet kalitesi i¢in eksik goriilen yerlere gerekli tema veya boyutlar belirlenmeli bu
konularda nokta atig1 yapilarak iyilestirmeler yapilmalidir. Marka deneyimi stratejileri
i¢in ise ilk olarak hangi deneyim boyutunu, hangi alanlarda uygulanmasi gerektigi konusu
belirlenmelidir. Deneyimsel alanlar1 duyusal deneyimlerle baslatilip rakiplerden

farklilasma ve miisterileri duyular yoluyla markaya ¢ekme yoluna gidilmelidir. Gelen
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miisterilere duygusal deneyimler yasatarak bir bag olusmasina katkida bulunulmadir.
Markaya kars1 olan duygusal bagini giiclendirmek ve desteklemek icin yaratici stratejiler
olusturarak diistinsel deneyimler saglanmalidir. Yaraticilik ve duygusal/duyusal etkiyle
beraber miisterilere davranigssal deneyimler yasatilmalidir. Davranigsal deneyimlerini
sosyal ortamina tagiyan miisteri markanin viral yollarla bilinirliginin artmasinda katk1

saglayacaktir.

4.1.2. Gelecek Cahsmalara Oneriler

Yapilan bu ¢aligma, her ¢alismada oldugu gibi kendi igerisinde zaman ve kaynak
acisindan belli sinirliliklara sahiptir. Bu sinirliliklar arastirmanin uygulandigi evren, veri
toplama yonteminin ¢esitliligi agisindan belli ¢ercevede uygulanmasina sebep olmustur.

Secilen arastirma alani gerek olusturulan hipotezler gerekse arastirma konusu
nedeniyle hizmet sektoriinde gerceklestirilmistir. Marka Deneyimi olgusu bir markanin
tirtinleri iizerinden de 6l¢iillip incelenebilir.

Ayni sektorde bulunan birbirine rakip iki firma {lizerinde arastirma yapilmasi
deneyimsel ve hizmet kalitesini iizerine daha zengin veriler elde edilmesinde katki
saglayabilir.

Her iki kavramin soyut ve kisiden kisiye algisal farkliliklar gostermesi elde
edilen sonuglarin nedenleri iizerinden net bir cevap alinamamasini saglamaktadir. Bu
nedenle marka deneyimi ve hizmet kalitesi konularina yonelik nitel ¢aligmalarla

derinlemesine goriisme ve gdzlem raporlari sunan bir arastirma yapilabilir.

84



KAYNAKCA

Aaker, Jennifer (1997), "Dimensions of Brand Personality,” Journal of Marketing
Research, 34 (August), 347-357.

Alipour, M., Darabi, E., (2011), The Role Of Service Marketing Mix And Its Impact On
Marketing Audit In Engineering And Technical Service Corporations. Global
Journal of Management and Business Research, 11(6), pp. 68-77.

Alkan, S. P. (2018), Marka Deneyiminin Marka Degeri Uzerine Etkisi: Tiirk Havayollar
ile Kitalar Arast Ugus Yapan Yolculara Yonelik Bir Arastirma, Burdur Mehmet
Akif Ersoy Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali, Doktora
Tezi, Burdur.

Altunisik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S., Yildirnrm, E. (2010), Sosyal Bilimlerde
Arastirma Yontemleri SPSS Uygulamali. Sakarya Yayincilik. Gelistirilmis 6. Baski.
Sakarya.

Andreu, L., Bigné, E., Chumpitaz, R. and Swaen, V. (2006), “How does the perceived
retail environment influence consumers’ emotional experience? Evidence from two
retail settings”, International Review of Retail, Distribution and Consumer
Research, Vol. 16 No. 5, pp. 559-578.

Arl, E. (2012), ‘Yat Limam Isletmeciliginde Algilanan Hizmet Kalitesi Faktorlerinin
Tekrar Tercih Etme Niyeti, Tavsiye Etme Niyeti ve Genel Memnuniyet Diizeyi
Uzerindeki Etkisi’, Anatolia: Turizm Arastirmalart Dergisi, 23 (1), $5.19-32.

Arnold, Mark J., Kristy E. Reynolds, Nicole Ponder, and Jason E. Lueg (2005),
“Customer Delight in a Retail Context: Investigating Delightful and Terrible
Shopping Experiences,” Journal of Business Research, 58 (8), 1132-45.

Arslantiirk, Yalgin. (2010), Yiiksekogretim Diizeyinde Turist Rehberligi Egitimi Veren
Ogretim Kurumlarinda Uygulanan Egitime Y&nelik Ogrenci Algilamalar1. Aksaray
Universitesi IIBF Dergisi, Cilt 2, Say1 1, 63-78.

Aybar, E. O. (2017), B2B Pazarda Marka Sadakati: Ticari Taksicilerde Bir Uygulama,
Yildiz Teknik Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Y&netimi Anabilim

Daly, Yiiksek Lisans Tezi, istanbul.

85



Bagozzi, R.P., Batra, R. and Ahuvia, A. (2016), “Brand love: development and validation
of a practical scale”, Marketing Letters, Vol. 28, No. 1, pp. 1-14.

Balc1, Ali. (1997), Sosyal Bilimlerde Arastirma, Pegem Yayncilik, Ankara.

Bapat, D. and Thanigan, J. (2016), “Exploring relationship among brand experience
dimensions, brand evaluation and brand loyalty”, Global Business Review, Vol. 17
No. 6, pp. 1357-1372.

Baser, 1. U. (2011), Tiiketicilerin Marka Deneyimi Algisinin Marka Giiveni, Tatmini,
Sadakati Uzerindeki Etkisi ve Bir Arastirma, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1, Doktora Tezi, istanbul.

Bastug, M., (2018), Deneyimsel Pazarlama ile Hizmet Kalitesi Arasindaki Iliski ve Bir
Uygulama, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim
Daly, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul.

Beckman, E., A. Kumar, and Y. Kim. (2013), “The Impact of Brand Experience on
Downtown Success.” Journal of Travel Research, 52 (5): 646-58.

Berry, L. L., Parasuraman, A., & Zeithaml, V. A. (1988), The service quality puzzle.
Business Horizons, 31(5): 35-43.

Berry, L.L., Zeithaml, V.A. and Parasuraman, A. (1985), “Quality Counts in Services
Too”, Business Horizons, Vol. 28 No. 3, pp. 44-52.

Bitner, M.J., Booms, B.H. and Tetreault, M.S. (1990), ‘The Service Encounter:
Diagnosing Favourable and Unfavourable Incidents”, Journal of Marketing, Vol.
54, January, pp. 71-84.

Brady, M. K., Cronin, J. J., & Brand, R. R. (2002), Performance-only measurement of
service quality: a replication and extension. Journal of Business Research, 55, 17—
31.

Brakus, J. Josko, Bernd H. Schmitt, and Lia Zarantonello (2009), ‘‘Brand Experience:
What Is It? How Is It Measured? Does It Affect Loyalty?’” Journal of Marketing,
73 (May), 52-68.

Braunsberger, K. and Munch, J. M. (1998), ‘Source expertise versus experience effects
in hospital advertising’, Journal of Services Marketing, 12(1), 23-38.

Carman, James M. (1990), "Consumer Perceptions of Service Quality: An Assessment of
the SERVQUAL Dimensions," Journal of Retailing, 66 (1), 33-55.

86



Cari, A., & Cova, B. (2003), Revisiting consumption experience: a more humble but
complete view of the concept. Marketing Theory, 3(2), 267—286.

Chen, S.C. and Lin, C.P. (2015), “The impact of customer experience and perceived value
on sustainable social relationship in blogs: an empirical study”, Technological
Forecasting and Social Change, Vol. 96 (July), pp. 40-50.

Cleff, T., Lin, C., & Walter, N. (2014), Can you feel it? — The effect of brand experience
on brand equity. Journal of Brand Management, 11(2), 7-27.

Consoli, D. (2010), A new concept of marketing: The emotional marketing. BRAND.
Broad Research in Accounting, Negotiation, and Distribution, 1, 1, 52- 59.

Cronin, J.J., and Taylor S.A. (1994), SERVPERF versus SERVQUAL: Reconciling
Performance-Based and Perceptions-minus-Expectations Measurement of Service
Quality. Journal of Marketing. January, Vol. 58, (125-131).

Desmet, P.M.A., Hekkert, P., (2007), Framework of product experience. Int. J. Design 1,
57-66.

Devebakan, N., & Aksarayli, M. (2003), Saglik Isletmelerinde Algilanan Hizmet
Kalitesinin Olgiimiinde SERVQUAL Skorlarinin Kullanimi ve Ozel Altinordu
Hastanesi Uygulamasi. Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
5(1), 38-54.

Edvardsson, B., Gustavsson, B.O. and Riddle, D.J. (1989), "An Expanded Model of the
Service Encounter, with Emphasis on Cultural Context", Research Report 89:4,
CTF, Services Research Centre, University of Karlstad, Sweden.

Eglen, S. (2020), Miisteri Deneyiminin Miisteri Memnuniyetine Etkisinin Perakende
Sektériinde Incelenmesi, Beykent Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii Isletme
Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, istanbul.

Ekici, N. (2012), Deneyimsel Pazarlama ve Seyahat Deneyimi: Tiirk Havayollar: Ornegi,
Karamanoglu Mehmetbey Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim
Dal1, Yiiksek Lisans Tezi, Karaman.

Ersoz, Siileyman, Mehmet Pinarbasi, A. Kiirsat Tiirker ve Mustafa Yiiziikkirmizi (2009),
Hizmet Kalitesinin Servqual Metodu ile Olgiimii ve Sonuglarin Yapisal Esitlik
Modelleri ile Analizi: Ogretmen Evi Uygulamasi. Int.J.Eng.Research &
Development 1(1), 19-27.

87



Favalli, S., Skov, T., Spence, C., & Byrne, D. V. (2013), Do you say it like you eat it?
The sound symbolism of food names and its role in the multisensory product
experience. Food Research International, 54(1), 760-771.

Gengtiirk, B. (2020), Deneyimsel Pazarlama ve Algilanan Hizmet Kalitesinin Marka
Sadakatine Etkisi: Kahve Magazalar: Ornegi, Aydin Adnan Menderes Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1, Yiiksek Lisans Tezi, Aydin.

Grace, Debra and Aron O’Cass (2004), “Examining Service Experiences and Post-
Consumption Evaluations,” Journal of Services Marketing, 18 (6), 450-61.

Gronroos, C. (1982), “An applied service marketing theory”, European Journal of
Marketing, Vol. 16 No. 7, pp. 30-41.

Gronroos, C. (1988), “Service Quality: The Six Criteria of Good Perceived Service
Quality”, Review of Business, Vol. 9 No. 3, pp. 10-13.

Gronroos, C. (1990), Service Management and Marketing, Lexington Books, Lexington,
MA.

Gronroos, C. (1994), From scientific management to service management: A
management perspective for the age of service competition. International Journal
of Service Industry Management, 5(1), 5-20.

Gronroos, C. (2015), Service management and marketing: Customer management in
service competition. Chichester, England: John Wiley, Forth Edition.

Gummesson, E. (2007), “Exit services marketing — enter service marketing”, Journal of
Customer Behaviour, Vol. 6 No. 2, pp. 113-41.

Gurviez, P. and Korchia, M. (2003), “Proposal for a multidimensional brand trust scale”,
32nd EMAC Conference, Glasgow.

Havlena, William J. and Morris B. Holbrook (1986), "The Varieties of Consumption
Experience: Comparing Two Typologies of Emotion in Consumer Behavior,"
Journal of Consumer Research, 13 (December), 394-404.

Hekkert, P. (2006), Design aesthetics: principles of pleasure in design. Psychology
Science, 48, 157-172.

Hemedoglu, E. (2012), “Metro Hizmetlerinde Hizmet Kalitesini Olgme: Algilanan
Hizmet Kalitesi ve Beklenen Hizmet Kalitesi Uzerine Bir Karsilastirma”, Istanbul

Universitesi Isletme Iktisadi Enstitiisii Dergisi, (72), 25-47.

88



Hoch, Stephen J. (2002), “Product Experience Is Seductive,” Journal of Consumer
Research, 29 (December), 448-54.

Holbrook, Morris B. and Elizabeth C. Hirschman (1982), “The Experiential Aspects of
Consumption: Consumer Fantasies, Feelings, and Fun,” Journal of Consumer
Research, 9 (September), 132—40.

Hulten, B., Broweus, N. and van Dijk, M. (2009), Sensory Marketing, Palgrave
Macmillan, Basingstoke.

Hwang, J., and S. S. Hyun. (2012), “The Antecedents and Consequences of Brand
Prestige in Luxury Restaurants.” Asia Pacific Journal of Tourism Research, 17 (6):
656-83.

Ismail, A.R. (2011), “Experience marketing: an empirical investigation”, Journal of
Relationship Marketing, VVol. 10 No. 3, pp. 167-201.

Ismail, A.R., Melewar, T.C., Lim, L. and Woodside, A. (2011), “Customer experiences
with brands: literature review and research directions”. The Marketing Review, Vol.
11 No. 3, pp. 205-225.

Islamoglu, A. H., Candan, B., Haciefendioglu, S. ve Aydin, K. (2006), Hizmet
Pazarlamas:, 1. Baski, Beta Yayinlari, Istanbul.

Johns, N. (1999), ‘What is this thing called service?’ European Journal of Marketing,
Vol. 33, No. 9/10, pp. 958 — 973.

Kabadayi, E. T. ve Alan, A. K. (2014), Deneyimsel Pazarlama: Pazarlamadaki Artan
Onemi. Isletme Arastirmalart Dergisi, 6 (1), 203- 217.

Karasar, N. (2005), Bilimsel Arastirma Yontemleri (15. Baski). Ankara: Nobel.

Kerin, Roger A., Ambuj Jain, and Daniel J. Howard (1992), “Store Shopping Experience
and Consumer Price—Quality—Value Perceptions,” Journal of Retailing, 68 (4),
376-97.

Kotler, P., G. Armstrong, J. Saunders and V. Wong (1998), Principles of Marketing:
Second European Edition. Prentice Hall, Hemel Hempstead.

Kozak, N., Ozel, C. H. ve Yiincii, D. K. (2014), Hizmet Pazarlamas, 2. Baski, Detay
Yayincilik, Ankara.

89



Kushwaha, G.S. and Agrawal, S.R. (2015), “An Indian customer surrounding 7P’s of
service marketing”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 22, pp. 85-
95.

Lai, T.L., (2004), Service quality and perceived value’s impact on satisfaction, intention
and usage of Short Message Service (SMS). Information Systems Frontiers 6 (4),
353-368.

Laming, C., & Mason, K. (2014), Customer experience - An analysis of the concept and
its performance in airline brands. Research in Transportation Business &
Management, 10, 15-25.

Lou, G.T. and Lee, S.H. (1999), “Consumers’ Trust in a Brand and Link to Brand
Loyalty,” Journal of Market Focused Management, 4: 341-370.

Lewis, Robert C. and Bernard H. Booms (1983), The Marketing Aspects of Service
Quality in Emerging Perspectives on Services Marketing, L. Berry, G. Shostack,
and G. Upah, eds., Chicago: American Marketing, 99-107.

Lewis, B.R. (1993), “Service quality measurement”, Marketing Intelligence and
Planning, Vol. 11 No. 4, pp. 4-12.

Lewis, R.B., Orledge, J. and Mitchell, W.V. (1994), “Service quality: students’
assessment of banks and building societies”, International Journal of Bank
Marketing, Vol. 12 No. 4, pp. 3-12.

Lovelock, C., Wirtz J. (2011), Services Marketing; People, Technology, Strategy, Journal
of Services Marketing, 18 (5) 7th. Edition, Prentice Hall.

Lovelock, C. (1983), Classfying Services to Gain Strategic Marketing Insights. Journal
of Marketing, 10.

Mahmood, R. and Khan, S.M. (2014), “Impact of service marketing mixes on customer
perception: a study on Eastern Bank Limited, Bangladesh”, European Journal of
Business and Management, VVol. 6 No. 34, pp. 164-167.

Mano, Haim and Richard L. Oliver (1993), “Assessing the Dimensionality and Structure
of the Consumption Experience: Evaluation, Feeling, and Satisfaction,” Journal of
Consumer Research, 20 (December), 451-66.

Morrison, S., & Crane, F. G. (2007), Building the service brand by creating and managing

an emotional brand experience. Journal of Brand Management, 14(5), 410-421.

90



McCole, P. (2004), “Refocusing marketing to reflect practice”, Marketing Intelligence &
Planning, Vol. 22 No. 5, pp. 531-9.

Mudie, P., and Pirrie, A. (2006), Services Marketing Management. 3rd ed. Oxford:
Elsevier Ltd.

Mukerjee, K. (2018), The impact of brand experience, service quality and perceived value
on word of mouth of retail bank customers: Investigating the mediating effect of
loyalty. Journal of Financial Services Marketing, 23(1), 12-24.

Nysveen, H., P. Pedersen and S. Skard (2012), ‘Brand experiences in service
organizations: exploring the individual effects of brand experience dimensions’,
Journal of Brand Management, 20, pp. 404-423.

Oliver, R. L. (1999), Value as excellence in consumption experience. In M. B. Holbrook
(Ed.), Consumer value: A framework for analysis and research (pp. 43-62). New
York: Routledge.

Ozatman, T. (2019), Havayolu Tasimaciliginda Hizmet Deneyimi ve Marka Deneyiminin,
Memnuniyet ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkileri: Erzincan Ilinde Bir
Uygulama, Giimiishane Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim
Dal1, Yiiksek Lisans Tezi, Glimiighane.

Parasuraman, P.A., Zeithaml, V.A. and Berry, L.L. (1985), “A Conceptual Model of
Service Quality and its Implications for Future Research”, Journal of Marketing,
Vol. 49, Fall, pp. 41- 50.

Parasuraman, P.A., Zeithaml, V.A. and Berry, L.L. (1988), “Servqual: A Multiple-item
Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality”, Journal of
Retailing, Vol. 64 No. 1, pp. 14-40.

Petkus, E. (2002), Enhancing the application of experiential marketing in the arts.
International Journal of Non-profit and Voluntary Sector Marketing 9 (1): 49 — 56.

Pine, P.P.ve Gilmore, J.H. (1999), The Experience Economy: Work Is Theatre and Every
Business a Stage. Cambrige, MA: Harvard Business Scholl Press.

Pine, B., & Gilmore, J. (2011), The experience economy (Updated ed.). Cambridge, MA:
Harvard Business Press.

Prahalad, C.K., & Ramaswamy, V. (2003), The New Frontier of Experience Innovation.

Sloan Management Review, Summer, 12-18.

91



Prentice, C., Wang, X., Loureiro, S.M.C., (2019), The influence of brand experience and
service quality on customer engagement. J. Retail. Consum. Serv. 50, 50-59.
Rathmell, John M. (1966), "What Is Meant by Services?" Journal of Marketing, 30
(October), 32-6.

Regan, William J. (1963), "The Service Revolution," Journal of Marketing, 27 (July), 57-
62.

Richins, Marsha L. (1997), “Measuring Emotions in the Consumption Experience,”
Journal of Consumer Research, 24 (September), 127-46.

Robinette, S., Brand, C., & Lenz, V. (2001), Emotion Marketing: The Hallmark Way of
Winning Customers for Life, New York, NY: McGraw-Hill.

Sanders EBN (2005), Information, inspiration and co-creation. In: 6th international
conference of the European Academy of Design, Bremen, Germany, 29-31 March.

Schifferstein, H. N. J. and Cleiren, M. P. H. D. (2005), Capturing product experiences: a
split-modality approach. Acta Psychologica, 118, 293-318.

Schmitt, B. H. (1999), Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel,
Think, Act, Relate to Our Company and Brands. New York: Free Press.

Schumacker, R. E., & Lomax, R. G. (2004), A beginner’s guide to structural equation
modeling (2nd ed.). Mahwah, NJ: Erlbaum.

Seyran, Deniz (2004), Hizmet kalitesi, Modeller ve Hizmet kalitesine Yeni Bir Bakis A¢isi,
Kalder Yayinevi: Istanbul.

Shoemaker, S., & Lewis, R. C. (1999), Customer loyalty: the future of hospitality
marketing. International Journal of Hospitality Management, 18, 345-370.

Shostack, G.L. (1982), “How to design a service”, European Journal of Marketing, Vol.
16 No. 1, pp. 49-63.

Sipahi B, Yurtkoru E. S. ve Cinko M. (2008), Sosyal Bilimlerde SPSS ile Veri Analizi, 2.
Baski, Beta Yayinlari, Istanbul.

Sahin, A., Kitapgi, H., Altindag, E., & Gok, M. S. (2017). Investigating the impacts of
brand experience and service quality. International Journal of Market Research,
59, 707-724.

92



Sahin, A., Zehir, C., & Kitapgi, H. (2012), The effects of brand experience and service
quality on repurchase intention: The role of brand relationship quality. African
Journal of Business Management, 6(45), 11190-11201.

Sirin, E. M. (2016), Otel Isletmelerinde Hizmet Kalitesinin Miisteri Memnuniyeti, Tekrar
Satin Alma ve Tavsiye Istegi Uzerine Etkisi: Trabzon Ortahisar Ornegi, Canakkale
Onsekiz Mart Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi
Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, Canakkale.

Tabachnick, B. G. And Fidell, L. S. (2013). Using multivariate statistics. Boston,
Pearson.

Tiirk, Z. (2009), Denetim Firmalarinin Sundugu Hizmet Kalitesi, Miisteri Tatmini ve
Sadakati: Servperf Olgegi, C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 18(1): 399-416.

Uslu, Abdullah (2013), Ankara Sehirlerarasi Terminal Isletmesi Hizmet Kalitesinin
Servperf Yontemi ile Olgiilmesi. Uluslararas: Akademik Yeni Fikir Dergisi (10),
67-86.

Vargo, S. L., & Lusch, R. F. (2004a), The four services marketing myths: Remnants from
a manufacturing model. Journal of Service Research, 324-335, (May).

Vargo, S. L., & Lusch, R. F. (2004b), Evolving to a new dominant logic for marketing.
Journal of Marketing, 68, 1-17, (January).

Verhagen, Tibert, Charlotte VVonkeman, Frans Feldberg and Plen Verhagen (2014),
“Present It Like It Is Here: Creating Local Presence to Improve Online Product
Experiences,” Computers in Human Behavior, 39, C, 270-80.

Williams, A. (2006), Tourism and hospitality marketing; fantasy, feeling and fun.
International Journal of Contemporary Hospitality Management 18 (6): 482 — 495.

Yoo, Boonghee and Naveen Donthu (2001), “Developing and Validating a
Multidimensional Consumer-Based Brand Equity Scale,” Journal of Business
Research, 52, 1, 1-14.

Yuan, Y-H.,, and C. Wu (2008), “Relationship Among Experiential Marketing,
Experiential Value, and Customer Satisfaction.” Journal of Hospitality and
Tourism Research, 32 (3): 387-410.

93



Yilmaz, A. (2020), The Role of Private Label Brand Experience on Retailer Brand Equity,
Yalova Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Ingilizce Isletme Anabilim Dali,
Yiiksek Lisans Tezi, Yalova.

Yiicel, M. (2013), Toplam Hizmet Kalitesinin Servqual Analizi ile Ol¢iimii: Bankacilik
Sektoriinde Bir Arastirma Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi Cilt: 12 Say1: 44 sy:
082 — 106.

Zarantonello L. & B.H. Schmitt (2010), Using the brand experience scale to profile
consumers and predict consumer behaviour. Journal of Brand Management,
17(February), 532-40.

Zeithaml, Valarie A., Mary Jo Bitner and Dwayne D. Gremler (2018), Services
Marketing: Integrating Customer Focus Across the Firm, 7th ed. Boston:
Irwin/McGraw-Hill.

Zeithaml, V.A., Berry, L.L. and Parasuraman, P. (1988), “Communication and Control
Processes in the Delivery of Service Quality”, Journal of Marketing, VVol. 52, April,
pp. 35-48.

94



EKLER
Ek-1

ANKET FORMU

Degerli katilimci,

Bu anket formu Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iligkiler ve Tanrtim Anabilim Dali- iletisim
Arastirmalar yiiksek lisans programinda yirutiilmekte olan “Marka Deneyimi Perspektifinden Tiiketici
Algilarinin Belirlenmesi” konulu bir bilimsel arastirmada kullanilmak Gzere gelistirilmistir. Elde edilecek
bilgiler bilimsel amagla kullanilacaktir. Bu calismaya katiimak tamamen génilliiliik esasina dayanmaktadir.
Calismaya katilmama veya katildiktan sonra herhangi bir anda g¢alismadan ¢ikma hakkina sahipsiniz.
Calismayi yanitlamaniz, aragtirmaya katilim igin onam verdiginiz biciminde yorumlanacaktir. Size verilen
formlardaki sorulari yanitlarken kimsenin baskisi veya telkini altinda olmayin. Bilgileriniz arastirma
kapsaminda olup herhangi bir dis kurum veya kisilerle paylagilmayacaktir.

ilgi ve alakaniza tesekkiirlerimi sunar, iyi giinler dilerim.
Tugay CELEN

. X firmasindan hizmet alma sayiniz:

() Ik kez () 2 ve 4 arasi ()5 ve 9 arasi

() 10 ve fazlasi

o Yasiniz:
()18-24 () 25-30 () 31-35 () 36-40 () 41-50 () 51 ve Ustl
. Cinsiyet:
() Erkek () Kadin
. Egitim durumunuz:
() ilkogretim () Lise ( )On Lisans () Lisans
() Yuksek Lisans/Doktora
Liitfen sectiginiz bu kurum ile ilgili asagidaki 5 ; 5 E g 5— E ;
ciimlelere ne derece katildigimizi ilgili kutulara <= < = S sz
— < = )
belirtiniz. = = =R 5 g
S S g 5
Z
(-]
X firmasimnin binasit modern goriiniige sahiptir.
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X firmasinin bina ve tesisleri gdze hos gelmektedir.

X firmasinin ¢alisanlar diizgiin goriiniigliidiir.

X firmasi hizmet verirken kullandiklar1 malzemeler
gdze hos goriinmektedir.

X firmasi verdigi sozii zamaninda yerine getirir.

X firmasi miisterilerinin sorunlarini ¢6zmek igin
samimi ilgi gosterir.

X firmasi ilk seferinde dogru bir hizmet verir.

X firmasi sundugu hizmeti s6z verdigi siire i¢inde
tamamlar.

X firmasi hatasiz kayit tutmaya 6zen gosterir.

X firmasinin ¢alisanlar1 hizmetin ne zaman verilecegi
ile ilgili sizi bilgilendirir.

X firmasi ¢aliganlar1 size zamaninda hizmet verir.

X firmasinin ¢alisanlar1 her zaman size yardimci
olmaya caligirlar.

X firmasinin ¢aliganlari higbir zaman sizin
isteklerinize cevap vermeyecek kadar mesgul
olamazlar.

X firmasinin ¢alisanlarinin davranislari size giiven
duygusu verir.

X firmasi ile yaptiginiz islemlerde kendinizi giivende
hissedersiniz.

X firmasinin ¢alisanlar size karsi daima saygilidirlar.

X firmasinin ¢alisanlari sorunlariniza cevap
verebilecek bilgiye sahiptir.

X firmasi size 6zel ilgi gosterir.

X firmasinin ¢alisma saatleri tiim miisterilerine
uygundur.

X firmasinin ¢alisanlar1 size 6zel ilgi gosterirler.

X firmasi sizin menfaatlerinizi istiin tutarlar.

X firmasi galiganlart sizin 6zgiin gereksinimlerinizi
anlarlar.

X firmasi bes duyumun herhangi bir (gérme, isitme,
dokunma vb.) lizerinde giiclii bir etki yaratir.
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X firmasinin bes duyumun (gérme, isitme, dokunma
vb.) herhangi biri agisindan ilgi ¢ekici oldugunu
diistintirtim.

X firmas1 bes duyumun higbirine hitap etmez. *

X firmasi hislerimi ve duygularimi uyandirir.

X firmasi duygulara hitap eden bir firmadir.

X firmasina kars1 giiglii duygular beslemem. *

X firmasindan hizmet almak beni fiziksel faaliyet ve
davraniglarda bulunmaya ydneltir.

X firmasindan hizmet almak bedensel bir deneyim
yasamami saglar.

X firmasi beni fiziksel davraniglara yoneltmez. *

X firmasiyla karsilagsmak (hizmet almak, reklamini
gormek vb.) bir¢ok sey diislinmemi saglar.

X firmasi bende yeni seyler kesfetme ve 6grenme
istegi uyandirir.

X firmasi bana higbir sey diisiindiirmez. *
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Ek -2

Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu Karar Belgesi

EGE UNIVERSITEST SOSYAL ve BESERI BILIMLER
BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETIGE KURULU

KARAR BELGESI

YURUTUCUNUN ADI SOYADI /
KURUMU

Dog. Dr. Mine YENICERI ALEMDAR / iletisim Fakiltesi

DANISMANIN ADI SOYADI /
KURUMU

DIGER ARASTIRMACILAR

Tugay GELEN / Sosvyal Bilimler Enstitlisti

ARASTIRMANIN TURU

X Yiksek Lisans Tezi [OJ Doktora Tezi [ Ozgin Arastxrm‘a

ARASTIRMANIN BASLIGI

Marka Deneyimi Perspektifinden Tiiketici Algilaninin Belirlenmesi

BILIRKISI GORUSU Yok

KARARIN ALINDIGI TOPLANTI

TAREMI 29.05.2019 =
TOPLANTI / KARAR SAYISI 08 /05 ‘ PROTOKGL NO: 263

HARAR

Arastirma, OYBIRLIGI ile etik acidan uygun bulunmustur.




