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ON SOz

Teknolojinin gelismesiyle birlikte deneyim ve marka kavramlarina olan ilgi
gittikge artmaktadir. Insanlarm {iriin ve hizmet almadan 6nce onlar1 deneyimleme
imkanmin olmasi1 o markaya olan sadakatleri de artmaktadir. Buradan hareketle
deneyimsel pazarlamanin marka kisiligi ve marka sadakatinin {izerindeki etkisini
belirlemek amacglanmaktadir.

Bu ¢aligmanin hazirlanmasinda bana zaman ayirarak bilgi ve tecriibelerini
benimle paylasan kiymetli damisman hocam Dr. Ogretim Uyesi Arzu DENIZ
CAKIROGLU’ na tesekkiirlerimi sunarim. Hayatimdaki en kiymetli varligim olan ve
bu siiregte her zaman sevgi ve destegini esirgemeyen canim aileme sadece bu siiregte

degil biitliin hayatim boyunca yanimda olduklar1 i¢in tesekkiir ederim.

Kiibra KARAMAN



OZET

Gliniimiiz tiiketici ihtiyaclarinin degisim gdstermesi geleneksel pazarlama
anlayisinin da degigsmesini beraberinde getirmistir. Artik deneyim ekonomisinin ortaya
cikardig1 ve tiiketici deneyimlerine odaklanan yeni bir pazarlama anlayis1 hakimdir.
Deneyimsel pazarlama isletmelerin farklilik yaratmak icin kullandigr 6nemli
stratejilerden biri haline gelmistir. Tiketicilere sunulan mal veya hizmetlerin
fonksiyonel faydalarmin yani sira unutulmaz deneyimler yasatilmasi onlarin markayla
kisilik anlaminda biitiinlesmesini saglamakta ve markaya olan sadakatlerini de
artirmaktadir. Buradan hareketle bu ¢alismada deneyimsel pazarlama, marka kisiligi
ve marka sadakati arasindaki iliskiler havayolu sirketlerinden hizmet alan tiiketicilere
bir anket ¢aligmasi ile incelenmistir. Elde edilen sonuglara gére deneyimsel pazarlama
marka kisiligi ve sadakati tizerinde etkilidir. Buna ek olarak marka kisiligi de marka

sadakati tizerinde etkilidir.

Anahtar kelimeler: Deneyimsel pazarlama, marka deneyimi, marka kisiligi,

marka sadakati



ABSTRACT

THE EFFECT OF EXPERIENTIAL MARKETING ON BRAND
PERSONALITY AND LOYALTY: ASTUDY ON AIRLINE
TRANSPORTATION INDUSTRY

The changes in today's consumer needs brought along the change in the
traditional marketing approach. Now, a new marketing approach dominated by the
economy of experience and focusing on consumer experiences prevails. Experiential
marketing has become one of the important strategies that businesses use to make a
difference. In addition to the functional benefits of the goods or services, offering
unforgettable experiences to consumers provides the integration with the brand in
personality sense and increases their loyalty to the brand. Therefore, in this study, the
relationships among experiential marketing, brand personality and brand loyalty were
examined by a survey study for consumers receiving services from airline companies.
According to the results obtained, experiential marketing has an impact on brand
personality and loyalty. In addition, brand personality also has an impact on brand

loyalty.

Keywords: Experiential marketing, brand experience, brand personality, brand

loyalty
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GIRIS

Kiiresellesme, rekabet, teknolojik gelismeler isletmeleri ve tiiketicileri
etkilemekte bu da yeni pazarlama kavramlarin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Bu
yeni bakis agilarindan biri de deneyimsel pazarlamadir.

Deneyimsel pazarlamada amag, tiiketicilere essiz deneyimler sunarak
hayallerine ulastrmaktir. Uriin ve hizmetlerin fonksiyonel faydasmin yaninda
deneyimlerde énem kazanmustir. Uriin ve hizmetleri deneyimleme imkan1 sunulmasi
tilketicilerde olumlu etkiler birakmakta ve markaya baglamaktadir. Marka ile
tiiketiciler arasinda duygusal bir bag kurarak, olumlu duygular olusturan marka
deneyimleri hem marka kisiligi hem de marka sadakati kavramlarinin yaratilmasinda
biiyiik bir rol oynamaktadir. Tiiketicide essiz bir deneyim saglamayi, onlar1 hayallerine
ulastirmay1, hayatlarinda farklilik yaratmayi amaclayan deneyimsel pazarlama, ayni
zamanda bunu kisiliklerine de yansitarak marka kisiligini ortaya c¢ikarmaktadir.
Tiiketiciler markalara yaratici, samimi, heyecanli ya da neseli gibi kisilik 6zelliklerini
yiikleyerek bu 6zellikleri satin almis olduklar1 markalarda aramaktadirlar. Bu durumda
kendilerini markaya kars1 daha yakin hissederek satin almakta siirekli ayn1 markay1
tercih ederek markaya sadik hale gelmektedirler. Buradan hareketle bu ¢alismada
temel olarak deneyimsel pazarlamanin marka kisiligi ve marka sadakati iizerindeki
etkisini belirlemek amag¢lanmistir. Bunun yaninda marka kisiligi ve marka sadakati
arasindaki iliskilerde incelenmistir.

Calismanin birinci boliimde deneyim ve deneyimsel pazarlama kavramlari
aciklanmaya cahisilmistir. Ikinci boliimde marka kisiligi ve marka sadakati
kavramlarina yer verilmistir. Uciincii boliimde ise deneyimsel pazarlama, marka
kisiligi ve marka sadakati arasindaki iliskileri belirlemek amaciyla yapilan analiz ve

sonuclara yer verilmistir.



BIiRINCIi BOLUM
DENEYIM VE DENEYIMSEL PAZARLAMA

1.1. Deneyim Kavram ve Tanim

Tiiketici davraniglar1 i¢in onemli bir kavram olan deneyim, 1982 yilinda
pazarlama alanina girmis ve gliniimiizde de varligini siirdiirmektedir (Kabaday1 ve
Alan, 2014: 203). Artik tiiketiciler bir iiriin satin alirken, iyi hizmet almak, hos vakit
gecirmek ve unutulmaz deneyimler yasamak istemektedir. Bu durum hem tiiketici hem
de isletmeler agisindan deneyim kavramimi dnemli hale getirmektedir (Uygur, 2013:
33). Insanlarin dar ve genis kapsamli gevreleriyle siirekli bir iletisim ve etkilesim
halinde olmas1 duygu, diistince, davranisin bileseni olarak ortaya ¢ikan tutumlarin
olusumunda gevrenin roliinii giderek artirmaktadir. Yine ayni ¢evrede var olan
uyaricilar da tiiketicilerin deneyimlerinin sekillenmesinde etkili olmaktadir (Odabas1
ve Baris, 2010).

Gilintimiizde tiiketiciler, markayla kurduklar1 iligkiler dogrultusunda satin
alacag iirlin veya hizmet ile ilgili se¢imlerini, yasantisina uygun olup olmadigi ve
istedigi gibi bir deneyim yasatip yasatmayacagmi dikkate alarak satin alma eylemi
gerceklestirmektedirler (Kir, 2014: 97). Ornegin, geng bir tiiketici iisiidiigii i¢in mont
satin almak istediginde, farkli alternatifler arasinda se¢im yaparken, Nike marka bir
montu tercih ettiginde spor giyinmenin kendi kisiligi ile uyumlu oldugunu diisiinmekte
ve i¢inde bulundugu arkadas grubuna, gevresine belirli bir hayat tarzina ve goriisiine
sahip oldugunu yansitmaktadir (Yarkin, 2013: 5).

Tirk Dil Kurumu sozliiglinde deneyim kavrami, bireyin hayati boyunca
edindigi tecriibeler seklinde ifade edilmektedir (www.tdk.gov.tr Erigsim: 08.04.2019).

Deneyim kavrami pazarlama agisindan, miisterinin iriinle ya da markayla
yasadig etkilesimsel siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Kirim, 2001: 44).

Deneyim, miisterinin sirketle dogrudan ve dolayli temas ettiginde ortaya
cikabilmektedir. Dogrudan temasta miisteri deneyimi, miisterinin satin alma
eyleminde bulundugunda, iriinii kullandiginda ve hizmet sirasinda olusmaktadir.
Dolayli temas durumunda ise deneyim, sirketin iiriin, hizmet ve markalari ile plansiz

bir sekilde karsilasildiginda, agizdan agiza iletisim yoluyla, reklam vb. araglarla



sekillenmektedir. Farkli yazarlar tarafindan farkli sekillerde incelenen deneyim ile

ilgili tanimlardan bazilar1 Tablo 1° de gosterilmektedir (Meyer ve Schwager, 2007).

Tablo 1: Deneyim ile igili Cesitli Tanimlar

Yazar Yil Tanim

Maslow 1964 En iist diizeydeki deneyim, bireyin siradan gercekliginin
cok tstiindedir. Bu deneyimler kisa siireli ve olumlu
duygulardir.

O’Sullivan | 1998 Deneyim, tiikketim sirasinda tiiketici katilimu ile fiziksel,

ve sosyal, ruhsal, zihinsel ve duygusal unsurlarn biitiiniidiir.

Spangler

Pine 1998,1999 | Deneyim, iiriin ve hizmetten farkli ekonomik ¢ikt1 olarak

Gilmore ifade edilmektedir Basarili deneyimler, tiiketici

tarafindan egsiz, unutulmaz olmasi, devamlilik saglamasi
ve olumlu olarak agizdan agza iletisimi saglamaktadir.
Schmitt 1999a Deneyimler, sonradan olusan, yasanilan etkiler sonucu
olusan kavramdir.

McLellan | 2000 Deneyimin amaci; baglayici, fonksiyonel, unutulmaz ve
inandiric1 unsurlar olusturmay1 saglamaktir.

Lewis ve | 2000 Deneyim, tiiketicinin satin aldigi {iriin ve hizmet ile

Chambers cevreyi de kapsayarak olugsmaktadir.

Titz 2007 Deneyimsel tiiketim kapsamlidir, tiiketici davranislarini

anlamanin en iyi yoludur.

Lashley 2008 Deneyim, ev sahibi ve konuk arasinda misafirperver iliski
olusturan ve anilar olusturarak duygularla biitiinlesen bir
kavramdir.

Kaynak: (Walls, A.R. ve digerleri, 2011).

Deneyimler, insanlarin yasadiklar1 her anda kazandigi bir tecriibedir. Giinlik
hayatta yapilan her sey Ornegin; yemek yemek, sinemaya gitmek veya aligveris
yapmak gibi aktiviteler tiiketicilerin siirekli olarak kazanmis olduklar1 deneyimlerdir
(K&se, 2015: 5). Ornegin; Starbucks’dan bir fincan kahve alan bir miisteri, kahve satin
almanin yaninda bir deneyim de satin almaktadir. Bu deneyimi o anda ¢alan miizik ve
satig elemanina kadar pek ¢cok unsur etkilemektedir. Servis personelinin verdigi hizmet
kaba ise, miisteri kotii bir deneyim satin almig olur. Fakat giiler yiizle karsilayip etkili
bir hizmet sunulmasi ise iyi bir tiikketici deneyimi yaratmaktadir. Boylece kahve igin

Odenen paranin karsiliginda tiiketici tatmin olarak oraya gitmek icin bir neden



olusturmaktadir. Bunu deneyimi saglayan ise Starbucks’dir (Kirim, 2001: 44).
Belleklerde olumlu yer edinen deneyimler uzun bir donem tiiketici ile birlikte
yasamakta ve miisterilerin yasadiklar1 giizel ve hos anlar olarak kalmaktadir. Aksi

durumda hafizalarda kotii bir deneyim olarak yer edinmektedir (Odabasi, 2014: 147).

1.2. Deneyim Ekonomisi

Deneyim ekonomisinin temelini olusturan deneyim, ilk kez B. Joseph Pine Il
ve James H. Gilmore tarafindan kullanilmis ve tirtine ekonomik olarak deger katmasi
icin dort evreden soz edilmektedir. Tlk olarak metalar (emtialar), ikinci olarak iiriinler,
tigiincii olarak hizmetler ve son olarak da deneyimler olarak adlandirilmaktadir.
Hizmetler kendinden 6nce gelen iiriinlerde oldugu gibi siradanlagsmaya basladiginda
deneyimler ortaya ¢ikmaya baslamis ve bu donem deneyim ekonomisi dénemi olarak
adlandirilmustir (Pine ve Gilmore, 1999: 6).

Sekil 1: Ekonomik Deger Dizisi

FARKLILASMIS DENEYIM
SAHNELEME
REKABET DURUMU HIZMET
SAGLAMA
MAL iMAL
ETME I
META ELDE
ETME '
FAKLILASMAMIS
PAZAR FIYATLANDIRMA PRIM

Kaynak: (Pine ve Gilmore, 2012).

Ekonomik deger dizisi, Sekil 1’ deki gibi gosterilerek, metayi elde etmek, mali
tretmek, hizmeti saglamak ve deneyimi sahnelemekle iliskilendirilmistir. Meta
(emtia) g¢ikarmaktan deneyim sahnelemeye giden ekonomik deger gelisimi, ayni
zamanda farklilastirilmamis rekabet konumundan farklilastirilmis konuma ve pazar
fiyatindan yiiksek fiyata giden bir yol olarak ifade edilmektedir (Dirsehan, 2010).

Deneyim ekonomisinin giiniimiizde 6nem kazanmasmim iki 6nemli nedeni
bulunmaktadir. Bunlar; teknolojinin gelismesi ve refah diizeyinin artmasidir.

Teknolojinin gelismesi, tiriin veya hizmet farklilastirmasini ve ardindan deneyimin



olugmasini saglayan siireci baglatirken; artan refah diizeyi deneyim satin almayi kolay
hale getirmektedir (Pine ve Gilmore, 1999). Ekonomik deger dizisi evreleri soyle

Ozetlenebilir;

1.2.1. Metalar (Emtialar): Tarima dayali ekonomik ¢iktilar “meta” olarak
ifade edilir. Metalar pazara sunulurken bazi islemlerden gegirilmekte fakat
farklilagtirmaya uygun olmadig: i¢in fiyatlarinda bir farklilasma yapilamamaktadir.
Dolayisiyla, meta fiyatlari arz ve talep denge durumuna goére belirlenmekte ve pazarda
satisa sunulmaktadir. Metalar, birgok toplumun temel ekonomik ¢iktis1 olarak kabul
edilmektedir. Sanayi Devriminde ise makinelesme sonucunda yerini mallara
brrakmustir (Caligkanman, 2015: 28).

1.2.2. Mallar (Uriinler): Tiiketici agisindan iiriin, pazara sunulan ve belli bir
arzu veya gereksinimi karsilayan bir sey olarak ifade edilmektedir (Kotler ve
Armstrong, 2016). Uretici ise {iriinii, cesitli fiziksel ve kimyasal maddelerin
olusturdugu bir nesne olarak tanimlamaktadir (Yiikselen, 2017). Metalarin hammadde
olarak kullanilmaya baslanmasi ile birlikte iiretilmeye baslanan mallar, somuttur.
Hammaddenin farkli mallara doniistiiriilebilmesinden dolay1 iirtin farklilagtirmasi
metalara gore daha kolay olmaktadir. Tiiketiciler metalara gore ihtiyaglarini daha az
siirede karsilayan mallar i¢in daha ¢ok bedel 6demeyi kabul etmektedirler.
Teknolojinin gelismesiyle ve standartlastirilmis {riinlerin artmasiyla mallara olan
talep azalmaya baslamistir. Refah diizeyini arttirmasi ve ¢ok sayida malin birikmesi

hizmet sektoriine olan ilgiyi arttrmustir (Pine ve Gilmore, 2012).

1.2.3. Hizmetler: Soyut bir kavram olan ve tiiketiciler tarafindan bir fayda ya
da tatmin olarak algilanan, bir gruptan digerine sunulan, herhangi bir seyin sahipligi
ile sonuglanmayan her sey hizmet olarak ifade edilmektedir (Sayim ve Aydin, 2012:
246). Bagka bir deyisle hizmet, isletmelerin mallar1 kullanarak miisteriler ya da onlara
ait egyalar lizerinde birtakim igler yapmalari olarak tanimlanmaktadir. Mallarin sadece
fiyat ve bulunabilme 6zelligine gore secilmeye baslamasi metalagmaya neden olmus
ve farkhilik pesinde olan miisteriler farkli hizmet satin almak i¢in daha ¢ok deger

o6demeye baglamiglardir (Pine ve Gilmore, 2012: 40).



1.2.4. Deneyimler: Ekonomik gelisimin son agamasimda yer alan deneyim ise,
isletmenin fiziksel performansi ve iletisiminin her aninda yer alan miisteri
beklentilerine karsi sezgisel olarak 6lgiilen duygular olarak tanimlanmaktadir (Shaw
ve lvens, 2002). Deneyimler akilda kalicidir ve kisiye Ozeldir. Belirli bir siire
gosterilmekte ve duyumlar yoluyla algilanmaktadir (Pamuk, 2018: 24). Deneyimlerin
tim misteriler tarafindan farkli deneyimlenmesi, mallar ve hizmetler gibi
metalagsmasini ve degerinin diismesini engellemektedir. Buna ek olarak deneyimler,
tilketicilerin sadik miisterileri olmalarini saglamakta ve deneyimlere daha yiiksek
deger verilmesi sirketlerin karliligint da olumlu yonde etkilemektedir (Bahgecioglu,
2014: 52).

Ekonomik deger dizini bir drnek ile agiklayacak olursak: ¢ay yapraklari higbir
isleme tabii tutulmadan tarladan toplandigi gibi satilirsa emtia (meta) sunulmus olur
ve fiyat1 pazar fiyat1 olur. Oysa cay yapraklar1 islenip paket ¢ay olarak piyasaya
sunuldugunda o artik bir {iriindiir, rekabet konumu ve fiyat1 yiikselmis olur. Uretimden
¢ikip hizmet boyutuna bakildiginda, ¢ay bahgesinde ya da kafeteryada ¢ay emtia veya
mala gore farklilasmis ve fiyat: onlara nazaran daha ¢ok artmustir. Ancak Pierre
Loti’de ¢ay igme deneyimi hizmetten olduk¢a farklidir. Miisteri bu deneyim igin
kafeteryada odedigi fiyattan ¢ok daha fazlasin1 6demeye razi olacaktir (Dirsehan,

2010: 19).

1.3. Deneyimsel Pazarlama Kavram ve Tanimi

Pazarlama yonetimi alaninda yeni bir yontem olan deneyimsel pazarlama,
tiiketicileri her iki taraf arasinda birebir etkilesim yaratarak markalar1 unutulmaz,
duygusal ve anlamli yollarla birlestirmeye g¢alismaktadir (Erbas, 2010: 21). Bir
deneyim ne kadar etkili bir sekilde duyularla ilgili olursa, o kadar unutulmaz
olmaktadir. Deneyimsel pazarlamada iiriin ya da hizmetlerin sagladig: fonksiyondan
cok tiiketiciye ne gibi duygular ve diisler yasattigi 6n plandadir (Pine ve Gilmore,
1999: 59).

80’li y1llarin baglarina kadar deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin, ekonomik ve
rasyonel karar verici olmalarinin 6tesinde goriilmeye baglanmasiyla birlikte gelismeye
baglamistir. Bu yaklasim, fantezileri, duygular1 ve eglenceyi ifade etmektedir

(Holbrook, 2006; Holbrook ve Hirschman, 1982). Bu durum geleneksel pazarlamanin



onemini yitirmesine sebep olurken, deneyimsel pazarlamanin 21. yiizyilda isletmelerin
varliklarm siirdiirebilecekleri stratejik bir rekabet araci haline gelmesini saglamistir
(Giizel ve Papatya, 2012: 115).

Deneyimsel pazarlama ile iiriinlerden deneyimlere dogru bir gecis yapilarak
giiniimiizde topluma farkli bir bakis acis1 kazandirilmaktadir. Artik {irtinlerin
fonksiyonel ozelliklerine degil, tiiketicilerin kisisel 6zelliklerine, tiiketim anma ve
triinlerin tiiketiciler igin yarattigi farkli deneyimlere odaklanilmaktadir. Bu durum
deneyimsel pazarlamanin 6nemini gittikge artirmaktadir (Kotler ve Keller, 2012: 6).
Tiiketicilere kisisel olarak odaklanan, karar vermelerini saglayacak bilgiler veren
tiiketicilerin duyularmi etkileyen ve onlar1 deneyimin bir pargasi gibi hissettiren
unutulmaz  deneyimler, deneyimsel pazarlamanin temelini olusturmaktadir
(Bahgecioglu, 2014: 55).

Tiketiciler, ge¢miste yasadiklar1 tecriibelerine dayanarak zamanlarmi
harcamak yerine daha farkli, daha ilging bir fikri veya deneyimi tercih etmektedirler.
Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin bu istekleri sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu
strateji ile marka mesaji tiiketicilere dogru yerde ve dogru zamanda iletilmekte ve
boylece iirlin veya marka ile tiiketicilerin iletisime ge¢mesi saglanmaktadir
(Lenderman, 2006: 10).

Ozetle deneyimsel pazarlamanin ortaya ¢ikis nedenleri sdyle ifade edilebilir
(Schmitt, 1999a: 3; Aktaran: Caliskanman, 2015: 37);

4 Kitlesel pazarlamanin gittikge pahali bir miisteri kazanma yolu haline
gelmesi,

4 Miisteri payinin dneminin artmast,

v Miisteri sadakati ve memnuniyeti kavramlarinin 6neminin artmast,

4 Yeni miisteri kazanmaktan c¢ok, elde edilen miisterinin degerinin

artirilmasi ve bu miisteriyi elde tutma ¢abalarina 6nem verilmesi,
4 Birebir pazarlamanin O6neminin artmasi ile her miisterinin kisisel

ihtiyaglarma gore davranma stratejilerinin gerekliligi,

4 Yogun rekabet ortaminin artmast,
v Iletisim teknolojileri ve veri tabani yonetim sistemlerinde yasanan
gelismeler,

v Bilgi teknolojileri kullaniminda yasanan patlamalar,



v Marka istiinliigiiniin kendisini kanitlamis olmast,

v Eglenceyle biitiinlesmis iletisimin 6nem kazanmas.

Deneyimsel pazarlama, yogun rekabet ortamindaki miisteri deneyimini 6n
planda tutmay1 amaglayan igletmelerin hizmet ve iirlinlerini farklilastirarak yeniden
anlamlandirilmasimni saglayan stratejik pazarlama uygulamasidir (Kadirhan, 2014: 43).

Deneyimsel pazarlama, tiiketiciler bir markay1 ya da iirlinii satin almadan 6nce,
satin alma aninda ve satin aldiktan sonra sahnelenen deneyimleri kapsayan bir yontem
olarak da ifade edilmektedir (Lenderman, 2006: 10). Tiiketiciler sadece ihtiyaglarini
karsilamak i¢in {iriin veya hizmet satin almamaktadirlar. Uriin ya da hizmetleri satin
alirken eglenmek istemekte boylece hem duygusal hem de rasyonel karar
vermektedirler (Schmitt, 1999: 54). Bu pazarlama yonteminde temel amag, tiiketiciye
herhangi bir seyi satmak degildir. Bir markanin tiiketicinin yasaminda nasil etkili bir
sekilde yer edinecegini gostermektir (Keller, 2013: 181). Ornegin, otomotiv
sektoriinde deneme siiriisleri, konut sektoriinde ortam kokusu ya da her tiirli
aksesuarin yer aldig1 6rnek daireler, gida ve kozmetik sektoriinde tadim ya da deneme
etkinlikleri bu stratejiye 6rnektir (Okay, 2017).

Tiim bu tanimlamalara ek olarak deneyimsel pazarlamanin amaglar1 soyle
siralanabilir (Sharma ve Sharma, 2011);

4 Miisteriler ile iyi iliskiler kurmak,

Miisterilerde etkilesim yaratmak,

Hedef miisterilerin isteklerini dikkate almak,

Isletme veya markaya yonelik farkindalig: yiikseltmek,
Fonksiyonelligi artirmak,

Miisteri sadakatini saglamak,

Miisteri deneyimlerini iist diizeye tagimak,

SN N N N

Miisteride hafizasinda yer edinerek onlarda anilar olusturmak
Deneyimsel pazarlamanin bir amaci da eskimis ve standartlasmis faaliyetleri
yeni ve eglenceli hale doniistiirmektir. Ornegin, bir tiiketici basketbol ayakkabisi satin
almak i¢in Amerika’daki Niketown magazasma girdiginde Michael Jordan’in 4,5
metrelik bir fotografiyla karsilagmaktadir. Bir ayakkabi se¢ip magazanin iginde
bulunan basketbol sahasinda ayakkabiyr denemekte ve sonrasinda begenirse

ayakkabiy1 satin almaktadir. Bu tam anlamiyla unutulmaz bir deneyimdir (Kotler,



2007). Bu unutulmaz deneyimleri yasayan tiiketiciler, deneyimlerini gevrelerindeki
insanlarla, arkadas gruplariyla paylasarak deneyimsel pazarlamanin iginde agizdan
agiza iletisimin Onemini Ortaya ¢ikarmakta ve bu deneyim sonucunda iirlin veya
hizmetle ilgili iyi ya da kotii etki birakmaktadir. Iyi deneyim yasamalar1 sonucu
tilketicilerin, bu durumu sosyal cevreleriyle paylasmasi deneyimsel pazarlamanin
etkinligi artirmaktadir (Geng, 2009: 89).

Deneyimsel pazarlama tiiketim Oncesinde, tiikketim aninda ve sonrasinda
olusan, tiiketiciye hitap edilen duygu ve disiinceleri ele almaktadir (Varinli, 2012:
150). Uriin ve hizmet talebi karsilanirken, tiiketim siirecinin keyifli olmasi
istenmektedir. Markalar {iriin ve hizmet satarken duygusal anlar1 da satar

durumdadirlar. Dolayisiyla deneyimsel pazarlama iiriin ve hizmet olan her yerde vardir

(Giil, 2018: 21).
1.4. Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri ve Faydalar

Isletmelerin farkli hizmetleri ve iiriinleri bir sekilde biitiinlestirerek deneyim
yaratmasi ve bu deneyimleri sahneleyerek satisa sunmasi deneyimsel pazarlamanin
temel 6zellikleri arasinda yer almaktadir (Kotler ve Keller, 2009: 20). Diger 6zellikleri
ise soyle siralanabilir (Berridge, 2007: 120);

4 Tiiketicilerin organizasyona katilimlarindan dolayi, zihinsel, duygusal

ve fiziksel deneyimlerin yasanmasi,

v Tiiketicilerin birebir katilimda bulunmalari,
4 Tiiketicinin deneyimleri sonucu {iriine karsi tutumlarinda degisim
yaganmasl.

Deneyimsel pazarlamay1 farklilastiran 6zellikler ise nereye gittigi belli olan
pazarin sonuglarinin tam olarak goriilebilmesi, geri bildirim alinabilmesi, karsilikli bir
iletisgimin saglanabilmesi ve bireylerin kendi istegiyle bu etkilesime katilabilmesidir
(Furtun, 2012: 28).

Deneyimsel pazarlama miisterilere markalar, tiriinler ve hizmetler ile duygusal
yolla iliski kurma ve etkilesim sunma sans1 sunmaktadir. Ayni zamanda miisterinin en
cok ilgilenecegi zamanda ve yerde marka mesajini sunmakta ve marka ya da iriinle
etkilesimde bulunmasini saglamaktadir (Lenderman, 2006: 10). Daha fazla sayida

duyuyu isin igine katarak tiiketiciyi tiriine ¢cekmeye ¢alismakta ve marka ile tiiketici
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arasinda iligki kurarak tiiketicide marka sadakati olusturmaya ¢alismaktadir (Akertek,
2019).

Tiiketicilere triinleri deneten, triinleri satin almadan Once tiiketicilere
yasayacaklar1 serliveni yasatan markalar, iirtinlerin satilmasi ile ilgili rakip markalara
gore daha basarili olmaktadirlar. Ornegin, mobilya ve ev iiriinleri satan uluslararasi bir
market zinciri, mutfak, banyo ve tiim ev mobilyalarini kiigiik bir alana sigdirarak
miisterilerine, kiiglik ev deneyimini yasatmay1 amaglamaktadir (Okay, 2017).

Stratejik anlamda isletme i¢in 6nemli bir kavram haline gelen deneyimsel
pazarlamanin genis bir alanda faaliyet gostermesi ve uygulanmasi ile bazi faydalar
elde edilmektedir (Celtek, 2010: 66). Bu faydalar sdyle siralanabilir (Edvardsson, Bo
ve Johnston, 2005);

v Hizmete essizlik ve kisisellestirilmis deger ekler.

v' Isletmenin degerlerini ortaya ¢ikararak miisteriyle iletisim saglar.

v Hizmet ve Kalite ile ilgili miisteri ihtiyaglari1 ve beklentileri hakkinda
bilgi saglayarak miisteri sadakatini artirir.

v’ Isletmeye essiz kimlik yaratir.

v Miisteri beklentilerini yonetir ve satiglar1 artirir.

1.5. Deneyimsel Pazarlamanin Bilesenleri ve Uygulama Siirecleri

Basarili deneyimsel pazarlama yontemlerinin en 6nemli noktasi, yalnizca tek
bir noktaya bakmak yerine teknoloji, siire¢, pazarlama estetigi ve insani bir biitiin
olarak uyumlu bir bi¢gimde ele almak, deneyimsel pazarlama i¢in kapsami ve stratejiyi
dogru belirlemek ve organizasyonun biitiiniinde bu bilginin paylasimini saglamaktir.
Bu baglamda deneyimsel pazarlamanin bilesenleri sdyle ifade edilebilir (Celtek, 2010:
38);

Insan: Deneyimsel pazarlamanin personel acisimdan iyi bir sekilde
anlagilmasi, dogru uygulanmasi ve personelin egitimi, isletmelerin basarili olmasi
yoniinden énemlidir (Celtek, 2010: 38).

Siire¢: Hizmetin ulastirilmasin1  saglayan yontemler, mekanizmalar ve
faaliyetlerin akis1, hizmeti ulagtirma, operasyon sistemleri olarak tanimlanmaktadir

(Oztiirk, 2002: 21).
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Teknoloji: Teknoloji iiriinleri deneyimsel pazarlamanm uygulanmasinda ve
etkin olmasinda bir¢ok fayda saglamaktadir. Teknolojik {irlinlerin temel fonksiyonlar1
sunlardir (Celtek, 2010: 40);

Miisteri analizi: Miusteri bolimleme, miisteri profili, miisteri potansiyeli,
miisteri pay1, miisteri karliligi, miisteri sadakati ve miisteri memnuniyetini belirlemeyi
ifade eder.

Satis fonksiyonu: Iliski ydnetimi, satis tahmini, satis yonetimi, e-satis, bilgi
nakil ve hesap yonetimi, miisteri takim yonetimi, bolge yonetimi, fiyat yonetimini
ifade eder.

Pazarlama iletigimi: Kampanya yonetimi, direkt mail ve e-mail yonetimi, tele
pazarlama yonetimi, dokiimantasyon yonetimini ifade eder.

Hizmet fonksiyonu: E-hizmet, ¢cagri yonetimi, alan hizmetini ifade eder.

Miisteri iletisim merkezi: Siparis, hizmet ve yardim masas1 yonetimi, e-mail
kolayligi, fax kolaylig1 imkanimi ifade eder.

Pazarlama Estetigi: Temelde bir isletme ya da marka kimliginin bazi
deneyimsel duyular yaratmasini saglamak, daha sonra bu duyusal deneyimlerin
isletme ve marka kimligine katkida bulunacak sckilde pazarlanmasi olarak ifade
edilmektedir (Tek, 2006).

Insan, siireg, teknoloji ve estetikten olusan deneyimsel pazarlama Sekil 2° de

gosterilen bes asamadan olusan bir uygulama siireci ile gerceklesmektedir (Schmitt,

2003: 24).
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Sekil 2: Deneyimsel Pazarlama Stratejilerinin Uygulama Siirecleri

ANALIZ STRATEJI UYGULAMA
ASAMASI ASAMASI ASAMASI
4 4 N | 3Marka Deneyiminin
1. Miisteri Analizi 2.Deneyimsel Olusturulmast
Hedef miisterinin Platformun | Uriin deneyimi
tanimlanmasi Olusturulmast D Goriinti
Deneyimsel mekén Deneyimsel S .?rl:.n.tu
Miisteri temas noktalar ko'numlandvlrma ' N\ cricylmse tetsm
Rakip arastirmast Deneyimsel deger vaadi (" 4.Miisteri Etkilesiminin
A .. . Kapsamli tema Olusturulmasi
rastirma yontemleri .
\_ JAN ) H Stil
Tema

Yasam tarzlar

. J

( 5.S8iirekli Yenilik (inovasyon) )
Uriin inovasyonu
— Hizmet inovasyonu
Pazarlama inovasyonu
Organizasyonel inovasyon

Kaynak: (Schmitt, Bernd, H, 2003).

1.6. Deneyimsel Pazarlama Modiilleri

Deneyimsel pazarlamada tiiketicilere duyusal, duygusal, diistinsel, davranigsal
ve iligskisel deneyim yasatmaya yonelik mal, hizmet ve deneyimler sunulmaktadir
(Torlak, 2007: 50). Tiiketicilerin tiriin ve marka algilamalarin1 yaratmada biiyiik 6nem

tastyan deneyimsel pazarlama modiilleri asagida 6zetlenmektedir (Kose, 2015: 42);

1.6.1. Duyusal Deneyimler: Goérme, duyma, dokunma, tatma ve koklama
araciligiyla bu bes duyuya iliskin deneyimler duyusal deneyimler olarak ifade
edilmektedir. Tiiketicilerle etkilesim yaratmak ve iirlinlere deger kazandirmak igin
firmalar1 ve tirtinleri farklhilastirmada kullanilmaktadir (Schmitt, 2008: 116-119).

Bes duyu i¢inde en giiclii olan gérmedir. Ciinkii deneyim siirecinde dncelikle
bu duyu harekete gegmektedir. Ornegin; marketlerde iriinlerin goz hizasina gelecek
sekilde dizilmesi ve magazadaki renklerin, tasarimlarin, gorsel dgelerin satisa etkisi
cok yiiksektir. Duyma duyusuna ise Mercedes arabalarinin kapisi kapandiginda ¢ikan
ses ornek verilebilir. Bu ses likks araba algisi olusturmaktadir. Boylece likks tikketime
diigkiin tiiketicileri kendisine ¢ekmektedir. Ya da Coca Cola’nin kapagini agarken

cikardigi ses hep zaman aynidir. Dokunma duyusuna ise mobilya satin alma davranigi
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ornek verilebilir. Mobilya satin alirken misteriler mobilyaya dokunma ihtiyac1
hissetmektedir. IKEA, Rusya’da bir sinema salonunu kendi mobilyalariyla dosemis ve
izleyicilere hem sinema keyfi yasatmis hem de kendi mobilyalarmdaki rahatligi
denemelerini saglayarak farkli bir deneyim yasatmustir. Tat alma duyusunda yeni ¢ikan
gida triinlerinin, tanitim yapilarak stantlarda tiiketicilere tattirilmasi deneyimsel
pazarlamaya 6rnektir. Son olarak koku ele alindiginda bunu en basarili kullanan marka
Starbucks’tir. Bir Starbucks diikkaninda igerden gelen kahve kokusu tiiketicinin
ilgisini gekmektedir. Buna ek olarak taze ekmek kokusu, restoranlardan yayilan yemek
kokusu bu duyu igin 6rnektir (Ercan, 2018: 22-23).

Duyusal deneyimle ilgili baska bir 6rnek ise Tiirk Hava Yollart’nin Dr.
Mehmet Oz ile hazirladigi ‘5 duyu’ reklam filmidir. Filmde insanin duyularmimn
algilayabildikleri renk, ses gibi Ozelliklerin sinirlarinin {ist seviyede oldugunu
anlatmakta ve ‘yeter ki insan 6zelliklerinin farkina varabilsin’ mesaj1 verilmektedir.
Doktor Oz reklamda dilimiz yiiz bin farkli tad: taniyabiliyor dediginde, Tiirk Hava
Yollar’’nin zengin meniisii, viicudumuz 60 derece sicakliga bile dayanabiliyor derken
hostesin ugakta bir yolcunun tizerini orttiigiinii gosteren boliim yer almaktadir. Reklam
filminin sonunda tiiketicinin harekete gegmesini, kesfetmesini, gérme, koklama,
duyma, tatma ve dokunmanin mesaji verilmektedir. Burada THY ’nin miisterilerine
yasattigi bes duyuya vurgu yapilmaktadir
(https://www.youtube.com/watch?v=05D3mKfbb3k, Erisim Tarihi: 30.11.2018).

1.6.2. Duygusal Deneyimler: Tiiketicilerde markayla ilgili etkili duygular
uyandiracak duygusal deneyimlerin yaratilmasini saglar. Bu nedenle miisterilerle
empati kurularak hangi uyaricilarin hangi duyguyu yaratmak i¢in kullanilacaginin
belirlenmesi gerekir. Tiiketicilerin ruh hali, hisleri ve duygulari, duygusal deneyim
yasamalarinda etkili olmaktadir (Odabasi, 2004). Duygusal deneyim yaratmay1
amaglayan firmalardan biri olan Tiirk Hava Yollar1 dis hat uguslarinda yolcularin
kendilerini 6zel misafir gibi hissetmesini amaglayan 6zel yemek servisi hizmeti bu
uygulamaya Ornektir. Tiketiciler internet lizerinden bilet satin aliminda meniiler
gozitkmekte ve yolcular istedikleri meniileri segebilmektedir. Dolayisiyla seyahatin bir
deneyime doniismesi ve hatirlanabilecek giizel hatiralarla dolu olmasi saglanmaktadir
(Dirsehan, 2010: 46). Pasabahge ise giiniimiizde deneyimsel pazarlama uygulamasinda

basarili olmus markalardandir. Kupalarin iizerinde yer alan eski kelimeler ya da
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gorseller tiiketicide maziyi canlandirarak haz dolu anlar yasatmaktadir (Ercan, 2018:
23). Kiiresel bir marka olan Coca-Cola ise, Ramazan ayinda yaptigi reklamlarda, iftar
sofralarinda insanlarda birlik ve beraberligi vurgulayarak duygusal deneyimleri 6n

plana ¢ikarmaya caligmaktadir (Bastug, 2018: 12).

1.6.3. Diisiinsel Deneyimler: insan yapis1 geregi merakli olmasi ve 6grenme
istegi sonucunda yasadiklar1 her seye bir anlam yiiklemekte ve onlar arasinda diisiinsel
bir bag kurmaya c¢alismaktadir. Diislinsel deneyimler, insanlarm akil ve
yaraticiliklarim gelistirerek hayal kurmalarina ve farkl bir bakis agis1 kazanmalarina
yardimc1 olmaktadir (Ercan, 2018: 23). Tiiketicilerin firmalar ve tirtinlerle ilgili biligsel
ve problem ¢6zme deneyimi yasamasi amaglanmaktadir. Gorsel, zihinsel veya sozel
yollarla tiiketicilerin sasirtilmasi, ilgilerinin ¢ekilerek cezbedilmesi gerekmektedir.
Boylece tiiketiciler; isletmeler, {riinler veya markalar ile ilgili diistinmeye
yoneltilmektedir (Konuk, 2014: 43). Ornegin, Nike firmas1 miisterilerine “Kendin
tasarla” sloganiyla {irlinlerini istedikleri gibi tasarlamasini istemekte ve Nike tiriinleri
hakkinda diisiinmeye yoneltmektedir (Kursun, 2018: 19). Baska 6rnekte ise Tura
Turizm tarafindan Efes turlarinda sergilenen tiyatro gosterileri insanlarin eski donem

yasamlari ile ilgili diisiinmesini saglamaktadir (Arikan Saltik, 2011: 42).

1.6.4. Davramssal Deneyimler: Diger deneyim modiillerinden farkli olarak
tiiketicilerle iliski kurup yasam bigimlerini etkilemeyi saglayan deneyimlerdir (Cigek,
2015: 54). Tiiketicinin yasam tarzlari, baska insanlarla etkilesimi davranigsal deneyimi
ifade etmektedir. Ornegin, Bridgetone tarafindan hazirlanan reklam filminde, rol
model olarak kabul edilen tinlii kisiler emniyet kemeri yerine lastik takmiglardir. Bu
reklam filminin amaci, arag¢ lastiginin en az emniyet kemeri kadar hayati 6nem
tagidigina vurgu yapmaktir (Kilig, 2018: 30-31). Goniillii turizm, eko turizm veya
sosyal turizm c¢esitleri de davranigsal deneyim kapsamina girmektedir. Turistlerin
gittikleri bir koyde, orada yasayan insanlarla tarlada c¢aligmalar1 veya meyve
toplamalar1 hem fiziksel bir aktivite olmakta hem de insanlarm birbirleriyle olan

iliskilerini kuvvetlendirmektedir (Kose, 2015: 48).

1.6.5. iligkisel Deneyimler: insanlarm kendilerini gelistirerek baska insanlar
tarafindan olumlu algilanmasina dayanan ve kisiyi daha biiyiik bir sosyal sistemle

iliskilendiren deneyimler olarak tanimlanmaktadir (Dirsehan, 2010: 62). Bu modiilde
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tilketicinin kendisini bir grubun pargasi olarak hissetmesi gerekir. Giyimden
kozmetige teknolojiden otomobil sektoriine kadar bir¢ok alanda kullanilmaktadir.
Iliskisel deneyim icin verilebilecek en onemli iki &rnek, Coca Cola ve Nutella
markalaridir. Bu iki marka da satis yapilan tiim tilkelerde en ¢ok kullanilan isimleri
ambalajlarina bastirmistir. Tiiketiciler iirlin alacaklar1 zaman kendi isimleri ya da
yakinlarmin isimlerini tercih etmis ve bunun sonucunda marka ile duygusal iliski
kurmuslardir (Kilig, 2018: 32). Bu modiille ilgili yapilan kampanyalar bireyde bir
aidiyet olugsmasma zemin hazirlamaktadir. Bireyler salt bir alt kiiltiire veya bir sosyal
sinifa ait olma ihtiyacindan dolayr birtakim davranislar1 sergilemek durumunda
kalmaktadirlar. Bu duruma bir futbol takimini desteklemek, mezun olunan
tiniversitenin mezunlar dernegine {iye olmak, vakiflara yardimda bulunmak gibi birgok
ornek verilebilir (Bastug, 2018: 15). Sekil 3’te iliskisel deneyimleri etkileyen unsurlara
yer verilmistir (Schmitt, 1999: 176).

Sekil 3: iliskisel Deneyimler

Sosyal Etkiler

Sosyal
S \ Sosyal Roller
Sosyal . HlS}m .
Kimik N iliskileri
Marka j \ Kiiltiirel Degerler
Toplumlar1

Grup Uyeleri

Kaynak: (Schmitt, 1999).
Ozetle, duyusal deneyimler dikkat ¢eker ve motivasyon saglar. Duygusal
deneyimler etkili baglanti yaratir ve deneyimi kisisel olarak uygun ve denemeye deger
kilar. Diisiinsel deneyimler, iiriin ya da hizmete kalic1 algisal ilgi yaratir. Davranigsal

deneyimler vaatler ve sadakati olusturur. Son modiil olan iliskisel deneyim ise bireysel
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deneyimin 6tesinde genis sosyal kavram ¢ercevesinde deneyimleri birey i¢in anlamli

kilar (Celtek, 2010: 86).

1.7. Deneyimsel Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama

Deneyimsel pazarlamanmn odak noktasi miisteri deneyimleridir. Miisteriye
duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal ve iligkisel deneyimler olmak iizere bes ayr1
deneyim yasatilmaktadir. Deneyimsel pazarlama tasidigi bazi 6zellikler nedeniyle
geleneksel pazarlamadan farklilagsmaktadir (Kili¢, 2018: 23-26):

Deneyimsel pazarlamada yontemler 6zenle secilir ve ¢ok yonliidiir. Isletmeler
tirtinleri ile ilgili misterilerden yasanilan deneyim iizerine olumlu ya da olumsuz geri
bildirim almaktadirlar. Geleneksel pazarlamada ise yontemler analitik, nicel ve
sozliidiir. Rasyonel karar alan, iriiniin 6zellikleri ve faydalarina odaklanan bir
yaklagimi kapsamaktadir.

Deneyimsel pazarlamada tiiketim biitiinsel bir deneyimdir. Arabadan ¢ok siiriis
deneyimine, sampuandan ¢ok banyo deneyimine odaklanilmakta ve deneyim bir biitiin
olarak diistiniilmektedir (Kalit, 2015). Geleneksel pazarlamada ise iiriin kategorisinin
ve rekabetin genis bir tanimi yapilmaktadir. Uriin veya hizmeti satm almmaya karar
verildiginde, o f{irtin hakkinda bilgi toplanir, alternatif iirlin veya hizmetler
degerlendirilir, tercih yapilir ve son olarak da tiiketici aldig tirtin ve hizmete yonelik
genel bir degerlendirme yapar (Kilig, 2018: 23-26).

Deneyimsel pazarlamada miisteri deneyimlerine odaklanilmakta ve
tiikketicilerin kararlarinda tercih edilen iiriin ve hizmetler ile duygular1 arasinda
etkilesim ortaya ¢ikmaktadir. Geleneksel pazarlama ise tiiketiciler iiriin veya hizmet
ozellikleri, fonksiyonlar1 ve faydalarma goére tercih yapan kisiler olarak ifade
edilmektedir (Gliney ve Karakadilar, 2015: 138).

Deneyimsel pazarlama anlayisinda uzun dénemli iligkiler kurulmaktadir. Uriin
Ve hizmetin satis Oncesi, sonrasi ve satis an1 ¢ok onemlidir. Geleneksel pazarlama
anlayisinda ise satis lizerine odaklanilmaktadir. Kisa donemli miisteri ile olan iligki
siirhidir yani miisterilerin duygu durumlari fazla dikkate alinmamaktadir (Giil, 2018:
45).

Deneyimsel pazarlama ile geleneksel pazarlama arasindaki farklilik bir 6rnek

ile agiklanabilir. Volkswagen tarafindan iiretilen “New Beetle” eski modelini yeniden
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tasarlamistir. Yeni ¢ikan model farkli tasarimi ve renkleriyle ilgi toplayarak hedef
Kitlesi de degismistir. Eski modeli orta gelirli tiiketicilere hitap ederken, yeni modeli
de yiiksek gelirli tiiketiciler hedef alimmaktadir. Otomobilin tekrar iiretilmeye
baslanmasiyla tiiketicilerin diisiinceleri dikkate alinmaktadir. Ancak New Beetle
modeli Amerika’da basariy1 yakarlarken Avrupa’da basarili olamamistir. Bunun
nedeni, Avrupa’daki reklamlarin otomobilin fonksiyonel ve teknik 6zelliklerine yer
vermesidir. Amerika’da ise reklam ve pazarlama kampanyalarinin tiiketici duygularina
hitap etmesi beklenen satiglar1 ve istenilen basariy1 gergeklestirmistir (Schmitt, 2004).

Ozetle deneyimsel pazarlama geleneksel pazarlamadan dort acidan farklilik
gostermektedir. Miisteri deneyimine dnem verilmesi gerektigi ve tliketim anindaki
tiiketici beklentilerinin anlasilmaya ¢alisilmasi 6nem tagimaktadir (Smith ve Wheeler,
2002). Tiketicilerin hem bilissel hem de duygusal olarak degerlendirilmesi ve
tiikketicilerle etkilesimli bir iliskinin olmasi deneyimsel pazarlamanm farkliligini
ortaya koymaktadir (Torlak vd., 2007: 50). Geleneksel pazarlama ile deneyimsel
pazarlama arasindaki bu temel farkliliklar Tablo 2’ de gosterilmektedir (Duran, 2018:
52).

Tablo 2: Geleneksel Pazarlama ile Deneyimsel Pazarlama Arasindaki Farklar

Geleneksel Pazarlama

Deneyimsel Pazarlama

Genel olarak fonksiyonel ozellikler ve

sunulan fayda 6n plandadir.

Algilara dayali miisteri deneyimleri 6n

plandadir.

Uriin gruplar1 ve rakipler dar bir
cercevede tanimlanir ve yakin ¢evredeki

direkt alternatifler dikkate alinir.

Tiketim bir butiin olarak kabul edilir.

Miisteriler yalnizca mantikli ve rasyonel

karar vericiler olarak goriiliir.

Miisterilerin ~ duyusal  yonleri  6n

plandadir.

Yontemler genel olarak nicel, sozel ve

analitiktir.

Secmeli ya da cok yonli yontemler

kullanilir.

Kaynak: (Artuger, S. ve digerleri, 2014).
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1.8. Deneyimsel Pazarlama Uygulamasim1 Kullanan Marka Ornekleri

Deneyimsel pazarlama iligki temelli siiresi ifade eden bir strateji oldugundan
iriin ve hizmetin s6z konusu oldugu her sektorde uygulanabilmektedir (Gtil, 2018:
42). Lokantalar, restoranlar, kafeler, eglence yerleri, miizeler ve aligveris merkezleri
deneyim pazarlamasi i¢in dnemli bir alana sahiptir (Kaya, 2010: 109).

Bu alanda basar1y1 yakalayan markalar, miisterilerine farkli teklifler sunarak,
tiiketicileri siiriikleyici bir marka deneyimi yasatip istenilen amaca ulagsmaktadirlar.
Miisterileriyle derin bir bag kurmak amaciyla deneyimsel pazarlamay: kullanan ve
basarili olan bazi markalar asagida 6rneklendirilmistir (Akertek, 2019);

v “Volkswagen: Piano Staircase” dev otomotiv firmasi, Isveg’teki
Stockholm’da bir metro merdivenini biiyiik bir piyanoya g¢evirmistir. insanlarin
merdivenlerden inip ¢ikarken her adimlarinda farkli bir piyano anahtarmimn sesinin
¢ikmast duyular1 harekete gegirmistir. Bu durum tiiketici tizerinde biiyiik bir etki
yaratmigtir.

4 Niketown, sadece ayakkabi satin alinan bir magaza degildir, ayni
zamanda on bes dakikada bir beser kisilik takimlar halinde yapilan futbol
karsilasmalarina ev sahipligi yapmaktadir. Ayrica magazada katilimcilarin elbiselerini
degistirebilecegi odalar mevcuttur. Niketown’ da Nike i ilk 6rneklerinin sergilendigi
vitrinler, marka i¢in bir deneyimdir (Fisk, 2008: 327).

4 Marshall, miisterilerinin hangi rengi segeceklerine karar vermelerini
kolaylastirmak i¢in boyayr uygulamadan o©nce duvarlarinda nasil durdugunu
gormelerini saglayacak bir uygulama gelistirmistir. Gér&Boya adli bu uygulama 2.5
milyondan fazla kisi tarafindan indirilmistir. Bu uygulama ile odadaki renkleri gercek
zamanlt olarak gostermek icin Arttiridlmis Gergeklik ve Video Gorsellestirme
teknolojisinden yararlanilarak miisterilerin satin alma kararmni daha rahat vermeleri

saglanmigtir (https://www.marshallboya.com/tr/articles/grboya-uygulamas-ile-

hayallerinizdeki-tum-renkler-parmanzn-ucunda, Erisim Tarihi: 05.12.2018).

4 IKEA Isve¢’te  miisterilerinin  mobilyalar1  almadan  &nce
deneyimleyebilecekleri bir otel tasarlamistir. 2011 yilindan itibaren hizmet veren otel
hem miisterilerin konaklama ihtiyacini1 gidermekte hem de IKEA iiriinleri ile dosendigi

icin Ttriinleri tliketicilere deneyimleyebilme imkéani sunmaktadir. Mobilyalardan


https://www.marshallboya.com/tr/articles/grboya-uygulamas-ile-hayallerinizdeki-tum-renkler-parmanzn-ucunda
https://www.marshallboya.com/tr/articles/grboya-uygulamas-ile-hayallerinizdeki-tum-renkler-parmanzn-ucunda
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memnun kalan ve satin alma karar1 veren miisteriler i¢in otelin iki km ilerisinde bir
IKEA magazasi bulunmaktadir (Balim, 2017).

v Bir gozlik markasi olan Ray-Ban internet sitesinde miisterilerine
triinlerini satiy yapmadan once deneme imkani sunmaktadir. Bu uygulama ile
tiiketiciye deneme sansi vererek deneyim sunmada ne kadar ileri bir teknolojiye sahip
oldugunu kanitlamaktadir (Ercan, 2018: 28).

v Artirdmis  gerceklik  uygulamasi  giiniimiizde miize sergileme
sistemlerinde de kullanilmaktadir. Corum Arkeoloji Miizesinde, 3 boyutlu vazo
incelemeleri, savas arabasi simiilatorii ile Hattusas Antik Kenti’ni gezme imkani
sunulmaktadir. Bu teknoloji sergileme yontemlerine fayda saglarken ayni zamanda
sergi deneyimlerine de bir farklilik katmaktadir (Coskun, 2017: 68).

v Hava yolu sirketlerinin yeni odagi uyku deneyimi yaratmaktir. Bu
deneyimi kullanan sirketler arasinda American Airlines, Quantas, Bristih Airways ve
Virgin Avustralya gelmektedir. Tiiketicilerin uzun mesafeli uguslarinda hava yolu
sirketleri miisterilerine iyi bir uyku deneyimi sunmak i¢in yatak, yastik, yorgan ve
pijama gibi uyku tiriinleri saglamasi deneyimi farklilastirmaktadir (Altan, 2018).

v Nike markasi, “Nike Run Clup” , Adidas markas1 ise “Runners” ile
sehir merkezlerinde belirli giinlerde antrendrlerle birlikte kosu severlerle bulusmasi
driinlerin spor hayat1 ile birlikte deneyimlenmesini saglamaktadir. Etkinlikler
tiketicilerin zevk almalarini saglarken aynmi zamanda duygusal a¢idan degerli
olduklarmi hissettirmektedir. LCW ise spor iiriinlerini “Sporla Kal” etkinligi
diizenleyerek tanitmaktadir. Tiiketicilerin miizik esli§inde egzersizler yapmasi hem
riinleri taninmasini hem de tiiketicilerin deneyimden zevk almalari iiriinlerin tercih
edilmesini de saglamaktadir (Ozfirat, 2017).

4 Deneyimsel uygulamalari en ¢ok kullanan otomobil endiistrisinde ise
tiiketici deneyimi ile ilgili bilgiler verilmektedir. Ciinkii arabalar goriiniis, hissetme,
dokunma ve siiriis deneyimi, zengin duygular ve giiglii hisler saglamaktadir. Ornegin,
Jaguar yliksek performansiyla, ¢ok farkli tasarimiyla, gz alic1 6zellikleriyle olduk¢a
deneyimsel bir araba iken BMW “dansa davet” isimli kampanyasiyla misterilere nasil
bir deneyim sunuldugunu 6zetlemektedir. Siiriise dans anlaminin yiiklenmesi, siirticii
ve araba arasindaki konfor ve siiriicii koltuguna oturmanin verdigi his ile tiiketicileri

etkisi altia almaktadir (Schmitt, 1999).
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v TCHIBO, tiiketicilere posta yoluyla kahve satma fikriyle yola ¢ikan ve
Tiirkiye’de 2005 yilindan itibaren faaliyet gosteren bir isletmedir. Bu magazalarda
miisterilerin duyularma ayn1 anda seslenerek farkli bir hizmet sunulmaktadir. Boylece
bu hizmetten ve ortamdan etkilenen miisteri i¢in hem farkli ve unutulmaz bir deneyim
olarak kalmakta hem de duygulara odaklanilmaktir. Kisaca, miisteri magazadan,
markadan ve hizmet tasarimindan etkilenmektedir (Pekar, 2015).

v' Internet ortammnm gelmis gecmis en biiyiik arama motoru Google; yeni
baslattig1 kampanya i¢in reklamin1 Texas eyaletinde Austin vasitasiyla yapmaktadir.
Austintexas sakinlerine araciyla Cupcake dagitarak karsiliginda herhangi bir iicret
almamakta ancak cupcake alanlardan fotograf ¢ekmelerini istemektedir. Boylece
insanlar fotograf ¢cekip hem eglenmekte hem de cupcake yemektedir. Tam bu sirada
sahneye Zappos cikmakta ve {izerinde reklaminmn yapildig: kutu ile google aracinin
yanina konmaktadir. Insanlardan istenilen, kutunun igerisine aldiklar1 cupcakeleri
atmalaridir. Bunun karsiliginda da zappos onlara iginde ¢esitli hediyelerin bulundugu
paketler vermektedir. Giiniimiizde deneyimsel pazarlamanin en biiyiik 6rnegini teskil
eden bu durum iki markanin bundan farkli sekillerde faydalanmasini saglamistir
(Akertek, 2019).

4 “Kirlenmek giizeldir” sloganiyla dikkatleri lizerine ¢eken ve 10 yildir
bu proje tizerinde duran OMO 2015 y1l1 itibariyle projeyi gelistirerek “Hadi Hareketlen
Kirlen, Ogren” sloganiyla karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sloganla cocuklarin tecriibe
kazanip 6grendikleri lizerinde durmasi ve kirlenmenin nasil oldugunu fark etmesi
amacglanmistir. Proje kapsaminda oncelikle internet ortaminda ve TV’lerde reklam
filmleri gosterime girmistir. Daha sonra bir evin garajinda bulunan esyalardan yapilan
miizik aletlerini kullanan ¢ocuklar QUEENin We Wiil Rock You sarkisindan yola
¢ikilarak yazilan “Hadi Hareketlen, Kirlen, Ogren” mesaji vermislerdir. OMO
aligveris merkezlerinde reklam kampanyasinda goriilen garajin aynismni hazirlamis ve
cocuklar1 bu harekete davet etmistir. Ayrica OMO, kendi internet sitesi tizerindeki bir
uygulamaya ¢ocuklarin ulasimini saglamis, boylece ¢ocuklarm evdeki esyalar1 miizik
aleti gibi kullanarak reklam filmindeki miiziklerine katilmalarma ve boylece kendi

filmlerini gekmelerine olanak saglamaktadir (Bayindir, 2018).
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IKiNCi BOLUM
MARKA KiSIiLiGi VE MARKA SADAKATI

2.1. Marka, Kisilik ve Marka Kisiligi Kavram

Gliniimiiz yogun rekabet kosullarinda ayakta kalabilmek ve farklilik
yaratabilmeleri i¢in isletmeler, {liriiniin devami olan ve iirline deger katan marka
kavramma 6nem vermektedirler (Azmak, 2006: 40).

Marka, bir igsletme ve bu isletmenin miisterileri arasinda iliski kuran bir s6z ve
kalite garantisi olarak tanimlanmaktadir. Markanin giiglii olmasi, miisterilerin tiriinii
algilamasini ve talep etmesini kolaylastirmaktadir. Giiglii bir marka, herhangi bir tilke,
sektor ya da tiriin grubunda kolayca taninan, her zaman dikkat ¢ekmeyi basaran bir
isaret, amblem veya kiiresel bir sembolii ifade eder. isletmenin rakiplerinden daha
cabuk fark edilmesini saglar ve bu sayede hedefkitleyle iletisime gegmesine yardimei
olur (Perry, vd., 2003: 12).

Markanim hissedebilir bir kavram olmasi1 aslinda reklam, logo, slogan gibi
pazarlama iletisimi tekniklerinin ¢ok daha Otesinde bir anlami ifade etmektedir.
Tiiketicilerin zihninde canlandirdiklar1 deneyimlerle iligkilendirilerek ayni zamanda
bu deneyimlerden yola ¢ikarak gelecekle ilgili beklentilere de sekil veren bir isleve
sahiptir. Marka driinlerin farklilasmasma katki saglamada, triinler arasindaki
karmasay1 en aza indirmede ve karar almada 6nemli bir rol oynamaktadir (Kotler ve
Pfoertsch, 2011: 21).

Marka, tiretici ve saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik, fayda ve hizmeti siirekli
olarak sunacaginin bir vaadi olup, kalite garantisini de ifade ederken tiiketiciler i¢in de
nitelik, fayda, deger ve kisilik gibi anlamlar tagir. Markanin tasidigi bu farkli anlamlar
kisaca soyle 6zetlenebilir (Kotler, 2000: 404);

Nitelik: Bir marka, ilk olarak triniin belli niteliklerini amimsatir ve bu

niteliklerden bazilar1 markanin reklamlarinda kullanilir.

Fayda: Tiiketiciler tiriinlerin 6zelliklerini degil faydalarini satin almaktadir. Bu
nedenle 6zellikler islevsel ve duygusal faydalara doniismektedir.

Deger: Markanin, alicinin degerleri ile ilgili bir seyler hatirlatmasini ifade eder.
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Kisilik: Bir markanin, gergek ya da arzulanan 6z imaji ile tiikketicinin duygusal

Ogeleri arasindaki iliskiyi ifade eder.

Markanin bir bagka tanimlamasi da rasyonel ve duygusal boyutlar1 a¢isindan
yapilanidir. Markanin rasyonel boyutunda iiriiniin fiziksel 6zelliklerine, islevine ve
performansina vurgu yapilmaktadir. Dayaniklilik, uzun omiirliiliik, kalite, kullanim
kolaylig1 gibi 6zellikler iirlinlin rasyonel yanidir ve iiriin tanitiminda bu 6zellikler 6n
plana cikartilmaktadir. Ornegin, satm alinan bir ayakkabmm saglam ve kullanisl
olmasi iiriliniin rasyonel boyutunu gosterirken markanm duygusal boyutu ise iiriin ve
hizmetlerin duygusal imaj1 ve yagamlarina sagladiklar1 faydalar tizerinde durmaktadir.
Kisacas1 duygusal boyut, o ayakkabi markasinin insanlara nasil hissettirdikleriyle
ilgilidir (Kocabay, 2014: 5).

Markalarin  6nem kazanmasi, tiiketicilerin kimliklerini olusturmasini
saglamaktadir. Markalar 6nceden vaat ettikleri iiriin ya da hizmetleri yerine getirirken
giiniimiizde ise tiiketiciler markalardan ¢ok sey beklemektedir. Markanin toplumdaki
konumu, tarzi, marka imaji ve kimligi tiiketicinin o markalar1 tercih etmelerini
saglamaktadir. Markalar, tiiketicilerin beklentilerini karsilayip kimliklerine uyum
saglamasi tiiketiciler tarafindan olumlu yonde etkilenmektedir (Temel, 2018: 9).

Giiglii marka, yiiksek pazar payi ile yiiksek satistaki kar1 ifade eder. Tiiketicide
giiclii markalar; sadakat yaratarak medya ortamindaki giiglii rekabet kosullarinda,

sirketler agisindan olduk¢a 6nem tagimaktadir (Uztug, 2003: 21).

Insanlarin aym olaylar karsisinda farkli davranislar sergilemelerinin temel
nedeni farkl kisilik tiplerine sahip olmalaridir. Bu nedenle Kisilik, insan davraniglarmi
aciklayan psikolojik faktorler arasinda yer almakta ve birgok farkli disiplinden
arastirmacilarin ilgi odagi haline gelmektedir. Arastirmacilar ve psikologlar tarafindan
farkli zamanlarda farkli sekillerde tanimlanmis olsa da yapilan tanimlar temelde
kisiligin benzersizligi ve bireye 6zgii olusu iizerinde birlesmektedir (Gerrig ve
Zibardo, 2013: 407; Morgan, 2011: 286).

Kisilik, insanin her an gevresiyle iletisimde oldugu baska insanlardan ayiran
ozellikleri ve tutarli olmalar1 ifade edilmektedir (Odabasi ve Barig, 2003: 189-190).

Daha genis bir tanimlamayla Kisilik, bireyin tutumlari, yetenekleri, konugsma

tarzi, dig gorliniisii ve gevresine sagladigi uyum gibi 6zellikleri kapsayan genis bir
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kavramdir. Kisilerin hafizasi, konusma tarzi, sesi, goriiniisleri ve tepki hizlar1 gibi
ozellikler insanm kisiligi tanimlamada yarar saglar (Unlii, 2001: 128).

Insanlar gibi markalarda digerlerinden ayirt edilmeyi saglayan dzelliklere sahip
olmalidir. Bu 0&zellikler tiriiniin fiziksel Ozelliklerinden ziyade tiiketici zihninde
olusturulan ve insansi olarak nitelendirilen kisilikleri kapsamaktadir.

Marka kisiligi, markanin fonksiyonel 6zellikleri ile ilgili degildir. Markanin
insans1 yiizii olarak tanimlanmaktadir (Doganli ve Bayri, 2012: 165). Artik tiiketiciler,
gliniimiizde aslinda iiriinlerin degil, imajlarin tiiketicisi olmustur. Cevrelerinde farkli
bir alg1 yaratan tiiketiciler, satin almis olduklar1 iiriinlerde kendi kisilik 6zelliklerini
aramaktadirlar. Bu durum tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ile biitiinlesen markalar1 daha
fazla satin aldiklar1 fikrini 6ne ¢ikarmaktadir (Unurlu, 2016: 25).

Tiiketicilerin kendilerini bir marka ile iliskilendirmeleri iirlin ya da hizmetleri
satin almada olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii marka kisilikleri bir siire sonra o markay1 satin
alan kisilerin de kisiliklerinin bir par¢asi olmaktadir. Insan kisilikleri ile marka
kigilikleri arasindaki iliskide davranisin, tutumun ve fiziksel 6zelliklerin bi¢imsel
olarak bir marka kisiligi gibi algilanmasi 6nemlidir (Uztug, 2003: 41). Bu baglamda,
iirlin tasarmminda iirlinii benzerlerinden ayirt etmek ve kisilik yaratmak agisindan
oldukga énemlidir (Ozgelik ve Torlak, 2011: 362).

Marka kisiligi, tiiketicilerin zihninde, firmalarin markalarimi konumlandirma
cabalarinin sonucu olarak goriilmektedir. Marka kisiligi olusturmak igin; ni¢in, kimin,
icin ve kime karsi sorularma cevap vermek amaciyla uygun bir marka
konumlandirmasi yapilmaktadir (Altumsik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 155). Kisilik
ayni zamanda bir markay1 tanima olanagi da saglamaktadir. Tiiketiciler markalar ile
daha kolay bireysel iligkiler kurarak tercih ettikleri markay1 digerlerinden farkli hale
getiren kisilik unsurlar1 sayesinde biitiinlesik deneyimler yasamaktadirlar. Dolayisiyla
marka kisiligi tiiketiciye tesvik ve cesaret vererek, kisisel izlenimler dogrultusunda

islem yapma imkam saglar (Ozgelik ve Torlark, 2011: 363).

Marka kisiligi kavrami, ¢ogunlukla psikolojik temellere dayanmakla birlikte;
markanin sahip oldugu performanslarin insan karakteri ile biitlinlesmesi, tiiketici ve
marka arasinda kurulan duygusal bagin olusturulmasini ifade etmektedir (Unurlu,
2016: 24). Ornegin, Levi’s temel marka kisiligini yansitan bireysel, dzgiir, asi, genglik,

orijinal 6zelliklere sahiptir. Belirli bir tiiketici grubu i¢in iiretilen Levi’s 501 jean
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marka kisiligi ise ¢ekici, bagimsiz, becerikli, fiziksel cesaret, romantik, begenilme
arzusu Ozelliklerini icermektedir. Bu markalar, marka kisiliginin tiiketicilerin duygusal
fonksiyonlarma hitap etmesi agisindan 6nemlidir (Erdil ve Uzun, 2010: 78).

Marka kisiligi, miikemmellige ulagsmak ve herkesi memnun etmek degildir
(Gobe, 2002: 140). Tiiketicilerin kendi 6zelliklerini markalarla biitiinlesmesi veya
beklentilerine uygun kisilik 6zelliklerini markalara aktarmasidir. Ornegin bir otomobil
markasma sempatik, saldirgan, sogukkanl gibi insani 6zellikleri ifade eden sifatlarla
kisilik kazandirilabilir (Altumisik vd., 2004: 318). Ornegin, Nike bir insan olarak
disiiniildiigiinde canli, havali saglikli ve fit olmak gibi kisilik 6zellerini tagimaktadir.
Marka, Micheal Jordan, Andre Agassi ve Bo Jackson gibi destekgilerinden ve “Just do
it” kampanyali reklamlarindan da etkilenen arzulu bir kisilik 6zelligine sahiptir.
Birtakim insanlar Nike markasini kullanarak farkli ve havali olduklarini Kisisel olarak
ifade etmektedirler (Aaker, 1996: 154-155).

Marka kisiligi hakkindaki tanimlamalara bakildiginda dikkat edilmesi
gereken iki 6nemli nokta bulunmaktadir. Birincisi; markalarin da insanlar gibi kisisel
Ozellikleri vardir. Onlar da coskulu, ciddi, hareketli, geng, olgun, prestijli
olabilmektedir. Ornegin, Mercedes Benz tiiketicileri i¢in otomobilleri prestij ve giiven
ifade ederken; Mini Cooper kullanicilar1 kendilerini dinamik, coskulu ve geng
hissetmektedirler. ikincisi; marka kisiligi sayesinde firmalar {iriinlerini benzerlerinden
ya da rakiplerinden farklilastirmaktadirlar. Sanayi Devrimi sonrasi seri iiretime
gecilmesi, kiiresellesme ve glinlimiizde internetin giderek yayginlasmasi ile pazarda
birbirine benzer tirlinler de ¢ogalmakta ve tiiketiciler bir tiriinii digerinden ayirmakta
zorluk yasamaktadir. Bu durumda marka kisiligi tiiketicilere kolaylik saglayarak

kisiliklerine uygun markalari tercih etmelerini saglamaktadir (Aaker, 2016: 52).

2.2. Marka Kisiligi Yaratma Siireci ve Modelleri

Marka kisiligi ile iriine tiiketici ya da pazarlamaci tarafindan yiiklenen ve
kullanima y6nelik baz1 fonksiyonel anlamlarin 6tesine gegen sembolik ya da duygusal
nedenler 6nem kazanip kalic1 hale gelmektedir (Moser, 2003). Tiiketicilerin marka ile
ilgili distinceleri ve tutumlarina iligkin anlayislarin1 kuvvetlendirip, farklilagtirilmig
bir marka kimliginin olusturulmasmi saglayarak, markaya ait iletisim ¢abalarina

iliskin rehberlik ederek ve markaya iliskin pozitif bir tutum gelistirerek markaya deger
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yaratilmak istenmektedir (Ozcelik ve Torlak, 2011: 363). Bu nedenle markay1
olusturmanin en zor kismi, o markayi nesnellikten ¢ikarip kisiye 6zel hale getirmektir
(Ar, 2004: 65). Marka kisiligi yaratilmasinda, “rakip markalar, markanin daha 6nceden
sahip oldugu Kisilik ve hedef alman tiiketici kitlesi” gibi 6zelliklere dikkat etmesi
gerekmektedir (Yilmaz, 2007: 54). Bu 6zellikler asagida 6zetlenmistir;

Rakip Markalar: Marka Kisiliginin amaclarindan biri de markanin
digerlerinden farkli olmasidir. Bu nedenle marka Kisiligini agiklayacak sifatlari
belirlerken her bir rakip markay1 diistinmeli ve markanin onlara kars1 durabilmesi i¢in

cesitli stratejilerin degerlendirilmesi gerekir (Ar, 2004: 65).

Markamin Sahip Oldugu Onceki Kisiligi: Mevcut olan bir {iriine veya
markaya yeni bir kisilik kazandirilmak isteniyor ise markanin daha dnce sahip oldugu
kisiligin gbz Oniine alinmas1 gerekir. Markanin daha 6nceki kisiligi yeni olusturulmak
istenen Kisilik i¢in referans olusturabilir. Daha 6nceki kisilik 6zelliklerini degistirme
nedenleri iyi degerlendirilmeli ve eksikliklerin giderilerek yeni Kisilige eklenmesi ile

daha basarili bir marka kisiligi yaratilmalidir (Y1lmaz, 2007: 54).

Hedef Kitle: Hedef kitle belirlenirken, marka Kisiliginin 6zelliklerinin hepsi
dikkate almmalidir. Uriiniin tiiketicinin hafizasinda konumlandirdig1 yer ve ne gibi
duygusal ihtiyaglarini tatmin ettigi belirlenmelidir. Ozetle marka Kisiligi anlamli
olmalidir (Ar, 2004: 65).

Tim bunlara ek olarak marka kisiligi yaratmadaki ozellikler incelendiginde
cesitli marka kisiligi modelleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu modeller David Aaker
tarafindan olusturulmus ve marka kisiliginin marka degeri yaratma yollarmin bir
sonucu olarak ortaya ¢iktigi ileri siiriilmiistiir. Bu modellerin tiikketicilerin tercihlerinin
sekillenmesinde etkili olduklar1 bilinmekte ve asagida 6zetlenmektedir (Aaker, 1996);

Kendini Ifade Etme Modeli: Marka kisiligi, kimi miisterilerin belirli markalar
araciligiyla 6z-kimliklerini tanimlamasinda aracilik gérevi iistlenir.

Iliski Esasli Model: 1liski temelli modeldeki amac, tiiketici ile marka arasinda
bir iliski olusturmaktir. Fakat bu iliskide 6nemli olan, iki insan arasindaki iliski gibi
olmasidir. Marka ile kisi arasindaki iligki, insanlar arasindaki iligskiye ne kadar ¢ok

benzerse, tiiketicinin s6z konusu markayi tercih etmesi de kolaylasmaktadir.
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Islevsel Fayda Temsili Modeli: Marka kisiligi, iiriin ve hizmetin niteliginin yani
stra icerdigi fonksiyonel faydalarinin siralanmasinda ve temsil edilmesinde aracilik

gorevi yapmaktadir.

2.3. Marka Kisiliginin Unsurlar1 ve Boyutlari

Marka kisiligin olusturulurken firmalarin géz oniinde bulundurmasi gereken
birtakim unsurlar bulunmaktadir. Bunlar “giiven, 6nemseme, heyecan verici olma,
ilnam verici olma ve temel degerler” dir (Kutlu, 2016: 3). Aligsveris yapan tiiketiciler
satin aldiklari tirtin veya hizmete ddedikleri ticret karsiliginda giiven duymak isterler.
Dolayisiyla tiiketicilerde giiven duygusu yaratmak marka kisiligi agisindan 6nemli bir
ozellik olarak dne ¢ikmaktadir (Kavlak, 2018: 31). Ornek olarak Nike markasi, sert,
enerjik, kararh 6zellerine sahiptir ve sporcularin ne istedigini bilmektedir. “Just do it”
slogani ile marka mesaji misterilerine iletilmektedir. Reklamda ayni tutarliligi
gostermeyen sporcular olmasi Nike markasini1 olumsuz etkileyebilir. Bu durumda
tiiketici zihninde Nike markasini konumlandirmasi kisilik 6zelliklerine ters diismesi
adaptasyon sorununa neden olabilir. Ozetle marka kisiliginin giiven vermesi ve tutarl
olmasi beklenir (Borga, 2014: 144).

Marka kisiliginin ikinci unsuru “Onemseme” davranisidir. Bir markanin
tiikketicisinin goziinde deger kazanmasi i¢in tiiketicisine deger verip Onemsemesi
gerekir. Mal ve hizmetin ¢evre dostu olmasi, hizmet kalitesi, sorumluluk ve genislik
gibi kavramlar 6nemseme ile belirtilmektedir (Bas, 2015: 50-51).

Marka kisiliginin iigiincii unsuru “heyecan verici olma” 6zelligidir. Uriinlerin
birbirinden farklilasmas1 miisteri sadakatini etkilemektedir. Fakat giiniimiizde tirtinler
ve hizmetlerin birbirine benzemesiyle, farklilik yaratmak misterileri etkilemek
acisindan onemlidir (Akgiin, 2007: 39). Bir markanin 6nem kazanmasi i¢in heyecan
verici olmasi gerekir ( Demirci, 2015: 33).

Marka kisiliginin dérdiincii unsuru “ilham verici olma” 6zelligidir. Bu 6zellik
markalarm miisterilerine ne derece ilham verdigi ile ilgilidir (Ar, 2004: 76). Miisterinin
algisinda olusan marka kisiligi ilham verici olma unsurunu tagiyor ise miisteri markay1
daha ¢ok benimsemekte, markaya baglanmakta ve markanin takipg¢isi olmaktadir

(Yimaz, 2007: 43).
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Marka kisiliginin son unsuru “temel degerler”dir. Genellikle kaliteli, giiven
verici ve sorumluluk sahibi gibi 6zellikler iizerinde durulur. Oysa bu &zellikler her
markanm  uyguladigi  swradan  ozelliklerdir. Onemli olan bu  6zellikleri
farklilagtirmaktir. Son yillarda tiiketicilerinin aradigi, yenilik, ¢evreye duyarhilik ve
eglenceli olma gibi unsurlardir (Onur, 2011: 24).

Insanlarla iletisime gegmede bir yontem olan marka, bireylerde oldugu gibi
bazi kisilik 6zelliklerine, duygulara, hislere ya da izlenimlere sahip olmalidir (Kotler,
2015: 72). Bunlar; dinamik, heyecanli, enerjik, olgun, geng¢ gibi kisilik 6zellikleri
olabilir. Tiiketiciler kendi kisiliklerine yakin hissettikleri markalar1 satin alma
egilimindedirler (Giindogdu, 2018: 33). Firmalar ise bu 6zelikleri hedef kitlelerini
dikkate alarak olusturmaktadirlar (Kotler, 2015: 72).

Genel olarak marka kisiliginin 5 temel boyutu bulunmaktadir. Bunlar
“samimiyet, cosku (heyecan vericilik), ustalik, seckinlik ve sertlik” seklinde
siralanabilir. Bu boyutlar sekil 4° te 8zet olarak sunulmustur (Ozcelik ve Torlak, 2011:
364).

Sekil 4: Marka Kisiligi Boyutlar

Marka Kisilik
Boyutlar1
| | : | 1
Samimiyet Heyecan Ustalik Segicilik Sertlik
L Diiriist L Cesaretli L Giivenilir L Ust sif LDISa déniik
Erdemli Yaratici Basarili

Kaynak: (Aaker, 1997: 352).

Ornegin, Turkcell heyecan kategorisinde yer almakta ve “Gengturkcell” tarifesi
ile havali, geng ve canli olarak nitelendirilmektedir. Bazen bir Turkcell hattina sahip
olmak modaya uygun ya da gosterisli olarak algilanir. Ayrica Turkcell reklamlarinda
hareket eden kiigiik sevimli ¢ocuklar markayr mutlu ve eglenceli kilmaktadir (Garip,
2013: 28). Baska bir 6rnek verilecek olunursa Campbell's, Hallmark ve Kodak
markalarinin Samimiyet; Levi' s, Marlboro ve Nike Sertlik kisilik kategorisinde yer

almaktadir (Aaker, 2012: 161).
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2.4. Marka Kisiliginin Onemi ve Faydalan

Uriinlerin benzerlik gosterdigi, rekabetin arttig1 bir pazarda farkhlasmay1
saglayan marka kisiligi tiiketici ve firma agisindan biiyilk Onem tasimaktadir.
Markanin farklilastirilmasi, duygusal agidan 6zelliklerinin 6ne ¢ikarilmasi ve tiiketici
icin bir anlam ifade etmesi gibi faydalar marka kisiliginin Onemini ortaya

cikarmaktadir (Demirci, 2015: 37).

Marka kisiligi isletmelerin {irlinlerinin diger markalara ait tirinlerden ayirt
edilmesini saglamaktadir. Ayrica marka kisiligi firmalarin kurumsal niteliklerini
istikrarl bir bicimde korumalarmi saglamaktadir. Dogru tanimlanan hedef kitlesine
yonelik olusturulan dogru marka kisiligi taslaklari, firmalarin Uriinlerini tiiketiciye
ulagtirmasini, yeni misteri edinmesini ve mevcut miisterisini korumasimni
saglamaktadir (Kavlak, 2018: 37). Basarili bir marka kisiliginin saglanmasi i¢in iiriinle
marka kisilik 6zellikleri ve markay1 satin alan tiiketici ile firma iliskilerinin devamliligi
saglanmalidir (Moser, 2003). Boylece farkli bir marka kisiligi yaratan ve tiiketicileri
etkileyebilen firmalar o6zgiin hale gelerek diger firmalara gore fark yaratarak
miisterileri markaya sadik hale getirebilir (Solomon, 2002).

Tiketiciler agisindan bakildiginda marka kisiligi tiiketicilerin kendilerini ifade
etmelerini saglamakta ya da markalarm duygusal faydalarindan yararlanmak
istemektedirler (Erdil ve Uzun, 2010: 74). Dolayisiyla marka Kkisiliginin etKili
olabilmesi igin tiiketicide anlam ve deger yaratmasi markanin farklilastirilmasi,
duygusal 6zelliklerinin 6n planda olmas1 gerekmektedir (Ozgiiven ve Karatas, 2010:
145). Ayrica marka kisiligi markanin tiiketiciler i¢in 6nemini artirirken ayni zamanda
onlarin markalariyla birlikte tanmmasmni saglamaktadir (Yener, 2007: 53). lyi bir
marka kisiligi, tliketicinin nihai kararinda en etkili rolii oynayarak markanin
rakiplerine gore avantajli olmasimi saglamaktadir (Yilmaz, 2007: 50).

Tiiketiciler, sosyal yasamlarinda kendilerini yansitan bir imaja sahip olmak
istemektedirler. Marka kisilikleri, istenen goriintii ve 6zelliklerin ortaya ¢ikarilmasima
yardimc1 olmada 6nemlidir (Garip, 2013: 31).

Marka kisiligi, marka ile diisiinsel bir baglamda iligski kurmaya ¢alisirken ayni
zamanda, tiiketicilerin duygusal beklentilerine de cevap vermektedir. Tiiketicilerin

zihinlerinde olusturduklar:1 fikirlerle, segtikleri markalarin kisilik 6zelliklerinin
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biitiinlesmesi onlar1 tatmin etmektedir. Ornegin, giiclii ve liderlik kisilik 6zelligine
sahip bir markay1 satin alan tiiketici kendini daha giiglii hissetmektedir. Marka kisiligi
tilketicilerin kendini ifade etmesi, sosyal ortamlara uyum saglamasi gibi konularda
faydali olmaktadir (Kavlak, 2018: 37). Bazi iiriinlerde net fiziksel fayda olmamasi1 ya
da birbirlerine ¢ok benzemesi nedeniyle ayristirma yalnizca marka Kisiligi ile
olmaktadir. Ornegin sigara markalar1 kisilikleriyle farklilik olusturmaktadir (Borga,
2014: 79). 1920’li yillarda Marlboro markasi kendini bayanlara yonelik
konumlandirirken, giinlimiizde ise erkeksi olarak algilanmaktadir (Pira, Kocabas ve
Yenigeri, 2005: 75). Basar1 ile olusturulan bir marka kisiligi artan miisteri tercihi ve
bagimliligi, miisterinin markaya kars1 daha fazla hissiyat beslemesi, miisteri sadakat
ve giiveni ile sonuglanabilmekte ve marka ile miisteri arasinda daha giicli iliskiler
olusturulmaktadir (Ozhan, 2018: 48).

Marka kisiligi, tiiketicilerin markay1 algilamalarini ve markaya yonelik olumlu
ya da olumsuz tutum gelistirmelerini saglamaktadir. Hem markayr hem de iiriin
smifini, 6zelliklerini ve kullanim deneyimini tiiketicinin zihninde farklilastirmasi,
marka kimliginin gelismesine 6nemli katki saglamaktadir (Aaker, 2014: 168).

Genel olarak marka kisiligi, insanlarin ilgilendikleri markaya bagimli hale
gelmesiyle tiiketici ile marka arasinda bir iligski olarak algilanmaktadir. Marka bir
varlik olarak algilanarak, demografik ve karakteristik ozellikler ile bir biitiin
olmaktadir. Boylelikle tiiketici ve marka arasinda iligki kurulmaktadir. Marka kisiligi,
tiiketicilerin markayla ilgili diisiincelerini bi¢imlendirmekte ve markaya yatirim
yapmalari ile ilgili tiikketicileri ¢esitli sekillerde tesvik etmektedir (Erdil ve Uzun, 2010:
73).

MARKA SADAKATI

2.5. Marka Sadakati Kavram ve Onemi

Marka sadakati tiiketicinin ihtiyaglarmi gidermek amaciyla {iriinii bir kez satin
almasi degil diger zamanlarda da siirekli olarak markay1 satin almasi agisindan
onemlidir (Meral, 2011: 65). Tiiketicilerin markaya ne derece sadik olduklarini, satin
aldiklar1 marka ile ilgili herhangi bir olumsuzluk aninda o markadan ne kadar kisa
stirede vazge¢melerinden anlamak miimkiindiir. Tiketiciler markadan hemen

vazgecebiliyorlarsa marka sadakatinin zayif oldugunu anlasilmaktadir (Erdil ve Uzun,
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2009: 197-198). Ornegin, Coca-Cola ‘nin marka sadakatinin yiiksek diizeyde olmasi
ve Diinya niifusunun yaklasik %94’iiniin markanin varligindan haberdar olmasi da en
fazla tiiketilen icecek olmasini 6n plana ¢ikarmaktadir (Cakirer, 2013: 28).

Marka sadakati, tiiketicinin daha dnceden satin aldig1 bir markay1 begenmesi
sonucunda ayni markay1 tekrar tercih etmesi ve satin almasi olarak tanimlanmaktadir
(Ar, 2007: 103). Ornegin, Loreal markasmin makyaj malzemesi iiriinlerini kullanan
bit tiiketici, cilt bakim tirtinler1 ile ilgili bir aligveris yapmak istediginde ilk olarak
Loreal markasinin bu grupta iiriinleri olup olmadigini arastirir. Marka odakli marka
sadakatinde tiiketici ihtiya¢ duydugu her iiriinii sadik oldugu markay1 tercih eder
(Panayirc1 ve Yildirim, 2016).

Tiiketicinin marka hakkinda bilgi sahibi olmasi satin alacagi iiriinler veya
diger markalar arasindaki se¢im yapmalarma yardimci olmaktadir. Tiiketicilerin
markaya olan sadakatlerinin artmasi i¢in o markanin diger markalara gore ayirt edici
ozelliklerinin olmasi ve o markadan etkilenmeleri gerekmektedir. Markalarin pazarda
yer edinebilmeleri i¢in sadik tiiketicilere sahip olmas1 gerekmektedir. Boylece sadik
tiiketici olusturan markalar pazara yeni giren {riinlerin girisine engel olabilmektedir
(Uztug, 2003: 33-35).

Her isletme uzun vadede sahip oldugu markalara sadik bir miisteri potansiyeli
yaratarak kendi pazarinda kalic1 olmay1 istemektedir (Elitok, 2003: 94). Marka
sadakati tiiketicinin hangi durumlarda markasimnin diger markalarla degistigini,
Ozellikle hangi zamanlarda bu degisikligi yaptigini, fiyatin ve diger {iriin vaatlerini
artirma agisindan 6nem tasimaktadir (Aaker, 1996: 39).

Marka sadakati tiiketiciler i¢in asagidaki kolayliklar1 saglamaktadir (Akkog
vd., 2012: 202);

v' Tiketiciler ihtiyaglar1 ortaya ¢iktiginda, triinler hakkinda arastirma
yapmazlar.

v' Tiiketicilere satin alma sirasinda zaman kazandirir.

v' Tiketiciler, benzer markayr tercih edip satin aldiklarinda
karsilasacaklar1 sonuglari bilirler.

v' Tiketicileri, diger markalar1 tercih edip satin almalar1 sonucunda

karsilagabilecekleri tehlikelere karsi korur.
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v' Tiiketicilerin, se¢imleri sonucunda satin aldiklar1 iriinlere
giivenmelerini saglar.

Marka sadakati bir markanm siirekli olarak tercih edilmesidir. Bazi iiriin
kategorilerinde marka sadakatinin daha yiiksek oldugu bilinmektedir. Ornegin sigara,
mayonez, dis macunu, kahve, agri kesici, banyo sabunu ve ketcap kullanan
tiiketicilerin yaridan fazlasi markalarma giivenmektedirler (Lamb, 2011: 343).

Bunlara ek olarak marka sadakati sadece ayni iiriinii defalarca satin almay1
ifade etmemektedir. Markaya sadik olan miisteriler yalnizca markay1 satin almaz ayni
zamanda baska markalardan daha iyi teklif gelse bile teklifi reddederler. Isletmeler
kitle bilinci olusturmak i¢in reklam g¢alismalarinda marka imaji kullanmaktadirlar.
Giiglii imajlar, sadik miisteri olusturmak i¢in yeterli olmaktadir (Wells vd., 2003). Son
zamanlarda ise kuponlar, indirimler, bonuslar ve hediye paketleri gibi promosyonlar
kullanilarak marka sadakati yaratilmaya calisiimaktadir. Ornegin; hava yolu
sirketlerinin sik ucanlar programi, marketler i¢in indirim kartlari, birden fazla marka
da kullanilabilen indirim kartlar1 vb. buna 6rnek verilebilir (Schoenbachler, Gordon ve
Aurand, 2004: 488).

2.6. Marka Sadakatinin Boyutlari

Marka sadakati dikey ve yatay olmak tizere iki boyutta incelenebilir (Meral,
2011: 66). Dikey marka sadakati tiiketicinin benzer markanin triiniinii zaman
icerisinde yeniden satin alma egilimidir. Tiiketicinin kullandi1g1 markanmn {iriinlinden
memnun kalmasi gereksinim duydugunda tekrardan ayni markali iirlinii se¢mesi
anlamina gelmektedir. Dikey marka bagliliginda iiriin imaji marka imajindan daha
fazla 6nem tasimaktadir (Onan, 2006: 102). Ornegin, eskiyen bulasik makinesini
degistirmek isteyen tiiketici, kullandigi markadan memnunsa ve markaya sadiksa,
arastirma yapmadan ayni markanin yeni modelini tercih edebilir (Eren, 2009: 101).
Yatay marka sadakati ise tiiketicinin kullandig1 markanin farkli tirinlerini de kullanma
egilimidir. Burada tiiketici, markanin kalitesinden ve imajindan memnun kaldig1 igin
diger iriin cesitlerini de tereddiit etmeden denemektedir. Markanin imaji iiriiniin
imajindan onde gelmektedir. Bu sadakat boyutu firmalara biiyilk avantajlar
saglamaktadir. Firmalar, etkili bir marka imaj1 yaratabilirse portfoylindeki diger

{iriinlerin de satilmasini saglar (Solomon, 1995: 235). Ornegin, Samsung marka
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buzdolab1 kullanan bir kigi bu {irlinden memnun kaldiysa diger ihtiyag duydugu ev

aletleri i¢in de bu markanin tiriinlerini tercih edebilir (Kocabay, 2018: 27).

2.7. Marka Sadakatinin Faydalar

Marka sadakatinin faydalar1 sdyle siralanabilir;

v Sadik miisteriler, ¢evresindeki insanlar1 marka hakkinda pozitif sekilde
etkileyebilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002: 375). Markaya bagli olan tiiketiciler,
markayla ilgili 1y1 gordiigi taraflar1 yakin ¢evrelerine anlatirlar. Boylece markayla
ilgili tavsiye vererek isletmeye yeni miisteri kazandirirlar (Borga, 2004: 80-82).

v Marka sadakati tiiketicilere satin alimdaki riskin azaltmasi ve karar
vermeyi kolaylastirmasi agisindan yarar saglar (Islamoglu ve Altunisik, 2008).

v Marka sadakati, isletmenin pazarlama giderlerini azaltir (Aaker, 2009:
66). Yeni bir miisteri kazanmanin var olan miisteriyi elde tutmaktan alt1 kat daha fazla
maliyetli oldugu bilinmektedir (Doyle, 2008). Olumlu marka imaji bulunan ve marka
sadakati yiiksek diizeyde olan miisteriler, rakip markalar1 satin almaktan
kaginmaktadirlar. Arastirmalarda, marka sadakati arttikga satislarin da arttigi
belirlenmistir (Cakirer, 2013: 27).

4 Marka sadakati, rakip isletmelerin attiklar1 adimlara cevap vermek i¢in
markanin sahibi olan isletmeye zaman kazandirir. Rakip isletme daha farkli ve gilizel
bir {iriin ortaya ¢ikardiginda markaya bagli olan tiiketici kendi markasmnin isletmesine,
rakip isletmenin ¢ikardigi tirtinle ayn1 veya daha iyi bir tiriin gelistirilmesi i¢in gerekli
zaman olanagmi tanir. Bu sebeple markadan memnun olan tiiketici diger markalarla
ilgilenmez. Bu nedenle tiiketici bagli oldugu markasinin disinda pazara yeni siiriilen

tirtinlerle fazla ilgilenmez (Aaker, 2009: 68).

2.8. Marka Sadakati Ol¢iimleri

Marka sadakati seviyelerini belirlemek ve buna gore sadakat olusum siirecini
ve yonetimini dogru bir sekilde yapabilmek i¢cin marka sadakatini 6lgmek Onem
tagimaktadir. Marka sadakati l¢timleri, “davranigsal, tutumsal ve karma yaklagim”

olarak soyle 6zetlenebilir (Yilancioglu, 2017: 47);

Davranigsal yaklasim: Misterinin markayi tekrar tekrar satin almaya yonelik

egilimi davranissal sadakat olarak tanimlanmaktadir (Franzen, 2005: 61). Isletmenin
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farkli tirlinleri varsa farkl tirtin gruplarmdaki markalarin yeniden satin alinma oranlar1
da davramssal agisindan marka sadakati l¢iisiidiir. Ornegin, Arcelik buzdolabi alan
bir tiiketici firin ihtiyacim1 da ayni1 marka ile karsiliyorsa o tiiketicinin marka
sadakatinin oldugu soylenebilir (Islamoglu ve Firat, 2011: 56). Miisteri sadakati
davranigsal diizeyde nitelendirildiginde, tekrarlanan satin alma davranisi, sadakatin
objektif bir belirleyicisi olarak ifade edilmektedir. Tekrarlanan satin alma davranis ise
alicinin belli bir tedarikg¢i igin, belli bir iiriin grubundaki harcamasinin sikligi, son
harcama zamani, harcanan parasal deger ya da aliman miktar gibi 6zelliklerle ele
almmaktadir. Bazen davranigsal 6lgiitler satin alma davranisinin sebebini ve davranisi
etkileyebilecek cesitli durumsal faktorleri agiklamada yetersiz kalabilmektedir. Clinkti
az tekrar satin alma oranlari, farkli kullanim durumlarinm, tiiketicinin gesitlilik
isteginin, marka tercihi konusundaki belirsizliklerin bir sonucu olabilir (Oyman, 2002:
171).

Tutumsal yaklagim: Insanlarm satm alma davranisi degil markaya olan
olumlu tutumlarini igermektedir (Yilancioglu, 2017: 48). Ornegin, bireylerin {iriinii
satin almadan firma ile ilgili ¢evrelerine olumlu yonde 6neri vermesi tutumsal bir
yaklasimdir (Cetintiirk, 2010: 16). Insanlar, tutumlar1 dgrenmektedir. Dogru marka
sadakati i¢in tutumsal sadakat gerekmektedir. Tutumsal sadakatin gelismesi i¢in bir
markanm stirekli begenilmesi, satin alinmasi, kuvvetli bir egilim gdsterilmesi ve iiriin

hakkinda degerlendirme yapilmasi gerekmektedir (Kitapgi, 2006: 68).

Karma yaklasim: Karma yaklasim, hem miisterinin markaya géstermis oldugu
psikolojik sadakatle ve olumlu tutumlarin hem de gelecege yonelik satin alma
niyetinin ortaya ¢ikarmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2000: 191; Ercis ve Yilice
2013:38). Karma yaklagim, marka sadakatine sahip olan tiiketicilerin diger yillarda da
ayn1 markay satin alma durumlar1 marka tutumlariyla ilgilidir (Uzunkaya, 2016: 60).

Marka sadakati 6lglimiinde 6nemli yeri olan miisteri sadakat diizeyleri ise
asagidaki siralanmaktadir (Elitok, 2003: 96-97);

Kendini Adamis Alicilar: Markaya kendini adamis miisterilerden olusmaktadir.

Marka Dostu: Markanin disiplinli alicilarindan  olusur. Markanmn
fonksiyonellik ve prestij kazandirma 6zelliklerine 6nem verir. Bu 6zellikleri yerine

getiriyorsa marka ile arasinda satin alma dostlugu olusmaktadir
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Fiyat Degisimleri ile Memnun Olmus Miisteriler: Fiyat indirimlerini takip eden
ve bu donemlerde belli markalar1 tercih eden miisterilerden olusmaktadir.

Alsilmig Miisteriler: Birden fazla marka ile ilgilenen begenilerine bagli olarak
tercih kullanan misterilerden olusmaktadir.

Marka sadakati olmayanlar: Miisteriler i¢in satin alacaklari tiriiniin markasi
onemli degildir. Pazarlamacilar tarafindan kazanilmasi gereken potansiyel miisteri
grubunu olusturmaktadirlar.

2.9. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Marka Imaji: Marka imaji, hedeflenen tiiketici profili icerisinde yer alan
kisilerin bilgi, deneyim, tutum ve 6nyargilarinin sonucu olarak marka ile ilgili algilama
ve zihinde olusan diisiince olarak tanimlanmaktadir (Avcikurt, 2010: 35). Markalar
irlinlerinin gorsel tasarimi ile bireylerin hafizasinda yer edinerek ve hatirlanmay1
saglamaktadir (Uztug, 2008: 40-41). Ornegin, Volvo marka otomobiller insanlarin
zihninde giivenli olmas1 6zelligiyle hatirlanir. Volvo markasi da arabalarinin en ¢ok

giivenlik 6zelligini 6n plana ¢ikararak marka imaji yaratmistir (Temel, 2018: 20).

Markaya Giiven: Markaya duyulan giiven miisterilerin hissettigi onem
duygusu olarak tanimlanmaktadir (Erdil ve Uzun, 2009: 210). Markaya duyulan
giiven, markalarin bugiinii ve gelecegi icin 6nemli oldugundan marka degerini de
artirmaktadir. Markaya duyulan giivenin énemini su sekilde siralamak miimkiindiir
(Tekin, 2019: 34);

v Markanin pazarlama giderlerini diistiriir.
Marka imajina farklilik kazandirir.
Tiiketicinin markaya olan baglhiligna katki saglar.

Markaya ait yeni liriin veya hizmeti pazarlama kolaylig1 saglar.

SSERNEE NN

Markaya rekabet tistiinliigii saglar.

Marka Yeterliligi: Tiiketicilerin satin alma swrasinda ve sonrasinda,
gereksinimlerini karsilayabilecek ve karsilastiklar: sorunlarda ise bu duruma ¢6ziim
getirecek marka, yeterli markadir. Tiiketiciler markanin yeterliligini, kendileri
deneyim sahibi olarak ya da baska kullanicilarin dedikleriyle de Ogrenebilirler.
Markanin tiiketicinin gereksinimini yerine getirmesi, tiiketicilerin markaya karsi

giiven duymalari i¢in de 6nemlidir (Uzunkaya, 2016: 61).



35

Algulanan Kalite: Algilanan kalite bir firma i¢in 6nemli bir stratejik glivencedir
(Uslu vd., 2006: 37). Soyut bir kavramdir ve marka hakkindaki biitiin duygular1
icermektedir. Markaya dahil olan tiriinlerde giivenilirlik ve performans gibi 6zellikleri

dikkate alinmaktadir (Erdil ve Uzun, 2009: 253).

Miisteri Tatmini: Misteri gereksinimleri ve arzularinin tatmin edilmesi,
tilketici ve tiiketici ile ilgili durumlar pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde
onemlidir (Odabas1 ve Baris, 2002: 57). Bu anlamda, 6zellikle miisteri ile birebir iliski
kurulmali, hedef pazar belirlenmeli, miisteri tatminin saglanmasi adina da tiiketicilerin

isteklerinin ve beklentilerinin analiz edilmesini gerektirmektedir (Yiikselen, 2007: 46).
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UCUNCU BOLUM

DENEYIMSEL PAZARLAMANIN MARKA KiSiLiGi VE MARKA
SADAKATI UZERINDEKI ETKIiSi: HAVA YOLU ULASIM SEKTORUNDE
BiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gliniimiizde bir mal, hizmet veya markaya ait tim Ozellikler tiiketicilerin
hafizasinda kisa siire kalmakta, bir siire sonra unutulmaktadir. Deneyimsel pazarlama,
tilketicilere farkli deneyimler sunarak onlarda olumlu duygular yaratmakta ve
tiiketicilerin hafizasinda uzun siireli yer edinmeyi saglamaktadir (Sekerkaya ve
Erdogan, 2019: 375). Deneyimsel pazarlama sadece bir iirtiniin 6zelliklerini ve
faydalarmi degil, ayn1 zamanda o {iriinii essiz ve ilgi ¢ekici miisteri deneyimleriyle de
birlestirmeyi amaglamaktadir (Keller, 2013: 181). Deneyimsel pazarlama sayesinde,
tiketicilerin duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal ve iliskisel deneyimleri satin
alman mal veya hizmetlerde deneyimlemesi, bu deneyimlerden tatmin olmalar1
durumunda ise marka sadakatinin yaratilmasi beklenmektedir (Ozer, 2019: 2).
Tiiketicilerin mal veya hizmet satin almasiyla ilgili diger bir durum da markalarin
kigisellestirilmesini saglayan marka kisiligi kavramidir. Marka kisiligi tiiketicilerin
kullandiklar1 markalarin kendi kisilik 6zelliklerini yansitmasiyla ilgilidir (Huang vd.,
2012). Dolayisiyla tiiketiciye sunulan iriinlerin sadece fonksiyonel ihtiyaglari
karsilayan kaliteli bir {iriin olmasi yeterli degildir. Gliven duyulan bir marka olmak,
tiiketicinin duygularini deneyimler vasitasiyla etkileyerek {iriiniin degerini artirmaya
calismak daha da onemli hale gelmistir (Kocabay, 2014: 1; Schmitt ve Simonson,
2000). Buradan hareketle bu arastirmada temel olarak deneyimsel pazarlama, marka
kisiligi ve marka sadakati arasindaki iligkilerin belirlenmesi amaglanmistir. Bu
amactan yola ¢ikarak ilk 6nce deneyimsel pazarlamanin marka kisiligi ve marka
sadakati tizerindeki etkisi incelenmistir. Buna ek olarak marka kisiliginin marka
sadakati lizerindeki etkisi de belirlenmeye caligilmistir.

Literatiirde deneyimsel pazarlama, marka kisiligi ve marka sadakati arasindaki
iligkileri ayr1 ayr1 inceleyen bircok calisma yer almaktadir. Ancak bu ii¢ degiskenin
birlikte ele alindig1 ¢ok az ¢aligma bulunmaktadir (Sekerkaya ve Erdogan, 2019;
Askin ve Ipek, 2016; Sugiyarti ve Hendar 2017; Vardar1 ve Arap1, 2017; Onur, 2011,
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Ercis, Yavuz ve Tiirk, 2017; Ekici, 2012; Unurlu, 2016; Kiigiiksarag ve Sayimer, 2016;
Ayvaz, 2017; Dhurup, Schalkwyk ve Tsautse, 2018). Bu ¢alisma digerlerinden farkli

olarak bu degiskenlerin aralarindaki iliskileri ele almaktadir.

Tiiketici davranigi ve pazarlama literatiiriinde bu konuyla ilgili yapilmis olan

bazi ¢aligmalar asagida 6zetlenmistir.

Deneyimsel pazarlamanin kavramsal olarak incelendigi ve ¢esitli degiskenlerle
iliskisinin ele alindig1 birgok ¢alisma mevcuttur. EKici (2012) ¢alismasinda Tiirk Hava
Yollarr’'nin deneyimsel pazarlama faaliyetlerinden nasil faydalandigi, THY ’nin
deneyimsel marka niteligi, sundugu hizmetlerin deneyimsel niteligi ve bunun seyahat
deneyimini nasil etkiledigini incelemistir. Sonugta bu markanin deneyimsel bir marka
oldugu, deneyimsel pazarlama uygulamalarmni etkin bir sekilde kullandig1 ve sundugu
hizmetler araciligiyla bir seyahat deneyimi yasattigi belirlenmistir. Kiigiiksarag ve
Sayimer (2016) caligmalarinda Tiirkiye’deki markalarin deneyimsel pazarlama araci
olarak kullandig1r mobil artirilmig gergeklik (AG) uygulamalarinin tiiketici tizerindeki
etkisini ve markaya sagladigi yararlar1 belirlemeye calismistir. AG kampanya
uygulamalarmin tiiketicilerin marka algis1 ile satin alma davranisi iizerinde anlamli bir
etkisinin bulunmadigi, fakat marka hakkinda konusulmasini saglama konusunda etkili
oldugu tespit edilmistir. Askin ve Ipek (2016) yaptiklar1 ¢alismada marka askinin
marka deneyimi ile marka sadakati arasindaki iliski {izerinde aracilik etkisi olup
olmadigini incelemislerdir. Calisma sonucunda marka deneyiminin marka aski
tizerinde olumlu bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Sugiyarti ve Hendar (2017),
calismalarinda marka sadakatini artirmak igin yaratici deneyimsel pazarlama iizerinde bir
pazarlama modelini gelistirmeyi amaglamistir. Vardari ve Arapi (2017), ¢alismalarinda
miisteri deneyimini otel isletmeciligi bakimmdan incelemislerdir. Caligma sonucunda,

deneysel pazarlamanin satin alma hedeflerini destekleyebilecegi sonucuna varilmistir.

Marka kisiligi ve marka sadakati degiskenleri de literatiirde sik¢a ele alinip
incelenmistir. Onur (2011) ¢alismasinda marka kisiligi ile marka sadakatini etkileyen
unsurlarin iliskisini agiklamaya caligmistir. Sonug olarak markaya duyulan giiven ile
marka sadakati arasinda; marka memnuniyeti ile marka sadakati arasinda bir iligki
oldugu sonucuna ulasmustir. Ercis, Yavuz ve Tiirk (2017) ise ¢alismalarinda marka

kisiliginin marka sadakati iizerindeki etkisinde iiriin ilgileniminin diizenleyici
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(moderator) roliinii incelemistir. Calisma sonucunda {irlin ilgileniminin, marka
kisiliginin marka sadakati lizerindeki etkisinde diizenleyici role sahip oldugu ancak
markalarin kisilik alt boyutlarinda farkli algilandiklar1 belirlenmistir. Unurlu (2016)
Istanbul'daki bes yildizli otel isletmelerinde konaklama deneyimi olan turistlerin
kiiltiirel ~ Ozelliklerini  tespit  etmek, bu  Ozelliklerin  otel markasinin
kisisellestirilmesindeki ve performansinin algilanmasindaki etkilerini tespit etmek ve
otel markasina iliskin sadakat tutumunu ne nasil etkiledigini arastirmislardir. Ayvaz
(2017) ise yapmis oldugu ¢alismada tiiketicilerin cep telefonu markalarina sadakatinde
belirleyici olan faktdrleri incelemistir. Arastirma sonucunda algilanan kalite, marka
giiveni, marka imaj1 ve marka memnuniyeti faktorlerinin davranigsal ve tutumsal
marka sadakati ile iligkili oldugunu tespit etmistir.

Dhurup, Schalkwyk ve Tsautse, (2018) siipermarket magaza markalari
arasinda marka kimligi, marka giiveni, marka bagliligi ve marka sadakati arasindaki
iliskiyi inceledigi ¢aligmasinda marka kimligi, marka giiveni ve marka taahhiidiiniin
marka sadakatini olumlu etkiledigini tespit etmislerdir.

Sekerkaya ve Erdogan (2019) c¢alismalarinda marka kisiliginin ve marka
sadakatinin olusumunda deneyimsel pazarlamanin roliinii incelemektedir. Calisma
sonucunda, marka deneyiminin marka kisiligini, marka tatminini ve duygusal baglilig1
etkiledigi, marka kisiliginin marka tatminini ve duygusal baglilig1 etkiledigi, marka

tatmininin ve duygusal bagliligin ise marka sadakatini etkiledigi bulunmustur.

3.2. Arastirmanin Kisitlar1 ve Varsayimlari

Arastirmanin en temel kisitlarindan biri, yolcularin en az bir kez Pegasus, Tiirk
Hava Yollar1 ve Anadolu Jet firmalarin biri ile seyahat etmeleridir. Arastirma ayrica
katilimcilarin anket formuna verdikleri cevaplar ile sinirlidir.

Arastirmada katilimcilarm, anket formunu doldurmak i¢in gerekli yeterlilige
sahip olduklar1 ankette yer alan ifadelere gercege uygun ve samimiyetle cevap

verdikleri varsayilmistir.
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3.3. Arastirmanmin Degiskenleri

Aragtirmada temel olarak kullanilan degiskenler deneyimsel pazarlama, marka
kisiligi ve marka sadakatidir. Bu degiskenleri 6l¢mek i¢in kullanilan 6lgekler asagida

Ozetlenmistir.

Deneyimsel pazarlama olgcegi: Ekici (2012)’nin ¢alismasinda kullandigi
olcektir. Olgcekte toplam 30 ifade yer almaktadir. Bu ifadeler 5°1i Likert dlgegi

(5=Kesinlikle katiliyorum,1=Kesinlikle katilmiyorum) ile 6l¢iilmiistiir.

Marka Kisiligi ol¢egi: Geuens (2009) tarafindan gelistirilen marka kisiligi
Olcegi kullanilmistir. 5 temel boyut ve 12 alt boyuttan olusmaktadir (Tirkmendag ve
Koéroglu, 2018: 1135). Katilimcilara kullandiklar1 havayolu ulasim firmasinin
bahsedilen kisilik o6zellikleriyle nasil Ortiistiigiine yonelik katilim dereceleri
istenmistir. 5°1i Likert 6lgegi (5=Kesinlikle katiliyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum)

kullanilmastir.

Marka sadakati olcegi: Mezhdinov (2017) ve Onur (2011) ¢alismalarinda
kullandig1 6l¢ektir. Marka sadakatine yonelik olusturulan bu 6lgekte 17 ifadeye yer
verilmistir. Bu ifadeler 5°’li Likert 6l¢egi (5=Kesinlikle katiliyorum,1=Kesinlikle

katilmiyorum) ile 6l¢tilmiistiir.

3.4. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amaci dogrultusunda model Sekil 5°te gosterildigi gibi belirlenmistir.

[ MARKA KIiSILIGI ]

/ DENEYIMSEL PAZARLAMA \
e Duyusal deneyim /
e Duygusal deneyim X
e Diisiinsel deneyim \
e Davranigsal deneyim .
e iliskisel deneyim [ MARKA SADAKATI ]

)

Sekil 5: Arastirmanin Modeli
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3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaci dogrultusunda, asagida yer verilen hipotezler gelistirilmistir;

Hai: Duyusal deneyimin marka kisiligi tizerinde etkisi vardir.

H>: Duygusal deneyimin marka kisiligi iizerinde etkisi vardir.

Hs: Diisiinsel deneyimin marka kisiligi tizerinde etkisi vardir.

Ha: Iliskisel deneyimin marka kisiligi {izerinde etkisi vardir.

Hs: Davranissal deneyimin marka kisiligi tizerinde etkisi vardir.
He: Duyusal deneyimin marka sadakati tizerinde etkisi vardir.

H7: Duygusal deneyimin marka sadakati tizerinde etkisi vardir.
Hs: Diisiinsel deneyimin marka sadakati iizerinde etkisi vardir.
Ho: Iliskisel deneyimin marka sadakati {izerinde etkisi vardir.
Hio: Davranigsal deneyimin marka sadakati tizerinde etkisi vardir.

H11: Marka kisiliginin marka sadakati tizerinde etkisi vardir.

3.6. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada veriler anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anket formunda
5 grup soru yer almaktadir. Ik grupta katilimcilara havayolu ulasimina iliskin genel
satin alma davranislarini belirlemek amaciyla gesitli sorular sorulmustur. ikinci grupta
katilimcilarin hava yolu seyahat deneyimlerine iligkin tutumlarmi 6lgmeye yonelik
ifadelere yer verilmistir. Bu ifadeler 5°1i likert 6lgegi (5=Kesinlikle katiliyorum,
1=Kesinlikle katilmiyorum) ile &l¢iilmiistiir. Ugiincii grupta kullanilan hava yolu
firmalarin marka kisiligini belirlemek amaciyla hazirlanan 6lgek yer almaktadir.
Dérdiincii grupta ise marka sadakatini belirlemeye yonelik ifadeler bulunmaktadir.
Son gruptaki sorular ise, katilimcilarin demografik o6zelliklerini belirlemek i¢in
olusturulan sorulardir.

Verilerin analizinde SPSS 22.0 istatistik programi kullanilmig ve tanimlayict

istatistikler, agiklayici faktor analizi ve regresyon analizi yapilmustir.
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3.7. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin ana kiitlesini THY, Anadolu Jet ve Pegasus firmalarindan birini
en az bir kere tercih etmis olan tiiketiciler olusturmaktadir. Devlet Hava Meydanlari
Isletmesi Genel Miidiirliigii tarafindan hazirlanan 2015 Havayolu sektdrii raporuna
gore i¢ ve dig hat yolcu ve ugak trafigi agisindan en yiiksek ytlizdeye sahip olan firmalar
THY (Anadolu Jet ile birlikte) ve Pegasus’tur (DHMI, 2018 Havayolu Sektdr Raporu,
15-16). Dolayisiyla arastrmada bu firmalar1 en az bir kez tercih ederek ugus
hizmetinden faydalanmus tiiketiciler ana kiitle olarak belirlenmistir. Ornekleme
yontemi olarak kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Anket formu hazirlayip veri
toplanmasina gecilmeden 6nce ankette kullanilan sorularin anlasilir olup olmadigini
belirlemek amaciyla 15 kisi ile goriisiilerek anket ile ilgili elestiriler ve Onerileri
almmistir. Bu oneri ve elestiriler dikkate alinarak anket tamamlanmistir. Arastirma
verileri 24.09.2019-10.10.2019 tarihleri arasinda internet ortaminda toplanmustir. Tlgili
anketler Google Form yardimiyla hazirlanmig ve en az bir kez hava yolu ulasim
firmalarin1 kullanan 600 tiiketiciye c¢esitli sosyal medya araglar1 vasitasiyla

ulasilmustir.

3.8. Verilerin Analizi

3.8.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 3’ te ankete katilanlarm demografik 6zelliklerini gosterilmistir.

Tablo 3: Katilimcilarim Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler
Cinsiyet Frekans Yiizde | Meslek Frekans Yiizde
(M) (%) | (f) (%)
Kadin 344 57,3 Ogrenci 253 42,2
Erkek 256 42,7 Memur 73 12,2
Yas Gruplan Frekans Yiizde | Serbest 19 3,2
(f) (%) Meslek
18-25 300 50,0 Isci 52 8,7
26-39 194 32,3 Ev Hanimi 24 4,0
40-50 82 13,7 Ozel 179 29,8
Sektor
Calisanm1
51 ve lzeri 24 4,0 Diger
Egitim Frekans Yiizde | Gelir Frekans Yiizde
Durumu ) (%) Diizeyi )] (%)




42

[Ikogretim 14 2,3 1000 TL ve 256 42,7
mezunu alt1
Ortadgretim 61 10,2 1001-2000 32 5,3
mezunu TL
On lisans 75 12,5 2001-3000 90 15,0
mezunu TL
Lisans mezunu 355 59,2 3001-4000 131 21,8
TL
Yiiksek 95 15,8 4000 TL ve 91 15,2
Lisans/Doktora lizeri
mezunu
Toplam 600 100,0

Ankete katilan katilimcilarin %57,3” iinii kadmnlar olustururken, %42,7’ sini
erkekler olusturmaktadir. %50,0°118-25, %32,3” 1 26-39 , %13,7’ s140-50 ve %4,0’
1ise 51 ve lizeri yas grubunda yer almaktadir.

Egitim durumlarina gore ankete katilanlarin %59,2°s1 lisans mezunu, %15,8’1
yiiksek lisans/doktora mezunu, %12,5’1 6n lisans mezunu, %10,2” si Ortadgretim
mezunu ve %2,3” 1 ise ilkogretim mezunudur. Katilimcilarin %42,2” sinin 68renci,
%29,8’ inin 6zel sektor ¢alisani, %12,2” sinin memur, %8,7” sinin is¢i, %4,0” 1nm ev
hanimi ve %3,2’ sinin serbest meslek calisani oldugu goriilmektedir.

Aylik gelir miktar1 agisindan bakildiginda katilimeilarin %42,7’s1 1000 TL ve
alt1, % 21,8°13001- 4000 TL, %15,2° s14000 TL ve tizeri, %15,0’12001-3000 TL ve
%S5,3’11 1001-2000 TL gelire sahiptirler.

Ozetle katilimeilarin %57,3” iinii kadnlar olustururken %50,0°1 18-25 yas
araliginda oldugu, %59,2’si lisans mezunu, %42,2’ sinin 6grenci ve %42,7°si 1000 TL

ve alt1 oldugu goériilmektedir.

3.8.2. Katihmeilarin Havayolu Ulasim Hizmetine iliskin Davramslan

Anketin bu boliimiinde tiiketicilere hava yolu firmalarina yonelik gesitli sorular
sorulmustur. Bunlar, en ¢cok hangi havayolu firmalarini tercih ettikleri, diizenli olarak
seyahat edip etmedikleri, ne siklikla ve ¢ogunlukla hangi smifta seyahat ettikleri,
kullandiklar1 firmanin hizmetini satin alma kararlarinda hangi unsurlarm etkili oldugu
ve ugakla seyahat etme sebebinin ne oldugu ile ilgili sorulardir.

[lk olarak katilimcilara en gok hangi hava yolu ulasim firmalarmi kullandiklar

sorulmustur. Buna iligkin cevaplar Tablo 4’ te gosterilmektedir.
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Tablo 4. Katilimcilarin En Cok Kullandig1 Hava Yolu Firmasi

Frekans Yiizde
(f) (%0)
Pegasus 148 24,7
Tiirk Hava 328 54,7
Yollan
Anadolu Jet 124 20,7
Toplam 600 100,0

Tablo 4’te katilimcilarin en ¢ok kullandiklar1 hava yolu ulasim firmalari
goriilmektedir. Katilimeilarin %54,7’ si en ¢ok kullandiklari hava yolu firmasmin Tiirk
Hava Yollar1 oldugunu ifade etmistir. Katilimcilarin ikinci en ¢ok kullandig1 hava yolu
firmas1 olarak Pegasus’tur. En az tercih edilen hava yolu firmasi ise %20,7 oran ile
Anadolu Jet’tir.

Katilimcilara diizenli olarak seyahat edip etmedikleri sorulmus ve yanitlar

Tablo 5’ te gosterilmistir.

Tablo 5. Katilimcilarin Diizenle Seyahat Etme Durumlari

Frekans Yiizde
(f) (%0)
Evet 83 13,8
Hayir 517 86,2
Toplam 600 100,0

Tablo 5’e gore katilimcilarin gogunlugu diizenli seyahat etmemektedir.
Katilimcilara seyahat etme sikliklar1 sorulmus ve bu duruma iliskin yanitlar

Tablo 6’da gosterilmistir.
Tablo 6: Katilimcilarin Seyahat Etme Sikliklari

Frekans Yiizde
(f) (%0)
Haftada 3 kez ve 3 0,5
daha fazla
Haftada 1 kez 5 0,8
15 giinde 1 kez 4 0,7
Ayda 1 kez 19 3,2
3 ayda 1 kez 45 7,5
6 ayda 1 kez 524 87,3
Toplam 600 100,0
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Tablo 6’ya gore katilimcilarm ¢ogunlugu 6 ayda bir kez seyahat ettikleri

goriilmektedir.
Katilimcilara kullandiklar1 havayolu ulasim hizmetinde c¢ogunlukla tercih

ettikleri bilet smiflar1 sorulmustur. Buna iligkin verilen yanitlar Tablo 7’de

gosterilmistir.

Tablo 7: Katilimeilarin Cogunlukla Seyahat Ettikleri Bilet Sinifi

Frekans Yiizde
(f) (%0)
Economy 585 97,5
Business 15 2,5
Toplam 600 100,0

Tabloda goriildiigii gibi katilimcilarm %97,5’i gibi biiyiikk bir kisminin
Economy, % 2,5’inin ise Business bilet smifini segtikleri goriilmektedir.

Katilimcilarin kullandiklar1 havayolu firmasini tercih etmelerini etkileyen
faktorler Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8: Katilimcilarin Havayolu Firmasini Tercih Etme Nedenleri

Frekans Yiizde

(f) (%)
Fiyat 237 39,5
Hijyen/Temizlik 15 2,5
Arkadas 7 1,2
Tavsiyesi
Konforlu 22 3,7
Seyahat
Giivenlik 305 50,8
Marka Imaj 9 1,5
Hatirlanasi 5 8
Seyahat
Deneyimi
Toplam 600 100

Tabloya goére katimcilarin ¢ogunlugu havayolu firmasmi “gilivenlik”
unsurunu dikkate alarak tercih etmektedir. Bu unsuru fiyat, konforlu seyahat, hijyen,
marka imaji, arkadas tavsiye ve hatirlanasi seyahat deneyim izlemektedir

Katilimcilara genellikle ugakla seyahat etme nedenleri sorulmus ve yanitlar

Tablo 9°da gosterilmistir.
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Tablo 9: Katilimcilarin Ugakla Seyahat Etme Nedenleri

Frekans Yiizde
, (9 (%)
Is 28 4,7
Egitim 48 8,0
Arkadas 297 495
/akraba
ziyareti
Tatil 189 31,5
Saghk 5 0,8
Diger 33 55
Toplam 600 100,0

Tabloda goriildiigii gibi katilimcilarin %49,5°1 arkadas/akraba ziyareti, %
31,5%1 tatil, %8,0’1 egitim,

sebebiyle ucakla seyahat etmeyi tercih ettiklerini belirtmislerdir.

%5,5’1 diger sebepler, %4,7’si is ve %0,8’1 ise saglik

3.8.3. Deneyimsel Pazarlama, Marka Kisiligi ve Marka Sadakati Ile flgili

Ifadelere iliskin Tanimlayic1 Istatistikler

Katilimcilarin deneyimsel pazarlama marka kisiligi ve marka sadakatine

yonelik tutumlarini belirlemek amaciyla kullanilan 6l¢eklerdeki ifadelere ait ortalama

ve standart sapma degerleri Tablo 10, Tablo 11 ve Tablo 12’ de’ gosterilmistir.

Tablo 10: Deneyimsel Pazarlama le Ilgili ifadelerin Ortalamalar1 Ve Standart

Sapma Degerleri

ifadeler Ortalama | Standart
Sapma
Bu‘ markamn‘ gorlinimiind daha hos, farkli, 3,4305 92486
ilging ve c¢ekici buluyorum.
— E . . e ®
§ .q_>; Ucak ici muglk, 1§1k¥anfhrma,"151 vb. upsprlar 3,4550 88276
>2 hos vakit gecirmem yOniinde diizenlenmistir.
A Ao | Bu firma ?uksun, entelektiielligin ve ayricalikli 3,3478 97691
olmanin bir pargasidir.
Bu ugak filosu yeni ve giizeldir. 3,4491 90278
Bu marka bana Ozgiirliik ya da bagimsizlik 3,3913 95512
== duygusu yaratir.
é GC>; Bu hziva}.{olu ﬁrrpam ile seyahat etmek kendime 3,4050 99965
53 olan 6zglivenimi artirir.
Bl{ markaya sahip olma, keqdlml iyi hissetmemi 3.4450 95839
saglar ve bana mutluluk verir
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Yasattig1 seyahat deneyimi bu firmay:1 farklh

giiclendirir.

kilmaktadir. 3,5183 90242
Bu firma miisterilerine daha iyi bir deneyim 35886 90703
yasatmak icin ¢aligmaktadir. ’ ’
Bu firma duygular1 ve sezgilerimi harekete 3.3990 94916
gecirir. ’ ’
Bu firma tarafindan seyahati animsatacak bir 3.8425 84253
hediye verilmesi beni ¢gok memnun eder. ’ ’
Daha iyi kosullar sunan alternatif bir hizmet
arayis1 iginde degilim. 3,0801 95836
Bu markanin hizmetini aldigimda kendimi
ailenin bir parcasi gibi hissediyorum. 3,0367 89814
Bu firma vaat ettigi hizmeti
gerceklestirmektedir. 3,8598 73798
Bu firma ile uguslarda bagaj kayiplart minimum
i diizeydedir. 3,8930 , 716783
S | Ugus aninda meydana gelebilecek zorluklarda 3.9144 20845
% gereken 6zen gosterilmektedir ’ ’
< Bu firmaya ait uguslar  zamaninda 3.8526 79756
E gerceklesmektedir. ’ ’
~ . - 3 B
S Bu firmanmn sa"h1p gld}lgu kalite vb. sertifikalar 39195 73334
g firmaya olan glivenimi artirir. ’ ’
Bu marka r}qusterllermm 0zel ihtiyaglarma cevap 3,7843 84645
vermektedir.
Bu markanin c¢alisanlarinin  davranis ve
tutumlari seyahat deneyimimi etkilemektedir. 3,8870 76814
Eglenceli bir seyahat i¢in bu firmaya daha fazla 18846 | 122511
. para ddeyebilirim. ’ ’
= Hosteslerin ve kabin i¢i elemanlarmin 6zel
% tasarim uniformalar giymesi hosuma 3,8063 , 79809
Q gitmektedir
% Bl{ firma sadik miisterilerine ¢esitli avantajlar 3,6371 90469
S saglar.
S - —
= Bu firma ugus .S‘lraS%I;lda yl}{ecek icecek 29314 | 120113
3 konusunda zengin bir igerige sahiptir. ’ ’
Bu ﬁr_mamn perso_ne!l miisterin S(.)mlarlna cevap 3.8777 74681
verebilecek yeterli bilgiye sahiptir.
Cok c¢esitli ugus 'saatlermm olmas1 bu firmayi 3,7893 84870
se¢memde etkilidir.
.§ Bu ﬁrma' pguslarmda yasadigim deneyimi 3,8020 86350
2 etrafimdaki insanlarla paylagirim.
S = - -
Q Bu‘fjlrma ‘sundugu dgneylmle orantil1 bir fiyat 3,7525 82871
§ politikasi izlemektedir.
= Bu firma kiiresel bir marka olmakla beraber ayn1
£ | zamanda Tiirk kiiltiriinii de temsil etmektedir. 37425 90292
Bu marka diger insanlarla olan iligkimi 35879 | 1.00635
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Deneyimsel pazarlamaya yonelik ifadelerin genel ortalamasi 3,54 olarak
hesaplanmustir. Olgekte yer alan ifadelerin 17 tanesi bu ortalamanin iistiinde, 13 tanesi
ise bu ortalamanin altindadir. Ortalamanin {istiinde yer alan ifadeler “Ugus aninda
meydana gelebilecek zorluklarda gereken 6zen gosterilmektedir.” (3,91), “Bu firmanin
sahip oldugu kalite vb. sertifikalar firmaya olan giivenimi artirir.” (3,91), “Bu firma
ile ucuslarda bagaj kayiplart minimum diizeydedir.” (3,89), “Bu markanin
calisanlarinin davranis ve tutumlar1 seyahat deneyimimi etkilemektedir.” (3,88), “Bu
firmanm personeli miisterin sorularina cevap verebilecek yeterli bilgiye sahiptir.”
(3,87), “Bu firmaya ait uguslar zamaninda gergeklesmektedir.” (3,85), “Bu firma vaat
ettigi hizmeti gergeklestirmektedir.” (3,85), “Bu firma tarafindan seyahati animsatacak
bir hediye verilmesi beni ¢ok memnun eder.” (3,84), “Hosteslerin ve kabin ici
elemanlarinin 6zel tasarim tiniformalar giymesi hosuma gitmektedir.” (3,80), “Bu
firma ucuslarinda yasadigim deneyimi etrafimdaki insanlarla paylagirim.” (3,80), “Bu
marka miisterilerinin 6zel ihtiyaglarina cevap vermektedir.” (3,78), “Cok ¢esitli ucus
saatlerinin olmasi1 bu firmayr se¢gmemde etkilidir.” (3,78), “Bu firma sundugu
deneyimle orantili bir fiyat politikasi izlemektedir.” (3,75), “Bu firma kiiresel bir
marka olmakla beraber ayn1 zamanda Tiirk kiiltiiriinii de temsil etmektedir.” (3,74),
“Bu firma sadik miisterilerine ¢esitli avantajlar saglar.” (3,63), “Bu marka diger
insanlarla olan iliskimi giiglendirir.” (3,58), “Bu firma miisterilerine daha iyi bir
deneyim yasatmak i¢in ¢alismaktadir.” (3,58), seklindedir. Buna gore katilimcilar,
ucus anida gelebilecek zorluklarda gereken 6zeni gosterdiklerini, firmanin sahip
oldugu sertifikalarin firmaya olan giiveni artirdigmi, bagaj kayiplarmin minimum
diizeyde oldugunu, uguslarmm zamanimda gerceklestigini ve firmalarin vaat ettikleri

hizmeti gergeklestirdiklerini ifade etmektedirler.

Genel ortalamanin altinda yer alan ifadeler ise “Yasattig1 seyahat deneyimi bu
firmayi farkli kilmaktadir.” (3,51), “Ugak i¢i miizik, 1siklandirma, 1s1 vb. unsurlar hos
vakit ge¢irmem yOniinde diizenlenmistir.” (3,45), “Bu ucak filosu yeni ve giizeldir.”
(3,44), “Bu markaya sahip olma, kendimi iyi hissetmemi saglar ve bana mutluluk
verir.” (3,44), “Bu markanin goriinlimiinii daha hos, farkli, ilging ve c¢ekici
buluyorum.” (3,43), “Bu havayolu firmasi ile seyahat etmek kendime olan 6zgiivenimi

artirr.”( 3,40), “Bu marka bana 6zgiirliik ya da bagimsizlik duygusu yaratir.” (3,39),
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“Bu firma duygular1 ve sezgilerimi harekete gecirir.” (3,39), “Bu firma duygular1 ve
sezgilerimi harekete ge¢irir.” (3,39), “Bu firma liiksiin, entelektiielligin ve ayricalikl
olmanin bir pargasidir.” (3,34), “Daha iyi kosullar sunan alternatif bir hizmet arayis1
icinde degilim.” (3,08), “Bu markanin hizmetini aldigimda kendimi ailenin bir parcas1
gibi hissediyorum.” (3,03), “Bu firma ugus sirasinda yiyecek-icecek konusunda zengin
bir igerige sahiptir.” (2,93), “Eglenceli bir seyahat i¢in bu firmaya daha fazla para
odeyebilirim.” (1,88), seklindedir. Buna gore katilimcilarin bu firmanin duygularmi
ve sezgilerini harekete gecirmediklerini, firmanin yiyecek ve igecek konusunda zengin
bir igerige sahip olmadigi ve eglenceli hizmet igin fazla para 6demek istemediklerini

ifade etmektedirler.

Tablo 11: Marka Kisiligi ile ilgili Ifadelerin Ortalama Ve Standart Sapma Degerleri

Ifadeler Ortalama | Standart Sapma
x fGerceld 3,8861 69129
= S
§ Istikrarl 3.9045 168560
(',3, Sorumluluk sahibi 3,9246 ,69773
;if Dinamik 3,8660 71856
% Aktif 3,9411 ,68484
-‘,_—5 Yenilik¢i 3,8451 , 73970
Agresif
f; 1,6695 1,03033
S
20 Cesaretli
3‘; 3,7772 , 78739
A
= Swradan 3,4238 1,03025
e} -
&3 Basit 3,4223 1,03077
" Romantik
S 2,4037 95623
~
S
=
S Duygusal 24556 199252

Marka kisiligini belirlemeye yonelik kullanilan dlgekteki dzelliklerin genel

ortalamasi 3,37 olarak hesaplanmistir. Olgekte yer alan 6zelliklerin 9 tanesi bu
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ortalamanin iistiinde 3 tanesi ortalamanimn altindadir. Ortalamanin iistiinde yer alan
“Aktif” (3,94), sahibi” (3,92),  “Istikrarl’” (3,90),
“Gergekei”(3,88), “Dinamik™ (3,86), “Yenilik¢i” (3,84), “Cesaretli” (3,77), “Siradan”

ozellikler “Sorumluluk
(3,42), “Basit” (3,42) seklindedir. Buna gore katilimcilarin segtikleri firmanin

gercekei, istikrarli, sorumluluk sahibi, dinamik, aktif olduklarini ifade etmektedirler.

Marka kisiligine iligkin genel ortalamanin altinda yer alan O6zellikler ise
“Duygusal”(2,45), “Romantik™(2,40), “Agresif’ (1,66) olarak goriilmektedir. Buna
gore katilimcilar firmanin agresif, ifade

romantik ve duygusal olmadigimi

etmektedirler.

Tablo 12: Marka Sadakati Ile Ilgili ifadelerin Ortalama Ve Standart Sapma Degerleri

Ifadeler Ortalama | Standart
Sapma

Bu firmanin hizmetini satin almaktan gercekten 3,6294 83108

hoslaniyorum.

Bu firmanin sadik bir miisterisiyim. 3,5025 ,91887

Bu firmay1 degistirmek ; zorunda olmam 2.8564 92782

aliskanliklarimi olumsuz etkiler

K'endlr'm duygusal olarak bu firmaya ¢ok bagh 2.8715 96612

hissediyorum.

Dlger mar'kalara gore bu firmay1 daha yakindan 3,2546 95936

takip ederim.

Benim i¢in bu firmadan hizmet almak, diger

firmalardan hizmet almaya gore daha 6nemlidir 3,1658 ,97085

Diger firmalar ile karsilastirdigimda bu firma

bana yiiksek diizeyde hizmet kalitesi saglar. 3,2090 ,96072

B_u ma_rkayl aldigimda kendimi giivende 35712 89538

hissederim.

B}l markaflln ' 'b'em hayal  kirikhigina 3,5597 86156

ugratmayacagini bilirim.

Bu ﬁr?lanlg diger firmalardan daha fazla hizmet 3,2824 89756

sunduguna inaniyorum.

Diger ﬁrmal'arm hizmetleri daha ucuz fiyatla 3,0050 08145

olsalar bile yine ayni firmadan hizmet alirim.

B}l ﬁrmaya ait ucuslarda bilet bulamadigimda 2.9530 99471

bileti bagka zaman satm alirim.

C_ok sgylda secenek olsa dahi, blv,l. firmaya ait 3,0670 94004

biletleri satin almaya devam edecegim.

Gele(‘:ekte tekrar bu firmadan bilet satin 34324 82662

alacagim.
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Eger baska biri bu firma ile ilgili olumsuz bir 3,0988 87934
yorum yaparsa firmay1 savunurum.

Bu f{rmar}m cok iyi oldugunu arkadaglarima sik 3,2349 91465
sik sOylerim.

Hangi ﬁrm.a. ile ucus yapacagma karar 3,408 87387
veremeyen kisiye bu firmayi tavsiye ederim.

Marka sadakati ile ilgili ifadelerin genel ortalamasi 3,24 olarak hesaplanmistir.
Olgekte yer alan ifadelerin 8 tanesi ortalamanin iistiinde 9 tanesi ise bu ortalamanin
altindadir. Ortalamanin {istiinde yer alan ifadeler “Bu firmanin hizmetini satin
almaktan gergekten hoslaniyorum.” (3,62), “Bu markay1 aldigimda kendimi giivende
hissederim.” (3,57), “Bu markanin beni hayal kirikligmma ugratmayacagini bilirim.”
(3,55), “Bu firmanin sadik bir miisterisiyim.” (3,50), “Gelecekte tekrar bu firmadan
bilet satin alacagim.” (3,43), “Hangi firma ile ugus yapacagina karar veremeyen kisiye
bu firmayi tavsiye ederim.” (3,40), “Bu firmanin diger firmalardan daha fazla hizmet
sunduguna inaniyorum.” (3,28), “Diger markalara gore bu firmay1 daha yakindan takip
ederim.” (3,25) seklindedir. Buna gore katilimcilar, firmanin hizmetini satin almaktan
hoslandiklarini, bu markay1 aldiklarinda kendilerini giivende hissettiklerini, bu
markanim kendilerini hayal kirikligina ugratmadiklarin1 ve firmanin sadik miisterisi

olduklarm ifade etmektedirler.

Marka sadakatine iliskin genel ortalamanin altinda yer alan ifadeler ise “Bu
firmanin ¢ok iyi oldugunu arkadaglarima sik sik sdylerim.” (3,23), “Diger firmalar ile
karsilagtirdigimda bu firma bana yliksek diizeyde hizmet kalitesi saglar.” (3,20),
“Benim i¢in bu firmadan hizmet almak, diger firmalardan hizmet almaya gore daha
onemlidir.” (3,16), “Diger firmalarin hizmetleri daha ucuz fiyatla olsalar bile yine ayn1
firmadan hizmet alirim.” (3,00), “Eger baska biri bu firma ile ilgili olumsuz bir yorum
yaparsa firmay1 savunurum.” (3,09), “Cok sayida secenek olsa dahi, bu firmaya ait
biletleri satin almaya devam edecegim.” (3,06), “Bu firmaya ait uguslarda bilet
bulamadigimda bileti bagka zaman satin alirim.” (2,95), “Kendimi duygusal olarak bu
firmaya ¢ok bagl hissediyorum.” (2,87), “Bu firmay1 degistirmek zorunda olmam
aliskanliklarimi olumsuz etkiler,” (2,85) olarak belirtilmektedir. Buna goére diger
firmalarla karsilastirildiginda yiiksek diizeyde hizmet kalitesi saglamadigin1 ve bu
firmadan hizmet almak diger firmalardan hizmet almaya gére 6nemli olmadigini ifade

etmislerdir.
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3.8.4. Deneyimsel Pazarlamaya Ait A¢iklayici Faktor Analizi

Katilimeilarin havayolu firmalar1 ile ilgili marka deneyimlerine yonelik
tutumlarini belirlemek i¢in kullanilan dlgegin literatiire uygunlugu agiklayici faktor
analizi ile tespit edilmistir. Olcegin Cronbach’s alpha kat sayis1 0,945 olarak tespit
edilmistir. Bu deger Olgegin oldukga giivenilir oldugunu gosterir. Deneyimsel
pazarlamaya ait agiklayici faktor analizinde 30 degiskenin faktor analizine sokulmasi
sonucu 5 degisken analizden ¢ikarilmistir. Analiz sonucunda 4 faktor elde edilmistir.
Literatiirde 5 faktorden olusan duyusal duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel
deneyim olarak 5 faktérden olugmaktadir. Bu ¢calismada duyusal ve duygusal deneyim
tek bir faktor altinda toplanmustir.

Degiskenlerin 0,50 ve lizeri faktér yiikleri olanlar dikkate alinmistir. Bu
faktorler toplam varyansin % 68,565 ini aciklamaktadir. (KMO 6rneklem yeterlilik
Olciitii: %93,1 Barlett Kiiresellik testi: 28623,802 p<0,000). Tablo 14’te elde edilen

faktorlerin degiskenleri, faktor yiikleri, varyans yiizdeleri ve 6zdegerleri gosterilmistir.

Tablo 13: Deneyimsel Pazarlamaya Ait Faktorler

Degiskenler Faktor | Oz Aciklanan Toplam
Yiikleri | deger Varyans Varyans
(%) (%)
g:rlf;;f; Duyusal ve Duygusal 11,786 47142 | 47,142
Bu markaya sahip olma, kendimi iyi
hissetmemi saglar ve bana mutluluk 872
verir

Bu havayolu firmasi ile seyahat etmek

kendime olan 6zgiivenimi artirir. 841
Bu firma duygulart ve sezgilerimi

harekete gegirir. ,806
Bu marka bana Ozgirlik ya da 209

bagimsizlik duygusu yaratir.
Yasattig1 seyahat deneyimi bu firmay1
farkls kilmaktadr. 743

Bu firma Liksiin, entelektiielligin ve

ayricalikli olmanin bir pargasidir. 721
Bu markanin goériiniimiinii daha hos,

farkly, ilging ve ¢ekici buluyorum 107
Bu ugak filosu yeni ve giizeldir. 703
Bu firma miisterilerine daha iyi bir 661

deneyim yasatmak i¢in ¢caligmaktadir.
Ucak i¢i miizik, 1siklandirma, 1s1 vb.
unsurlar hos vakit gegirmem yoniinde ,659
diizenlenmistir.
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Bu markanin hizmetini aldigimda
kendimi ailenin bir parcast gibi
hissediyorum.

593

Faktor 2: Diisiinsel Deneyim

2,823

11,290

58,432

Ugus aninda meydana gelebilecek
zorluklarda gereken 0zen
gosterilmektedir

175

Bu markanin ¢alisanlarmin davranig
ve tutumlart seyahat deneyimimi
etkilemektedir.

127

Bu firma ile uguglarda bagaj kayiplari
minimum diizeydedir.

715

Bu firmanin sahip oldugu kalite vb.
sertifikalar firmaya olan giivenimi
artirir.

, 707

Bu firmaya ait ucuslar zamaninda
gerceklesmektedir.

,694

Bu firma wvaat ettigi hizmeti
gerceklestirmektedir.

,626

Bu marka misterilerinin  &zel
ihtiyaglarina cevap vermektedir.

,580

Faktor 3: Tliskisel deneyim

1,459

5,835

64,267

Bu firma ucuslarinda yasadigim
deneyimi  etrafimdaki  insanlarla
paylasirim.

,657

Cok cesitli ugus saatlerinin olmasi bu
firmay1 segmemde etkilidir.

,618

Bu firma kiiresel bir marka olmakla
beraber ayn1 zamanda Tiirk kiiltiirtinii
de temsil etmektedir.

,567

Bu marka diger insanlarla olan
iligkimi gii¢lendirir.

541

Bu firma sundugu deneyimle orantili
bir fiyat politikas1 izlemektedir.

541

Faktor 4: Davramssal deneyim

1,075

4,298

68,565

Bu firma ucus sirasinda yiyecek-
icecek konusunda zengin bir icerige
sahiptir.

132

Eglenceli bir seyahat i¢in bu firmaya
daha fazla para 6deyebilirim.

,695
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1. Faktor Duyusal ve duygusal deneyim: Katilimcilarin kendilerini iyi
hissetmesi, Ozgiivenleri, Ozgiirlik ve bagimsizlik duygular1 ile ilgili
deneyimleri igermektedir. Ayrici firmanin misterileri ayricalikli, liiks ve
entelektiiel hissettirmesi, markanin goriiniimii, ucak i¢indeki ve disndaki
hizmetlerle ilgili deneyimleri kapsamaktadir.

2. Faktor Diisiinsel deneyim: Ugus aninda meydana gelebilecek problemlerin
¢Ozlimlenmesi, ¢alisanlarmm davranis ve tutumlari, firmanin sahip oldugu
sertifikalar, vaat edilen hizmetlerin yerine getirilmesi, 6zel ihtiyaclara cevap
verilmesi ile 1lgili deneyimleri icermektedir.

3. Faktor lliskisel deneyim: Yasanilan deneyimlerin baskalarma aktarilmast,
ugus saatleri ve fiyat politikalari, diger insanlarla olan iliskileri igeren
deneyimlerdir.

4. Davramssal deneyim: Firmaya daha fazla para 6denmesi, ugus sirasinda

sunulan ikramlarla ilgili deneyimlerdir.

3.8.5. Deneyimsel Pazarlama, Marka Kisiligi ve Marka Sadakati Arasindaki
Tliskiler

3.8.5.1. Deneyimsel Pazarlamanin Marka Kisiligine Etkisi

Arastirmanin amaci dogrultusunda ilk olarak deneyimsel pazarlamanin marka
kisiligi tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla regresyon analizi yapilmis ve elde

edilen sonuglar Tablo 14°te gosterilmistir.

Tablo 14: Deneyimsel Pazarlamanm Marka Kisiligi Uzerindeki Etkisi

R=0,721 R?=0,520 Diizeltilmis R>=0,516
P=0,000 Standart Hata=0,32218 F=160,945
Bagiml Degisken= Marka Kisiligi
Bagimsiz Degiskenler Standartlasmamis | Standartlasmis
Kat sayilar Kat sayilar
B Standart B T Anlamlilik
Hata Diizeyi (p)
Sabit 1,287 ,086 14,912 0,000
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Duyusal ve duygusal

deneyim 0105 | 0023 | 0173 | 4530 0,000
Disiinsel deneyim 0283 | 0032 | 0373 | 8897 0,000
liskisel dencyim 0127 | 0028 | 0202 | 4,454 0,000
Davranissal deneyim 0,066 0,013 | 0,153 | 5,068 0,000

Tablo 14’e bakildiginda F degeri 0,05 6nem diizeyinde anlamli ¢ikmis ve R2
degeri 0,520 olarak hesaplanmistir. Bu sonuca gore model istatistiki agidan anlamlidir
ve bagimsiz degiskenler(duyusal ve duygusal deneyim, diisiinsel deneyim, iliskisel
deneyim, davranigsal deneyim), bagimli degiskendeki (marka kisiligi) degisimin
%352 sini agiklamaktadir. Duyusal deneyim ve duygusal deneyim (3 =0,173, p=0,000),
Diisiinsel deneyim( B =0,373,p=0,000), Iliskisel deneyim(B =0,202,p=0,000) ve
Davranigsal deneyimin( $=0,153, p=0,000) marka kisiligi tizerinde anlamli bir
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara gére “Hi: Duyusal deneyimin marka
kisiligi tizerinde etkisi vardir.”, “Hz:Duygusal deneyimin marka kisiligi tizerinde etkisi
vardir.”, “Ha: Diisiinsel deneyimin marka kisiligi iizerinde etkisi vardir.”, “Ha: Iliskisel
deneyimin marka kisiligi izerinde etkisi vardir.”,“Hs: Davranigsal deneyimin marka
kisiligi tizerinde etkisi vardir.” hipotezleri kabul edilmistir. Buna gére havayolu ulasim
hizmetini kullanan tiiketicilere uygulanan deneyimsel pazarlama faaliyetleri firmanin

marka kisiliginin olugsmasinda etkilidir.

3.8.5.2. Deneyimsel Pazarlamanin Marka Sadakatine Etkisi

Deneyimsel pazarlamanin marka sadakatine etkisini belirlemek amaciyla

regresyon analizi yapilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 15°te gosterilmistir.

Tablo 15: Deneyimsel Pazarlamanin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi

R=0,190 R?=0,036 Diizeltilmis R*=0,030
P=0,000 Standart Hata=0,63760 F=5,590
Bagimli Degisken=Marka Sadakati
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Bagimsiz Standartlasmamig Standartlagmis Anlamlilik
Degigkenler Kat sayilar Kat sayilar Diizeyi (p)
B Standart B t
Hata

Sabit 2,665 171 15,602 0,000
Duyusal ve duygusal | o 150 | gos | 0178 | 3295 0,001

deneyim
Diisilinsel deneyim 0,024 0,063 0,023 0,388 0,698
[liskisel deneyim 0,025 0,056 -0,028 -0,437 0,662
Davramgsal deneyim | - 9024 | 0,026 | 0,040 | 0,926 0,355

Tablo 15’e bakildiginda F degeri ve R? degeri dikkate alindiginda model
istatistiki agidan anlamhidir. Duyusal deneyim ve duygusal deneyimin (3 =0,178,
p=0,001) marka sadakati tizerinde etkisi vardir. Arastirmanin “Hs: Duyusal deneyimin
marka sadakati tizerinde etkisi vardir.” ve “H7: Duygusal deneyimin marka sadakati
tizerinde etkisi vardir.” Hipotezleri kabul edilmistir. Diisiinsel, iliskisel ve davranigsal
deneyimin marka sadakati iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi goriilmiistiir.
Buna gore “Hs: Diisiinsel deneyimin marka sadakati {izerinde etkisi vardir.”, “Ho:
Iliskisel deneyimin marka sadakati iizerinde etkisi vardir.”,“Hio:Davranissal
deneyimin marka sadakati tizerinde etkisi vardir.” hipotezleri reddedilmistir. Buna
gore havayolu ulagim hizmetini kullanan tiiketicilere uygulanan deneyimsel pazarlama

faaliyetlerinden duyusal ve duygusal deneyim marka sadakatinin olusumunda etkilidir.

3.8.5.3. Marka Kisiliginin Marka Sadakatine Etkisi

Marka kisiliginin marka sadakati iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla

regresyon analizi yapilmistir. Sonuglar tablo 16’da gosterilmistir.

Tablo 16: Marka Kisiliginin Marka Sadakatine Etkisi

R=0,130 R?=0,017 Diizeltilmis R*=0,015
P=0,000 Standart Hata=0,64230 F=10,343
Bagimli Degisken=Marka Sadakati




Bagimsiz Standartlasmamig Standartlagmis Anlamlilik
Degigkenler Kat sayilar Kat sayilar

Diizeyi (p)

3 Standart B T

Hata
Sabit

2,626 0,193 13,604 0,000
Marka kisiligi 0,182 0,057 0,130 3,216 0,001

Tabloya bakildiginda F degeri ve R?degeri dikkate alindiginda model

istatistiki agidan anlamlidir. Marka kisiliginin marka sadakatine ( 8 =0,130, p=0,001)

istatistiki agidan anlamli bir etkisi vardir. “Hii: Marka kisiliginin marka sadakati

iizerinde etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir. Buna gore havayolu ulagim firmasima

ait marka kisiligi tiikketicilerin markaya olan baghiliklar tizerinde etkilidir.

Arastirmanm hipotezlerinin kabul/red durumlar1 Tablo 17° de 6zet olarak

sunulmustur.

Tablo 17: Hipotezlerin Kabul/Red Durumu

Hipotezler Kabul/red durumu
H1: Duyusal deneyimin marka Kisiligi iizerinde etkisi vardir. KABUL
H2:. Duygusal deneyimin marka kisiligi izerinde etkisi vardir. KABUL
Hs: Diisilinsel deneyimin marka kisiligi tizerinde etkisi vardir. KABUL
Ha: Iliskisel deneyimin marka kisiligi {izerinde etkisi vardir. KABUL
Hs: Davranigsal deneyimin marka kisiligi izerinde etkisi vardir. KABUL
Hs: Duyusal deneyimin marka sadakati tizerinde etkisi vardir. KABUL
H7: Duygusal deneyimin marka sadakati tizerinde etkisi vardir. KABUL
Hg: Diisiinsel deneyimin marka sadakati lizerinde etkisi vardir. RED
Ho: Iliskisel deneyimin marka sadakati iizerinde etkisi vardir. RED
Hio: Davranigsal deneyimin marka sadakati tizerinde etkisi vardir. | RED
Hi1: Marka kisiliginin marka sadakati tizerinde etkisi vardir. KABUL
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SONUC VE ONERILER

Deneyimsel pazarlama, marka kisiligi ve marka sadakati arasindaki iliskileri

belirlemek amactyla yapilan bu ¢aligmada elde edilen sonuglar soyledir;

- Katilimcilarin ¢ogunlugu 18-25 yas grubunda, kadin, lisans mezunu, 6grenci
ve aylik geliri 1000TL ve alt1 olan tiiketicilerdir.

- Katilimcilar ugakla seyahatlerinde en ¢ok Tiirk Hava Yollar1 firmasini tercih
etmektedir.

- Katilimeilarim ¢ogunlugu diizenli olarak seyahat etmedigini ifade etmistir.
Genel olarak 6 ayda bir kez seyahat ettiklerini, uguslarinda economy sinifi bilet tercih
ettilerini ve firmalarini segerken giivenlik konusuna dikkat ettiklerini ifade etmislerdir.
Seyahat amaglarma bakildiginda en ¢ok arkadas/akraba ziyareti yapmak icin seyahat
ettikleri belirlenmistir.

- Arastirmada deneyimsel pazarlamaya ait agiklayici faktor analizi sonucunda 4
faktor elde edilmistir. Literatlirde 5 faktor seklinde ifade edilen degisken bu ¢alismada
4 faktor seklinde tespit edilmistir. Duyusal deneyim ile duygusal deneyim tek bir
faktor altinda toplanmustir.

- Deneyimsel pazarlamanin marka kisiligine etkisini tespit etmek i¢in regresyon
analizi yapilmis ve analiz sonuglarina gore, duyusal ve duygusal deneyim, diisiinsel,
davranissal ve iliskisel deneyimin marka kisiligi tizerinde etkili oldugu belirlenmistir.
Bu sonug dogrultusunda su 6neriler sunulabilir;

- Deneyimsel pazarlamanimn tiim unsurlar1 marka kisiligi olusturmak i¢in etkili
bir sekilde kullanilmalidir. Tiketiciler markanin kendilerine 06zgiirlik duygusu
yaratmasini ve kendilerine olan 6zgilivenlerini artirmasini 6nemsemektedir. Miisterinin
markayla iletisim kurdugu ilk noktadan itibaren farkli bir seyahat deneyimi
yasayacagini ona hissettirmek bu duygular1 giiclendirecektir. Miisteriler 6zellikle liiks,
entelektiiel ve ayricalikli oldugu icin firmay1 tercih edeceklerini belirtmislerdir.
Kullanilan ugak filosunun kaliteli ve giivenilir olmasi, ¢alisan personelin giilerytizlii
ve kibar olmasi, ucak icerisinde kullanilan ara¢ gereclerin kalitesi, sunulan ikramlarin
lezzeti gibi unsurlar kullanilarak miisterinin ayricalikli oldugunu hissetmesi igin
kullanilabilir. Buna ek olarak ucak i¢inde miizik, ortam kokusu, isiklandirma

gelistirilerek ferah ve konforlu ortamlar yaratilabilir. Ucus 6ncesinde ve sonrasinda
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hizmet deneyiminden memnun kalmasi i¢in tiiketicilerle siirekli baglant1 halinde
kalmak onemlidir. Ozellikle ucus aninda ve sonrasinda meydana gelebilecek
problemlerin ¢oziimlenmesine 6zen gosterilmelidir. Bagaj kaybi, gecikme vs. gibi
olumsuzluklari hemen telafi edilmesi, miisterinin 6zel taleplerinin miimkiin oldugunca
karsilanmas1 essiz bir seyahat deneyimi yasatilmasi agisindan onem kazanmaktadir.
Iliskisel deneyimler de marka kisiliginin olusumunda énemlidir. Ozellikle yasanilan
deneyimlerin agizdan agiza iletisim yoluyla diger miisterilere aktarilmasi marka
kisiliginin olumlu veya olumsuz bir sekilde olusmasinda etkilidir. Dolayisiyla
miisterilere fiyat ve yer anlaminda ¢esitli alternatifler sunan bir firma olmaya ¢alismak
gerekmektedir. Boylece miisteriler bu marka i¢in daha fazla fiyat 6demeye razi
olacaklardir.

- Deneyimsel pazarlamanin marka sadakatine etkisini tespit etmek igin
regresyon analizi yapilmis ve analiz sonuglarmma gore deneyimsel pazarlamanin alt
degiskenlerinden biri olan duyusal ve duygusal deneyimin marka sadakatine etkisi
oldugu sonucuna varilmistir. Bu sonuglar teoriyi desteklemektedir. Alkan (2018)
yaptig1 calismada duyusal marka deneyimin marka sadakati iizerinde pozitif yonlii bir
etkinin oldugu tespit edilmistir. Fakat duygusal, diisiinsel ve davranissal deneyimin
marka sadakati lizerinde pozitif yonlii bir etkinin olmadigi tespit edilmistir. Askin ve
Ipek (2016) yaptig1 calismada marka deneyimin marka sadakatine anlaml1 bir etkinin

oldugu goriilmiistiir.

Arastirmada elde edilen bu sonu¢ dogrultusunda su Oneriler sunulabilir;
Miisteriler kendilerini iyi hissettikleri, 6zgiivenlerini artiran, duygularini ve sezgilerini
harekete geciren, farkli, liiks ve entelektiiel hissettiren markalar1 tercih etmektedirler.
Ozellikler ucak icerisinde ve ucus baslaymcaya kadar alinan hizmet daha sonraki
tercihlerde 6nem kazanmaktadir. Miisteriler her anlamda miikemmel bir seyahat
deneyimi yasadiklarinda bu markay1 satin almaya devam edecek, markay:1 bagka
miisterilere de tavsiye edeceklerdir. Firma agisindan sahip oldugu miisterileri elinde
tutmak yeni miisteri kazanmaktan daha az maliyetlidir. Bu nedenle diizenli seyahat
eden sadik miisteriler olusturmak ve onlart memnun etmeye devam etmek, yeni
miisteriler kazanmay1 da beraberinde getirecektir. Bunun i¢in sik seyahat edenler i¢in
0zel programlar sunulabilir, hediyeler verilebilir, fiyat indirimlerine gidilebilir, ¢esitli

kampanyalardan faydalanmalarimni saglanabilir.
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- Son olarak marka kisiliginin marka sadakatine etkisini belirlemek amaciyla
regresyon analizi yapilmistir. Elde edilen sonuca gore havayolu ulasim firmasina ait
marka kisiligi tiiketicilerin markaya olan bagliliklar1 {izerinde etkilidir. Bu sonug
dogrultusunda su 6neriler sunulabilir; Misterilerini daha yakindan tantyan ve onlarin
kisiliklerine uygun hizmetler sunan firmalar basarili olacaklardir. Tiiketicilerin
kendilerini bir marka ile iliskilendirmeleri, mal veya hizmetleri satin almasinda
olduk¢a onemlidir. Ciinkii marka kisiligi bir siire sonra o markay1 satin alan kisilerin
de kisiliklerinin bir pargasi olmaktadir. Dolayisiyla markayi tiiketicinin zihninde giizel
bir yere konumlandirmak marka kisiligi olusturmanin 6nemli bir unsurudur.
Miisteriler firmalarin ayricalikl, liks, entelektiiel, 6zgiiveni artiran bir 6zellige sahip
oldugu ve ozgiirlik ve bagimsizlik duygusu yarattigi icin tercih ettiklerini
belirtmiglerdir. Dolayisiyla firmalar konumlandirma g¢aligmalarinda bu unsurlari
kullanarak tiiketicinin zihninde bir yer edinmeye calsabilir. Ozellikle miisterinin
kendini iyi hissetmesini saglayan ve mutluluk veren marka kisiligi konumlandirmasi
yapmak markanin tercih edilmesini kolaylastirabilir. Reklam, satig tutundurma, halkla
iligkiler vb. diger tutundurma faaliyetlerinde bu unsurlara yer verilebilir.

- Yapilan bu arastirmanin deneyimsel pazarlama, marka kisiligi ve sadakati ile
ilgili 6zellikle hava yolu firmalar1 i¢in 6nemli veriler sundugu ve bu verilerin ileride
yapilacak ¢aligmalara katkis1 olabilecegi diisiiniilmektedir.

- Calismada evren ve orneklem degistirilebilir ya da farkli sosyo-demografik
Ozelliklere sahip tiiketiciler lizerinde anket uygulanabilir.

- Elde edilen sonuglar ilgili firmalara (Tiirk Hava Yollari, Pegasus ve Anadolu
Jet) yol gosterici olabilir. Sonuclar firmalarla paylasilabilir.

- Arastirmanin ana kiitlesi sadece Pegasus, Tiirk Hava Yollar1 ve Anadolu Jet ile
seyahat eden miisteriler ile smirhidir. Calismaya farkli hava yolu firmalar1 dahil

edilerek karsilagtirma yapilabilir.
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EKLER

Ek- 1: Anket Formu

Bu anket Giresun Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde yiiriitiilmekte
olan ‘Deneyimsel Pazarlamanin Marka Kisiligi ve Marka Sadakati’ konulu tez
calismasma veri saglamak amaciyla hazirlanmistir. Calismada elde edilen veriler
akademik amacla kullanilacaktir. Bu ¢alismanin dogru ve giivenilir sonuglar ortaya
koyabilmesi ankette yer alan sorulara tam ve dogru yanitlar vermenize baghdir.
Katkilarmiz i¢in tesekkiir ederiz.

Dr. Ogr. Uyesi Arzu DENiIZ CAKIROGLU
Y. Lisans Ogr. Kiibra KARAMAN

1. En ¢ok hangi hava yolu firmasimni kullanirsmiz?
() Pegasus () Tiirk Hava Yollar () Anadolu Jet

2. Diizenli olarak ugakla seyahat eder misiniz?
() Evet () Haywr
3. Hangi siklikla ugakla seyahat edersiniz?

() Haftada 3 kez ve iizeri () Haftada 1 kez

() 15 glinde 1 kez () Ayda 1 kez

() 3 Ayda 1 kez () 6 Ayda 1 kez

4. Cogunlukla hangi sinifta seyahat edersiniz? ( ) Economy ( ) Business

5. Kullandigmniz firmanm hizmetini satin alma kararmizda hangi unsurlar etkili
olmustur?

() Fiyat () Hijyen/ Temizlik () Kabin i¢i personel
() Arkadas tavsiyesi () Konforlu Seyahat () Giivenlik
() Marka Imaj: () Hatirlanas1 seyahat deneyimi () Yeni Filo

6. Ucakla seyahat etme sebebiniz daha ¢ok nedir?
() Is () Egitim ( ) Arkadas/Akraba ziyareti () Tatil () Saghk () Diger
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7. Asagidaki ifadelere katilma derecenizi
belirtiniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Duyusal Deneyim

1 | Bu markanin gériiniimiinii daha hos, farkli, ilging
ve ¢ekici buluyorum.

2 | Ugak i¢i miizik, 1siklandirma, 1s1 vb. unsurlar hos
vakit gegirmem yoniinde diizenlenmistir.

3 | Bu firma liiksiin, entelektiielligin ve ayricalikli
olmanin bir parcasidir.

4 | Bu ugak filosu yeni ve giizeldir.
Duygusal Deneyim

5 | Bu marka bana ozgiirlik ya da bagimsizlik
duygusu yaratir.

6 | Bu havayolu firmasi ile seyahat etmek kendime
olan 6zgiivenimi artirir.

7 | Bu markaya sahip olma, kendimi iyi hissetmemi
saglar ve bana mutluluk verir

8 | Yasattig1 seyahat deneyimi bu firmayr farkl
kilmaktadir.

9 | Bu firma miisterilerine daha iyi bir deneyim
yasatmak i¢in ¢aligmaktadir.

10 | Bu firma duygular1 ve sezgilerimi harekete gegirir.

11 | Bu firma tarafindan seyahati amimsatacak bir
hediye verilmesi beni gok memnun eder.

12 | Daha iyi kosullar sunan alternatif bir hizmet
arayist icinde degilim.

13 | Bu markanin hizmetini aldigimda kendimi ailenin
bir parcasi gibi hissediyorum.
Diigiinsel Deneyim

14 | Bu firma vaat ettigi hizmeti gerceklestirmektedir.

15 | Bu firma ile ucguslarda bagaj kayiplart minimum
diizeydedir.

16 | Ugus aninda meydana gelebilecek zorluklarda
gereken 6zen gosterilmektedir

17 | Bu firmaya ait uguslar zamaninda
gerceklesmektedir.

18 | Bu firmanin sahip oldugu kalite vb. sertifikalar
firmaya olan glivenimi artirir.

19 | Bu marka miisterilerinin 6zel ihtiyaclarina cevap
vermektedir.

20 | Bu markanin ¢alisanlarinin davranis ve tutumlari

seyahat deneyimimi etkilemektedir.
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Davranigsal Deneyim

21 | Eglenceli bir seyahat i¢in bu firmaya daha fazla
para 6deyebilirim.

22 | Hosteslerin ve kabin i¢i elemanlarinin 6zel tasarim
tiniformalar giymesi hosuma gitmektedir

23 | Bu firma sadik miisterilerine ¢esitli avantajlar
saglar.

24 | Bu firma ugus sirasinda yiyecek-icecek konusunda
zengin bir igerige sahiptir.

25 | Bu firmanin personeli miisterin sorularia cevap
verebilecek yeterli bilgiye sahiptir.

Iliskisel Deneyim

26 | Cok gesitli ugus saatlerinin olmasi bu firmay1
segmemde etkilidir.

27 | Bu firma wucguslarinda yasadigim deneyimi
etrafimdaki insanlarla paylagirim.

28 | Bu firma sundugu deneyimle orantili bir fiyat
politikasi izlemektedir.

29 | Bu firma kiiresel bir marka olmakla beraber ayni
zamanda Tiirk kiiltiiriinii de temsil etmektedir.

30 | Bu marka diger insanlarla olan iliskimi
giiclendirir.

8. Asagida verilmis olan nitelikleri hava yolu seyahatlerinde siirekli kullandiginiz
firmay1 dikkate alarak uygunluk derecesini belirtiniz.

" 25/ 5|z |E|et

Bu markayi bir insan olarak diisiindiigiiniizde, x 2 2| N S | X o
agagida verilen kisilik 6zelliklerinin markayla E % % g :E’ g :E’
ne kadar uyum sagladigini isaretleyiniz g Q Q Q Q N Q
Sorumluluk

1 Gergekei

2 Istikrarli

3 Sorumluluk sahibi
Hareketlilik

4 Dinamik

5 Aktif

6 Yenilik¢i
Saldirganlik

7 Agresif

8 Cesaretli
Sadelik

9 Siradan

10 Basit
Duyarhlik

11 Romantik

12 Duygusal
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. LBl EelE].t
9. Asafidaki ifadelere katihm derecenizi | < S | £ | 2 g = g
belirtiniz. =g | E Z B I
== | = S | B | =5
C= | & S| 8| 8T
XYM | M | M| M| XM
1 Bu firmanin hizmetini satin almaktan ger¢cekten
hoslaniyorum.
2 Bu firmanin sadik bir miisterisiyim.
3 Bu firmayr degistirmek zorunda olmam
aligkanliklarimi olumsuz etkiler
4 Kendimi duygusal olarak bu firmaya c¢ok bagh
hissediyorum.
5 Diger markalara gore bu firmay1 daha yakindan
takip ederim.
6 Benim i¢in bu firmadan hizmet almak, diger
firmalardan hizmet almaya gore daha dnemlidir
7 Diger firmalar ile karsilastirdigimda bu firma
bana yiiksek diizeyde hizmet kalitesi saglar.
8 Bu markayi aldigimda kendimi giivende
hissederim.
9 Bu markanin beni hayal kirikligina
ugratmayacagini bilirim.
10 Bu firmanin diger firmalardan daha fazla hizmet
sunduguna inantyorum.
11 Diger firmalarin hizmetleri daha ucuz fiyatla
olsalar bile yine ayn1 firmadan hizmet alirim.
12 Bu firmaya ait uguslarda bilet bulamadigimda
bileti baska zaman satin alirim.
13 Cok sayida secenek olsa dahi, bu firmaya ait
biletleri satin almaya devam edecegim.
14 Gelecekte tekrar bu firmadan bilet satin
alacagim.
15 Eger baska biri bu firma ile ilgili olumsuz bir
yorum yaparsa firmayi savunurum.
16 Bu firmanin ¢ok iyi oldugunu arkadaslarima sik
sik soylerim.
17 Hangi firma ile ugus yapacagina karar veremeyen

kisiye bu firmay: tavsiye ederim.

10. Cinsiyetiniz

() Kadm () Erkek

11. Yasiiz

() 18-25 () 26-39 () 40-50 () 51 ve tizeri
12. Egitim Durumunuz

() Ik gretim (ilkokul/ortaokul) mezunu
() Ortadgretim (lise) mezunu

() On Lisans (yiiksekokul) mezunu

() Lisans mezunu

() Yiiksek Lisans/Doktora mezunu
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13.Mesleginiz .
()Ogrenci () Memur () Serbest Meslek () Isci
()Ozel Sektor calisan ()Diger...............

14.Aylk Kisisel Geliriniz
() 1000 TL ve alt1 () 1001-2000 TL () 2001-3000 TL
()3001-4000 TL  ()4001 TL ve tizeri

() Ev Hanimi



80

Ek- 2: Oz Gegmis
0Z GECMIS

KUBRA KARAMAN, 1994 yilinda Giresun’un Bulancak ilgesinde dogdu. ilk
ve orta dgrenimini srastyla Gazi ilkogretim okulu, Sabiha Rasit Ozdemir ilkogretim
okulu ve Bulancak Lisesi olmak iizere ayni ilde tamamladi. 2012 yilinda Giresun
Universitesi’nde bir yil hazirlik egitimi aldiktan sonra Iktisadi ve idari Bilimler
Fakiiltesi Isletme Boliimiinde lisans egitimine bagladi. 2017 yilinda lisans egitimini
tamamlayarak Giresun Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim
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