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OZET

DENEYIMSEL PAZARLAMANIN MUSTERIi MEMNUNIYETI
UZERINE ETKISi: IKEA UZERINE AMPIRIK BIR CALISMA

Deneyimsel pazarlama konusu igerik olarak 20 yil1 agkin bir ge¢misi olmasina ragmen,
son yillarda tiiketici g¢esitlilginin artmasi ve pazarlamanin geleneksel boyuttan ayrilmasiyla
birlikte 6nemli bir konuma sahip olmustur. Tiketicilerin ¢esitliligi sayesinde gelisen algi
cesitliligi perakendecileri zor durumda birakmis olup, perakendeciler rakiplerine kars1 avantaj
saglamak i¢in deneyimsel pazarlamayi tercih etmeye baslamigtir. Geleneksel pazarlamadan
deneyimsel pazarlamaya gecis siirecinde, perakendeciler miisterilerine unutulmaz deneyimler
yasatarak, miisterilere memnuniyet odakli hizmetler sunmaya baslamistir. Bu sebeple
perakendeciler eskisi gibi iirlin odakli olmaktan uzaklasarak, miisterileri icin sahnelemis
olduklar1 deneyimler ile miisterilerinin memnuniyet diizeylerini etkili bir sekilde arttirmaya

calismustir.

Bu calismanin temel amaci; hizla degisen pazarlama diinyasinda deneyimsel
pazarlama boyutlar1 heniiz tek bir konu altinda iken, miisteri memnuniyetine ne kadar etki

ettigini goézlemlemektir. Bu ama¢ dogrultusunda gergeklestirilmis olan arasgtirmadaki ikincil



amag¢ ise, deneyimsel pazarlama ve miisteri memnuniyetinin, demografik faktorler ile
magazayl ziyaret ve tercih etme davranisi agisindan farkliliklarini gozlemlemektir. Bu
dogrultuda deneyimsel pazarlama faaliyetleri ger¢eklestiren IKEA magazasi tizerinde ampirik
bir arastirma gergeklestirilmistir. Emtialarin en verimli bir sekilde iiriine, iirlinlerin kaliteli
hizmetlere doniistiigii ve hizmetlerin ise unutulmaz deneyimler yasatacak sekide sahnelendigi
IKEA magazasi deneyim ekonomisinin tiim basamaklarini agsmis olup, miisterilerine deneyim
ekonomisinin sayesinde deneyimsel pazarlamay1 uygulamistir. Arastirmanin asil amaci IKEA
misterileri tarafindan yasanan bu deneyimlerin miisteri memnuniyetine etkisi olup

olmayacagi incelemektir.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF EXPERIENTIAL MARKETING ON CUSTOMER
SATISFACTION: AN EMPIRICAL STUDY ON IKEA

Despite the fact that the content of experiential marketing has a history of over 20
years, in recent years experiential marketing’s status has become important with the help of
consumer diversity and seperation of marketing from the traditional dimension. Because of
the diversity of consumers caused to evolve diversity of perceptions, retailers begin to be in a
difficult position againts their competitors thus retailers have begun to prefer experiential
marketing in order to gain advantages. Throughout the transition from traditional marketing to
experiential marketing, retailers begun to offer memorable experience and customer oriented
satisfaciton. With this reason, retailers changed their path from being product oriented and
tried to effectively increase the level of customer satisfaction with the help of experiences

they have staged fot the customers.

The main purpose of this study is, while the dimensions of experiential marketing are
still under a single topic in the fast changing world of marketing, to observe the effect of

experiential marketing on customer satisfaction. On the other hand, the secondary purpose of



this research is to observe the differences of experiential marketing and customer satisfaction
in terms of demographic variables and customers’ visiting and preferring behaviors. With this
direction, an empirical study is performed on IKEA where experiential marketing activities is
carried out. The IKEA store, where commodities are transformed most efficiently into
products, products turn into quality services and services become memorable experiences.
With these process the IKEA store has surpassed all the stages of experience economy and
with the help of experience economy IKEA has implemented experiential marketing on it’s
customers. In conclusion; the main purpose of this study is to examine whether the
experiences of IKEA customers have been through could effect on customer satisfaction, or

not.



ONSOZ

Yiiksek lisans tezine baslamadan Once konusunun belirlenmesi asamasinda
danismanimin “kesinlikle sikilacagin bir konu se¢me, o yiizden konular1 biraz arastir”
tavsiyesi sayesinde c¢aligsirken zevk alacagim bir konu olan deneyimsel pazarlama konusunu
sectim. Deneyimsel pazarlama konusunu calisirken fark ettigim bir durum olan deneyimsel
modiillerin her birinin gelecekte ayr1 bir pazarlama konusu olacagi gelecekte ¢alisma yapacak

olan arastirmacilara bir bilgi niteligindedir.

Tezimi basarili bir sekilde bitirebilmemi ve akademik yoldaki kisisel gelisimim
acisindan hertiirlii destegi saglayan ¢ok degerli hocam Yrd. Dog¢. Dr. N.Ozan BAKIR’a
sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica tez konusunda siirekli danistigim ve tez konusunda ne
anlattigima dair bir fikri olmasa dahi beni siirekli dinleyerek manevi bir agidan destekleyip,
huzur verdikleri i¢in esime ve bebegime sonsuz sevgilerimi sunuyorum. Son olarak saha

arastirmasi kisminda yardimlarini esirgemeyen kuzenime tesekkiirlerimi sunuyorum.

[stanbul, 2018 Yusuf Ozan YILDIRIM
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GIRIS

Pazarlama anlayisinin geleneksel pazarlamadan uzak bir boyuta tasinarak
misterilerin deneyimlerine odaklandig1 ve bu deneyimler vasitasiyla biitiinsel bir yaklagimin
ortaya kondugu deneyimsel pazarlama konusu, giinimiizde birgok firma tarafindan
uygulanabilir hale gelmeye baslamistir. Onceleri sadece takasi gerceklesen emtialarin
irlinlere doniistiiriilmesi ve 6zellikler eklenmesiyle beraber, bu {iriinleri bir sonraki sathaya
tasimak i¢in hizmetler gelistirilmistir. Deneyim ekonomisinin sayesinde ise bu hizmet ve
tiriinler deger zincirinde bir iist basamagi olustumak admna deneyimler ile sahnelenmeye
baslamistir. Deneyim ekonomisi kavraminin gelistirilmesini takiben, deneyimlerin sadece
deger zinciri olusturmadigini aynm1 zamanda pazarlamanin kdkeni olan geleneksel boyutu
kirdigint gozlemlenerek deneyimsel pazarlama kavrami ortaya atilmistir. Deneyimsel
pazarlama kavrami ortaya atildigi zamandan giiniimiize kadar deneyim saglayicilari
vasitastyla miisterilere yeni bir diinya yaratmistir. Artik miisteriler eskisi gibi sadece rasyonel
olarak diisiilmeyip, ayni zamanda miisterilerin duygusal olabilecegi kanisina varilmistir.
Giliniimiizde ise bu duygularin daha baskin bir hale gelmesi sebebiyle miisterilerin rasyonel
diisiiniip irrasyonel hareket ettikleri yani diger bir deyisle, deneyimsel pazarlama sayesinde
miisteriler rasyonel diisiinse dahi sahlenen performansin ve ortamin etkisi ile duygular ile

karar verme boyutuna donmiislerdir.

Arastirmaya baglarken, deneyimsel pazarlama konusu se¢ilmeden once Tiirkiye’de
deneyimsel pazarlama faaliyetleri gésteren firmalar incelenmis olup miisterilerinin tutumlari
gozlemlenmistir. Ardindan deneyimsel pazarlamanin gelecekte daha ileri boyutlara taginacagi
diistiniilmesinden dolayr ve deneyim ekonomisi sayesinde miisterilerin duygusal kararlar
alabildikleri diisiincesi sayesinde, miisteri odakli yaklagimlar sergilendigi gézlemlenmistir.
Miisteri odakli yaklasimin bir sonucu oldugu diisliniilen ve heniiz iizerinde tam bir tanimsal
karar oturmamis olan miisteri memnuniyeti kavrami kapsamli literatiir incelemesi sonucu
deneyimsel pazarlama ile iliskisi oldugu kararina varilmistir. Boylece deneyimsel pazarlama
aktivitelerini uygulayan bir sektdr veya firma iizerinde, bu aktivitelerin ne derece

memnuniyete etki edecegi gdzlemlenmistir.

Arastirma konusu belirlendikten sonraki asamada konunun kapsamiyla ilgili ¢ok

detayli bir literatiir taramasi gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen literatlir taramasi sonrasi



deneyimsel pazarlama konusu i¢in IKEA {izerinde bir ampirik ¢aligma yapilmasi konusunda
karar verildikten sonra, tezin boliimlerinde anlatilacak olan konular {izerine bir taslak
calismas1 gergeklesmistir. Gergeklestirilen bu ¢alismada, arastirmanin bir perakende kurulusu
olan IKEA {izerinde gergekleseceginden, ileriki arastirmalarin mantiginin oturabilmesi adina
ilk boliimde kisa bir sekilde perakendecilige deginilmesi gerektigi diistiniilmiistiir. Sonrasinda
deneyimsel pazarlama ve dencyimsel pazarlamanin etkisi oldugu disiiniilen misteri
memnuniyeti konularina yer verilmistir. Son olarak aragtirmanin saha kismindaki toplanan

verilere ve bu verilerin analizlerine yonelik ¢caligmalara yer verilmistir.

Arastirmanin ilk boliimii olan perakendecilik kavrami boliimiinde, perakendeciligin
kokeni, geemisi, gelisim siireci, tiirleri ve Diinya ve Tiirkiye’de perakendecilige deginilmistir.
Arastirmanin asil konusunu olusturan ve detayli bir sekilde incelenen ikinci boliimde,
deneyimsel pazarlama kapsamli bir sekilde agiklanmistir. Deneyimsel pazarlamanin
anlasilabilmesi i¢in Oncelikle deneyim kavrami, deneyim ekonomisi ve miisterilerin
deneyimleri ile ilgili bilesenler ve nasil olusturulacagi agiklanmistir. Sonrasinda ise
deneyimsel pazarlamanin giliniimiizdeki 6nemi, geleneksel pazarlama ile farklari, boyutlari,
saglayicilar1 ve son olarak kapsamli literatlir taramasindaki ¢alismalarin 6zeti verilmistir.
Arastirmanda literatiir olarak son konu ise miisteri memnuniyeti olarak belirlenmistir. Miisteri
memnuniyeti konusunun anlasilmasi1 ve modelde kullanilacak 6lgegin aciklanmasi adina,
miisteri memnuniyetinin ne oldugu, nasil olustugu, satis sonras1 durumu ve Olciilmesi gibi
kategorilere yer verilmistir. Arastirmanin son boliimii olan dordiincli boliimde ise IKEA
tizerinde gerceklesmis olan anket calismasi sonrasi verilerin detayli olarak incelenmesi,
hipotezlerin kurulma asamasi, kurulan hipotezlerin testleri ve son olarak bulgularin

degerlendirilmesine yer verilmistir.

Deneyimsel pazarlamanin teorik olaraka detaylica anlatilmis oldugu bu g¢alismanin
¢ farkli acidan arastirmacilara katki saglayacagi distliniilmektedir. Bunlar o6ncelikle
deneyimsel pazarlamanin artan 6nemi sonrasi giiniimiizde uygulanma siirecinin 6grenilmesi
acisindan detayli bir teorik alt yapi sunmasidir. Ayni1 zamanda, bu teorik altyap: sayesinde
tiiketici davraniglar1 ve miisterilerin memnuniyetleri lizerine deneyimsel pazarlamaya yonelik
gelecek c¢alismalara 151k tutabilme ozelligidir. Ikincisi deneyimsel —pazarlamanin

modiillerinden olan duyusal modiiliin arastirmanin pratik boliimiinde tiim duyulara yonelik



ifadelerin bulunmas1 ve bunlarin teori ile desteklenmesi agisindan, duyularin etkilerini ortaya
cikarmis olmasi aslinda magaza atmosferi, marka algis1 gibi konularda c¢alisacak olan
arastirmacilara yonelik katki saglayacagi dusiiniilmektedir. Son olarak deneyimsel
pazarlamanin direk miisteri memnuniyetine etki etmesi konusu literatiirde karsimiza
¢ikmasina ragmen bu arastirmadaki kadar sade olmamasindan, bu aragtirmanin memnuniyet

ile ilgili konularda dahi ¢alisacak arastirmacilarada 1s1k tutacagi diisiiniilmektedir.

Deneyimsel pazarlama konusu giliniimiiziin baslica énem arz eden konusu haline
gelmesi ve gelecegin pazarlama yontemi olarak diisiiniildiigiinden arastirmada sirasiyla
perakendecilik, deneyimsel pazarlama ve miisteri memnuniyetine yer verilmigtir.
Arastirmanin ilk boliimiiniin perakendecilige ayrilmis olmasi aslinda deneyimsel pazarlama
faaliyetlerinin en biiyiik boliimiiniin bir magaza ortami icerisinde gergeklesmesinden
kaynaklidir. Deneyimsel pazarlama bu agidan miisterilere unutulmaz deneyimler yasatarak,
perakende ortaminin sagladigi atmosfer ve sicaklik vasitasiyla tim modiilleri miisterilere
hissettirtmektedir. Perakendeciler deneyimi aktarmak i¢in araci olacak deneyim saglayicilari
kullanmaya gerek duymaksizin, deneyimleri perakende ortaminda direk sahneleyerek

miisterilerine unutulmaz deneyimler yasatabilmektedir.

Aragtirmanin ikinci bolimiinde en biiylik yer deneyimsel pazarlamaya igin
ayrilmistir. Bunun sebebi ise deneyimsel pazarlamanin uygulanabilmesi agisindan daha iyi
orneklem cergevesi olusturabilmektir. Bu agidan deneyimsel pazarlamaya yaklasilirken en
onemli nokta deneyim kavrami olarak diislinlilmektedir. Deneyim kavraminin daha iyi
anlasilmast ve deneyim basamaklarinin her bir asamasinda nelerin gerceklestiginin
kavranmasi, gerek perakendeci kuruluslar igin gerekse firmalar i¢in biiyilk Onem arz
etmektedir. Deneyim ekonomisinde emtialarin {irlinlere doniistiigi sirada, {irlinler
olusturulurken ortaya ¢ikan fazaliklardan olusturulan yan {irtinler dahi konunun kapsamindaki
IKEA firmasinda miisteriler i¢in sahnelenmektedir. Bunun 6nemini emtianin iiriine, tiriiniin
hizmete ve bu hizmetin ise miisteriye sahnelenerek deneyimlendirilmesi yanlizca {iriin ve
hizmet kapsamindan diisiiniilmemelidir. Ciinkii en basit ayrintilar bile bazen en unutulmaz

hatiralara doniisebilir.

Arastirmanin teori olarak son boliimiinde anlatilan miisteri memnuniyeti, deneyimsel

pazarlama ile gecmisteki arastirmalarda iligkili oldugu goriilmiistiir. Deneyimsel



pazarlamanin bu agidan miisteri memnuniyetini etkilemesi aslinda miisterilere aktarilan
deneyimin kapsamu ile ilgilidir. Bu agidan teorik boliimden miisteri kavrami, memnuniyet
kavrami ve miisterilerde memnuniyetin nasil olusacagi tiim detaylar1 ile incelenmistir. Bunun
sebebi ise aslinda miisteri memnuniyetini olusturan temel etkenlerden biri onceleri sadece
iriin olarak diisiiniiliirken simdi ise hizmete doniismesidir. Deneyim ekonomisinde oldugu
gibi bu konuda da giinlimiizde memnuniyeti ve memnuniyetsizligi olusturan unsurlarin
aslinda satin alinmis olan iirlin/hizmete dair zihindeki anilardir. Bu anilar deneyimleri
olusturmakta ve kotli ise memnuniyetsizlik ortaya c¢ikmaktadir. Anlagilacagi {izere,
deneyimsel pazarlama bu agidan miisterileri unutulmaz giizel deneyimleri yasatarak, ufak bir

hatira dahi olsa miisterilerin memnuniyetlerinin kaliciligini saglamaktadir.

Sonug olarak, bu aragtirmada her ne kadar deneyimsel pazarlama alaninda literatiir
olarak ¢ok kapsaml bir ¢alisma olmamasi ve bu ¢alismanin kapsamli olabilmesi icin gerekli
asamalar anlatilmis olsa da konu olarak pazarlamada tiiketici davraniglari, memnuniyet,
perakendecilik ve deneyimsel pazarlama konularmin diginda bir konuyu kapsamamaktadir.
Gergeklesen bu arastirmanin, sonraki calismalara gerek literatiirsel agidan gerekse arastirma

acisindan hem uygulama hem de literatiirde faydasi olacag diistiniilmektedir.



1. BOLUM
PERAKENDECILIK KAVRAMI

1.1. Perakendeciligin Tanimi ve Fonksiyonlari
1.1.1. Perakendeciligin Tanim

Kelimeler farkli kaynaklar igerisinde farkli anlamlara sahip olabilir ve bu anlamalar
zamanla degisime ugrayabilir. Ornegin “pazarlama” kelimesi ilk kullanim dénemlerinde
sadece bir pazar igerisinde takas yapilmasi anlamina gelmekteydi. Perakendecilik kavrami
tam olarak neyi ifade etmektedir (Davies, 1993, s.3). Perakendecilik kavraminin tanimlari
bircok yerde ayni temel kavrami anlatmaktadir (Aydin, 2010, s.8). Perakendecilik satisin
kiiglik pargalar seklinde ve az az olarak nihai tiikketiciye yapilmasidir (Megep, 2008, s.3).
Perakendecilik direkt olarak nihai tiiketiciye yapilan satislara denmektedir (Dawson, Findlay
ve Sparks, 2008, s.602).

Perakendecilik sozliigiinii olusturan bu yayinlar her ne kadar perakendeciligin
tanimini “friin veya hizmetin direkt olarak nihai tiiketiciye yapilmasi veya nihai tiikketici adina
satin alan kisiye yapilmasi” olarak agiklamalarina ragmen aslinda genel olarak perakendecilik
slirecinin tanimin1 yaparlar ve bunu perakende kelimesinin kaynagindan yola ¢ikarak yaparlar.
Perakendecilik (Retailing) kelime kaynagi olarak ana sozliiklerde eski Fransizcadan tiiremis
olup “re” hecesi bir 6n ek olup “tekrarlama-siireklilik” anlamina gelmekte ve “tailing” ise
“tailler” kelimesinden tiiremis olup “kii¢lik pargalara bolme” anlamina gelmektedir. Diger bir
deyisle kelime “retailing” siirekli olarak kiiclik parcalara boliinmiis olan miktarlarin satisi

anlamina da gelir (Davies, 1993, s.3).

Uretici ile baslayan ve nihai tiiketici ile sona eren perakendecilik kavraminda iiretici
ve tiiketiciyi bir arada bulusturan kisiye ise perakendeci denmektedir. Perakendecinin kendine

has ozellikleri bulunmaktadir. Bunlar;

J Perakendeci dagitim zincirinin son baglantisi olarak goriiliir.
J Perakendeci iiriinleri toptancidan biiyiik miktarlarda satin alarak tiiketicilere

azar azar satar.



. Perakendeci tiim fdriinlerle ilgilenir ve bunlarin magaza igerisindeki
konumlarini belirler.

o Perakendeci tiiketiciyle birebir kontak kurur.

. Perakendeci tiiketicinin memnuniyetini maksimumda tutmay1 amaclar.

. Perakendecinin piyasa icerisindeki alani sinirlidir (Ahsanath, 2011, s.3)
1.1.2. Perakendecilig¢in Fonksiyonlari

Gliniimiiziin modern kosullarinda perakendeciligin aracilikta bulundugu tiiketim
mallarmin  dagitimi  iki goriis agis1 altinda toplanmaktadir. Ureticinin  bakis agisi
“perakendenin tedarik¢isi, perakendenin kendisine satis agisindan hizmet vermesi” ve nihai
tilketicinin bakis agis1 “aligveris¢inin satin alma yardimcisidir” (Davies, 1993, s.3). Bu
durumda perakendeciler tiiketicinin satin almis oldugu mal ve hizmetlerin degerlerinin
arttirtlmasi i¢in ana isletme faaliyetleri agisindan bazi fonksiyonlar1 yerine getirmelidirler

(Aydin, 2010, s.8).

Perakendeciligin fonksiyonlar1 genel olarak incelendigi zaman, her perakendenin

uymasi ve anlamasi gereken dort prensip ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar;

I. Miisteri Odakhlik: Perakende, miisterilerinin ihtiyaglar1 ve 6zellikleri belirler
ve bunlarin dogrultusunda ihtiyaglari en iist diizeyde yerine getirmek igin ¢caba gosterir.

ii. Koordineli Caba: Perakende, verimliligin en iist diizeye ¢ikmasi adina tiim
plan ve aktiviteleri entegre eder.

ii. Deger Odakhilik: Perakende, iirlinlerin indirimli veya yiiksek fiyatta olmasina
bakmaksizin miisterilerine iyi bir deger sunmalidir. Bu durum fiyatlarin hem iiriin seviyesine
hem de miisteri hizmetlerine uygun olmasi anlamina da gelmektedir.

iv. Hedef Odakhilik: Perakendenin belli bir hedefi olmali ve bunlara ulasmak
adna belirli stratejiler kullanilmalidir (Berman ve Evans, 2010, s.14).



Sekil 1.1. Perakende Konsepti

Miisteri Odakhhik
Koordineli Caba Perakende
Perakende .
) Stratejisi
Konsepti
Deger Odakhhik
Hedef Odakhhk

Kaynak: Berman, B. ve Evans, J.R. (2010). Retail Management: A Strategic Approach, 11.Edition, New

Jersey: Pearson Prentice Hall, s.15.

Bu konsept birgok perakende kurulusu tarafindan heniiz anlasilmamis olup
uygulanamamaktadir (Berman ve Evans, 2010, s.14). Bunun yerine daha genis bir konseptle

bir perakende kurulusu asagida verilen hizmetlerden bir kismi1 veya tamamini saglayabilir.

o Konumun ulasilabilirligi,

o Belirli bir pazara yonelik uygun iiriin veya hizmet gesitlerini segme olasiligi,

. Uriinlerin her an tedarikini saglamak adina kismi olarak sabit fiyatl {iriinleri
elde bulundurmak,

. Uriinlerin kabul edilebilirligini saglamak adina gesitli sunumlar yapilmasi,

. Azar azar satigin gerceklesmesi i¢in, hacimli Uiriinlerin parcalara ayrilmasi,

. Uriin degisimi agisindan yardimet olabilmek,

o Uriinlerin dagitim kanallar1 boyunca ilerlemelerini saglamak,

o Bilgilendirmeyi sadece tiiketiciye degil, tedarikgilere de saglamak,

o Tiiketici sikayetleri, satis sonrasit hizmet ve iriiniin garantisi gibi unsurlari
karsilamak,

. Satigin kredi veya taksitlendirilmesine yardimci olmak,

J Miisterilerin dinlenebilecegi ve sosyallesebilecegi alanlar ayirmak (Aydin,
2010, s.14).



1.2. Perakendeciligin Tiirleri

Uretici ve tiiketici arasindaki mesafe, sanayilesme ve kiiresellesmeden kaynakli
olarak artmaya baslamistir. Cogu zaman bir iiriinler bir tilkede {iiretilirken baska bir tilkede
satilir hale gelmeye baslamistir (Tutorials Point, 2015, s.3). Bu siirecin igerisinde
perakendecilige ait tiirler ya degisikliklere ugramaya ya da yeni formatlarla ortaya ¢ikmaya
baslamistir (Aydin, 2010, s.33). Bu degisimin ve yeni formatlarin ortaya ¢ikma sebebi ise,
tiikketicilerin istek ve ihtiyaglarinin sonuglarindan kaynaklhidir. Ciinkii tiiketicilerden bazilari
i¢cin kolaylik ve ucuzluk onemli iken, bazilar1 ise daha ¢ok Ozen, hizmet ve ilgi karsilig
onemli olmaktadir. Bir kisim tiiketiciler i¢in ise, aligveris yapilan magaza kendilerine belirli

bir sosyal statii simgesi ve prestij kazandirdig: diislincesi hakimdir (Siier, 2014, s.355).

Perakende uzmanlari bu durum karsisinda kendi dénemlerine uygun bir sekilde
perakende tiirlerini siniflandirmiglardir. Ancak smiflandirma konusunda ortak bir goris
olusamamasina ragmen, ¢ogu durumda benzer OSlgiitlerin alindig1 da goriilmektedir (Aydin,
2010, s.33). Dolayisiyla perakendecilik tiirleri gesitli kriterlere gore siniflandirilabilmektedir.
Asagida perakendecilik tiirleri islemlerin yapildig: yer tiiriine gore “magazali” ve “magazasiz”

olarak gozden gegirilmistir (Mucuk, 2014, s286-287).

Sekil 1.2. Perakendeciligin Tiirleri

Perakendeciligin Tiirleri

Magazah Perakende

Magazasiz Perakende

Miilkiyet Esash Mal Esash
o Bagimsiz o Kolaylik Magazalar o Dogrudan Satig
Perakendeciler o Siiper Magazalar o E-Pazarlama
©  Zincir Magazalar o Hiper Magazalar o Dogrudan Pazarlama
Ahgveris Merkezleri o Iskonto Magazalan o Otomatik Makine
o Tiketici o Ozellikli Magazalar Satis1
Kaynak: Tutorials Point (2015). Retail Management, s.4.




1.2.1.Magazah Perakendecilik

Magazal1 perakendecilik biiyiik ¢ogunlukla yiiriiyen miisterileri ¢ekmek ve bunlara
satig yapmak amagcl tasarlanmig olup sabit satis noktas: konumu olarak da ¢alismaktadir. Bu
sebepten magazali perakendeler kapsamli bir teshir ve miisterileri ¢ekebilmek adina kitlesel
medya araglarin1 kullanmaktadirlar. Genel olarak magazali perakendecilik kisisel ya da hane
halk: tiiketimi i¢in olan {iriinleri tiiketicilere satarlar. Ancak bazilar isletme ve kurumsal
miisterilere de hizmet etmektedir (Minh ve Tram, 2016, s.2). Perakende ticaret ise biiyiik
boliimii genel olarak, tiim iilkelerde biiyiik ve kiicliik magazalarda yapilmaktadir. Magazali
perakendeciligin  bircok ¢esidi olmakla beraber, bu cesitlerin tamami {lkemizde
bulunmamaktadir. Ancak, son donemlerde hipermarketlerin gelmesiyle beraber iilkemizde

cesitlilik agisindan bir gelisme goriilmeye baslamistir (Mucuk, 2014, s.287).
1.2.1.1. Miilkiyet Esash Perakendecilik

Durum analizi yapmanin 6nemli yonlerinden biri tek miilkiyet, ortaklik, sirket mi
kurulmali ya da yeni bir igletmeye baslama, mevcut bir isi satin alma veya frachise sahibi mi
olunmali seklinde miilkiyet ve yonetim alternatiflerini degerlendirmektir (Berman ve Evans,
2010, s.61).

Bir perakende isletmesi herhangi bir diger isletmeler gibi tek bir miilke ait olabilir,
ortaklik seklinde olabilir veya bir sirket olabilmektedir (Ahsanath, 2011, s.5).

1.21.1.1. Bagmmsiz Perakendeciler

Isletme karalarmm ve bu kararlarin uygulamasini kendisi yapabilen, yonetim
yoniinden bagimsiz olan perakendelere denmektedir (Ster, 2014, s.360). Bagimsiz
perakendeciler sahiplik agisindan kimseye bagli olmamakla beraber, sahipligi tek bir kisiye ait
veya ortaklik seklinde de olabilmektedir. Bagimsiz perakendeciler hem tiiketiciden hem de

tireticiden bagimsiz olarak ¢alisabilmektedirler (Mucuk, 2014, s.289).

Perakendeciligin tiirleri arasinda %90’a yakin bir paya sahiptirler. Bunlara berber,
kuru temizleme, mobilyacilar, kitapgilar ve mahalle magazalar1 6rnek verilebilir. Boyle
yiiksek bir paya sahip olmasinin sebebi ise bagimsiz perakendeci olmak i¢in ¢ok yiiksek bir

sermaye ve zor girig kosullarinin olmamasindan kaynaklanmaktadir. Bundan dolay1, bagimsiz

9



perakendeciler arasindaki rekabet oldukca yliksektir. Ancak girisin boOylesine kolay ve
yatirnmin ¢ok yiiksek meblaglarla yapilmamasi bagimsiz perakendecilerin zayif yonetim
becerileri ve yetersiz kaynaklardan kaynakli olarak basarisiz olmasina da sebep
olabilmektedir (Ahsanath, 2011, s.5).

En ¢ok rastlanilan bagimsiz perakendeci tiirleri ise ¢cogu durumda kiiciik ve tek bir

yOneticisi olmaktadir. Buna 6rnek olarak bakkallar verilebilir (Aydin, 2010, s.36)
12.11.2. Zincir Magazalar

Zincir magazalar, miilkiyet esasli perakendecilik tiirleri arasinda yer alan; tek
sahiplik altinda iki veya ikiden fazla perakendeci magazalarmin yer aldig1 zincirlere denir
(Mucuk, 2014, s.287-288). Zincir magazalar genellikle benzer fiiriinlerin tek elden alim
sattminin yapildig1 magazalar olmakla beraber her tiirlii perakendecilikte goriilebilmektedir.
Ornegin; gida, giysi, ayakkabi, eczane gibi alanlarda ¢okga drnegine rastlanilir (Siier, 2014,

5.360).

Zincir magazalar birden ¢ok birimin ortak miilkiyetini igerirler. Bu gibi birimlerde
satin alma ve karar verme asamalar1 merkezi hale getirilmistir. Zincir magazalar genellikle
uzmanlagma, standardizasyon ve ayrintili kontrol gibi sistemlerle ¢aligmaktadir. Dolayisiyla,
zincir magazalar genis ve daginik olan bir hedef pazara hizmet verebilir ve taninmis bir sirket
adina sahip olabilirler. Zincir magazalarinin basarili olma sebeplerinden baslicasi, mallarin
alim ve satiminda 6lgek ekonomilerinden yararlanabilme firsatina sahip olmasidir. Fiyatlarini
koruyabilir ve bdylece marjlarini arttirabilir ya da fiyatlar1 diisiirebilir ve daha fazla satig

hacmi ¢ekebilirler (Ahsanath, 2011, s.5).

Bir zincir magazaya sahip olmak i¢in iki veya ikiden fazla magaza yonetilmeli ancak
bu magaza sayisinin minimum durumu zaman igerisinde degisiklik gosterebilir. Clinkii bazi
durumlarda iki iken bazen dort magaza sayist baz alinmistir. Bu sebeple zincir magaza

olabilmenin 6nemli 6zellikleri asagidaki sekildedir.

. Tek sahipligi olmasi
° Farkli konumlarda olmasi

. Ayni iiriin ¢esidinin olmast
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. Merkezi yonetime sahip olmasi
. Fiziki goriinlimiiniin standart olmasi

. Sinirlt hizmet sunabilmesi (Aydin, 2010, s.37).

1.2.1.1.3.  Alsveris Merkezleri

Giliniimiizde modern ve batili hayat stilinin 6nemli bir temsili haline gelen alisveris
merkezleri, son yiizyilin en basarili perakendecilik konseptlerinden biri haline gelmis olup,
ayn1 zamanda miisteriler i¢in her tiirli ihtiyaclarin karsilanabilecegi imkanlar1 saglamaktadir

(Bakir ve Aydogan, 2016, s.305).

Aligveris merkezleri sehir merkezlerinden ve trafigin sikis olmadigi yerlerden uzak
konumlarda, sehir diglarinda, banliydlerde kurulurlar. Belirli ve tek bir plan altinda bir araya
gelmis olup yan yana dizilmis farkli perakendeci magazalarindan olusmaktadir (Mucuk, 2014,
5.289). Igerisinde kiiciik ve bilyiik perakendeciler, kafeler, restoranlar, sinema salonlari, sergi
salonlari, banka, eczane, eglence merkezleri ve benzeri isletmeler bulunur. Satis alan1 5.000
m? ile 300.000 m? arasinda degisen ve tek merkezden yonetilen kuruluslardir. Bunlara 6rnek
olarak Istanbul icinde Kanyon, Capitol, Forum Istanbul verilebilir (Siier, 2014, s.361).
Tiirkiye’de ise aligveris merkezleri incelendigi zaman, biiyiik sehirlerde merkezi konumlarda
ve banliyolarda olmak tizere iki ¢esit aligveris merkezi bolgeleri olustugu goriilmektedir.
Kisacas1 yurt disinda sehir dislarinda ve banliyolerde kurulan aligveris merkezlerinin
Tiirkiye’de sehir merkezlerinde Orneklerine rastlanilmasi, kiigiik ve orta biiyiikliikte olan
geleneksel perakendecileri kotii yonde etkiledigi gozlenilmektedir (Arslan ve Bakir, 2009,
5.40).

Perakendecilik alanindaki degisimler incelendiginde 6zellikle alisveris merkezleri
sektoriiniin gelisimi agisindan Tirkiye’de perakendecilik 1980°li yillarin sonlarina yakin
olusmaya baslamistir. Bu baglamda Tiirkiye’de ki ilk 6rnegi ise 1988 yilinda kurulmus olan
“Galleria” isimli Atakdy’de kurulmus olan aligveris merkezidir (Arslan ve Bakir, 2010,
s.229). Tirkiye’de 1980 sonrast uygulanmis olan neo-liberal politikalar ve yabanci
sermayelerin yatirirm yapmasinin serbestlesmesi sonucunda, 1990’11 yillarda aligveris

merkezlerinin yayginlagsmaya basladig izlenmistir (Sayar ve Sier, 1989, s.14). Ayni zamanda
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bu yillar, Tiirkiye icin perakende c¢aginin baslangici olarak adlandirilmis ve ¢ok genis
yelpazelerde faaliyet gostermis biiyiilk sermaye sahibi ve c¢ok uluslu perakendelerde
pazarimiza girmeye baslamistir. Alisveris merkezlerinin temellerine baktigimizda ise 15.
yiizyila kadar uzanan kapali ¢ars1 modeline uydugu sdylenebilmektedir (Ibicioglu, 2005, s.44-
45).

1.2.1.1.4. Tiketici Kooperatifleri

Tiiketici kooperatiflerinin altinda yatan fikir basittir. Miisterilerin kendileri ayni
zamanda isletmenin sahibi olmali ve onlarin dogrultusunda yonetilmeli, kendilerinin disinda
hicbir yere yasal bagliligi olmamali son olarak kendi ihtiyaglarini karsilamak icin disardan
sahip olunan ve yonetilen perakendelerden daha fazla sansa sahip olmalaridir. Fakat bu fikri
uygulamaya déniistiirmek ve uygun yasal formlarini uygulamak uzun yillar boyunca basarisiz
olmustur. Tiiketici kooperatiflerini diger kooperatiflerden ayiran sebeplere baktigimizda ise

ti¢ ayr1 baslik gérmekteyiz (Bunn, 1941, s.165). Bunlar;

I. Patron Sahipligi: 1si yiiriiten veya yapan kisiler ortaklar veya kooperatifin
dernek liyeleridir, digardan bir yatirime1 veya ortak degildirler.
ii. Demokratik Devlet: Oy kullanma giicii hisse basina bir oy kullanma giiciine
gore degil iiye basina bir oy kullanma giicline goredir.
ii. Himaye Odemesi: Sermayenin getirdigi kar 6demesi hi¢ 6denmez veya sabit
ve yavas bir hizda 6denir. Kalan boliinebilir kazang ise kisilerin hisselerine gore degil

dernekle yapilan isle orantili olarak bdliiniir.

Tiiketici kooperatiflerinin ana formati ise sahiplerinin tiiketiciler olmas: ve bu
tiiketiciler tarafindan tutulan ticretli bir miidiir tarafindan yonetilmesidir. Tirkiye’de isci ve
memur kesimlerinin yogun oldugu Eskisehir, Ankara gibi illerde Onemli islevler
istlenmelerine ragmen kooperatifin biinyesinde tasidig1 dezavantajlar ve yonetim problemleri
gibi sorunlardan kaynakli basarili olamamaislardir. Tiirkiye’de su an Ordu pazarlariin kurulus
misyonu ve TMO siipermarketleri bunlara 6rnek teskil etmektedir. Bu organizasyonlarin vakif

ya da sirket olmalar1 ise kooperatif olmanin 6zelliklerini degistirmemektedir (Aydin, 2010,
s.39).
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1.2.1.1.5. Perakendeci Kooperatifleri

Literatiirde perakendecilerin kooperatifleri lizerine ortak bir tanimina kimse karar
verememistir. Ancak bu konudaki temel Onciil, perakendeciler arasinda is birligi ile ¢ok daha
derin calisabilecek dikey, yatay, i¢ ve stratejik entegrasyon diizeyinde genellikle bir arada
hisse satin alarak bir sekilde is birligi yapabilen bir veya daha fazla perakendeciler
toplulugudur (Kennedy, 2015, s.2).

Perakendecilerin sahip oldugu bu kooperatifler uzun yillar boyunca perakendecilik
icin ¢ok 6nemli roller oynamiglardir. Bunun temelinde ise perakendeci kooperatiflerinin bir
grup bagimsiz perakendecilerin bir araya gelerek grup topluluguna fayda saglayacak bir

toptan satig birimi olusturmasi yatmaktadir (Stoel, 2002, s.52).

Perakendeci kooperatifleri ¢esitli gruplar tarafindan cesitli sekillerde etiketlenmistir.
Bir kesim buna kuliip satin alma, yerlesik alic1 grup ve kooperatif birligi derken, diger bir
kesim perakende alim kombinasyonlari, goniillii zincirler ve perakende alim gruplari seklinde
ifade etmistir (Kennedy, 2015, s.2). Temel olarak bakildiginda perakendeci kooperatifleri
sOzlesmeyle olusturulan bir birlesme sekli olup bagimsiz perakendeci gruplarinin bir araya
geldigi ve merkezi bir satin alma organizasyonu olusturdugu ayni zamanda ise satis ve

tutundurma faaliyetlerinin ortak yapildigi kooperatiflerdir (Stier, 2014, s.360).

Perakendecilerin satin alma gruplarinin perakendecilerin kooperatiflerine daha da
entegre olmasi durumunda bir sonraki asama ise satin alma ve lojistik 6tesinde bir pazarlama
hizmeti sunmasidir. Bu durumda personellerinin egitilmesi, promosyonlar ve magaza tasarimi
gibi pazarlama hizmetleri verilirse bu perakendecilerin zincir magazalariyla rekabet

edebilmelerine imkan saglanmis olur (Kennedy, 2015, s.8-9).
1.21.1.6. Franchise

1970 sonrasindaki yillarda uluslararasi ve kiiresel pazardaki ticari faaliyetlerin
sekilleri sozlesmeler yoluyla yayginlasmaya baslamistir (Aslanoglu, 2007, s.74). S6zlesmeye
ve milkiyet esasina dayali olan perakende tiirlerinden bir digeri ise franchise olarak
bilinmektedir. Franchise sistemi ile sdzlesmeli olan diger sistemler arasinda temel olarak bazi

farkliliklar bulunmaktadir (Stier, 2014, s.360). Uluslararas1 kurumlar ve hukukc¢ular arasinda
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frachising farkl: sekillerde tanimlanmis olmasina ragmen temel kapsamina bakildiginda igerik

ve ifade sekilleri itibariyle genel olarak birbirlerine benzerdirler (Aslanoglu, 2007, s.74).

En kisa sekilde ifade edilecek olursa frachising, belirlenmis bir ticret karsiliginda bir
firmani mal ve hizmetlerinin satis izni diger bir ifadeyle isim haklarini baska bir firmaya
gegici bir siire dahilinde kullandirmasina denmektedir. Daha sade bir sekilde ifade edilecek
olursa frachising, haklarin sahibi olan firmaya verilecek olan para karsiliginda belirli haklarin

ticari faaliyet alaninda kullanilmasina izin vermektir (Aslanoglu, 2007, s.74).

Bu sistemde s6zlesmenin iki tarafi s6z konusudur. Franchisor (franchise veren firma)
ve franchisee (franchise alan firma) seklindedir (Aslanoglu, 2007, s.75). Bir franchise
sOzlesmesi iki yasal firma olan franchisor ve franchisee tarafindan gerceklesir. Franchisor
tirtin ve hizmetlerin tiretimini ve satisin1 gergeklestiren ana firmadir. Franchisee ise bu ana
firmaya {iriin ve hizmetini kullanmak veya kullandirmak adina para ddeyen firmadir (Rubin,
1978, s.224). Yasal icretler, telif iicreti ve kar paymnm bir kismi karsiliginda franchisor,
kendisinden franchise alan firmaya ¢esitli promosyonlarda ve iriinlerin tedarikinin

kolaylagsmasinda yardime1 olur (Ahsanath, 2011, s.5).

Franchise sitemi iilkemizde incelendiginde ise en ¢ok yemek, otel, seyahat acenteleri,

akaryakit, otomobil ve giyim alanlarinda goriilmektedir (Siier, 2014, s.361).
1.2.1.2. Mal Esash Perakendecilik

Giliniimiizde perakendeciler pazarin sert ortaminda hayatta kalabilmek adina
farklilasir, ¢esitli yeni uygulamalar gelistirir ve benimseme yolunda ilerlerler (Kotler, 2011,
s.132). Perakendeciler bu baglamda incelendiginde ise, mal esasli perakendecilik diger bir
deyisle iiriin dizilerine gore perakendecilik, yani magazadaki tirtinlerin farkliliklari ve sayilart
ile siiflandirabilmekte ayrica bu smiflandirmayla pazarin farkli boliimleri ayn1 magazay1

farkl algilayabilmektedir (Stier, 2014, 5.356-357).

Perakendeciler konum, c¢esitlilik, hizmet, reklamcilik ve fiyatlarin entegre olmus bir

haliyle perakende stratejisi karmasi ile siniflandirilabilmektedir (Ahsanath, 2011, s.6).
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1.2.1.21. Kolayhk Magazalar

Kolaylik magazalar1 genelde konut alanlarin yakinlarinda bulunan kii¢iik olan
magazalardir bu magazalar haftanin her giinli ve her saati veya gec saatlere kadar hizmet
verirler. Bu tlir magazalarda otopark sorunu olmaz, miisteriler genelde aradiklari iiriinleri
raflarda kolayca bulabilir ve kasa Oniinde kuyrukta beklemeden {iriinlerinin 6demesini

kolayca yapabilirler (Siier, 2014, s.358).

Kolaylik magazalar1 genellikle sinirli sayida esya ve iyi bir konuma sahip olan gida
odakli magazalardir (Ahsanath, 2011, s.6). Bu tiir magazalar yiyecek, yumurta, siit, tuvalet
malzemeleri ve bakkaliye gibi temel trilinleri sunarlar ve kolay ve hizli bir sekilde aligveris

yapmak isteyen tiiketicileri hedef alirlar (Tutorials Point, 2015, s.5).

Elverigli bir yerde olan bu tlir magazalarda sinirl gesitlilikle beraber gesitli {iriin
yelpazesi de bulunmaktadir. Bu yiizden bu magazalarda miisteriler genis reyonlarda arama
yapmak yerine daha kolayca istedigini bulmakta ve daha hizli aligveris yapmaktadir. Yapilan
bu aligveriste ise alinan iriinlerin genellikle yaris1 miisteriler tarafindan ilk yarim saatte
tilkketilmektedir. Biitiin bu kolayligin yani sira kolaylik magazalarindaki fiyatlar ayni {iriinleri
sunan diger magazalara gore daha yiiksektir. Bu sebepten dolay1 kolaylik magazalar1 diger
formattaki magazalara gore rekabetle daha fazla karsi karsiya gelmektedir (Levy, Weitz ve
Grewal, 2014, s.46).

1.2.1.2.2.  Siiper Magazalar

Stiper magazalar gida ve gida dis1t iriinler, kozmetik malzemeleri, temizlik
malzemeleri ve birgok tamamlayici {riinleri bilinyesinde bulunduran biiyiik bir self servis
perakende tiirtidiir. Bu tirtinlerden raf 6mrii az olan et ve et iirlinleri, siit ve siit {iriinleri, unlu
mamuller de dahil olmak iizere genel satislarin %30’a yakin bir kismini olustururlar ve bu
kisim paketlenmis mallara oranlandiginda kar marjlart daha yiiksektir (Levy, Weitz ve
Grewal, 2014, s.42). Bu sebeple bu magazalarin satis alaninin %701 yiyecek, icecek ve
bakkaliye tirlinlerine ayrilmis olup siiper magazalar biiyiik hacimli ve diisiik kar marjl

magazalardir (Tutorials Point, 2015, s.5).
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Stiper magazalar genellikle {ilkelere gore farkliliklar gdstermekte olup bizim
iilkemizde ise biiyiik bakkal diikkanlar1 bile kendilerini siiper magaza olarak gormekte ve dyle
adlandirmaktadirlar. Kendilerini siiper magaza olarak adlandiran bu bakkallar ayni siiper
magazalar gibi ikinci ve {iglincli magazalar1 acarak zincir magazalara da donlismektedirler

(Mucuk, 2014, s.288).

Son yillarda ise siiper magazalarin bir tiirii olan siiper merkezlerin ortaya ¢ikmasiyla
bu devasa biiyiikliikte olan magazalar kategori katili olarak adlandirilmislar ve bu magazalar
siiper magazalarin aksine mobilya, hayvan bakim ve iiriinleri, cocuklara yonelik oyuncaklar,
spor malzemeleri gibi belirli {irlin kategorilerine yonelerek daha etkili olmayi amaglamis ve
yayginlasmiglardir. Bunlara iilkemizde faaliyet gosteren IKEA ve Toys “R” Us oOrnek
gosterilebilir (Siier, 2014, 5.358).

Alan olarak boylesine biiyiik olan ve self servis sistemiyle isleyen siiper magazalar
tamamen sahibi veya sahipleri tarafindan isletiliyor olabilmekte veya bazi boliimler veya
raflar imtiyazli olarak kiralanmis olabilmektedir. Stiper marketler incelendiginde baslica

ozellikleri asagidakilerden olusmaktadir.

I. Genellikle birincil veya ikincil aligveris bolgelerinin yakinlarinda ve kesinlikle
park olanaginin bulundugu yerlerde olurlar.
ii. Uriinleri ¢ok genis bir sekilde teshir ederler.
iii. Uriin yelpazelerinin genis olmasi, diisiik fiyata iiriinlerin bulunabilmesi, yerel
markalarin bulunabilmesi ve otopark olmasi gibi unsurlarla tanitimlarinin yaparlar.
2 Genel olarak self servis odaklt olup en az sayida miisteri hizmetleri

bulundururlar (Rai Technology University, 2016, s.13).

1.2.1.2.3. Hiper Magazalar

Hiper magazalar ekonomik bir siiper magazay1 ve iskonto magazalarinin biitiinlestigi
0zel bir kombinasyondur. Hiper magazalar genellikle bir ailenin tiim bireylerini c¢eken
ambiyansa sahiptirler (Ahsanath, 2011, s.6). Siiper magazalar ile kiyaslandigi zaman hiper
magazalar iki kat daha biiyilik bir alana sahip ve yaklasik 5 ile 10 kat1 daha fazla alanlarda

faaliyet gostermektedirler. Bu tiir magazalar 45 ve 60 bin aras1 {iriin ¢esitliligini miisterilerine
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sumaktadirlar. Siiper magazalarda olan gesitli gida, giyim, ev esyalari, oto esyalar1 gibi {iriin

ve gesitli hizmetlerde hiper magazalarda bulunmaktadir (Mucuk, 2014, s.288-289).

Hiper magazalarda satis alaninin yaklasik %35°1 gida dist iirlinlere ayrilmistir. Hiper
magazalar cok genis alanlardaki tiiketicileri hedeflerler ve bu sebepten cogunlukla restoranlar
ve kafelerle alanlarin1 paylagsmaktadirlar (Tutorials Point, 2015, s.5). Hiper magazalarin stok
tutma birimleri siiper magazalara gore daha az olmaktadir (Levy, Weitz ve Grewal, 2014,
s5.45).

Hiper magazalar 2. Diinya savasindan sonra Fransa’da ortaya ¢ikmistir. Biiyliksehir
alanlarinin yakinlarinda biiyiikk magazalar insa ederek, siki arazi kanunlarini ihlal etmemisler
ve miisterilerini cezbetmislerdir. Boylelikle Brezilya ve Arjantin gibi baz1 Giiney Amerika
tilkelerinde ve Avrupa geneline yayillmaya baslamis ve popiiler olmuslardir (Levy, Weitz ve
Grewal, 2014, s.45). Ancak sonrasinda Amerika iilkelerinde biiyiimesi i¢in gereken ilgiye
ulasamamig ve Avrupa geneli ve diger tilkelerdeki kadar basarili olamamistir. Siiper magaza,
iskonto magazalar1 ve depo magazalar tiirlerinin bir kombinasyonu olan hiper magazalarin

tilkemizdeki ornekleri Migros (3M) ve Carrefour gibi magazalardir (Stier, 2014, s.358-359).
1.2.1.2.4.  Iskonto Magazalar:

Iskonto magazalar ¢ok cesitli mal, diisiik fiyat ve sinirli hizmet sunan bir perakende
tirtidiir. Bu tiir magazalarda hem 6zel markali triinler hem de ulusal ve kiiresel markalar yer
almaktadir (Levy, Weitz ve Grewal, 2014, s.50). Iskonto magazalari self servis tiiriinde
caligmakta olup genel bir magaza olarak halka acik ve reklamlartyla giindemdedirler. Bu tiir
magazalarin ev aletleri, giyim esyalari, oyuncak, kitap, spor malzemeleri gibi giindelik
uriinler seklinde genis bir iirlin yelpazeleri bulunmaktadir. Bu tiir magazalarin cesitleri ise
kiiciik acik showroom’dan katalog tipi ofislere, tam hatli smirli hizmete, promosyon
magazalar ve outlet’lere kadar uzanir. Iskonto magazalari kendi iiriinlerini iiretebildikleri gibi
tirtinlerini hem toptancidan hem de direkt olarak imalat¢ilardan tedarik edebilmektedirler (Rai

Technology University, 2016, s.14).

Iskonto magazalar1 1950 yillarinda Amerika iilkelerinde gelismis olmasina ragmen
iilkemizde 30 sene sonrasinda yer yer goriilmeye baslamistir (Mucuk, 2014, s.289). iskonto

magazalar1 genellikle sehir icinde veya disinda kiralarin en asgari oldugu konumlarda faaliyet
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gosterir ve diger tiim perakende tiirlerine oranla %20 ve %30 arast daha ucuza satis
gerceklestirirler. Bu tlir magazalarda iriinler tedarikcilerde alindigi sekilde kutularindan
¢ikarilmadan raflara dizilir ve miisteriler iirtinleri bu sekilde satin alirlar. Kisisel satis ve teshir
faaliyetlerinden tasarruf saglanarak indirimlere gidilip yiiksek devirli raflar elde edilerek gelir
elde ederler. Ulkemizdeki érneklerine bakacak olursak A101, Bim ve Sok magazalari bunlara

en biiyiik 6rneklerdir (Siier, 2014, s5.359).
1.2.1.2.5.  Ozellikli Magazalar

Ozellikli magazalar genelde ses ekipmanlari, miicevherler, giizellik ve saglik bakimi
gibi tek {iriin ya da hizmet satis1 iizerine odaklanmaktadirlar. Bu tiir magazalarin en énemli
Ozellikleri ise tiiketicilerin alakasiz ve karigtk olan {riin raflar1 ile karsi karsiya

kalmamalaridir (Ahsanath, 2011, s.6).

Ozellikli magazalar perakende stratejilerini pazarin belirli béliimlerinde derin ama
dar iiriin yelpazeleriyle ve satig ekibinin uzmanligmi da kullanarak gelistirirler. Ornek
verilecek olursa; aligveris merkezleri, yasam merkezleri ve merkezi ticaret bolgelerini igeren
cok yonlii bir konum stratejisi kullanan Victoria’s Secret, sliper modeller ve diinyaca {inlii pist
gosterilerini kullanarak i¢ ¢amasir1 ve giizellik {iriinlerinde diinyanin 6nde gelen 6zellikli

magazalarindan biri olmustur (Levy, Weitz ve Grewal, 2014, 5.45).

Dar bir iirlin yelpazesine sahip olan ve genis boyutlarda iiriin ¢esitliligine sahip
olabilen 6zellikli magazalar bazen zincir magazalar seklinde olabilmektedirler (Mucuk, 2014,
5.289).

Ozellikli magazalar giiniimiizde gelismeye baslamis olup tiiketiciler tarafindan tercih
edilme sebeplerine bakildiginda verilen hizmetin kalitesi, fark yaratacak {iriinlerin se¢imi ve
prestij sahibi olma gibi unsurlar goriilmektedir. Pazar’in boliimlendirilmesi, hedef pazar
secimi ve iriine yonelik uzmanlik gibi ¢esitli stratejilerin artmasiyla birlikte 6zellikli

magazalara olan ihtiyacta artmaya baslamaktadir (Siier, 2014, s.357).
1.2.2.Magazasiz Perakendecilik

Su ana kadar anlatilmis olan perakendecilik faaliyetleri fiziksel olarak bir magazaya

bagli yapilan tiirleri kapsamaktadir. Ancak giiniimiiz kosullar1 ve degisen sartlar
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perakendecilik faaliyetlerinin magaza ile sinirli olmadigini ve magaza dis1 faaliyetlerinde s6z
konusu oldugunu ispatlamaktadir (Siier, 2014, s.361). Giiniimiizde perakendeciligin biiyiik bir
bolimii magazalarda gerceklesmesine ragmen bir bdliim perakendecilik magazasiz
perakendecilige yonelmeye baslamistir. Bu sebeple magaza disinda yapilan bu perakendecilik
tiiriiniin yavastan bir¢ok cesidi olmaya baslamistir (Mucuk, 2014, s.289). Bu durum genel
olarak incelendiginde magazali perakendecilik tiim perakendecilik faaliyetlerinin yaklagik

olarak %90’lik bir kismini kapsamaktadir (Aydin, 2010, s.46).

Magazasiz perakendeciligin aslinda uzun bir geg¢misi bulunmaktadir. Katalog ve
posta sipariglerinin tarihine bakildiginda magazali perakendecilik kadar eski oldugu
goriilmektedir. Ik olarak uzak bolgelerde yasayan miisterilerin kendi sehirlerinin
kasabalarinda veya sehir merkezlerindeki iiriinleri satin alabilmeleri i¢in tasarlanmistir.
Ayrica magazalarda aligveris yapmaktan hosnut olmayan miisterilere Ozellikle kiyafet
alaninda ve kigisel esyalar gibi tiriinlerde magaza disina ¢ikilarak hizmet sunulmustur (Varley,
2001, s.192).

Magaza perakendecileri gibi magazasiz perakendecilerde genel olarak halkin
tamamina hizmet vermek amagh orgiitlenmislerdir ancak sadece perakende yontemlerinde
farkliliklar gostermistir (Minh ve Tram, 2016, s.3). Magazasiz perakendeciligin miisterilerine
ulastigi bu g¢esitli yollar “dogrudan satis”, “e-perakendecilik”, “dogrudan pazarlama” ve

“otomatik makinelerle satis” seklinde siniflandirilabilmektedir (Kursunluoglu, 2009, s.2177).

Magazasiz perakendeciligin tiirlerine ge¢meden oOnce, magazali ve magazasiz
perakendeciligin arasindaki farklarin bilinmesi temel farkliliklar1 kavramak agisindan yararh

olmaktadir (Varley, 2001, s.193).
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Tablo 1.1. Magazali ve Magazasiz Perakendeciligin Farklar

Magazalh Perakendecilik Magazasiz Perakendecilik

Uriin tanitim1 somut ve gergektir. Uriin tanitimi goriintiidiir.

Satis1 gelistirmek icin magaza atmosferi Atmosfer yaratmak yerine, internet sitesinin

kullanilir. kullanimi1 ve kolaylig1 ya da kataloglarda
kagt kalitesi gibi unsurlar kullanilir.

Fiyatlar esnektir ve goriiniirdiir, ancak Fiyat esnekligi azdir ve karsilastirma yapmak

karsilagtirma yapmak zordur. kolaydir.

Miisteri hizmetleri ile yiiz yiize goriistiliir. Miisteri hizmetlerine ulasmak ¢ogu durumda
zaman alir.

Uriin aninda teslim alinr. Uriin cogu zaman kargo ile teslim alinr.

Kaynak: Varley, R., (2001). Retail Product Management, Routledge: Taylor & Francis Group, s.193.
1.2.2.1. Dogrudan Satis

Dogrudan satis, bir satis elemanin miisteriyle evinde, is yerinde veya uygun bir yerde
dogrudan iletisime gecerek irtibat kurmasiyla iiriinlerin avantajlarini sergileyip siparislerin
alinmasi ve miisteriye teslim edilmesi seklinde tanimlanmaktadir (Basil ve dig., 2014, s.51).
Kisacas1 dogrudan satis, bir satis elemaninin magaza disinda bir yerde miisteriyle irtibata
gecip lriiniin satisin1 gerceklestirmesidir. Satis eleman1 ve miisterinin birbirleriyle dogrudan
iletisime gegmeleri ve miisterinin daha dogru bilgilendirilmesi agisindan en ¢ok tercih edilen

magazasiz perakendecilik tiirlerindendir (Kursunluoglu, 2009, s.2178).

Dogrudan satig dernegine gore ise; dogrudan satis, mallarin direkt olarak tiiketiciye
pazarlanmasini saglamak i¢in kullanilan bir yontemdir. Bu satis tiirii direkt posta, iiriiniin
reklammin yapilmasi veya sabit bir perakende magazasina dayanmamaktadir. Birgok
dogrudan satis yapan satis eleman tiiketicileri bilgilendirmek amagl kataloglar tasiyor olsalar
da gercek satis bir satis elemanimin tiiketici ile arasindaki dogrudan temas ile
gerceklesmektedir. Yeni teknolojik gelismelerin ortaya ¢ikmasina ragmen dogrudan satis
elemanlart satis siirecindeki 6nemli yerini halen korumaktadirlar (Crittenden ve Wilson, 2002,
5.256).

Glinlimiizde bir¢ok dogrudan satis kisisel olarak sahip olunan ozel sirketler
tarafindan yapilmaya baglanmistir. Bununla birlikte genel olarak bilinen bu biiyiik sirketlerin
arasinda “Amway Corporation”, “Avon Products”, “Herbalife International” ve “Tupperware

Corporation” bulunmaktadir (Crittenden ve Wilson, 2002, s.257). Bu tiir sirketlerde dogrudan
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satig temsilcileri, kapidan kapiya, isyerinden igyerine veya ev satig partilerinde de {iriin satigin
gerceklestirirler. Avon gibi sirketler bu yaklasimi uzun yillardir kullanmaktadirlar. Bu tiir
sirketlerdeki dogrudan satis eclemanlari, satislarin artmasi agisindan interneti de bir kanal
olarak kullanmaktadirlar. Ornegin Avon’ un web sitesinde bireysel satis temsilcilerinin kendi
sayfalarina ait baglantilar bulunur ve bu sayede oradan yapilan satislar kendilerine aktarilir
(Lamb, Hair ve McDaniel, 2011, 5.494).

Dogrudan pazarlama yaklagimlarindan farkli olarak, dogrudan satis tiiketicilerin
alacaklar1 tirtinleri “gdrme” ve “hissetme” duyularini icermektedir. Bu sebeple birbirleriyle
karistirilmamalidir. Biitliin bunlara ek olarak, dogrudan satis yontemi en ¢ok miisteri istekleri
ve bireysel farkliliklarin kritik oldugu durumlarda fayda vermektedir (Crittenden ve Wilson,
2002, 5.256).

1.2.2.2. Elektronik Pazarlama

Elektronik pazarlama temelde internet ya da diger elektronik kanallar vasitasiyla
miisteriye 24 saat hizmet verir ve iriinlerin satislarin1 bu online ya da elektronik kanallar
aracihigryla gerceklestirir (izgi ve Sahin, 2012, s.11). Elektronik pazarlama detayli olarak
incelendiginde evde aligveris aglari, online ve mobil perakendecilik seklinde {i¢ baslik altinda

toplandigin1 gérmekteyiz (Lamb, Hair ve McDaniel, 2011, 5.496).

I. Evde Alisveris Aglari: Evde aligveris yapan televizyon aglari miisteriyle
aninda etkilesime gegilen bir pazarlama tiiridlir. Bu tiir aglarda perakendeciler lriinlerini
sergiler ve fiyatlarm tiiketicilere bildirirler. Tiiketiciler sergilenen iirlinleri satin almak igin
perakendecileri iicretsiz bir hat lizerinden arayarak, kredi karti ile Uriinlin satin almasim
gerceklestirir. Bu sebeple evde aligveris aglar1 televizyonun bulundugu tiim evlere
girebilmekte ve hizmet verebilmektedir (Lamb, Hair ve McDaniel, 2011, 5.496-497).

ii. Online Perakendecilik: Internet iizerinden yapilan aligverisler gesitli
avantajlara sahiptir. Internet sayesinde haftanin yedi giinii giinde 24 saat aligveris yapmak
miimkiin olmustur. Daha da 6nemlisi tiiketiciler, sabit bir perakende magazasinda oldugu gibi
bir perakendeci aramak igin zaman kaybetmezler. Internet tiiketicilerine higbir perakendenin
sunamayacag tiikenmeyen bir bilgi kaynagi sunar. En 6nemlisi ise tiiketiciler kolaylikla fiyat

karsilastirmasini yapabilirler (Krafft, 2005, s.5).
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Online perakende satislari, tiiketicilerin bu tiir aligverislerin uygun oldugunu ve
birgok durumda daha az maliyetli oldugunu gérmesiyle son birkag yil icerisinde en yiiksek
seviyelere ulagmustir. Tiiketiciler evlerinden ayrilmak zorunda kalmadan aligverislerini
yapabilir, genis bir online perakende magazalarindan se¢im yapabilir, internet {izerinden
fiyatlar1 karsilastirabilir ve satin almis olduklart iirlinlerini kapilarina teslim bir sekilde
alabilmektedir (Lamb, Hair ve McDaniel, 2011, s.497).

Son zamanlarda neredeyse tiim sirketler, kendi faaliyetlerini ve iirlinlerini
misterilerine tanitmak amacgh online perakendeciligi kullanmaya baslamistirlar. Belirli
goriiglere gore, magazali perakendecilerin ayn1 zamanda online perakendeciligi kullanmalari,
magazasiz online perakendecilik yapanlara gore daha biiyilk bir avantaj elde etmeleri
beklenmektedir (Basil ve dig., 2014, s.50).

Online perakendeciligin incelenmis olan biitiin bu olumlu yonlerine olmasina ragmen
yine de geleneksel magazali perakendecilik ile kiyaslandiginda daha zayif kalmaktadir (izgi
ve Sahin, 2012, s.11). Online perakendeciliginin yayginlagsmasi giiniimiizde tiiketicilerin
zihninde birtakim risklerin olusmasini da beraberinde getirmistir (Basil ve dig., 2014, s.50).
Bu algilanan riskler su sekilde siralanabilir;

o Aligverisin kolaylig1 yiiziinden miisterilerin mali agidan zarar gorebilme riski,

o Uriinle temas olmadan satin alinmasi yiiziinden iiriiniin beklendigi gibi
calismamasi riski,

o Uriiniin giivenilirligi acgisindan tiiketiciye fiziksel olarak zarar verebilecegi

riski,

. Uriiniin gorseliyle ayn1 olmamasi durumunda tiiketicisinin imajin1 diisiirmesi
riski,

o Uriiniin &nerilmesi ile tiiketicinin arkadaslar1 veya yakin ¢evresine verebilecegi
risk,

o Satin alma sirasindaki asamalar yliziinden karar vermenin zor ve zaman

alabilecegi riski,
. Tiiketicinin internette zaman kaybi yiiziinden, gerg¢ekten yapmak istedigi baska

bir isten mahrum kalmasindan kaynakli firsat kayb riski (Basil ve dig., 2014, s.50).
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Ii. Mobil Perakendecilik: Bu tiir elektronik pazarlamanin gergeklesebilmesi igin
tilketicinin internete akilli bir telefon vasitasiyla baglanmasi gerekmektedir. Bu tiir mobil
cihazlar tizerinden yapilan perakendecilik, miisterilerin giindiiz ya da gece istedikleri herhangi
bir saatte perakende satis tekliflerine géz atmalarina ve incelemis olduklar: tekliflerden birini
secmelerine hatta o6demelerini gergeklestirip eve teslim i¢in kargo durumlarint bile

ayarlamalarina izin vermektedir (Minh ve Tram, 2016, s.4).

1.2.2.3. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama etkilesimli iletisim yollartyla tiiketicilerin  tepkilerinin
Ol¢iilebilmesini saglayabilecek bir sekilde hedef tiiketicilere iiriin, iiriin ve promosyonlari
hakkinda bilgi ve avantajlarin tamitilmasimi saglamaktadir. Asagidakiler dahil olmak {iizere

dogrudan pazarlama bir¢ok ¢esitli yontemleri kapsar (Fill, 2011, s.331).

o Dogrudan Posta,
o Katalog Pazarlamasi,

o Telepazarlama.

. Dogrudan Posta: Dogrudan posta bir iirlinlin tesvik edilmesi veya halihazirda
devam eden bir miisteri iliskisinin siirdiiriilmesi amaciyla posta yolu vasitastyla tiiketicinin ev

veya is adresine gonderilen materyallerdir (Fill, 2011, 5.339).

Dogrudan posta islemi posta listesinin kalitesi ve postalanmig olan igerigin
etkinligine bagl olarak en verimli olan ya da en etkin olabilen dogrudan pazarlama yontemi
olabilmektedir. Bu yontemi kullanan perakendeciler misterilerinin demografik, cografi
konum ve psikografik 6zelliklerine gore ¢ok hassas ve giiclii bir sekilde iletisim kurabilirler

(Lamb, Hair ve McDaniel, 2011, 5.495).

ii. Katalog Pazarlamasi: Tarihsel olarak incelendiginde sehir merkezlerinden
uzak yerlerde yasayan insanlar i¢in postayla siparis 6nemli bir yer edindigi goriilmektedir.
Katalog pazarlamasi sistemi bu miisterilere istemis olduklar1 iiriinleri, iiriinlerin kataloglardan

secilebilmesi  vasitasiyla oOnceden hazirlanip postalanmasimi  saglamistir.  Katalog
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pazarlamasinda, kataloglar miisterilere belirli yerlerde dagitilir ve miisterilerin incelemesi
ayrica kendilerinde kalabilecegi bilgisi verilmektedir (Aydin, 2010, s.46).

Katalog pazarlamacisi ayni zamanda bir magaza sahibi ise, satis noktasindaki
aracilarla, posta yoluyla veya miisterilere dagitilan kataloglarla mallarinin tanitimini yapabilir.
Geleneksel olarak katalog pazarlamasi, kataloglarin bir arac1 veya ara bir unsurla tiiketicilere
ve yakinlarina iletildigi bir posta tiirtidiir. Bu yontemin miisterilere sagladigr 6nemli avantaj
ise haftalik 6deme sistemidir (Fill, 2011, 5.344).

iii. Telepazarlama: Dogrudan pazarlamanin bu tiirii egitilmis olan uzman
pazarlama kadrosunun satis ve pazarlama faaliyetlerini yiirtitmek i¢in telekomiinikasyon ve

bilgi teknolojilerini kullandigi bir pazarlama iletisim sistemidir (Fill, 2011, s.343).

Kisacas1t dogrudan pazarlama yontemlerinden telepazarlama telefon araciligiyla
miisteri ile etkilesim i¢inde {irliniin dogrudan miisteriye pazarlanmasina denmektedir (Sier,

2014 5.361).

Dogrudan pazarlama odakl1 satislarin geneline bakildiginda yaklasik olarak %20’lik
bir dilimin telepazarlamaya ait oldugu goriilmektedir. Bunun sebebi ise, miisterilerin direkt
olarak bir pazarlamaciyla telefonda goriisebilme ve sorunlarini aktarabilme imkani oldugu

diistiniilmektedir (Basil ve dig., 2014, s.50).
1.2.2.4. Otomatik Makinelerle Satis

Otomatik satis makineleri, iirlinlerin bir makinede korundugu ve miisterilerin nakit
para ya da kredi kartiyla bu {riinleri satin aldig1 bir magazasiz perakendecilik tiirtidiir (Minh
ve Tram, 2016, s.4). Otomatik satis makineleri insan trafigini yogun oldugu alanlarda
miisterilerin kigisel bir etkilesim ile yiiz ylize kalmadiklar1 ve giliniin her saati hizmet veren
araclardir (Basil ve dig., 2014, s.51). Bu tiir makinelerde genellikle hizli tiikketim mallari,
gazete, gibi yaygin {riinleri ve kilo 6l¢gme, fotograf ¢ekebilme gibi hizmetleri sunulmaktadir
(Kursunluoglu, 2009, s.2179).

Otomatik makinelerin bakimi ve onarimi maliyet acisindan yiiksek olmasi
sebebinden, perakendeciler otomatik makinelerdeki iiriinlerin fiyatlarim1 piyasa fiyatlariin
tizerinde tutmaktadirlar. Ancak bunun yami sira fayda acisindan bakildiginda miisteriler

acisindan her zaman hizmet verebilmesi, perakendeciler agisindan ise {riiniin Stokunun
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azaldig1 zamanda otomatik makinelerin kendilerini bilgilendirmesi goriilmektedir (Siier, 2014

5.362).
1.3. Diinyada Perakendecilik Sektorii

Perakendeciligin tarihini inceleyen perakende tarihgileri ve akademisyenlerin ortak
goriiglerine gore 1850 yili perakendeciligin doniim noktasi olarak adlandirilmis ve ayni
sekilde o seneden baslayarak modern perakende tiirleri sekil almaya baglamistir. 1850
yilindan 6nceki donemlere bakildiginda, perakendecilik modern ortamdan ziyade tarihsel bir

bigimde oldugu goriilmektedir (Alexander ve Akehurst, 1998, s.7).

1850’den 1900’lere kadar perakendecilik yavastan modern yapiyla birlesmeye
baslamis olup bugiinkii perakendeciligin temelleri atilmaya baslamistir. Bu yiizyilin ikinci
yarisi olan bu donemde daha sonradan zincir magazalarin ve siiper marketlerin temelini
olusturacak olan boliimlii magazalar ortaya cikmistir. Bu donemin en 6nemli 6zelligi ise
triinlerin fuar gibi teshir edilebilecegi alanlarda biiyiilk miktarlar ve indirimlerle satiga

sunulmaya baslamasidir (Cengiz ve Ozden, 2002, s.2).

1900’11 yillara gelindiginde ise zincir magazalar giin yiiziine ¢ikmaya baslamistir.
Daha oncesinden gerceklesen boliimlii magazalar ve kooperatifler bunlarin en biiyiik etkenleri
arasinda goziikmektedir (Cengiz ve Ozden, 2002, s.2). 1920 ve 1950 arasina bakildiginda ise
yabanci tllkelerin birbirleriyle olan iletisim eksikliginden dolayr modernlesmeye bagslayan
perakendecilik sektoriindeki gelisme yavaslamaya baslamistir. Ardindan 1950°1i yillarda
milletlerin refahinda artis ve enflasyonda diisiis hedeflenerek, zincir magazalara self servis
goriisiine dayanacak faaliyetler ile degisiklige gidilmistir (Kursunluoglu, 2014, s.114). 1980’li
yillara gelindiginde ise perakende sektoriiniin yapisi ciddi bir sekilde bir yogunlasma siirecine
girmeye baslamistir. Biiyiik cogunlugu gida ve giyim sektoriinden olusan birgok sirket farkli
tilkelerdeki pazarlara girmek adina ortaklik, sirket birlesmeleri veya sirket satin alinmasi gibi
faaliyetlerde bulunarak, perakendeciligi yeni boyutlara tasimislardir. 1990’1l yillarda
uzmanlar perakende sektOriine yatirirm yapilmasi ve degisimlerin arastirilmasinin
geciktirilmemesinin hayati oldugunu savunmaya baslamis ve bu yillarda perakendeciligin

cografyasi sekillenmeye devam etmistir (Crewe, 2000, s.275).
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Diinyadaki perakendecilik pazarlar1 incelendiginde ise Amerika Birlesik
Devletleri(US), Birlesik Krallik(UK), Cin, Avrupa Birligi Bolgesi(Eurozone), ve Japonya
basta gelmektedir (Deloitte, 2017, s.10).

Amerika Birlesik Devletleri: 1930’lu yillarda ABD’deki siliper magazalarin
faaliyetleri sayesinde 1950°li yillara gelindigine ABD perakendecilik sektoriiniin merkezi
haline gelmistir (Cengiz ve Ozden, 2002, s.2). Giiniimiizde ise ABD’deki perakendecilik
ilimhi bir hizla ilerlemektedir. Bunun en onemli goOstergesi ise ABD’de isgiicii piyasasi

sikilagsmaya ve tam istihdama dogru bir gelisme goériilmesidir (Deloitte, 2017, s.11).

Birlesik Krallik: 1850’11 yillarda olan perakendeciligin modernlesmesi Birlesik
Krallik igerisindeki perakende sektorii i¢in 6nemli bir sinir noktasi olmustu ve istihdam
alaninda biiyiikk gelismeler ortaya ¢ikmaya baslamistir (Alexander ve Akehurst, 1998, s.8).
2014 yilina geldigimizde ise sadece Ingiltere’deki perakende sektdrii bu sene igerisinde 4,4

milyon insanin ise girmesini saglamistir (Rhodes, 2015, s.5).

Cin: Cin perakende pazarmin son 20 yilina bakildiginda, perakendecilik geleneksel
yontemlerden siyrilarak biiylik olgekli ve entegre bir sekilde calisan modern perakende
sistemine dogru bir donlisim gecirmistir. Bu donilisiimiin arkasinda ise iilke icerisindeki
perakendecilerin bakis agilar1 oldugu goriilmektedir. Bu son 20 yil incelendiginde, baslarda
Cin’deki perakende tiirleri agirlikli boliimlii magazalardan olugsmaktayken ve bu magazalarin
sahipleri genellikle devlet ya da yerli halk iken, su an yabanci yatirimlarin iilkeye girmesiyle

perakende tiirlerinde biiyiik gelismeler gézlemlenmistir (Chin ve Chow, 2012, 5.13).

Avrupa Birligi Bélgesi: Biiylk sehirlerden go¢ alan Avrupa, biinyesinde
bulundurdugu 1is¢i potansiyelinin artmasi ve tliketim aliskanhiklarinin ve yapisinin
degismesiyle birlikte, perakendecilikte yeni noktalara uzanmaya baslamistir (Cengiz ve
Ozden, 2002, s.2). Bu gibi sebeplerden dolayr Avrupa Birligi Bélgesi perakendecilikte 1liml
bir hizla biiyiimektedir. Ancak son donemlerde Avrupa Merkez Bankasi’nin saldirgan bir para
politikas1 yiiritmesi sebebiyle perakendecilife olan yatirimlar azalmakta ve issizlik orani

yiikselmektedir (Deloitte, 2017, s.12).

Japonya: 1900’lerin basina kadar ve ilk donemlerinde bdoliimli magazalar ile

perakendecilik sektdriinde yavas bir hizla ilerleyen Japonya 1900°lii yillarin ikinci doneminde
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yabanci yatirimlarin ve yerel sermayelerin artmasiyla perakendecilik alaninda biiyiik
gelismeler yasamustir (Fujioka, 2011, s.2). Ancak giinlimiizde Japonya para politikasi
yiiziinden deflasyonla karsi1 karsiya kalmis olup i¢ tiiketim hiz1 azalmis ve bunlarin sonucu
olarak perakendeciler miisteri memnuniyeti, kalite gibi modern yontemlerden ziyade miimkiin
olan en diisiik maliyetler ve en rekabet¢i fiyatlar i¢in ugrasmaya yonelmistir (Deloitte, 2017,
s.12).

1.4. Tiirkiye’de Perakendecilik Sektorii

Anadolu topraklarinin verimli ve konumunun ise ticaret agisindan 6nemli olmasindan
dolay1 perakendecilik orta ¢agdan itibaren bu topraklarda gelisim gostermektedir (Gavcar ve
Didin, 2007, s.25). Ancak geleneksel anlamda bakildiginda bu cografyada perakendecilige
atilan ilk adimlar 1913 senesinde Istanbul’da faaliyet gdstermeye baslayan tiiketim
kooperatifleridir. 1936 senesine geldigimizde ise o donemde tiiketim mallarinin fiyatlarini
kontrol altina almak adma c¢ikarilan kanunla perakendecilik faaliyetleri devlet biinyesinde
kisitlanmistir. Kanunun ¢ikmasindan 10 sene sonra devlet ilk zincir magaza olan Siimerbank’1
kurmustur. Ardindan takip eden 8 senenin vermis oldugu izlenim {izerine rekabetin artmasi1 ve
giderlerin azaltilmas1 adina 1954 senesi kanunu olan “Yabanci Sermayeyi Tesvik Kanunu”
¢ikarilmistir. Bu durum Isvicre kdkenli olan bir perakende kurulusunun iilkemizde faaliyet
gostermesini saglamistir ve bdoylelikle Migros-Tiirk bu topraklarla bulusmustur. 1960’
yillara geldigimizde ise Vakko, Beymen gibi biiylik magazalar 6zel sektoriin giliglenmesi
sayesinde kurulmuglardir. 1970’11 yillarda ise tiiketicilerin aligkanliklar1 toplu aligveris ve
uygun fiyatlara dogru kaymasindan kaynakli giiglenen 6zel sektorii zincir magazalar haline

gelmeye zorlamistir (Kursunluoglu, 2016, s.243).

1980’lerde miisteri odaklilik ile Tiirkiye’nin tanismasi ve perakendeciligin modern
yaklasimlarinin benimsenmesiyle birlikte 1990°larda miisteri memnuniyeti gibi yaklagimlarin
kabullenmesiyle, 1990 senesi modern perakendeciligin baslangici olarak kabul edilmistir.
1990’11 yillarda gida sektoriinde zincir magazalarinin gelismesiyle market markalari olusmaya
baslamistir. Biiyiik perakende markalarinin ise genis bir kitleye hitap etmesi 1990’11 yillarin
ikinci yarisi ile beraber ortaya ¢ikmis ve yogun bir sekilde cesitli amaclara hizmet etmistirler
(Cigek ve Atilgan, 2010, s.310). 2000’li yillarda ise modern perakendecilik artik tamamen

klasik perakendeciligi gerisinde birakmistir. Yerel sermayelerin bir kismi pesi sira
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perakendecilik sektdriine girmeye baslamis ve bu sebeplerden dolay1r Tiirkiye yabanci
yatirmmlarinda  gozdesi haline gelmeye baslamistir. Internet ¢aginin ve hizla biiyiiyen
teknolojinin sayesinde degisen hayat tarzlar, tiiketicilerin aliskanliklarin1 ve davranislarini
etkileyerek magazasiz perakendecilik tiirlerinden olan e-perakendeciligin olugsmasina yon

vermistir (Kursunluoglu, 2016, s.244).

Biitin bu bilgiler 1s18inda Tiirkiye’deki perakende sektoriiniin - sekillenmesi

asagidaki 5 etken tarafindan gerceklesmistir.

I. Magazalarda her iriinii satmak yerine modern perakende yoOntemlerinden

belirli iirlinlerle magazacilik siireci

ii. 1980’11 yillarin ekonomik kalkinma siireci ve politikalar sayesinde yabanci
sermaye, mal ve hizmetlerin tilkemize girmeye baslamasi.

iii. Uluslararasi ve kiiresel firmalarin yatirimlarinin yani sira gelismis ve modern
birgok perakende uygulamalarini Tiirkiye’de tanitmasi.

Iv. Degisen kosullar ve batiya yetisme ¢abast sayesinde toplumun farkll
siiflarinda yeni ve farkli tiikketim aliskanliklar1 olusmaya baslamasi.

V. Teknolojinin de gelismesiyle beraber yeni ve hizli perakendecilik

yontemlerinin ortaya ¢ikmasi (Cengiz ve Ozden, 2002, s.3-4).

Glinlimiizde ise gelismekte olan iilkemizde perakendecilik biiylik gelismeler
gostermis olup buna ek olarak perakendecilik alanlarinda faaliyetlerde bulunan firma sayilar

da bir o kadar artmigtir (Gavcar ve Didin, 2007, s.26).
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2.  BOLUM
DENEYIMSEL PAZARLAMA KAVRAMI

2.1. Deneyim Kavrami

Deneyim kavrami pazarlamanin belirli bir konsepti ve ampirik olgular1 olan, tiiketici
davraniglari, miisteri memnuniyeti, marka esitligi gibi konularina kiyasla heniiz tam
oturmamig bir kavramdir. Deneyim kavrami pazarlama cercevesi igerisinde incelendiginde,
sistematik olarak tanimlama girisiminde bulunulmadig: goriilmektedir. Bu belirsizligin sebebi
ise deneyim kavraminin anlasilabildigi farkli tanimlamalardan kaynaklanmaktadir. Deneyim
kavrami hem isim hem de fiil olarak kullanilabilmektedir. Deneyim kavrami; duyular ya da
diisiince yoluyla algilama, beceri veya 6grenme yoluyla sonuglanan ve bir aktiviteye katilma
sonucu edinim kazanma gibi siireglerin kendisini iletmek igin ¢esitli sekillerde kullanilir
(Same ve Larimo, 2012, s.481). Kisacasi deneyim kavrami, bir olay ve belirli bir siire sonra
alg1 siireglerinin ilerlemesiyle olusan deneyimi ifade eder. Bu yiizden deneyim kavrami basit
bir histen olusmaz, bunun yerine belirli zaman ve mekan baglantisi siirecleriyle yorumlanmis

olan algiy1 agiklar (Liu ve Stoel, 2013, s.342).

Deneyim kavrami, yasanan bir olayda etki etme veya etkiye maruz kalma, duyular
yoluyla algilamay1 veya duygulari, algilanan olaylar1 diisiinsel ve duygusal baglamda anlamli
birer ifadelere doniistiirebilmeyi igerir. Algilanmis veya duygu yoluyla hatirlanmis olan
olgular deneyim kavraminin birer izidir. Deneyim kavramina ait birgok ¢esitli tanimlamalar
bulunmaktadir. Ancak 6ziinde deneyim kavrami, yasanmigliklar ve tecriibelerle ifade edilir.
Bireysel olarak insanlar karsilasmis olduklari durumlar karsisinda ge¢mis tecriibeleri ve
denetimlerini kullanarak belirli bir davranis sergilerler (Dirsehan, 2012, s.9). Bu nedenden
dolayi, az da olsa bir deneyimin birgok teoriden daha iyi oldugu sdylenebilir ¢iinkii teoriler
hayati ve dogrulanabilir olabilseler de ¢cogunlukla deneyimsizlikle ortaya ¢ikarilmaktadirlar.
Bu yiizden bir¢ok deneyim herhangi bir teoriyi ortaya ¢ikarabilir veya dogrulayabilir ancak
deneyimlenemeyen higbir teori, teori olarak bile kesinlikle kabul edilemez. Bu sebeplerden
dolayr deneyim kavrami diisiinceyi ifade etmek icin sadece sozel bir formiillerden

olugsmaktadir (Bringle ve Hatcher, 1999, s.180).
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Deneyim kavrami, yasanan olaylarin gozlemlenmesi eylemi sonucu olarak ortaya
cikar ve ayrica egitim ile edinilen bilgi ve beceriye de atifta bulunur. Bu ylizden baz1 bilim
adamlari1, benzerlik kavramini tanimlayan “miisteriler tarafindan triinle alakali biriktirilen
deneyim sayis1” ve uzmanlik kavramini tanimlayan “lirlin ile ilgili asamalar1 basariyla yerine
getirebilme becerisi” arasinda deneyim kavrami agisindan ayrim yapmaktadir. Ancak her ne
olursa olsun bu ayrimlara sebep olan benzerlik ve uzmanlik kavramlari deneyim kavrami
altinda toplanmaktadir (Hoch, 2002, s.448). Bilim adamlarinin bu tiir ¢esitli ayrimlar1 ortaya
koymasi sayesinde deneyim kavrami, deneyimsel pazarlamanin temelini olusturmustur.
Boylelikle pazarlamacilar deneyim kavramini kullanarak miisterileri magaza ortamlari,
atmosferi veya ¢esitli dizilimler gibi farkli uygulamalarla deneyimsel pazarlama igin 6zel
ortamlar yaratmistir. Bu uygulamalar sayesinde miisterilerin gesitli algilar1 olusur ve deneyim
sahibi olur (Yuan ve Wu, 2008, s.338).

Deneyim kavrami birgok farkli sekillerde yorumlanmistir. Genel olarak bakildiginda

ise deneyim kavramini iki kategori altinda toplayabiliriz. Bunlar;

J Gegmis deneyim; zaman igerisinde birikmis olan deneyim ve bilgiyi igerir,

o Anlik deneyim; devam eden alg1 ve duygular ile dogrudan gézlemi igerir.

Birden fazla anlami1 olan deneyim kavrami ayn1 zamanda is diinyasinda da kullanilan
kavramlardan biridir. Is diinyasindaki kullamm alanlarindan bazilar1 birikmis bilgi
anlamindaki tecriibeyi isaret ederken, bazilar1 dogrudan gozlem ve bunun gerektirdigi diger

pratik kullanimlar isaret etmektedir (Schmitt, 2011, s.60).

En genel ve genis anlamda deneyim kavrami, herhangi bir kiside herhangi bir bilingli
anda meydana gelen zihinsel durumu ifade eder. Ayrica hissedilen bir olguyu etkileyen bir
ol¢iit olarak da ifade edilmektedir. Bu durum pazarlamaya aktarildiginda ise, satin almay1 ve
tilketmeyi tetikleyebilecek her hareketin altinda yatan olgunun deneyim ile iligkisi olabildigi
goriilmektedir. Bu sebeptendir, pazarlamada emtialar karsilanabilir, triinler somut ve
hizmetler soyut olarak algilanirken, deneyim kavrami zihinle iliskilendirilip hatirlanabilir
olarak goriilmektedir. Bu sekilde kavramsallastirilan deneyim kavrami dogasi geregi ¢ok da

belirli olamamaktadir (Poulsson ve Kale, 2004, s.270).
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Olay olgularmi inceleyen filozof ve psikologlar deneyim kavraminin referans ve
kasit durumu hakkinda oldugu konusu fizerinde tartismaktadir. Tartisip uzlastiklar1 bu
konulara gore, deneyim kavrami bazi uyaricilara yanit olarak ortaya ¢ikan 6zel durumlardir.
Genellikle kendiliginden iiretilemez ancak uyarlatilabilirler (Schmitt, 2011, s.61). Ote yandan
klinik ile ugrasan bilim adamlarina gore, hipokampus ve hipokampus ile iligkili olan diger
yapilarin bulundugu beynin temporal loblarinin medial bodlgesi deneyimsel anilarin
olusturulmasi icin kritik Oonem tagimaktadir. Bu yiizden beynin bu bdlgesi olaylarin
deneyimlendigi her zaman, insanlarin agik¢a 6grenmek isteyip istememesine bakmaksizin
deneyimleri aktif bir sekilde depolar. Deneyim ile iligkili olan bu medial temporal bolge,
deneyim sirasinda aktiftir. Hemisferin de aktiflesmesi ile deneyim ile iliskilendirilen
nesnelerin, sunulan s6zciiklerin ve olaylarin tiiriine bagli olarak aktivasyon miktar1 artar. Bu
aktivasyon miktarinin deneyimin gerceklestigi sirada artmasi ve medial temporal bdlgenin
insanlarin algisal bir olaya katildig1 sirada devreye girmesi sayesinde aktivasyonun yeri ve
miktart ile uyaricinin 6zelliklerine bagli olarak bilingli bir sekilde meydana gelmesi deneyim

kavraminin varligini ispatlamaktadir (Martin, Wiggs ve Weisberg, 1997, s.587).

Biitiin bu tanimlamalardan yola ¢ikarak olusturulacak sonug ise, aslinda deneyim
kavraminin tek bir sekilde acgiklanamayacagidir. Bu durum iizerine deneyim kavrami
Ozetlenmesi gerekirse, kisinin esas katilimi ile gergeklesen ve algilamanin hisler ile
bulusmasiyla ortaya c¢ikan, deneyimi yasayan kisiyi duygusal, fiziksel, biligsel ve manevi
olarak etkileyebilecek eglenceli, baglayici, hatirlanabilir ve unutulamaz gibi farkli sekillerle

deneyim kavrami kendini gostermektedir (Kabaday1 ve Alan, 2014, s.206).
2.2. Deneyim Ekonomisi

Zamanin kontrolii agisindan, denetilmesine el veren zamanin algilanabilir olmasi,
modern toplumlarin temellerine derinden baglidir. Zamanin algilanirhigmi kullanan bu
toplumlar, is disiplini agisindan iiretimde zamanin akilci bir sekilde kontrol edilmesini ve
diistinme ile yapma eylemi arasinda radikal kararlar verebilecek siiregleri izlerler. Kisacasi bu
toplumlarda insanlarin faaliyetleri daha 6nceden planlanmig, standartlagtirilmis ve optimize
edilmis olup sinirlanmistir. Ancak son yillarda, deneyim konseptinin sayesinde bu durum yeni
bakis acilartyla degisiklige ugramistir. Bu degisimlerden biri deneyimsel tiiketimi 6n planda

tutan, iirlin ve hizmetlerin “deneyim” ve “eglence” gibi adlandirilmasini saglayan deneyim
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ekonomisi kavramidir. Bu bakis agsini ortaya ¢ikaran arastirmacilar, daha Onceki
caligmalardaki insanlarin iiriin veya hizmeti tercih ederken ¢ogunlukla en ¢ok fayday:r elde
ettikleri yeri tercih ettikleri diisiincesinin genel gecer bir dogru olmadigini diisiinerek
arastirmaya baglamiglardir. Bu arastirmacilar bu konuda deneyimsel bakis agisi kavrami
altinda insanlarin firmay1 tercih sebeplerini hayalleri, duygular1 ve eglenceleri gibi
faktorlerden etkilendiklerini savunmuslardir. Bu arastirmalar sayesinde insanlarin bos
vakitleri, eglence ve sanat alanlarindaki arastirmalarda biliylimeye baslamis olup akademik
toplumun bakis agisin1 deneyim kavrami tizerine odaklanmistir. Biitiin bu siire¢ sayesinde,
deneyimlerin kendi pazarlarinda {iriin ve hizmetin yerini almasina sebep olmus ve kelimenin

tam anlamiyla deneyim ekonomisi dogmustur (Argenton, 2015, s.921).

Deneyim ekonomisi giiniimiizde odagm merkezi haline gelmektedir. Deneyim
ekonomisi kavrami 1998 yilinda ticaret sektorii i¢in dogmus olsa da giiniimiizde turizm,
perakendecilik, mimarlik, spor, eglence ve sanat gibi bir¢ok diger alanlarin konusu da
olmustur. Deneyim ekonomisi kavrami miisterilerin deneyimlerinin yonetilmesi agisindan
giiniimiizde ¢ok 6nemli bir yer arz etmektedir (Same ve Larimo, 2012, s.482). Deneyim
ekonomisi, insanlarin kimlik arayis1 ve gittik¢e zenginlesen toplumda yer almasini saglayan
ayrica ekonomik gelisime etkide bulunan bir kavramdir. Bu kavram, deneyim ekonomisinin
yonleri olan eglence, egitim, kiiltiir pazar1 ve turizmden ¢ok daha fazlasin1 kapsamaktadir

(Lorentzen, 2009, s.830).

Deneyim sektoriintin diger alanlarda kaliplagmis olan iiretim ve hizmet mantig: ile
yonetilebilecegini diisinmek ve bu kaliplasmis diisiinceleri bu yeni sektor olan deneyim
sektoriine yansitmak, deneyim ekonomisinin yapilagsmasi agisindan yanlis sayilmaktadir.
Deneyim kavrami bu yiizden yenilik ve gelismelere agiktir ve deneyim sayesinde yeni hizmet
ve Uriin thrleri ortaya c¢ikarilmalidir. Bu yeniliklerin cevabi ise deneyim ekonomisini
anlamakta yatmaktadir (Sundbo, 2009, s.434). Giinimiizde ¢ok az misteri bir iriin veya
hizmetin karakteri veya faydasi i¢in satin alma islemini gerceklestirmektedir. Artik deneyim
ekonomisi kavrami sayesinde karsilasilan baslica unsur, toplam tecriibenin benzersiz deger
sistemi ve hayat tarzini yansitmaktir. Bu yiizden artik firmalar iiriin ve hizmetlerine,
miisterilerin deneyimlerinden yola c¢ikarak, tecriibbe goriiniimii seklinde yeni ve pratik

yaklagimlar eklemektedir. Eklemis olduklar1 bu yaklasimlar ise, bir {iriin veya hizmetin
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duygular ve duyular aracilifiyla algilanmasi, miisterilerin ¢esitli etkinliklere katilmasi, iiriin
veya hizmetin bilgi ya da beceri birikimine yol acabilmesi seklinde ¢esitli aktivitelerdir

(Honantha ve Anandya, 2010, s.1).

Ekonomik teklifler zaman igerisinde siirekli bir sekilde gelismistir. Deneyim
ekonomisi bu tekliflerin gelisimini agiklayabilmek igin bir siniflandirma saglamistir. Bu
siniflandirmaya gore, ilk asama emtianin ortaya ¢ikmasidir. Ardindan firmalar
smiflandirmanin ikinci asamasini olusturan tirtin ayrimi ile emtialarin mal haline getirilmesini
saglar. Uciincii asama olan servis asamasinda ise, somut ve soyut olan tiim hizmetler
birlestirilir. Boylelikle son asama yani deneyim asamasi, hizmetlerin gelisimini takiben
gerceklesmis olur. Nihayetinde toplum, bu evrimin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan deneyim
ekonomisine adim atmis olur. Deneyim ekonomisine girdiklerinde ise miisteriler artik her
zaman lriin odakl olarak hareket etmemeye baslar. Aksine artik miisteriler deneyim olgusuna
daha fazla dikkat etmektedir. Bu nedenle miisteriler i¢in degerli deneyimler yaratmak firmalar
acisindan hayati bir Onemi olan bir zorluk haline gelmistir. Ekonomik tekliflerin
smiflandirilmis oldugu bu evrim, metalardan mallara, hizmetlerden deneyime kadar tamamen
degismektedir. Ekonomik fayda ise bu evrimin ilerleyisi ile artmaktadir. Artik firmalara
miisterilerine 6zel deneyimler satarak deger yaratirlar. Boylece firmalar sadece iiriin satmakla
kalmaz, daha da 6nemlisi giizel anilar ve deneyimleri de satmis olur. Firmanin bu sayede
etmis oldugu kazang agisindan, deneyim ayrimindaki ile emtia asamasindaki kiyaslandiginda
belirgin bir fark goriiliir. Ornegin, bir kilo kahve ¢ekirdeginin plantasyonu sadece bir dolar
iken, emtiadan deneyime doniismiis olan bir bardak kahve ise birka¢ dolar olabilir. Degerli
deneyimler yaratmaya odaklanmak ve bu agidan basarili pazarlama stratejileri gelistirmek,
firmalarin deneyim ekonomisindeki bagarisi i¢in dnemli bir doniim noktas1 haline gelmektedir

(Yuan ve Wu, 2008, s.390).

Miisteriler, yalnizca iiriinleri ve hizmetleri tilketmek yerine artik sadece benzersiz ve
unutulmaz deneyimler aramaktadir. Dolayisiyla yiiksek kalitedeki {irlin ve hizmetleri
miisterilere sunabilmis olmak miisteriler i¢in farkli bir se¢cenek olmak adina artik yeterli
olmayabilir. Bu durum sayesinde firmalar artik {iriin ve hizmetlerine belirli bir memnuniyet
diizeyi saglayacak deneyim degeri katmalari igin odaklamaya itmektedir. Bir¢ok eski

arastirma deneysel olarak miisterilerin deneyimini anlamaya ¢alismis olsa da deneyim
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ekonomisi teorisi bu konuda ¢ok iyi ve en yaygin olarak bilinmektedir. Daha belirgin olarak
incelemek gerekirse, deneyim ckonomisi kavrami altinda miisterilerin deneyimi iki boyut
altinda incelenmistir. Bunlar; katilim diizeyi ve belirli bir olay1 performans ile birlestiren
baglant1 diizeyidir (Hwang ve Lyu, 2015, s.2). Bu agidan bakildiginda, deneyim ekonomisi bu
iki boyut altinda, dort farkli deneyimsel alana dayanmaktadir.

I. Egitimsel (6grenme istegi)
ii. Eglencesel (eglenme istegi)
iii. Estetiksel (belirli bir yerde olma istegi)

Iv. Kagcigsal/Erigimsel (gidip bir seyler yapma istegi)

Bu alanlara gore; egitimsel deneyimlerde insanlar gergeklesen performansa aktif
olarak katilir ve deneyime tamamen konsantre olur. Eglence deneyiminde, insanlar
gbzlemci/dinleyici olarak pasif bir sekilde performansa katilirlar ve dikkatleri deneyimin
tizerinde olur. Estetik deneyiminde, insanlar gozlemci olarak pasif bir rol izlemekte ve
deneyim, fiziksel olarak veya gozlemlenen seyin bir pargasini hissettiklerinde ortaya
cikmaktadir. Son olarak kagis/erisim deneyiminde ise, insanlarin aktivitelere olan katilimi
performansi etkilemekte olup, erisme eylemi sonrast durumlari deneyimlenen seyin bir

pargasini olusturur (Chang, 2017, s.56).
2.2.1.Deneyim Alanlari

Pazarlarin olusturmus oldugu degerler, somut olan emtialarin standartlagtirilmig
mallara doniismesi ve bu mallara takiben soyut olan hizmetlerle ozellestirilmesi ve en
sonunda ise unutulmaz ve kisisel deneyimlerle pekistirilmesi sayesinde biiylik bir ilerleme
kaydetmistir. Bu sebeple, biiyiik firmalar unutulmaz deneyimler tasarlama, sahneleme ve
gelistirme adina yeni ve hizli bir rekabet ortami igine girmislerdir. Bu deneyimlerin
anlasilabilmesi adina bazi bilim adamlari miisteri tarafindan algilanan dort deneyim alani
ortaya ¢ikarmistir. Bunlar; egitim, eglence, estetik ve kagis/erisim deneyimleridir. Deneyimin
bu dort alan1 son yillarda pazarlamanin birgok alaninda uygulanmistir. Bunlardan birkagina
ornek vermek gerekirse; onemli giinler, sarap turizmi, liiks tiketim, miras dagilimi gibi gesitli
konular bulunmaktadir. Bu ¢aligmalar deneyimin bu dort alaninin pazarlama gergevesinde

deneyimsel degeri kavramsallastirma adina yararli oldugunun ispatlamistir (Seo, 2013,
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5.1547). Bazi aragtirmacilar ise deneyimleri sadece eglenceden ibaret olarak gormektedir.
Ancak genel olarak incelendiginde deneyimin dort alani eglencenin iizerine egitim, estetik ve

kagig/erisim alanlarinin eklenmesiyle tam bir biitiinliige ulagsmaktadir (Pine ve Gilmore, 2013,

5.32).

Sekil 2.1. Dort Deneyim Alani

Zayif Baglanti

Aktif
Katilim

Pasif
Katilim

' Kags/Erisim

Gicli Baglanti

Kaynak: Pine, B.J. ve Gilmore, J.H. (1998). Welcome to the Experience Economy, Harvard Business Review,
s.102.

Deneyim alanlarini ortaya ¢ikaran iki boyut bulunmaktadir. Bunlar;

o Katilm diizeyi; bu boyutun bir ucunda miisterilerin performans: hig¢
etkilemedigi pasif katilim s6z konusu iken diger ucunda ise miisterilerin deneyim kazandiran
performansi veya etkinligi olusturmada 6nemli bir rol oynadig: aktif katilim bulunmaktadir.

o Baglant1 diizeyi; diger bir deyisle cevresel iliski, miisteriyi etkinlik veya
performans ile birlestiren olgu. Bu boyutun bir ucu zayif baglanti iken diger ucu giicli

baglantidir.

Bu boyutlar altinda yukardaki tabloda goriildiigii gibi, deneyim alanlar1 dort farkl
¢eside ayrilmaktadir (Pine ve Gilmore, 1998, s.102).

Deneyim ekonomisinin bu modelinin yaygmlig, tiiketici davranislarinin arasindaki

deneyim goriisii ile ¢esitli formlarla géze carpmaktadir. Ancak deneyimin dort alanim
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olusturan bu model, deneyim ekonomisinin merkezi temelini olusturmaktadir (Felitti ve Fiore,
2012, s.6). Kisacasi deneyimin dort alani (Deneyimin 4 E’si), pasiften aktif katilima ve

zayiftan giiclii baglantiya kadar dort farkli deneyim altinda kategorize edilmistir. Bunlar;

. Egitim; miisterilerin aktif katilim1 ve aktiviteyle olan zayif baglantisin1 temsil
eder. Ornegin, bir egitim seminerine katilma.

. Eglence; miisterilerin pasif katilim1 ve aktiviteyle olan zayif baglantisini temsil
eder. Ornegin, bir konsere gitmek.

. Estetik; miisterilerin pasif katilimi ve aktiviteyle olan giiglii baglantisini temsil
eder. Ornegin, gezi turuna katilmak.

° Kagis/erigsme; miisterilerin aktif katilimi ve aktiviteyle olan giiclii baglantisini

temsil eder. Ornegin, farkl1 yerlere gitmek (Stamboulis ve Skayannis, 2003, s.38).

2.2.1.1. Egitim (Education) Deneyimi

Egitim deneyiminde insanlar bir aktivite veya performans ile olan zayif baglantinin
yani sira, zihinsel ve bedensel olarak aktif bir katilim igindedirler (Aksoy ve Akbulut, 2016,
s.3). Egitim deneyimi, ayn1 zamanda yeni bir seyler 6grenme arzusu olarak da diisiiniilebilir.
Bu yiizden egitim deneyimi aktif katilim olarak smiflandirilmistir. Ciinkii katilimcilar bilgi,
beceri ve yeteneklerini gelistirebilmek i¢in olaylara kars1 arzulu bir tutuma ihtiyag duyar. Bu
ylizden egitim deneyiminin ¢ikti diizeyi, katilimcilarin olaylara karsi olan tutumlarina
baglidir. Bunlara ek olarak, egitim deneyiminin zayif baglantiy1 temsil etmesinin sebebi ise
bagka birilerinin deneyimlerinin katilimcilarin zihinlerine aktarilmasindan kaynaklanir
(Hwang ve Lyu, 2015, s.2). Ayni zamanda egitim insanlarin motivasyon kaynagi olarak
tanimlanir. Bu sebeple, deneyim ekonomisinin bu deneyim alanlar1 modelindeki egitim
deneyimi, insanlarin deneyimini incelemek adina en giiglii kanitlar1 sunmaktadir. Pazarlamada
ise egitim deneyimi sayesinde tiiketici motivasyonu, cinsiyet, yasam dongiisii ve demografik
verilere yardimer olarak egitim deneyimi sayesinde bagimsiz bir veri elde edilir (Felitti ve

Fiore, 2012, s.8).

Egitim deneyimi sayesinde, insanlar Onlerinde gerceklesen olaylar veya

performanslar1 inceleyerek, yeni bilgi, beceri ve deneyim elde ederler. Genel olarak
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Ozetlemek gerekirse, insanlar ziyaret ettikleri yerlerde egitim deneyimi sayesinde, genel ya da
belirli bir alanda becerileri veya bilgilerini arttirir. Ornegin, bir sanat festivalindeki
ziyaretciler, farkli farkli sunulmus olan 6rgii ve dokumalarin tarihsel gegmislerini 6grenebilir
ve sanatgimin vermis oldugu basit talimatlar takip ederek Orgli 6rme iizerine becerilerini
gelistirebilir (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007, s.121). Baska bir 6rnek vermek gerekirse, en
prestijli tenis turnuvasi olan Wimbledon tenis turnuvasinda sampiyonluk magina katilan
turistler, profesyonel tenisgileri izlerken tenis tekniklerini ve kurallarin1 6grenebilir (Hwang
ve Lyu, 2015, s.2). Bu orneklerden de anlasilacag: tizere, egitim dencyiminde katilimcilar
aktif bir sekilde performans ile mesgul olurken, eylemi gergeklestirme adina olaylardan

uzakta olup pasif baglant1 sergilenir (Seo, 2013, s.1552).
2.2.1.2. Eglence (Entertainment) Deneyimi

Eglence deneyiminde insanlar bir aktivite veya performans ile olan zayif baglantinin
yani sira, zihinsel ve bedensel olarak pasif bir katilim igindedir (Aksoy ve Akbulut, 2016,
s.3). En eski deneyim tiirlerinden biri olan eglence deneyimi, mizah veya hazzi saglamak veya
saglanmasi1 olarak da tanimlanmaktadir. Eglence deneyiminde katilimcilar pasif katilimci
olarak simiflandirilmaktadir. Bunun sebebi, katilimcilar olaylar veya performanslarda
gozlemci veya dinleyici olmalaridir. Bu yiizden katilimcilar olay veya performanslari
dogrudan etkileyemezler. Bunlara ek olarak, eglence deneyiminde katilimcilar olaylarin veya
performanslarin etkileyiciligine konsantre olmalar1 ve izledikleri deneyimleri sadece
igsellestirmelerinden dolayr zayif baglantt konumundadir (Hwang ve Lyu, 2015, s.3). Ayni
zamanda pasif katilim ve zayif baglantiy1 temsil eden eglence deneyimi, miisterinin ilgisini

ceken en eski bilinen deneyim yontemi sayilmaktadir (Felitti ve Fiore, 2012, s.8).

En eski deneyim bigimlerinden birinin sunan eglence deneyimi giiniimiiziin is
ortaminda gelismis ve yaygin bir sekilde bulunmaktadir. Estetik deneyimine benzer bir
sekilde, eglence deneyiminde olaylar ve performanslar miisterilerin dikkatlerini yakalamak
icin tasarlanmaktadir. Pasif bir katilimla gerceklesen performansi izleyen katilimcilar,
olaylardan zevk almaktadir (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007, s.121). Ornegin, insanlar oyuna aktif
bir sekilde katilmak yerine bir gozlemci olarak spor aktivitelerini izleyerek keyif almalar
(Hwang ve Lyu, 2015, s.3). Yerel bir miizik festivalinde Elvis Presley taklidi yapan bir

sarkiciy1 dinlemek veya bir eglence parkinda tek tekerlek iizerinde gosteri yapan bir
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palyagoyu izlemek de eglence deneyimine ornek gosterilebilir (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007,
s.121). Sonug olarak, eglence deneyimi olarak diisiiniilen bu boyut, katilimcilarin ger¢eklesen
performansi izlemesi bu sayede pasif katilimi saglamasi ve bu izleme sirasinda olay ile zayif

bir baglant1 igerisinde deneyim olusturmasini saglar (Seo, 2013, s.1553).
2.2.1.3. Estetik (Esthetic) Deneyimi

Estetik deneyiminde insanlar bir aktivite veya performans ile olan giiglii baglantinin
yani sira, zihinsel ve bedensel olarak pasif bir katilim i¢indedir (Aksoy ve Akbulut, 2016,
5.3). Deneyim ekonomisine gore, estetik kavrami miisterilerin etraflarindaki fiziksel gevreyi
yorumlamast  olarak  tamimlanmaktadir.  Estetik deneyimi pasif katilim  olarak
siiflandirilmaktadir. Bunun sebebi, katilimcilarin olay veya performanslarin duyusal
cekiciligini izlemelerinden veya etkilenmelerinden kaynaklanir. Buna ek olarak katilimeilar
olay veya performans: izleyerek kendi iclerinde olay veya performans ile ilgili giiglii
baglantilar kurup deneyimi yasar (Hwang ve Lyu, 2015, s.3). Bu yiizden estetik deneyimi,
cekici ortamlar ile katilimcilar arasinda giiclii bir baglant1 kurmaktadir. Bu ortamlar giindelik
hayattaki ortamlardan farkli olup katilimcilara benzersiz bir zevk sunabilecek ortamlardir. Bu

yiizden bu ortamlar estetik deneyimi vurgulanmasi igin gereklidir (Felitti ve Fiore, 2012, s.9).

Estetik deneyiminde insanlar kendilerine sunulmus olan ortamin dogasini
etkilemezler ve bu ortamda bulunmaktan keyif alirlar. Estetik deneyiminde insanlar bulunmus
olduklar1 bu ortam1 her ne olursa olsun pasif bir sekilde belirli bir noktadan izler ve kendi
duyularina hitap edecek sekilde deneyimler. Bu tecriibeler onlar1 belki de uzun bir siire o
ortamda tutar. Estetik deneyimin pazarlamadaki Onemi ise, miisterilerin hizmetlerin birer
simgesi olan atmosfer kosullarina dikkat etmesidir. Bu sebeple estetik deneyimi pazarlamada
atmosfer kosullar1 saglamaktadir (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007, s.121). Ornegin, bircok beysbol
sever San Francisco’da AT&T parkimi ziyaret ederek, stadyumun muhtesem manzarasinin
tadin1 ¢ikarir ve ortami kendi duyularniyla giiclii baglanti kuracak bir bi¢imde pasif olarak
gozlemler (Hwang ve Lyu, 2015, s.3). Sonug olarak ornekten de anlasilacagi iizere, estetik
deneyimini ortaya ¢ikaran ortamlar katilimcilarin pasif durumlariyla ortam arasinda giiglii

iliski kurmasi seklinde agiklanmaktadir (Seo, 2013, s.1551).
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2.2.1.4, Kagis/Erisme Deneyimi

Kagig/erisme deneyiminde insanlar bir aktivite veya performans ile olan giiglii
baglantinin yani sira, zihinsel ve bedensel olarak aktif bir katilim igindedir (Aksoy ve
Akbulut, 2016, s.3). Insanlar yasamlarini idare ettikleri kentsel ve korelmis ortamlarindan kisa
bir siire igin bile olsa uzaklagsmayr umut eder. Bundan dolayr hem fiziki hem de duygusal
olarak dinlenebilmek i¢in seyahat veya cesitli spor etkinlikleri gibi heyecan verecek ilging
erisimi igine girerler. Bunlara bagli olarak, insanlar bu tiir heyecan verici ve ilging aktivitelere
erisme duygusu hissederler. Kagis/erisme deneyimi aktif katilim olarak siniflandirilmaktadir.
Bunun sebebi ise insanlar olay veya performanslara gézlemci olarak degil, aksine katilimci
olarak aktif bir rol almalaridir. Ayrica insanlar aktif katilimlariyla olay veya performanslarin
icinde bulunarak deneyimi elde etmelerinden dolay: giiglii baglant1 s6z konusudur (Hwang ve
Lyu, 2015, s.3). Kagis/erisme deneyiminin aktif katilim ve giliglii baglanti olmasi ayni
zamanda insanlarin bir olay veya performans ile etkilesimi sirasinda gercekte yapmak

istediklerine erismelerine olanak saglamaktadir (Felitti ve Fiore, 2012, s.9).

Kagis/erisme deneyimi, eglence ve egitim deneyimi ile kiyaslandiginda, aslinda hem
daha fazla aktif katilim hem de daha fazla bir gii¢lii iliski s6z konusu oldugu goriilmektedir.
Kagig/erisme deneyimini yasayan insanlar, belirli bir yere giderek zamanlarini
degerlendirecek faaliyetlere katilirlar. Kagig/erisme deneyimi bu yiizden insanlarin gergek
veya sanal bir ortamda olay veya performanslari etkilemesini saglar. Bu yiizden kagig/erisme
deneyimi, bilimsel arastirmalarda en sik listelenen ve varsayilan motiflerden birini olusturur
(Oh, Fiore ve Jeoung, 2007, s.121). Ornegin, at yarislarinda insanlar bahis araciligiyla oyuna
aktif bir sekilde katilir ve boylece yasanan olay veya performans ile kendi arasinda deneyim
acisindan giiglii bir baglanti kurmus olurlar (Hwang ve Lyu, 2015, s.3). Sonug¢ olarak
kagig/erisme deneyimi sayesinde, sergilenmis veya katilinmis olaylarda deneyimsel anlamda
giiclii bir iliski kurulup gerceklesen olayin disinda baska hicbir olay 6nem tasimaz. Bu ylizden
bircok firma i¢in misterilerin kagis/erisme deneyimi, tiikketimin merkezini olusturma

ozelligini tasimaktadir (Seo, 2013, s.1550).
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2.2.2. Ekonomik Ayrimlar

Gliniimliz piyasalarinin 6nceki donemlerine baktigimiz zaman, rekabetin az
olmasindan kaynaklanan bir sekilde {iriin iiretmek ve iirline ek basit bir hizmet sunmak
firmalarin farklilagabilmesi igin yeterli olmaktaydi. Giiniimiizde ise bu durumun aksine,
yiiksek rekabetin baglamasiyla beraber firmalarin temel amaci artik deneyimler yaratmak
olmaya baslamistir. Bu yilizden artan rekabetle beraber iiriin zincirindeki her bir adim
standartlasmaya baslamistir. Bu standardizasyona o6rnek vermek gerekirse, eskiden arabalarda
bulunan hava yastig1 ek 6zelligi firmalar adina birer farklilik olusturup tiiketicilerin zihninde
firmay1 farkli konumlandirirken, simdilerde arabada hava yastig1 olmasi bir standart hatta
zorunluluk haline gelmis olup tiiketicilerin zihninde farklilik unsuru olmaktan ¢ikmustir.
Asagidaki sekilde de goriildiigii lizere pazarlamanin gesitli evrelerinde yaratilan degerler artik

ekonomik ayrimlar sayesinde deneyimle biitiinlesmeye baslamistir (Dirsehan, 2012, s.6).

Sekil 2.2. Ekonomik Ayrimlar

Farkhlastirilnms Deneyim
P Sahnelemek
I Hizmet
Vermek
Rekabet ~ ol
Uriin
Konumu
Yapmak
o
Emtia
Cikarmak

Farkhlastirnlmam

Pazar el Fiyatlandirma [esmnd Yiiksek

Kaynak: Dirsehan, T. (2012). Miisteri Deneyimi Tasarim ve Yonetimi, Hiperlink Yayinevi, 2012, s.7.

Ekonomik ayrimlarda bir firma olarak diisiiniildiigiinde, emtiaya deger eklenerek
deneyime dogru uzanan bu yolda ilerledikge, biiyliyen rekabet ortaminda firmanin {iriiniiniin
veya markasinin hayatta kalma sansi artmakta ve buna bagli olarak farklilagmaktadir.

(Dirsehan, 2012, s.6). Ekonomik ayrimlar sayesinde, firmalar kasitli olarak hizmetlerini
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sahneler ve mallarini sergilerler boylelikle miisterileri i¢in unutulmaz bir deneyim yaratacak
sekilde akillara yerlesir ve hatirda kalirlar. Ekonomik ayrimlardaki oncelikli olan ekonomik
teklifleri olusturan emtia, mal ve hizmetler misteriyi disardan etkilerken, deneyim ayrimi
miisteriyi ig¢ten etkileyip miisterinin zihninde duygusal, fiziksel, entelektiiel hatta manevi
seviyelerde bile olabilmektedir. Bu yilizden higbir sekilde ayni deneyime sahip iki miisteri
olamaz, c¢ilinkii her deneyim sahnelendigi sirada her bir miisterinin algisina gore farklh
sekillere biirtinebilir (Pine ve Gilmore, 1998, 5.99). Ekonomik degerlerin ilerlemesi veya
deger dizisi olarak da adlandirilan bu ayrimlar tam olarak burada devreye girmektedir.
Ekonomik ayrimlar, belirli bir emtianin mala doniigmesinden sonra o malin 6zellestirilmesiyle
belirli bir hizmete doniismesi ve belirli bir hizmete doniisen bu malin ise deneyimlenerek
deneyim ayrimina doniismesini saglar. Sonrasinda ise deneyime doniisen bu ayrim, deneyimin
kisisellesmesiyle beraber biitiin bu siirecin farklilasmasini saglamaktadir. Bu nedenle, ortaya
¢ikan ve gelisen bu deneyim ekonomisinde basarili olmak isteyen firmalar kendi mallarin1 ve

hizmetlerini 6zellestirerek, yeni yaklasimlar izlemelidirler (Pine ve Gilmore, 2000, s.19).

Tablo 2.1. Ekonomik Ayrimlar

Ekonomik . . .
Teklif Emtia Mal Hizmet Deneyim
Ekonomi Tarimsal Endiistriyel Hizmetsel Deneyimsel
Ekonomik Cikarilir Uretilir Servis Edilir Sahnelenir
Fonksiyon

Teklifin Dogasi | Karsilanabilir | Elle Tutulur Elle Tutulmaz Hatirlanilir
Anahtar 9 . " . .

Ozellik Dogal Standardize Ozellestirilmis Kisisel
Tedarik Toplu Halde Uretim Sonras1 | Talep Karsihg | Belirli Siirede
Y Ontemi P Envanter Teslim Ortaya Cikar
Satici Tiiccar Uretici Saglayici Sahneleyici
Alict Pazar Kullanict Miivekkil Konuk
Talep Faktorii eKarakterlstlkI Ozellikle Faydayla Hislerle

Kaynak: Pine, B.J. ve Gilmore, J.H. (1998). Welcome to the Experience Economy, Harvard Business Review,

5.98.
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2.2.2.1. Emtia

Emtialarin her bir biriminin bir bagka birimle esdeger olabilmesinden dolay1 emtialar
karsilanabilirdir. Ornegin, her ne kadar farkli ¢iftciler tarafindan iiretilmis olsa da bir {iretim
hattindaki herhangi bir numarali kasada olan bir misir koganinin yerini baska bir kasadaki bir
misir kogani alabilir. Ciinkii genel anlamda musirlarin kendi kimlikleri ve farkliliklar
bulunmamaktadir. Bu ylizden emtialar1 elde etmek icin 6denen bedel nerede olursak olalim
genel anlamda bir farklilik gostermemektedir. Ornekten de anlasilacag iizere, emtialar musir,
bugday, bakir, ham petrol gibi hammaddeler olma egilimindedir. Hammadde olmalar1 ve her
bir birimin ayni olmasindan dolayi, sadece emtia piyasalarinda bu isin ticareti yapilir

(Hofstrand, 2007, s.1).

Diinya {izerinde bulunan hayvan, mineral ve sebzeler gibi gergek iiriinler dogal olup
doganin oziinden ¢ikarilir. Insanlar yeryiiziinii kullanarak bunlar1 eker, biger, cikarir ve
yetistirir. Kesim, bigim, madencilik veya toplama gibi islemlerden sonra elde edilen emtialar
ticari bir deger kazanabilmesi adina ve genelde bazi Ozelliklere sahip olabilmesi adina
firmalar tarafindan islemlerden gecirilir, rafine edilir ve pazara ulastirilmadan 6ncede toplu
halde depolanir. Bu kadar islem gormesine ragmen emtialar farklilastirilamadigindan,
tiiccarlar tarafindan firmalarin talepleri dogrultusunda isimsiz pazarlarda emtialarin satisini

gerceklesir (Pine ve Gilmore, 1999, s.6).
2.2.2.2. Mal

Firmalar emtialar1 hammadde olarak kullandiktan sonra kendi magazalarinda veya
satis noktalarinda, raflardan secilebilen veya katalogla siparis edilebilecek ve kendi
miisterilerinin ulasabilecekleri konumlarda olabilecek mallara doniistiirtir. Belli baglt iiretim
stireclerinden gegen emtianin bdylelikle mallara doniismesi ayni1 zamanda {iretim ydntemine,
farkliligima ve malin dayanikliligina gore maliyet degiseceginden malin bedelinde de
degisiklikler olmaktadir. Bu yontemlerden dolayr giiniimiizde farkli sektorlerde bulunan

mallarin ikameleri farkli bedellerle elde edilmektedir (Pine ve Gilmore, 1999, s.7).

Mallarin tanimlanmasi ve ayrigtirtlmasit adina bir¢ok akademisyen tanimlamalar
tiretmistir ve bunlardan alt1 c¢izilmesi gerek ise mallarin ekonomik durumlara gore

ayristirilmasidir. Liiks ve liiks olmayan tiiketim mallari buna 6rnektir. Mallarin goriintiileri,
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icsel nitelikleri ve hitap ettigi kitleye gore aslinda bazi zamanlar ¢ok biiyiik farklar tagimasa
bile lilks ve basit segment olarak sosyo-ekonomik durumlara gore aynistirilirlar. Ayni
zamanda bu sosyo-ekonomik igerigin iilkenin i¢inde bulundugu durumlara ve iriiniin hitap
ettigi cevreye gore kazanmis oldugu deger ile olan iligkisine bakilarak, iiretilmis olan {iriinde
farkliliklar olusup mal deger dizisinde ilerleyecek konuma gelir. Bu konumda, liiks olan bir
mal giinliik yasam ihtiyacindan ¢okta uzaklagsmadan kendini diger firmalarin mallarindan
farklilastirir. Ornegin, BMW, Lexus, Mercedes gibi arabalar Avrupa da liikks bir mal olarak
goriilebilirken daha basit bir araba markasi ekonomik durumu ¢ok iyi olmayan bir iilkede yine

liiks goriilebilir (Vickers ve Renand, 2003, s.461).
2.2.2.3. Hizmet

Hizmet kavraminin pazarlamadaki ge¢misine bakildiginda 1950-1980 yillar1 arasinda
kavramlastirilmaya ¢alisilmis olup ilk donemlerinde tanimi {izerine ¢okga tartisilan bir konu
olmustur. Bahsedilen donemde, hizmetin tanimlayici igerigi ilizerine tartisilarak hizmetin
cagdas tanimi ve tasviri lizerine temeller atilmistir. Sonrasinda triinlerin hizmete doniistimii
ve lriinle beraber hizmet sunumu tanimlamalarini icerecek ekonomik mallar kategorileri
miisterilerle karsi karsiya gelmistir. Giiniimiizde ise artik bir¢cok pazarlamaci tarafindan mal
teriminin kavrami yerine oturtulmus olup siiregteki geri kalan her seyin birer hizmet oldugu
savunulmaktadir. Baz1 pazarlamacilar tarafindan ise hizmet elle tutulacak bir sey olarak degil,
bir siire¢ veya performans olarak tanimlanmaktadir. Bu gibi goriis ayriliklarindan dolayi,
giiniimiizde halen hizmet kavraminin net olarak kesin ve ortak bir tanimi bulunmamaktadir

(Vargo ve Lush, 20044, s.325).

Hizmet bilinen en genel tanimiyla miisterilerin bireysel talepleri dogrultusunda
ozellestirilen ve somut olmayan faaliyetlerdir. Hizmet saglayicilari, miisterilerin islemlerini
gerceklestirmek i¢in mallart kullanir. Ancak miisteriler genellikle saglanan maldan ziyade,
saglanan hizmete daha fazla deger verir. Bu yiizden hizmet boyutu deger zincirinde maldan

daha degerli olup, belirli gérevleri ve gereksinimleri tamamlar (Pine ve Gilmore, 1999, s.8).
2.2.2.4. Deneyim

Heniiz yeni tanimlanmaya baslayan deneyim, bir firmanin misterileriyle etkilesime

gecerken kendi hizmetlerini birer sahne ve iiriinlerini ise sahnenin temeli olarak kullanmasiyla
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cezbedici bir unsur haline gelmistir. Artik firmalar yani deneyime gore diger bir deyisle
deneyim sahneleyicileri, eskisi gibi sadece mal ve hizmet sunmayip buna ek olarak
miisterileri i¢in zengin duyulara sahip deneyimlerde sunmaktadir. Deneyime kadar olan tiim
ayrimlar miisterilere sunulurken, deneyim kisisel olup dogal bir sekilde yasanilir veya
hissedilir. Bu deneyimler gercekte duygusal, fiziksel, zihinsel ve hatta manevi seviyelerde bile
goriilmektedir. Bu sebeple her deneyim sahnelenen olay ile miisterinin zihinsel veya baska

durumlari arasindaki etkilesimden ortaya ¢ikmaktadir (Pine ve Gilmore, 1999, s.12).

Deneyim ekonomisindeki son ayrim olan deneyim, bir¢ok firmanin basarili bir
sekilde gelismesine yardimecr olmustur. Bunlara verilebilecek en giizel 6rnek ise,
Starbucks’tir. Starbucks 1971 yilinda Seattle’da 10.000 dolarlik bir yatirimla kurulmus olup
sonrasinda ise Howard Schultz tarafindan 1987 yilinda satin alinmigtir. Schultz *un firmayi
satin almasini takip eden 11 yil icerisinde, firma miisterilerine essiz deneyim saglamis ve bu
deneyim sayesinde reklama neredeyse yok denecek kadar az bir biit¢e ayirmistir. Bu sayede
gercek maliyeti 18 cent olan bir bardak kahveyi 2,5 dolara miisterilerine sunabilmis ve
deneyim sayesinde ekonomik deger dizisinin son asamasina varmistir. Miisteriler acisindan
kahveye verilen bedel bir sicak icecek i¢in degil aksine deneyim ayrimi sayesinde ev ile is
yerleri arasinda olan iiglincii mekanlarina 6denen bedel olarak diisliniilmiistiir. Bu Ornek,
belirli bir deneyimin miisteriye bu ekonomik deger zincirinde nasil ulastirilmasinin ne kadar

onemli oldugunun bir gostergesidir (Petit, 2008, 5.29).
2.3. Miisteri Deneyimi

Pazarlama stratejilerinin etkin bir sekilde temelinin olugsmasina, miisterilerin ihtiyag
ve isteklerinin farkliliklarin1  anlayarak ulasilmaktadir. Bu ihtiyag ve isteklerin
belirlenebilmesi adina firmalar hedef pazarlarimi etkin bir sekilde boliimlendirerek en kritik
asamayl elde etmis olurlar. Bu hedef pazar boliimlendirilirken miisteriler iirlinleri
kullanimlarina, tirtinden kaynaklt memnuniyet diizeylerine ve ihtiyaclarina gére siiflandirilir.
Bu simiflandirmalardaki farklar1 ortaya ¢ikarmak ve deneyimleri g6z Oniinde bulundurmak

firmanin rakiplerinden farklilasmasini saglar (Dirsehan, 2012, s.39).

Miisteri deneyimi tanimlanirken amag ile en uygun olacak goriisler incelendiginde,

miisteri deneyimi kavraminin en temelde firma ile miisteri arasindaki iliskiden kaynaklanan
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bir evrim siireci oldugu goriilmektedir. Miisteri deneyimi genelde bir miisterinin herhangi bir
firma ile veya firmanin bir {iriinii veya hizmeti ile arasindaki bir dizi etkilesimden ortaya
cikan tepkilerinden kaynaklanmaktadir. Ortaya ¢ikan bu deneyim tamamen kisiseldir ve
misterinin farkli seviyelerdeki katilimina gore degisir (Gentile, Spiller ve Noci, 2007, s.397).

Misteri deneyimi kavraminin tarihsel gelisimi incelendiginde, daha Onceleri
“insanlarin gercekten arzuladiklari tirtinlerden ziyade tatmin edici deneyimler” goriisii miisteri
deneyimi kavramina hakimdi. Bu donemin geride birakilmasiyla, 1980’li yillarda deneyim
teorisyenleri, 6zellikle karar verme ve deneyimlemenin duygusal yonlerinin kesfiyle miisteri
deneyimi agisindan insan davranisinin daha genis bir goriintiisiinii ortaya ¢ikarmiglardir.
Bir¢ok pazarlama uygulamalarinda miisteri deneyimi aragtirmalari benimsenmistir. 1990’a
yaklasildiginda miisteri deneyimi kavraminin, {irlin ve hizmetlerden bagimsiz olarak
miisterilerin firmalar tarafindan sahnelenen unutulmaz deneyimleri satin almasiyla ortaya
¢iktig1 goriisii hakim oldu. Bu goriise ek olarak, bazi arastirmacilar miisteri deneyiminin daha
genis kapsamli tanimin1 yapmislardir. Bu aragtirmacilar, hizmetin gergeklestigi her asamada,
dogasina ve yapisina bakilmaksizin miisteri deneyimine yol ac¢tig1 goriisiinii eklemistir. Bu
genis bakis agisina gore, firmanin miisteriyle olan her etkilesiminde deneyimin biitiinsel
olarak miisteride bilissel, duygusal, duyusal, sosyal ve manevi yanitlarin1 igeren bir olgu
olusturdugu disiiniilmistiir. Son zamanlardaki ticari uygulamalarda ise miisteri deneyimi
kavrami firmanin miisteriye sundugu hizmet kalitesi, reklamcilik, paketleme, iirlin ve hizmet
ozellikleri, kullanim kolayligi, giivenilirlik gibi tim her seyi kapsayan bir kavram olarak
goriilmiistiir. Goriildiigii tizere, misteri deneyimi kavraminin literatiirde birgok ¢esitli tanimi1
bulunmaktadir. Perakendecilige bakildiginda 6rnegin, miisteri deneyimi ¢ok boyutlu bir yap1
olarak acikg¢a tanimlanan ve miisterinin duygusal, duyusal, sosyal, biligssel ve fiziksel
tepkilerinin bir biitliin halinde barindiran bir siire¢ olarak goriilmektedir. Bagka goriislere gore
ise, perakendecilikte miisteri deneyimi, perakende karmasi ¢izgisinde kategorize edilebilecegi
diistiniilmektedir. Bir bagka goriise gore ise, miisteri deneyimi kavrami miisterinin piyasadaki
perakendeciler ile dogrudan veya dolayli bir sekilde etkilesimiyle ¢esitli hisler ve baglantilar
araciligryla olustugu savunulmaktadir. Benzer bir sekilde miisteri deneyimi teknolojik agidan
incelendiginde ise, teknolojinin sagladig1 deneyim olarak daha agik bir sekilde diisiiniilmesini
saglayan duygusal, duyusal, bilesimsel ve zamansal deneyim olan bu dort unsur

savunulmustur (Lemon ve Verhoef, 2016, 5.70).
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Tablo 2.2. Miisteri Deneyiminin Tarihsel Gelisimi

Tarih | Konu Temsili Makale Miisteri Deneyimine Katkisi
1960- | Miisteri Satin Alma | Lavidge,Steiner(1961); e Satin almay1 kapsar
1970 | Davranisi Howard,Sheth(1969) e Genis deneyimsel odak
e Kavramsal baglanti
modelleri
e Miisteri deneyimi ve karar
verme siireci
1970- | Miisteri Oliver(1980); ¢ Genel miisteri deneyimi
1980 | Memnuniyeti ve Zeithmal(1988); e Temel siirecleri belirleme
Sadakati Bolton,Drew(1988); e Deneyim ile ilgili tutumlar
Grupta,Zeithmal (2006)
1980- | Hizmet Kalitesi Parasuraman,Zeithmal,Berr e Birlesmis atmosfer ve ¢evre
1990 y (1988); Bitner(1990-92); e Kaliteye odaklanma
Rust,Chung(2006); e Misteri deneyiminin
Bitner,Ostram,Morgan(2008 bilesenleri
)
1990- | Iliskisel Pazarlama Dwyer,Schurr,0h(1987); o B2B konsepti
2000 Morgan,Hunt(1994); e Anahtar tutumlari
Berry(1995) e Miisteri tutumlari
2000 | Miisteri Iliskileri Reinartz, Kumar(2000); e Yatirimda iade garantisi
Y Onetimi Verhoef(2003); e Temel alanlarin belirlenmesi
Bolton,Lemon,Verhoef(200 e Miisteri deneyimi sonuglari
4); Reinartz,Krafft(2004);
Rust,Lemon,Zeithmal(2004)
; Payne,Frow(2005)
2000- | Miisteri Odaklilik Sheth,Sisoda,Shama(2000); e Miisterinin firmaya bakis
2010 Gulati,Olroyd(2005); agisl
Shah(2006) e Miisteri veri analizi
e Miisteri deneyimi yaratma
2010- | Miisteri Bagliligi Libai(2010); e Teshir iiriinlerinin etkisi
VanDoom(2010); e Miisterinin firmaya olan

Brodie(2011);
Kumar,Peterson,Leone(201
0); Kumar(2013);
Hollebeek,Glynn,Brodie(20
14)

tutumu
Sosyal medyanin etkisi
e Deneyimdeki miisteri rolleri

Kaynak: Lemon, K.N. ve Verhoef, P.C. (2016). Understanding Customer Experience Throughout the Customer
Journey, Journal of Marketing: AMA/MSI Special Issue Vol.80, S.75.

2.3.1. Miisteri Deneyimi Bilesenleri

Miisteri deneyiminin temel bilesenlerinin kavramlastirilmasi i¢in literatiirde onemli

calismalar bulunmaktadir. Miisteri deneyimlerine farkli seviyelerde ulasabilmek icin
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deneyimsel pazarlama adina, miisteri deneyimi kavraminin modiiler bir kavramsallastiriimasi
ornegi 1999 yilinda Bernd Schmitt tarafindan gergeklestirilmistir. Bahsedilen calismada
Ozellikle miisterilerin  deneyimlerini tamimlayan bes stratejik deneyimsel modiil
tanimlanmistir. Bir bagka onemli calismada ise, yogun bir tiikketim deneyimi 6rnegi analizi
sonrast stratejik deneyimsel modiillere benzer bes boyut tanimlanmistir. Biitiin bu konuya yon
veren caligmalar birlestirildiginde ise miisteri deneyiminin bilesenleri olarak kabul edilen alti

bilesen ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar;

I. Duyusal bilesen
ii. Duygusal bilesen
iii. Bilissel bilesen
iv. Pragmatik bilesen
V. Yasam tarzi bileseni
Vi. Iliskisel bilesen (Gentile, Spiller ve Noci, 2007, 5.398).

2.3.1.1. Duyusal Bilesen

Miisteri deneyiminin bilesenlerinden olan duyusal bilesen, uyaricilarin duyular
etkiledigi bir bilesendir. Bu bilesenin amaci, giizel bir duyusal deneyim saglamak igin estetik
bir keyif, heyecan, memnuniyet, gilizellik gibi hisleri uyandirmaktir. Duyusal bilesen bes
duyumuz olan gorme, isitme, dokunma, tatma ve koklama konularmna hitap etmektedir

(Gentile, Spiller ve Noci, 2007, s.398).

Miisteriler deneyimleriyle alakali olan gorme, isitme, dokunma, tatma ve koklama
duyularindan anlamlandiracaklar1 degerleri toplar (Tynan ve McKechnie, 2009, s.509). Bu
duyular bir deneyimi olustururken, miisterinin iiriin ve hizmet algilama siirecindeki zihnin bir
gbriintiiyii biitin duyular ile birlestirmesini saglar. Uriin veya hizmeti deneyimleyen
misterilerdeki duyusal bilesen boyutu, dogrudan veya dolayli olarak diger tiiketim
deneyimlerinden ayirmaktadir (Hulten, 2011, s.258). Bu ayrimi saglamasinin en temel sebebi
ise, duyular sayesinde deneyimlenen iirlin veya hizmet araciligiyla estetik, zevk, heyecan,
memnuniyet ve giizellik duygularinin ortaya ¢ikmasidir (Hertzum ve Clemmensen, 2012,
5.32).
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Bir marka ile biitiinlesmek aynen bir insan ile biitiinlesmek gibi ¢oklu duyusal
deneyim gerektirmektedir. Coklu olmasinin sebebi ise tek bir duyu bu bagi olusturmak i¢in
yeterli degilken, tiim duyularin birden kullanilmasi bagi gii¢lendirecek olmasidir. Duyularin
her birinin yorumlanmasi gerekirse (Lindstrom, 2005, s.70); goérme duyusu, g¢evredeki
degisiklikleri ve farkliliklar1 kesfetmek i¢in en gii¢lii olan duyudur ve f{iriin veya hizmetleri
algilamanin en yaygin seklidir. Isitme duyusu, duygular ve hislerle baglantili olup
miisterilerin firmalarin kendilerine sagladiklar1 deneyimleri isitsel yolla yorumlamalarini
etkiler. Koklama duyusu, zevk ve refah ile baglantilidir ve anilara ve duygulara en yakin olan
duyudur. Tatma duyusu, en duygusal duyu olup ¢ogu kez diger duyular ile etkilesim igindedir.
Son olarak dokuma duyusu, fiziksel veya psikolojik bir etkilesim yoluyla bir {iriin veya

hizmet ile ilgili bilgi ve hislere ait bir kavramdir (Hulten, 2011, s.259).
2.3.1.2. Duygusal Bilesen

Deneyim kavrami, aragtirmacilarin dogrudan erisemedigi ve bireyin kendisine 6zgii
olan bir kavramdir. Bu yiizden bu konuda arastirma yapilirken miisterilerin derinden hissetmis
olduklar1 duygularini agiga ¢ikarmak adina gesitli farkli yontemler kullanilmaktadir (Ismail ve
dig., 2011, s.218). Duygusal bilesen miisterilerde deneyim olusturabilmek adina duygusal
durumlari, duygular etkileyebilecek aktiviteler ve duygu yoluyla miisterilerde duygusal
hisleri uyandirmaktir. Firmalar markalar1 veya {irlinleri ile miisterileri arasinda duygusal
baglar kurabilmek igin bu bileseni kullanarak deneyim yaratirlar (Gentile, Spiller ve Noci,
2007, s.398). Bu yiizden, duygusal marka bilincini olusturabilmek, marka ve tiiketici
arasindaki en baglayici seklin bir potansiyelini sunar. Bu islem yapilirken miisteri ve firma
arasinda uzun bir siirede olusan bir bag kurulur. Sonrasinda, duygusal bag olusturmak adina
duyusal bilesenler kullanilir. Boylelikle bu bilesen markaya 6zgiinlik ve aliskanlig1 saglar
(Lindstrom, 2005, s.107). Bu markanin bir iriinii ise, miisterinin ruh haline, duygularina ve

hislerine gore duygusal bir deneyim yasatabilir (Hertzum ve Clemmensen, 2012, s.32).

Duygularin ve ruh hallerinin deneyimlenmesi sirasinda, bilin¢li davranislarda
sapmalar yaganabilir. Bir¢ok arastirmaci, duygularin ve ruh hallerinin deneyimsel bilesenler
tizerinde, hareket istegi, algisal onyargilar, bellek ve 6grenme siireci i¢in segici filtreler ile
ortaya koyan bir motivasyonel siire¢ olarak tanimlar. Bu goriislere gore duygusal bilesen {i¢

farkli noktada toplanmistir.
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I. Davraniglarin etkinlesmesi veya serbest kalmasini saglayan motivasyon,
ii. Durumun duygusal énemine gore hareketlerdeki degisikligi saglayan hareket
egilimi,
Ii. Duygusal olarak etkileyen ve genelde sebebi kolayca 6grenilemeyen diger

etkiler (Velasquez, 1997, s.13).

Tiiketici arastirmalarinda yaygin olarak kullanilan alternatif bir yaklasima gore ise
duygusal bilesen siirekli duygu boyutlar1 yerine smirl sayidaki gesitli duygular agisindan
incelenmesi gerekir. Tiiketim deneyimlerindeki bu duygusal igerige gore pazarlama
arastirmalarinda miisterilerin deneyimlerini ¢dziimlemek i¢in 10 farkli duygu ele
alinmaktadir. Bunlar; ilgi, seving, siirpriz, liziintii, ofke, igrenme, kiicimseme, korku,

utangaclik ve su¢luluk duygularidir (Holak ve Havlena, 1998, s.219).
2.3.1.3. Bilissel Bilesen

Diistinme veya bilingli zihinsel siiregler ile ilgili olan miisteri deneyiminin bir
bilesenidir. Bu bilesende firma tarafindan sunulan performans veya bir teklif, miisterilerin
yaraticiliklarimi veya diisiincelerini kullanarak problemleri ¢6zme durumlari i¢in miisterilere
yardimci olur. Bu bilesendeki en 6nemli nokta ise firmalarin miisterilerin zihinlerinde olusan
genel algiy1 veya bir fikri, biligsel bilesen sayesinde ve zihinsel varsayimlar araciligiyla

degistirmeye yonlendirebilmesidir (Gentile, Spiller ve Noci, 2007, s.398).

Deneyimin sekillendirmesi teorilerine gore, deneyim bilincin iki seviyesi arasinda
ayrim yapar. Bu seviyeler bilingli ve biling dis1 seklinde ayrilir. Bilingli olan deneyimlerde,
bireyler diisiincelerinde ve eylemlerinde farkindalik durumundadir. Biling dist olan
deneyimler ise, mesajlarin aktarilmasi ve O0grenilmesi siirecinde bireylerin diisiinmeleri ve
hareket etmelerini saglayan noral siiregler de dahil olmak {izere tanimlanmayan faaliyetleri
kapsar. Giinliik deneyimlerin birgogu bu iki diizey arasinda islenir ve toplanan bilgiler daha
sonradan bilingli veya biling dis1 bir sekilde yorumlanmak {izere depolanir (Tsai, 2005, s.437).
Biligsel bilesenin temel onceligi bu durumlar arasindaki akis kavramidir. Zihinsel olarak
dalgin olan bir birey bile cevresindeki zaman ve diger faktorlerden bilissel diizeyde
etkilenebilmektedir. Bu akis arastirmalarda uygulanan belirli bir biligsel durumdur (Rose ve
dig., 2012, s.310).

49



Diislinceleri ve bilingli zihinsel siirecleri igeren biligsel bilesen, bir {iriin
deneyimlemesi asamasinda miisterilerin yaraticiliklarin1 kullanmasi, sorun ¢ézme yetenegi,
normal fikirler ile zihinsel varsayimlar1 gézden gecirme yetenegini baz alir (Hertzum ve
Clemmensen, 2012, s.32). Bu tarz bir deneyimsel igerigi baz alan bilesenin temsili
aciklanmasi ise su sekilde yapilabilir. Deneyimsel duygular, deneyimsel igeril ile ayni bir
sekle sahip degilken, deneyimler kendilerini birer deneyimsel his olarak sunabilir ve bu
sunulan igerige gore bilissel boyutta birer yansima yasanir. Dolayisiyla deneyimin biligsel
bileseninin genel bir igerigini temsil eder. Baz1 deneyimsel duygularda ise, temsil edilen
deneyimsel iceril biligsel bilesene bagli olarak Onemsizlesebilir. Boylelikle en giiclii
boyutlardan biri hepsini birbirine baglayabilecek biligsel boyut olmaya baslar (Biggs, 2004,
s.4).

2.3.1.4. Pragmatik Bilesen

Miisterinin bir iirlin veya hizmeti deneyimlerken bir seyler yapmanin kazanci olarak
sagladigi faydaya ve bu pratik eylemden kaynaklanan bilesene pragmatik bilesen adi verilir.
Pragmatik bilesende firmalar miisterilerine iiriin ve hizmetlerinin siirekliligi ve kullanislilig
acisindan bilgi verir. Bu baglamda firmalar sadece iirlin veya hizmetin satin alim
asamasindaki kullaniminda deginmez ayni zamanda iriiniin hayat dongiisii boyunca

faydalarindan bahseder (Gentile, Spiller ve Noci, 2007, 5.398).

Pragmatik bilesen, firmalarin {iriinleriyle ilgili  bilgilendirme amagclarim
gerceklestirilmesi agisindan miisterilerin deneyimleri ile olan ilgisidir. Miisterilerin bu
hedefleri gergeklestirmesi, kendi c¢evrelerindeki diger miisteriler, firmalarin temsilcileri ile
etkilesimleri, iirlin bilgi merkezlerine erisim, {iirlin promosyonlar1 gibi cesitli araglari
denemeleri ile dogrudan orantilidir. Miisterilerin bu yaklasimlaria bagl olarak pragmatik
deneyimler degisim gosterebilir (Nambisan, S. ve Nambisan, P., 2008, s.55). Kisacasi
pragmatik bilesen, bir {iriiniin tiim dongii asamalarindan herhangi birinde miisterinin bir seyler

yapmasindan kaynakli olan fayday1 kasteder (Hertzum ve Clemmensen, 2012, s.32).

Pragmatik bilesen sayesinde miisterilerin yeni bilgiler edinmesinde bir kolaylik
saglanir ve miisterilerin ¢evrelerindeki ihtiya¢ ve egilimlerine gore ¢esitli diizeylerde farklilik

gosterebilir. Cesitli bolgelerde karsilasilan durumlara goére pragmatik bilesenin saglamis
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oldugu fayda miisteriler iizerinde incelendiginde degiskenlik gosterdigi incelenmistir (Helms
ve dig., 2010, s.23). Biitiin bunlarin 1s1¢inda, deneyimin pragmatik bileseni {irlinlerle
miisterilerin etkilesimi sirasindaki algilardaki degisiklige gore sekillendigi ortaya ¢ikmustir.
Bu sebeple pragmatik bilesende bir miisteri i¢in teknolojik bir iirlin “telefon goriismesi
yapabilme” algis1 iken bagka bir miisteride “web sayfalar1 arasinda gezinti yapma”
olabilmektedir (Hassenzahl, 2007, s.10). Diger bir goriise gore ise, pragmatik bilesen, dogru
bilgiyi dogru zamanda elde etmeyi amaglayan bilgi edinme siirecinin kalitesinin algilanmasi

ile ilgilidir (Kohler ve dig., 2011, s.780).
2.3.1.5. Yasam Tarz1 Bileseni

Miisteri deneyiminin bir bileseni olan yasam tarzi bileseni, miisterinin deger
sistemini onaylamasindan ve kisisel inang¢larindan kaynaklanan ve genellikle yasam tarzini
ifade eden davramislar1 iceren bir bilesendir. Firmalarin miisterilerine iirtinlerinin tiiketimi
veya kullanimi sirasinda somutlastirilabilecek ve miisterilerin birbirleriyle paylasabilecegi
degerler araciligiyla sunmus olduklar1 teklifleri, miisterinin hayat tarzin1 yansitir. Boylelikle
firmalar iirtin/hizmet ve miisteri arasinda bir yasam tarzi boyutu gelistirir. (Gentile, Spiller ve
Noci, 2007, 5.398).

Pragmatik bilesen iiriinlin tiim yasam dongiisii igerisindeki kullanimini yansitirken,
yasam tarzi bileseni, miisterinin yasam tarzini ve davraniglarinin birer sonug¢ olan kisinin
deger ve inang sistemini yansitir. Bundan yola ¢ikilarak, yasam tarzi bileseninin, miisterinin
davranigsal eylem boyutunun bir pargast olarak goriilmektedir (Nysveen, Pedersen ve Skard,
2012, s.407). Kisacasi, miisterinin inang ve degerleri ile onaylamasi durumu ve belirli bir
irtine yonelik bu deger ve toplumsal kimlik araciligiyla deneyim ile miisterinin yasam
tarzinin onaylanmasi durumudur (Hertzum ve Clemmensen, 2012, s.32). Bu yiizden, deneyim
bileseni igerisinde olan yasam tarzi bileseni, liriiniin kendisi, tiikketimi veya kullanimi ile
firmanin ve markanin simgeledigi ve ayni zamanda mdiisterilerinde katkida bulundugu belli

degerlere tutunur (Ismail ve dig., 2011, 5.211).

Miisteri deneyiminin hem firma hem de miisteri agisindan deger yaratmanin yeni bir
yontemi olduguna ve giizel bir deneyimin biitlinsel ve tutarli bir sekilde miisteri iizerinde

farkli seviyelerde olduguna inanilmaktadir. Miisteriler her deneyimi karmasik bir his olarak
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algilar ve digerlerinden ayirt edebilecek sekilde konumlandirir (Sheng ve Teo, 2012, s.140).
Firmalar deneyimsel bilesenleri bu dogrultuda basarili bir sekilde toplamaktadir. Toplanan bu
veriler sayesinde firmalar miisteriler i¢in kendilerini sadece bir tiiketim noktasi degil, ayn
zamanda sosyallesme ve entelektiiel bir merkez haline getirip yasam tarzi deneyimlerine
doniistiiriirler. Bu benzersiz orani1 saglayan deneyim bileseni olan yasam tarzi bileseni, bir
kitleye ortak tutulan degerleri belirlemek adina miisterilerin demografik ve yasam bigimleri
g6z oOnilinde bulunduruldugunda farkli sekillere biiriinebilir. Bu bilesenin en temel fikri ise,
genel pazarlamanin ve hizmetin siirlarinin 6tesine uzanarak, giinliik hayatin daha keyifli hale

gelmesini saglayacak ortamlar yaratmaktir (Tsai, 2005, s.434).
2.3.1.6. fliskisel Bilesen

Son bilesen olan iliskisel bilesende, miisterinin deneyimi ile kendisi ve gevresindeki
sosyal ortami birbirine baglayabilecek, miisterinin diger insanlarla olan iligkisi ya da ideal
tutumunu saglayabilecek ortam yaratilir. Firmalarin miisterilerine sunmus olduklari {iriin ve
hizmetlerde, miisteriler bu iirlin ve hizmetleri diger insanlar ile birlikte kullanacak sekilde
tesvik edilir. Bu sayede ortak bir tutkunun ¢ekirdegini olusturabilecek bir iiriin veya hizmet
deneyimi meydana gelir. Sonucunda ise {irin veya hizmete dair bir sosyal kimlik olusmasi
sayesinde, deneyim sahibi kullanicilari belirli bir sosyal ortamda bir araya getirir. Bu sebepten
iliskisel bilesen genellikle yasam tarzi bileseni ile baglantili olabilmektedir (Gentile, Spiller
ve Noci, 2007, 5.398).

Iliskisel bilesen, iki dnemli etkilesim tiiriinii konu alir. Bunlar; miisteri ve firma
arasindaki iliski, misteri ve diger miisteriler arasindaki iligkidir. Deneyim tasarimcilari
tarafindan bu iki iligski kabul edilmekte olup, iliskisel bilesende bu iki tasarim faktorlerine
onem gosterilmektedir. Bu yiizden iliskisel bilesen birinci asamada satiglart ve miisteri
memnuniyetini dogrudan etkiler (Pullman ve Gross, 2004, s.555). Ikinci etkilesimde ise,
miisteriyi toplumsal acidan diger miisteriler ile iliski igerisine dahil edecek deneyimlerin
tasarim1 ve TUriinlerin hep birlikte kullanilmasini saglayacak tutku Oziiniiniin tasarimi
gerceklestirilir (Hertzum ve Clemmensen, 2012, s.32). Kisacasi, miisterilerin deneyimlerinin
son bileseni olan iligkisel deneyim, miisterilerin kendilerini bir grup veya toplulugun iiyeleri

olarak gbdrmelerini saglar ve bu tiir etkilesimlerin altinda yatan sosyal ve iliskisel boyutlar
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sayesinde ortaya bir iliskisel deneyim ¢ikar. Sonug olarak, iligkisel bilesen toplumsallagsma ve

sosyallesmenin 6nemini vurgulamaktadir (Nambisan, S. ve Nambisan, P., 2008, s.55).

2.3.2. Miisteri Deneyimi Olusturma

Miisteri deneyiminin genel dogasi kesfedilirken, Ongoriilen yaklagim dogrudan
gozlemlenebilen satin alma davranisina odaklanmis olan geleneksel pozitivist odagindan
uzaklagmakta ve ayni zamanda tliketim davranisini ¢evreleyen zihinsel olaylara daha fazla
dikkat gosterilmektedir. Bu zihinsel olaylar incelenirken, deneyimin insan zihnindeki
tamamen Oznel olan yonlerini ortaya ¢ikarmak gerekmektedir. Miisteri deneyiminden
kaynakli olan tiiketimin ise bilingli bir sekilde kesfedebilmek icin bilimsel anlamda daha titiz
olmak gerekmektedir. Bu konudaki yapilan ¢alismalara gore gerekli metodolojik yaklagim,
gittikge fenomenolojik bir yaklasima ilerleyen ve bireylerin deneyimi olusturulurken her bir
bireyin biligsel ve 6zgiir deneyimlerinden faydalanilmalidir (Holbrook ve Hirschman, 1982,
5.137).

Son yillarda firmalarin yoneticileri, miisterileri i¢in deneyimler tarzinda degerler
yaratma ihtiyacinin gittikge artmaya basladiginin farkina varmistir. Ancak deneyimlerin
yonetilmesi ve olusturulmasi ne yazik ki, baglarda sadece eglence sunmak ve farkli yaraticilik
aktiviteleri olarak algilanmistir. Gergekte durum bundan ¢ok daha karmasiktir. Firmalar
misterilerin deneyimini yonetmek icin iyi diisiiniilmiis ve kapsamli bir stratejinin pargasi
haline gelmesi i¢in cesitli sekillerde basarisiz olduklarinda, miisterilerinin hayal kirikliginin
farkina varip yeni ve gesitli deneyimler olusturma girisiminde bulunur. Béyle yeni stratejileri
uygulamak i¢in firmalar, miisterilerinin deneyimi yasamadan once sahip olduklar
beklentilerinden yola c¢ikarak sonucunda miisterinin elde edecegi degerlendirmeye kadar
tasarlama yapmalidirlar. Bunun sonucu olusan veriler kullanilarak, toplu bir sekilde insanlarin
duygusal gereksinimleri ve beklentilerinin karsilayacak olan veya asacak olan “ipuglar1”
serilerini yakalayabilir ve diizenleyebilirler. Bu ipuclarinin almis oldugu igsellestirilmis anlam
ve degerler, belirli bir deneyimi olusturmak i¢in derin tercih sebepleri yaratabilir (Berry,
Carbone ve Haeckel, 2002, s.85).
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Glclii ve basarili bir miisteri deneyimi yaratabilmek i¢in 6nemli sey lider bir yonetim
ihtiyacidir. Bazi firmalarda yoneticilere Onlerindeki 12 ay igerisindeki oOncelikleri
soruldugunda, miisteri deneyimlerinin iyilestirilmesi en 6nemli sirayr almaktadir. Ornegin,
KPMG, Amazon, Google gibi birden fazla firmada su anda miisteri deneyimi yoneticileri,
baskanlari, yardimcilar1 gibi alandaki insanlar sayesinde miisteri deneyimleri
tasarlanmaktadir. Pazarlama bilimi ise bu tiir gelismeleri pazarlama literatiiriinde
benimsemekte biraz yavas ilerlemektedirler. Miisteriler firmalar ile birden fazla kanalda veya
medyada sayisiz noktalarda temas etmelerinden dolay1 miisteri deneyiminin énemi biiyiik bir
hizla artmaktadir. Boylelikle bu siire¢ daha karmasik ve uzun miisteri yolculuklarina neden
olmaktadir. Bu sebeplerden dolayi, firmalar her miisterisinin deneyimlerini ve yolculuklarini
tasarlamasi, yoOnetmesi ve ardindan kontrol edebilmesi igin cesitli siiregler izlemeye
baslamistir (Lemon ve Verhoef, 2016, s.69). Ancak daha 6nce bahsedildigi gibi firmalar bu
Oonemin farkina varmis olmalarina ragmen, bu konuyu arastiran ve gelistirmeye calisan
akademik aragtirmalar siirli kalmistir (Verhoef ve dig., 2009, s.31). Akademik kapsamda
miisteri deneyiminin yaratilmasi ilizerine ¢ok az calisma olmasina ragmen, uygulamalarin
miisteri deneyimlerini yaratma agisindan hedonik, duygusal ya da zirve deneyimlerin roliiniin

g0z Oniinde tutulmasi gerekir (Frow ve Payne, 2007, 5.92).
2.3.2.1. Deneyimin Anlasilmasi ve Tasarlanmasi

Biitlin deneyim saglayicilari, hedef miisterilerine yonelik belirli ihtiyag¢ ve isteklerini
ayni zamanda arzularim1 anlamali ve bunlar1 benzersiz bir sekilde normal gorev algisinin
otesinde yerine getirmelidir. Cok sayida firma {iriinle olan miisteri deneyiminde miisterilerinin
ihtiyaclarina dikkat etmekte olup, geri kalanlar uzun vadede sadakat ve devamlilik unsuru
olarak pazarlama aktivitelerini {iriin yasam dongiisii lizerine odaklar (Mascarenhas, Kesavan
ve Bernacchi, 2006, s.398). Miisterilerin deneyimlerinin anlagilmasinin sonraki asamasinda
olan deneyimin tasarlanmasi, iiriin tasarimi ve silire¢ tasarimina benzer izler tasidig
diisiiniilmektedir. Nitekim tasarim ilkeleri, deneyim ekonomisi siirecinde olan firmalar
tarafindan uygulamalar1 ve sonuglarindan agik¢a goriilmektedir (Pine ve Gilmore, 1998,
5.103). Ornegin, Disney Magic Band ve online aract olan MyMagicPlus miisterilere en
miikemmel Disney deneyimini yasatmak i¢in beraber caligmaktadir. Firmanin yoneticileri,

mevcut Disney deneyimindeki tiim sorunlu ve sikintili noktalar1 ortadan kaldirarak, Disney
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deneyimini miisterilere daha genis bir alanda ve serbestce hissedeceklerine inanmasini
saglamistir. Bu yeni yaklasim sayesinde, miisteriler Disney deneyimlerini Onceden
hazirlayabilmekte, Disney karakterleri ile gorlismeler diizenleyebilmekte, 0gle yemegi
rezervasyonlarini en gozde turistik mekanda yapabilmekte ve ¢esitli gezinti etkinliklerini tam

zamaninda yasamalarini saglamaktadir (Lemon ve Verhoef, 2016, s.89).

Deneyimin tasarlanmasit konusundaki “ipuglar1” aslinda, miisterinin deneyimini
olusturabilecek detaylardir ve herkesin fark edebilecegi yerlerde bulunurlar. Bu ipuglari,
yoklugunda algilanabilir veya taninabilir herhangi bir deneyim ipucudur. Bu sebeple bir iirlin
veya hizmet satig1 birtakim ipuglar1 olusturur. Fiziksel ortam, ¢alisanlarin jestleri, yorumlar,
giyinigleri hatta ses tonlar1 bile ipuglarini olusturabilir. Bu ipuglarinin her biri miisterilere bir
mesaj1 iletmek i¢in bilyilk 6nem tasir. Biitiin bu ipug¢larinin birlesmesi ise miisterinin toplam
deneyimini olusturur. Miisterilerin deneyimleri olusturulurken bu ipuclar1 iki kategoriye
girmektedir. Birincisi, tirtin veya hizmetin gergekteki isleyisi ile alakalidir. Bu tiir islevsellige
dair olan ipuglar1 beynin mantik devresi tarafindan yorumlanir. Ornegin, tesisatg1 akintryi
diizeltebildi mi? Anahtar1 ¢evirdigimde mi arabay: kiralamis oldum? Ikinci kategori ise daha
cok duygular ile ilgilidir. Uriin veya hizmetin kokulari, sesleri, goriiniisleri, zevkleri ve
dokular ile sunuldugu ortamu icerir. Ornegin, deri bir dosemenin verdigi his, 1zgaradaki koku,

miisteri hitap eden kisinin ses tonu (Berry, Carbone ve Haeckel, 2002, s.86).
2.3.2.2. Deneyim Temasi

Gilinlimiizde firmalar rakiplerinin Oniline gegebilmek adina miisterilerine rakiplerinin
saglayamayacagl deneyim temalar1 olusturmustur. Boylelikle olusturulan bu deneyim
temalar1, sekilsiz bir yapinin aksine herhangi bir mal, hizmet veya emtia gibi gercek bir
varliga biiriinmiistiir. Firmanin saglamis oldugu bu deneyimler iirlin, hizmet, kalite, teslimat,
paketlenme, gilivenlik, gizlilik gibi fiziksel niteliklerin Gtesine gegmistir. Ayrica deneyim
temalarinda deger, eglence, dostluk, bakim, aidiyet, ilgi g¢ekicilik gibi anlamlar yiikliidiir
(Mascarenhas, Kesavan ve Bernacchi, 2006, s.398).

Bazi firmalarin sadece isimlerinin miisteriler tarafindan duyulmasi bile bir algi
olusturmaktadir. Ornegin, “Hard Rock Cafe”, “Rainforest Cafe” gibi isyerlerine miisteriler

adim atmadan zihinlerinde belirli bir tema olusmaktadir. Bu tiir firmalarin sahipleri iyi
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tanimlanmis bir temay1 diisiindiirecek deneyim olgusunu kazandirmada ilk ve en onemli
adimi isimleriyle atmislardir. Bunun sebebi ise, kotli tanimlanmis olan bir temayi izlemin ile
organize edebilmek igin etraflarindaki higbir deneyim unsurunun kaliciliginin olmayacagini
bilinmesidir. Bu sebeple ilk adimi miisteriyi daha igeri almadan etkileyecek isimleri ile
yapmiglardir. Tutarsiz olusturulan temalarda miisterilerin aklinda bir deneyim kavrami
olusamamaktadir. Bazi firmalar ise ¢esitli sergileme unsurlarini bir araya getirerek sahnelenen
deneyimin temasini olusturmaktadir. Bu yiizden firmalar tematik hayal giigleri ile deneyimleri
olusturmalidir. En nihayetinde tema miisterilerin zihnindeki deneyimleri bir arada toplar ve

deneyimi unutulmaz kilmaya yardimci olur (Pine ve Gilmore, 1998, 5.103).
2.3.2.3. Miisteriyle Etkilesim Kurma

Deneyim temas1 miisterilerin zihninde bir temel olustururken, firmalarin miisterilerle
etkilesim kurdugu andaki deneyim ise silinemez izlenimler olusturur. Olusan bu izlenimler
deneyimlerin paket servisi gibidir. Olusturulan temay1 izlenim sayesinde ger¢ek ve unutulmaz
bir kavrama doniistiiriir. Bunun i¢in firmalar istedikleri izlenimleri olusturmak adina
deneyimlerin dogasini ortaya ¢ikaracak ipuglari yakalamalidir. Yakalanan her bir ipucu
temay1 desteklemeli ve tutarsiz olmamalidir. Ornegin, Washington’da kurulmus olan bir
kahve zinciri, eski diinya italyan espresso barlar1 ile Amerikan yasamimi bagdastirmistir. ¢
mekan dekoru Old World temasimi destekler ve dikkatle tasarlanan tezgah desenleri,
dosemeler gibi detaylar ile misterileri rahatsiz etmeden siraya girmeye tesvik ederler. Bu
gosterimler rahatsiz etmeyecek bir ortam olusturup hizli bir hizmetle birlesir. Ayrica bu
isletmede baristalar devamli miisterilerin yiizlerini ve isimlerini hatirlamaya gayret edip,
gelen miisterilere isimleri ile hitap eder ve soru bile sormadan devamli miisterinin istekleri
yerine getirilir. Ornekten de anlasildig1 iizere, benzersiz bir deneyim yaratmak igin en kiigiik
bir ipucu bile gereklidir. Bu ipuglar1 sayesinde miisteri ile etkilesime gecildiginde kalict
deneyimler olusturulur. Bu yiizden plansiz ve tutarsiz olan gorsel ve isitsel ipuglari miisterinin
kafasini karistirabilirken, yol boyunca daha net ipuglar1 daha zengin deneyimler yaratir (Pine

ve Gilmore, 1998, 5.103).

Miisteri ile etkilesime gegilirken, deneyim ekonomisinin tiim teklifleri ayr1 birer
deneyimler sunmaktadir. Ornegin, I-Mac tasarimi basariyr ortaya koymasi igin her ne kadar

kritik olsa da bu tasarim miisterinin toplam deneyim unsurlarindan sadece birini
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olusturmustur. Genel strateji ise basitlik ilkesiydi. Deneyimi olusturacak ipucu ise, iriiniin
kullanicilar1 yliksek teknoloji islerini basit ve kolay bir sekilde yapmalarini saglayacak
olmastydi. Bu konu iizerine ekonomistler genelde deneyimlerin hizmetler sayesinde bir araya
getirildigini ve iriinden ayr1 olarak bir teklif sundugunu diisiinmektedir. Ancak miisteri ile
etkilesime gecilirken bu deneyim unsurlari, miisterinin katiliminin ve katma degerli firma ile

miisteri etkilesimini saglamaktadir (Mascarenhas, Kesavan ve Bernacchi, 2006, s.399).
2.3.2.4. Unutulmaz Deneyim

Deneyimlerin unutulmazligi agisindan hizmet pazarlamasinda miisteri memnuniyeti
ve sadakatini en ist diizeylere ¢ikarmak adina c¢aligmalara biiylik ilgiler duyulmaktadir.
Birgok akademisyen, hizmet markalar1 hakkindaki olumlu goriislerin siirdiiriilebilmesi adina,
hizmet {riiniiniin deneyim iirlinii haline gelmesi ve hatirlanabilir olmas1 adina g¢aligmalar
yapmistir. Hizmetlerin metodlastirilmasi islerin ve iiriinlerin dogasinin deneyime dayatilarak
yeniden tasarlanmasi ve satis deneyimlerinin olusturulmasina olanak saglamistir. Bu sayede
bir miisteri firmanin kendisi i¢in tasarlamis oldugu unutulmaz deneyimden keyif alarak
ayirmis oldugu vaktini degerlendirmis olur. Boylelikle firmalar temalar1 sayesinde miisterileri
ile etkilesime gecip kendilerine unutulmaz deneyimler yasatir (Morrison ve Crane, 2007,
5.415).

Piyasadaki bir¢ok {iriin miisteriler tarafindan daha Onceden anlam yiiklenmis
olduklarindan dolayr satin alinir. Tatile ¢ikanlar bir hatira olsun diye deneyimlerinin izini
tastyacak bir kartpostal, golf oynayanlar belirli bir aniyr hatirlamak ic¢in bir gémlek veya
sapka, konsere gidenler hatira i¢in imzali bir tigort alir. Bunun miisteriler tarafindan
yapilmasinin asil sebebi ise deneyimi hatirlatacak bir fiziksel an1 satin almalaridir. insanlar bu
hatira iiriinleri i¢in her sene milyarlarca dolar harcamaktadir. Genelde bu tiir hatira iiriinlerin
fiyatlar1 ortalamanin iizerinde olmasinda ragmen, misteriler i¢in deneyimlerini hatirlamak
adina 6demis olduklar1 fiyat, malin anin subjesini ortaya c¢ikarmasindan dolayr daha az
islevseldir (Pine ve Gilmore, 1998, 5.104). Bu tarz deneyimler miisterileri kendi iglerinde
anilar yaratmaya ve unutulmazligi saglamaya tesvik eder (Mascarenhas, Kesavan ve
Bernacchi, 2006, s.399).
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2.4. Deneyimsel Pazarlama

“Deneyimsel pazarlama artik her yerde”. Son c¢eyrek asirda firmalar miisteri
beklentilerini karsilamak, rekabet avantaji yaratmak, markalar i¢in yenilik¢i yaklagimlar
gelistirmek, firmanin itibarin1 korumak gibi ¢esitli alanlar {izerinde deneyimsel pazarlama
calismalar1 yapilmigtir. (Chanavat ve Bodet, 2017, 5.323). Deneyimsel pazarlama, miisterileri
dogrudan ilgilendiren konular ve miisterileri markanin gelistirilmesine davet eden bir
yaklasimdir. Giinlimiizde deneyimsel pazarlama sayesinde artik pazarlamacilar, miisterilerini
pasif ve hareketsiz mesajlar ile karsi karsiya birakmaktansa, marka ile ortak bir iliski
kurulmasi gerektigine inanmislardir. Bazi aragtirmacilar ise bu akimin giiclendirilmesi igin
miisterilerle etkilesimi saglayan marka deneyiminin teknoloji sayesinde ileri seviyelere

taginmasi gerektigini diisiinmektedir (Jain ve Lohia, 2014, 5.197).

Deneyimsel pazarlama, pazarlamacilar tarafindan giiniimiizde olduk¢a Onemsenen
bir konu haline gelmistir. Is diinyasinda teknolojinin de gelismesiyle beraber geleneksel
pazarlama yaklasimi li¢ sebepten dolay1 deneyimsel pazarlama yaklasimina doniismiis ve
yeni, akilda kalic1 ve paylasilabilen deneyimlerin olugmasina olanak saglanmistir. Birinci ve
en biiyilik sebebi paylasimin sosyal medyalar, cep telefonlar1 gibi konulara odaklanmasindan
dolay1 insanlar deneyimlerini en hizli sekilde aktarabilmislerdir. ikincisi ise markalar
hakkindaki bu sofistike goriislerin paylasilmasi ile markalarin hizla yayginlagsmasidir.
Boylelikle {irlinler iizerinde artik islevsel olmayan, ancak miisteriler i¢in deneyimleri
yaratabilecek anlamlilik diizeyleri ortaya ¢ikarilmigtir. Son olarak bu degisimin bir pargasi
olan faktdr ise, mevcut tiim {irlin ve hizmetlerin deneyimlestirilmesi ile firmanin kendisinin

bir deneyim markasina doniismesidir (Yacob ve dig., 2016, 5.1226).

Deneyimsel pazarlama, pazarlamanin perakende, turizm, etkinlik, hizmet, liiks
tiiketim gibi birgok alaninda yeni gelismelerin temel tasi haline gelmistir (Atwal ve Williams,
2008, s.338). Arastirmalara gore, deneyimsel pazarlamanin uygulanmis oldugu bu alanlarda
onemli bir sonug olarak goriilen artan satiglarin yani sira, pazarlamanin yeni bir yiizii olustugu
algis1 ortaya cikarilmistir. Bu yeni yiiziin etkisini firmalar olumlu ve gergek bir deneyim
yaratmak, sadakat duygusu olusturmak, markanin konumlandirmasini gii¢lendirmek, dikkat
cekmek, duygular ortaya ¢ikarmak, anilar olusturmak ve motive etmek amacgh kullanmaya

baslamislardir. Dolayisiyla deneyimsel pazarlama miisterileri ve firmalar1 bir¢ok noktada bir
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araya getirip memnuniyetin ve etkilesimin énemini arz etmistir (Karadeniz, Pektas ve Topal,
2013, s5.49). Kisacasi deneyimsel pazarlamanin amacinin memnuniyet ag¢isindan tanimlanmasi
ve problem ¢oziimiine yonelik iki tarafli fayday1 saglama oldugu goriilmektedir. Nihai hedef
ise, miisteriye degerli deneyimler sunabilmektir (Zena ve Hadisumarto, 2012, s.38). Bu
goriiglere dayanarak, deneyimsel pazarlama, miisterilerin deneyimlerinin kalici ve degerli
olabilmesi adina bes ayr1 boyuttan meydana gelmistir. Bu boyutlar miisterilere deneyimsel
pazarlamay1 yasatmak ig¢in stratejik bir ara¢ olarak hizmet eder. Boylelikle deneyimsel
pazarlamanin bu stratejik ayrimlar sayesinde kazanmis oldugu bir sonucu olarak, bireysel
misterilerin deneyim kazanmalari, iiriin veya hizmet ile 6zdeslesmeleri ve son olarak genel

tilketimin degerinin artmasi gergeklesir (Chen ve Hsieh, 2010, s.1287).
2.4.1.Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Deneyimsel pazarlamada tasarlanmis deneyimler yaratmayi benimseyen firmalar,
deneyimsel pazarlamayi ayiran ozellikler sayesinde miisteri sayilarinin artmasinda basarili
olmuslardir (Leighton, 2007, s.120). Deneyimsel pazarlamay1 benimseyen bu firmalarda ayni
zamanda, markali iirlin ve hizmetlerin sayilarindaki istikrarli biiylime ve mevcut bilgi ve
dagitim kanallarinda artis saglanmistir. Ayrica deneyimsel pazarlamaya maruz kalan
miisteriler kararlarinda daha esnek olup her zamankinden daha fazla segenege sahiptirler. Bu
tiir sebeplerden dolayi, deneyimsel pazarlamayir uygulayan firmalar rekabetin {istesinden
gelebilmek ve miisterinin deger algisina neyin etki ettigini bulabilmek adina caligmalar
yapmalidir. Deneyimsel pazarlamanin 6ncesinde firmalar bu tiir ¢aligmalarin yerine tiiketiciye
hitap etmek icin genelde fiyat/kalite anlayisinit kullanirken, simdi benzersiz ve unutulmaz
deneyimler yaratacak imkanlarin pesindedir. Boylelikle pazarlama yoneticileri, miisteriye
deger yaratmada sadece lriin ve hizmetlerin satilmasi degil ayni zamanda olaZaniistii
deneyimler saglamanin 6nemini fark etmistir (Wiedmann ve dig., 2017, s.1). Biitiin bunlarin
gerceklesmesini deneyimsel pazarlamanin 6zellikleri saglamaktadir. Ozetle bu o6zellikler
miisteriyi kisisel bir sekilde ilgilendirir, unutulmaz ve benzersiz deneyimler yasatir, karar
vermek ic¢in duygulart canlandirir ve kendisine bilgi vererek bir pargasi gibi hissetmesini

saglar (Chen ve dig., 2008, s.1).

Deneyimsel pazarlamanin Ozelliklerine yonelik olan giincel c¢alismalar, bir

etkinlikteki sahnelenen deneyimlerin giiclii hatiralar ve memnuniyet ile sonuglanmasi
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muhtemel oldugunu ispatlamaktadir. Bu ozellikler sayesinde miisteriler ic¢in pozitif bir
davranig niyeti ile iligskilendirilebilecek deneyimler tasarlanmaktadir (Yazici, Kogak ve
Altuns6z, 2016, s.3). Bunun sebebi ise, miisteriler {riinleri tiikettikleri veya kullandiklar
zamanda bile deneyimlerin yasanabilecek olmasidir. Deneyimsel pazarlama ¢ok boyutlu olup,
Ozetle gesitli ortamlarda ve farkli 6zelliklerle ortaya g¢ikabilmektedir (Brakus, Schmitt ve
Zarantonello, 2009, s.53). Bunlar;

I. Miisteri Deneyimine Odaklanma: Deneyimsel pazarlama, fonksiyonel
Ozellikler ve faydalara olan dar goriislerin aksine, miisterilerin deneyimleri iizerine odaklanir.
Deneyimler olaylarla etkilesime ge¢cme, yasama ve yasamanin bir sonucu olarak ortaya ¢ikar
(Schmitt, 1999, s.57). Miisterilerin deneyimlerine odaklanirken, miisterilerin yardimseverligi
ve buna bagli olusan deneyimleri de gbz oniinde bulundurulur. Deneyimin bu duygusu ruh ve
zihin arasindaki tesvikin bir sonucudur. Sonu¢ olarak miisterilerin deneyimlerine
odaklanilarak, davramig, karakter, bakis acis1 ve hassas, duygusal, bilissel degerlerin
ozellikleri ortaya ¢ikarilir (Grundey, 2008, s.146).

ii. Biitiinsel Deneyime Odaklanma: Deneyimsel pazarlamada kisisel kategoriler
bulunmamaktadir. Ornegin sampuan yerine viicut ve sa¢ bakim {iriinii denmektedir.
Sonrasinda ise iriinler durumu ifade edebilmektedir. Kabul gérmiis iirlinler ambalaji,
reklamlar1 ve tutundurmasiyla iiriniin kullanma deneyimini uyandirir. Bu yilizden tek bir
noktaya odaklanmak yerine, miisteri durum analizi ve daha genel {irlin kategorilerini segmek
ve ayni zamanda biitiinsel olarak yaklagmak, deneyimi anlamaya yardimct olur (Grundey,
2008, s.146). Bu tiir yaklasim, kategori kavramini genisletir ve spesifik tiiketim durumu
kavramini daha genis sosyo-kiiltiirel agilardan ele alir (Schmitt, 1999, s.58).

iii. Rasyonel ve Duygusal Miisteriler: Tiiketici davraniglari rasyonel faktorleri ve
duygusal faktorleri etkilemektedir. Dolayisiyla tiiketiciler rasyonel sebepleri hislerine ve
fantezilerine gore se¢mektedir (Grundey, 2008, s.146). Ayrica, misteriler atalarmin
karsilasmis olduklar1 sorunlart ¢ozmek i¢in dogal seleksiyon ile gelisen duyu, diisiince ve
hisleri ile fiziksel veya zihinsel diizenekleri olan bir hayvan gibi diisiinmelerinde fayda vardir
(Schmitt, 1999, s.59).

iv. Derleme Yéntemler: Deneyimsel pazarlamada birgok arastirma yontemi
kullanilir. Higbir birey metodolojik bir model olmadiginda, deneyimsel pazarlamadaki

aragtirmalarda derleme yontemi kullanilir (Grundey, 2008, s.146). Kisacasi deneyimsel
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pazarlama metodolojik bir ideolojiye bagl kalmaz. Bazi yontemler ve araglar son derece
analitik ve kantitatif olabilir. Ornegin, iletisimin duygusal etkisini 6lgmek igin gdz hareketi
metodolojisi. Bunun yani sira, odak grubun gelencksel bigimi, derinlemesine miilakat ve

ankette kullanilabilir (Schmitt, 1999, s.59).

Sekil 2.3. Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Miisteri Deneyimi

Deneyimsel

Yontemler
Derlemedir

Tiiketim Biitiinsel
Bir Denevimdir

Pazarlama

Miisteriler Rasvonel ve Duveusaldir

Kaynak: Schmitt, B. (1999), Experiential Marketing, Journal of Marketing: VVol.15, s.58.

2.4.2.Deneyimsel ve Geleneksel Pazarlama Farki

Biiytlik isletmeler ve ticari markalar son on yilda, miisteri ile olan iletisimlerinin
biiyiik bir boliimii olan geleneksel reklam kanallarindan uzaklastirip, her yastan miisterilere
ulagabilmek ve baglant1 kurabilmek adina, yenilik¢i pazarlama ve reklam tiirlerine dogru adim
atmistir. Deneyimsel pazarlama, pazarlamanin yenilik¢i bir yaklagimi olarak hedef kitle ile
etkilesime gegen ve deneyimler kazandiran bir tiir olarak ortaya ¢ikmustir. Deneyimsel
pazarlamanin dogusundaki bu temel, hizmet veya {iriinii kisisel bir deneyim yoluyla miisteri
ile dogrudan veya dolayli etkilesimini saglar. Deneyimsel pazarlama iicretsiz {irlin verme,
deneme siireleri sunma, satis temsilcileri ile etkilesimde {iriin ve hizmeti deneme imkani,
etkinlik ve turlar gibi taktikleri igerir (Heitzler ve dig., 2008, s.188). Ote yandan geleneksel
pazarlama faaliyetleri ise, iiriiniin faydalarinin anlatilmasi, etkili pazarlama stratejileri, iiriin

veya hizmete dair g¢esitli tesvikler gibi taktikleri igerir. (Wiedmann ve dig., 2017, s.2).
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Pazarlamadaki uygulama ve arastirma alanlarinin son yillarda {riin ve marka
yonetimine odaklanmasindan miisteri odaklilia ve miisteri iliskileri ilizerine deneyimlerin
yaratilmasina geg¢mesini, Stratejik bir pazarlama ydntemi olan deneyimsel pazarlama
sayesinde gerceklesmistir. Bu pazarlama stratejisini geleneksel pazarlamadan ayiran en
onemli nokta ise, yalnizca iirlin ve hizmetin miisterilere nasil satilacagini degil, ayn1 zamanda
miisterilerle etkilesime gecilirken deneyimsel hislerin nasil yaratilacagi konusudur.
Deneyimsel pazarlama uygulandigi zaman, mevcut miisteriler ile olan iliskilerin stirdiiriilmesi
ve giiclendirilmesi ile potansiyel miisteriler cezbedilir ve miisteri memnuniyeti ve sadakati
s6z konusu olur (Oztiirk, 2015, 5.2761). Bunun bir sonucu olarak artik geleneksel pazarlama
konseptinden segmentasyon ile ilgili temel degisimleri saglayan deneyimsel pazarlama aktif
bir sekilde kullanilmaya baslamistir. Gelisen bu diinyada deneyimsel pazarlama iligkiler
yaratryorken, artik geleneksel pazarlama eskisi kadar etkili degildir. Ozetle bu segmentasyon
geleneksel pazarlamay1 kullanan firmalar i¢in genis bir demografik veya profil yelpazesi ile
iletisimi saglamas1 zordur. Deneyimsel pazarlama ise insanlari degerlerine, zevklerine,

karakterlerine ve toplumsal gruplarina goére gruplandirdigindan bu islemi kolaylastirir

(McCole, 2004, s.536).

Geleneksel pazarlama ile deneyimsel pazarlama arasinda oldukca biiyiik farklar
bulunmaktadir. Bu baglamda ikisinin arasindaki farkin daha iyi anlasilabilmesi i¢in
geleneksel pazarlamanin ele alinmasi gerekir. Geleneksel pazarlamada {irlin ve hizmetlerin
genel olarak Ozellikleri veya faydalar iizerinde durulmaktadir. Geleneksel pazarlamada
rekabet konusu incelendiginde, genelde {iriin veya marka temelli oldugu goriiliir. Miisteriler
geleneksel pazarlamaya gore, rekabet ortaminda kendilerine sunulan iirlinleri akilct bir
yaklasimla satin alma davranisini sergiler. Geleneksel pazarlamada, pazarlama arastirmacilari
cesitli konularin degerlendirilmesi adina regresyon analizleri, analitik, kantitatif ve baz1 nitel
aragtirma yontemleri tercih edilir. Bu anlatilan geleneksel pazarlama asagidaki sekilde de
gosterildigi gibi karakteristik ve genel olan bu 6zellikleri kapsamaktadir. Kisacast bu sekilde
gore Ozetlenmesi gerekirse, geleneksel pazarlamada miisteriler {iriin kategorilerin ve rekabetin
siirli ve dar oldugu bir piyasada iirlinlerin ve hizmetlerin 6zellik ve faydalarini rasyonel bir
sekilde secen ve analitik, kantitatif ve sozlii metotlarla arastirilan bir yaklagimdir (Kabadayi
ve Alan, 2014, s.211).
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Sekil 2.4. Geleneksel Pazarlamanin Ozellikleri

Ozellikler ve Faydalar

Yontemler Analitik Geleneksel Uriin Kategorisi ve
Kantitatif ve Sozlii Pazarlama Rekabetin Dar
Tanimlanmasi

Miisteriler
Rasyoneldir

Kaynak: Schmitt, B. (1999), Experiential Marketing, Journal of Marketing: Vol.15, s.55.

Deneyimsel pazarlama ile geleneksel pazarlamanin ayrimini daha iyi kavrayabilmek

icin, geleneksel pazarlamanin 6zelliklerini incelemeliyiz (Schmitt, 1999, s.55). Bunlar;

I. Fonksiyonel Ozellikler ve Faydalara Odaklanma: Geleneksel pazarlama
biiyiik oranda iiriiniin 6zellikleri ve avantajlarina odaklanir.

ii. Uriin Kategorileri ve Rekabet Dar Tammhdir: Geleneksel pazarlama
diinyasinda, rekabet dar tanimlanmus iiriin kategorisi i¢inde gerceklesir. Ornegin McDonald’s
rakip olarak Burger King ile, Chanel rakip olarak Dior ile yarigmaktadir.

iii. Miigteriler Rasyonel Karar Verir: Miisterilerin karar verme siirecinin tipik
olarak birka¢ adimdan olustugu varsayilir. Thtiyaclarin belirlenmesi, bilgi ihtiyaci, satm alma
ve tliketim seklinde.

iv. Yontemler Analitik, Kantitatif ve Sozliidiir: Bu yontemlerde sonuca ulasmak

i¢in miisterilerin iiriinlere ne kadar 6demek istedikleri degerlendirilir (Schmitt, 1999, s.56).

Pazarlamanin bu degisen diinya goriisiinii ve egemen mantiginin ¢oziilebilmesi i¢in
pazarlama literatiirii incelenmelidir. Bir diinya goriisii veya egemen mantik kesinlikle
literatiirde ifade edilmez, ancak bir bilim dalina ait bireysel ve kolektif zihin grubuna az da
olsa etki eder (Vargo ve Lush, 2004b, s.2). Bu nedenle pazarlama yonetimindeki felsefelerin
evrimlesmesi incelendiginde iiretim konseptinden {iriin konseptine, satis konseptinden

pazarlama konseptine, toplumsal pazarlama konseptinden iliskisel pazarlama konseptine,
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gelenekselden deneyimsel pazarlama konseptine kadar ilerlemistir (Tsaur, Chiu ve Wang,
2007, 5.48). Geleneksel pazarlamanin 6nemini kaybetmesi ve yerini deneyimsel pazarlamaya
birakmasi ise aslinda en temel duyularimizdan kaynakhidir. Koku, goérme, tat, isitme,

dokunma ve denge (Kirezli, 2011, s.177).

Tablo 2.3. Deneyimsel ve Geleneksel Pazarlamanin Karsilastiriimasi

Geleneksel Deneyimsel
Odak Urlinilin Fayda ve Ozellikleri Biitiinsel Miisteri Deneyimi
Kapsam Uriin Kategorisi ve Tiiketimin | Genis Tiiketim Tanimi ve Sosyo-
Dar Tanim1 Kiiltiirel igerik
Miisteri Diisiincesi | Rasyonel Diisiiniir Rasyonel ve Duygusal Diisiintir
Pazarlamaci Analitik, Kantitatif ve S6zli Derleme, So6zli, Gorsel, Sezgisel...
Yaklasimi

Kaynak: Kirezli, O. (2011). Museum Marketing: Shift from Traditional to Experiential Marketing,

International Journal of Management Cases, s.178

Ozetlemek gerekirse, deneyimsel pazarlama ile geleneksel pazarlama dort ana yolla
birbirinden ayrilir. Bunlar; miisteri deneyimlerine odaklanma, tiiketimin biitiinsel bir deneyim
olarak ele alinmasi, miisterilerin rasyonel ve duygusal olmasi ve son olarak derleme

metodolojiler kullanilmasidir (Schmitt, 1999, s.60).
2.4.3.Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlar:

Pazarlamanin alanlarindaki deneyimler, iirlin veya marka ile ilgili uyaricilar ile
duygusal ve kisisel bir etkilesimden kaynaklanmaktadir. Bu yiizden miisteri degerinin satin
almis oldugu iriinlerde, miktarlarda veya firma ile degil deneyim ile ortaya ¢iktig1
diisiiniilmektedir. Buna ek olarak deneyimsel pazarlamada “bir birey hizmet veya iirlinii satin
aldig1 zaman, onun adina gerceklesen bir dizi maddi olmayan faaliyetleri de satin alir” goriisii
hakimdir. Sonug¢ olarak bir deneyim elde edildigi zaman, firmalar miisterilerine kendilerini

mesgul edecek ve unutulmaz olaylar yasatacak sekilde yaklasirlar. Kisaca deneyimsel
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pazarlama, bir iiriiniin 6zlinii alarak onu gii¢lendiren somut, fiziksel ve interaktif bir deneyler

dizisi haline getirir (Shieh ve Lai, 2017, s.59).

Deneyimsel pazarlamanin dogusu da varsayilan 1999 yilinda, firmalara miisterileri
icin deneyim tiirleri yaratmalarinda yardimc1 olmay1 hedefleyen stratejik deneyimsel modiiller
kavrami ortaya atilmistir. Deneyimsel pazarlamadaki bu stratejik modiiller deneyimleri
duyusal deneyimler, duygusal deneyimler, yaratict olan bilissel deneyimler, fiziksel
deneyimler ve son olarak bir referans grubu ile veya kiiltiir ile iliskili olarak ortaya ¢ikan
sosyal-kimlik deneyimlerini icermektedir. Bu yiizden deneyimsel pazarlamanin boyutlar1 olan
ve amaci olan bu kavramlar duyular, duygular, bilissel, davranissal ve iligskisel deneyimler
olarak biitiinsel ve entegre deneyimler yasatir (Alkilani, Ling ve Abzakh, 2013, s.263). Bu
boyutlar sayesinde firmalar her bir alana 6zgii kisisel deneyimleri olusturabilirler. Diger bir
taraftan zihin felsefesinden 6diing alinan “modiil” kelimesinin kullanilmasimin sebebi ise,
zihinsel davraniglara atifta bulunabilmektir. Bu yiizden ayni1 modiillerde oldugu gibi buradaki
boyutlarinda farkli yapilari ve siiregleri bulunmaktadir (Schmitt, 1999, s.60).

Pazarlama ve tiiketici arastirmalar1 deneyimlerin boyutlarinin farkli diizeylerde
gerceklestigini ispatlamistir. Deneyimsel pazarlamanin boyutlar1 yani duyular, duygular,
diisiinceler, davramiglar ve iligkiler bu farkliliklar1 kendi iglerinde deneyim olarak
yansitmaktadirlar. Duyusal deneyim, estetik ve duygusal niteliklere ait deneyimleri benimser.
Duygusal deneyim, ruh ve duygusal durumlardaki deneyimi temsil eder. Diisiince deneyimi,
analitik, yaratict ve farkli zihinsel deneyimleri kapsar. Davranigsal deneyim, hareketten
kaynakli motor eylemler ve davranisa dair deneyimleri benimser. Son olarak iliskisel
deneyim, bir referans gurubuna veya kiiltiire ait sosyal deneyimleri ifade eder (Sharma, 2017,
s.100).

2.4.3.1. Duyusal Boyut

Deneyimsel pazarlamanin boyutlarindan ilki olan duyusal pazarlama olarak da
literatiirde gegen bu boyut gorme, isitme, dokunma, tatma ve koklama yoluyla duyusal
deneyimler yaratmay1 hedefler ve duyularin tamamina hitap etmeyi amaglar. Duyusal boyutta
firmalar1 ve {irlinleri ayirmak, miisterileri motive etmek ve estetik ya da heyecan ile iiriine

deger katabilme gibi konular arastirilir. Bu ylizden miisterilerdeki duyusal deneyim, sunulan

65



iriin veya hizmetlere bagli olarak deger yargilar1 gelistirmek amaciyla deneyim mantigina
elverisli bir durumdadir. Bu deger yargilar davranislar, tutumlar, duygular ve semboller ile
olusur. Bir baska deyisle deneyim mantigi, miisterinin zihnindeki duygusal ve rasyonel
unsurlarin bir markaya karsit duyusal deneyimi olusturmada yardimci olmasidir (Alkilani,
Ling ve Abzakh, 2013, s.264).

Gorme, isitme, dokunma, tatma ve koklama duyularina hitap eden bir {iriiniin veya
deneyimin gorsel ve somut yonleri sayesinde duyusal boyut olusmaktadir. Duyusal
deneyimlemede, iiriin veya hizmetler rakiplerinden kolayca ayirt edilir. Potansiyel
miisterilerin motive edilmesi ve ayni zamanda miisterinin zihninde deger hissi yaratilmasi
hedeflenir (Grundey, 2008, s.139). Bu sebeple, duyusal boyutu firmalar kendilerini en ayirt
edici sekilde ve en deger katici sekilde kullanirlar. Bu baglamda duyusal boyutun en temel
prensibi biligsel tutarlilik yani duyu cesitliligidir. Bu yiizden ideal bir duyusal yaklasimin
anlasilabilir, her zaman yeni veya yeni goriinen seklinde olmasi gerekir. Absolut Vodka’nin
uzun siiren kampanyasi olan “her zaman taze” buna g¢ok giizel bir 6rnektir (Schmitt, 1999,
s.61).

Duyusal pazarlamayi etkileyen insanin bes duyusu ayni zamanda {riinlere entegre
edilerek, miisteri ve tiriin iligkisinin pekismesini saglamaktadir. Bunun sonucu olarak ise uzun
siiren ve dolayisiyla sadakat ile sonuglanan bir iligki gerceklesir. Duyusal pazarlamanin
iriiniin ve miisterinin degerini arttirmasinin en 6nemli bir sebebi ise aslinda psikolojik bir
siire¢ olmasindan kaynaklidir. Ciinkii duyusal boyutta iirlinler miisterilere has bir sekilde
deneyimlenir ve kendine 6zgii gii¢lii bir rekabet ortami olusturur. Kisacas1 en 6nemli nokta
duyusal pazarlamada iirliniin miisterinin deneyimi ile biitiinleserek glivenini kazanmasi ve

tirin satin alma kararinin verilmesine yardimci olmasidir (Shaed ve dig., 2015, s.38).
2.4.3.2. Duygusal Boyut

Duygusal deneyimlerin boyutu olan bu modiiliinde, bir markaya eklenmis pozitif ruh
halinden kaynakli seving, iiziintii gibi doyumun giiclii duygularina ve degisken etkili hislere
dayandirilarak deneyimler yaratilir. Duygusal boyutta en 6nemli olan unsur, miisterinin {iriin
ile temasi ya da tiikketimi sirasinda ortaya ¢ikan duygular1 veya hisleridir. Ciinki giiglii hisler

ve duygular etkilesimde kaynakli olarak zamanla gelisir. Tiiketim durumunda olumlu
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duygular benimseyen miisterilerde, bu olumlu duygu benimsenir. Dolayisiyla, duygusal
deneyimde kisinin ger¢ek benliginin 6zellikle 6nemli oldugu diisiincesinin agiga vurulmasinin
o6nemi vurgulanir. Bunun bir sonucu olarak, duygusal bag ile deneyim kuran miisteriler
deneyim duygularindan yoksun olanlara gore daha fazla yatirnm yapma egilimindedir
(Alkilani, Ling ve Abzakh, 2013, s.264).

Duyusal deneyim boyutunda, firmaya veya markaya bagli olan ve bir hizmete
yonelik  olumlu veya olumsuz duygularin tiketim derecesini etkileyeceginden
bahsedilmektedir (Grundey, 2008, s.139). Bu yiizden duygusal boyutun kullanilmasi i¢in
gerekli olan unsur, uyaricilarin belirli duygular tetikleyebilmesi, yakin bir anlayisa sahip
olmast ve ayni zamanda miisterinin iiriine yaklagsmasi ve empati kurmasinin istegidir.
Bundandir ki, reklamcilikta standart duygulardan yoksun olan iiriinler tiikketim sirasindaki
deneyimlerde duygular tetikleyemez. Uluslararas: dl¢ekte ise bir duygusal boyutu yakalamak
zordur, ¢linkii hem duygulari uyandiran uyaricilar hem de belirli bir durumda empati
kurabilme arzusu kiiltiirlerden kiiltiirlere farkliliklar gdsterebilir. Duygusal boyuta ornek
vermek gerekirse, Clinique’in ilk yedi yilindaki “Happy” adli kokusu verilebilir. Uriine dair
gorsel reklamlarda, gilinesli turuncu bir ambalaj lizerinde Kylie Bax’in 6zgiirce ziplamis ve
mutlu bir sekilde gilmiis figliri bulunmaktadir ve bu da insanlarda mutlulugu
cagristirmaktadir. Ayni reklamda miizik olarak kendi tiretimi olan “Happy Together” sarkisini

kullanmakta ve hareket ile mutlulugu deneyimsel olarak pekistirmektedir (Schmitt, 1999,
s.61).

2.4.3.3. Diisiinsel Boyut

Diisiinsel deneyim boyutu, miisteriler ile yaratici bir katilim saglayacak bilissel
deneyimlerin ve problem ¢6zme yeteneginin yaratilmasi i¢in yaratici ve ayni zamanda teorik
bir uygulamadir. Diisiinsel boyutun amaci, miisterileri yaratici bir sekilde diisiinmeye tesvik
ederek firmanin ve markanin yeniden degerlendirilmesi ve konumlandirilmasina dair geri
dontiglerin saglanmasidir. Ayrica diislinsel modiildeki gereksinimlerin dogas1 geregi,
miisterilerin siirpriz, entrika ve kiskirtilmasi yoluyla birbirine yaklasabilen farkli disiinceleri
hedefler. Bu olaylar ise yliksek teknoloji ve siirprizlerin esasina bagli olarak kaginilmaz

sonuglar dogurmaktadir (Alkilani, Ling ve Abzakh, 2013, 5.264).
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Firmalarin kendilerinin, iiriin ve hizmetlerinin yeniden degerlendirildigi bu ayrintili
ve yaratici diisiinceyi temsil eden diislinsel boyut, miisterinin zihninin nasil entegre olacagini
bilmeyi gerektirir (Grundey, 2008, s.139). Bu yiizden miisterilerden aktif olarak daha fazla
bilgi aramalarini istemeleri i¢in miisterilere fiyatin ve hizmetin igerigi, spesifikasyonu veya
makulliigii izerine detayli bilgiler verilmelidir (Yu ve Ko, 2012, s.11). Bu tarz indikatorler ile
entegre edilecek zihin problem ¢6zme ve diisiinsel deneyim olusmasi i¢in uygun hale gelir.
Ayn1 zamanda diisiinsel boyutta, miisterilerin birbirlerine olan yakinliklar1 veya farkl

diisiince tarzlar yaratici etkiler birakir (Song, Ahn ve Lee, 2013, s.240).

Diistlinsel pazarlama taktikleri, miisterileri yaratici bir sekilde ilgilendirecek bilissel
ve problem ¢dzmeye yonelik direkt olarak zihne hitap etmelidir. Bu yontemde miisterilerin
entrika, kigkirtma, sasirtma, dalma gibi diisiinceleri hedeflenir. Bu baglamdaki diisiinsel
taktikler ile olusturulan kampanyalar yeni teknolojik iiriinlerde yaygilasmaktadir. Ornek
vermek gerekirse, Microsoft’un “Bugiin Nereye Gitmek Istersiniz?” kampanyasi. Ancak
diisiinsel boyut sadece teknolojik iirlinler ile sinirli kalmaz. Diisiinsel boyut ayni zamanda

irtin tasarimi, perakendecilik ve iletisim gibi bir¢ok baska sektorde de kullanilir (Schmitt,
1999, 5.61).

24.3.4. Davramgsal Boyut

Davranigsal deneyimlerin olusturmus oldugu bu boyut miisterilerin fiziksel
deneyimlerini hedefleyerek, kendilerine alternatif seyler yapma yollarini, alternatif yasam
bicimlerini ve etkilesim tiirlerini yansitarak davranigsal deneyimler olusturur. Davranigsal
deneyimler miisterilerin sadece fiziksel bedenlerine, davraniglarina ve yasam bicimlerine
iliskin deneyimlere odaklanmaz, ayn1 zamanda diger miisteriler ile olan sosyal etkilesimin
sonuglarina yonelik deneyimleri de tasarlar. Davranigsal deneyim boyutunun temeli hareket
etme deneyiminden gelir ve miisterilere sansasyonel etki ve iligki ile deneyimler kazandirir.
Davranigsal boyutun amaci ise fiziksel deneyimlerin iyilestirilmesi, davranis sekilleri ve
yasam tarzi lizerinde izlenim olusturma, uygulanmakta olan stratejinin sosyal etkilesim
kalibin1 zenginlestirmektir. Ayn1 zamanda davranigsal deneyim miisterileri yasadiklar1 ortam,

kiiltiir ve sosyal ¢evre ile baglamayi amaglar (Alkilani, Ling ve Abzakh, 2013, s.264).
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Davranigsal boyut, miisterilerin davranislarina yonelik deneyimler yaratilmasin
saglar. Davranigsal deneyimler sayesinde miisterilerin belirli bir {iriine veya hizmete yonelik
firmanin lehine uzun vadede miisterinin davranisi ve aliskanliklar1 degisir (Grundey, 2008,
s.139). Bu sayede fiziksel deneyimleri hedefleyen davranigsal boyut, miisterilerin
deneyimlerini gelistirerek hayatlarma bir seyleri farkli yapmanin alternatifini gosterir ve
yasam bic¢imlerini etkiler veya zenginlestirir. Miisteriler davranislarini degistirirken, buna
yonelik akile1 yaklasimlari ve seceneklerden en uygununu seger. Ancak bazen yasam
tarzlarindaki ve davranislardaki deneyimsel degisiklikler motivasyonel, ilham verici ve
duygusal olabilecek bir rol model tarafindan yansitilabilir. Bu konuda en iyi 6rnek ise Nike’in
“Just Do It” klasigidir (Schmitt, 1999, s.62).

2.4.35. Mliskisel Boyut

Deneyimin son boyutu ve modiilii olan iligkisel deneyim boyutunda, belirli iiriin veya
hizmetlerin satin alinmasi, kullanilmasi sonucu toplumsal iliski kurma ve toplumlart birer
toplulukta baglamaya (cinsiyet, meslek, yasam tarzi gibi Ozelliklerle) dayali gelisen
deneyimin aitlik hissiyat: saglanir. Iliskisel deneyimde bireyler kendi 6zel alanlarinin disinda
baskalar1 ile etkilesim halinde olduklari sosyal deneyimler konu almur. Iliskisel boyutta
bireylerin kisisel gelisim arzulari, baskalar1 tarafindan olumlu algilanmasi ve daha genis bir

toplumsal sistem ile iliskilendirilmesi degerlendirilir (Alkilani, Ling ve Abzakh, 2013, 5.264).

Iliskisel deneyimde miisteriler bir marka ile kendilerine has hisleri, duygular,
diisiinceleri ve davranislarini iliskilendirir. Boylelikle marka onlar i¢in eylemlerin 6tesinde bir
konumlandirma ile iligkisel bir boyut olusturur. Diger bir deyisle, iligkisel deneyimler
miisterilerin kullandiklar1 liriin veya hizmet ile kendi benlikleri veya topluluklari arasinda
Ozdeslestirilmis bir ortami yasamalaridir (Grundey, 2008, s.140). Bu baglamda son modiil
olan iliskisel boyut aslinda kendisinden 6nceki 4 boyutun biitiin yonlerini bir arada toplar. Bu
yiizden iliskisel modiil, miisterinin kendi duygularmn 6tesinde gelisir. Ote yandan iliskisel
boyutu kuran ve kullanan firmalar, miisterilerin bu durumlarmi bildiklerinden kendilerini
gelistirme istegine hitap ederler. Bu sebeple bireyler baskalar1 tarafindan olumlu algilanma
ihtiyacina itiraz edebilirler ve kendilerini markaya bagli olarak daha genis bir toplumsal alt
sistemle iliskilendirir. Ornegin Amerika’nin Harley-Davidson markasi. Harley bir yasam

bi¢imidir ve bu {irlinii tercih eden miisteriler bir topluluk altinda bir araya gelip Harley’in tiim
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tirtinlerini hatta dovmelerini bile marka ve benlikleri ile iligkilendirir. Boylelikle Harley
kendilerinin bir pargasi hatta kimlikleri haline gelir. Iliskisel boyutta bu denli yogunluk
olmas1 Harley-Davidson kullanicilarinin  bir marka toplulugu seklinde giiglii baglar

olusturmasina olanak saglamistir (Schmitt, 1999, s.62).
2.4.4.Deneyim Saglayicilari

1999 yilinda ortaya koyulan c¢alismaya gore, deneyimsel pazarlamanin stratejik
modiilleri olan boyutlarinin uygulamaya gecebilmesi i¢cin deneyim saglayicilarina ihtiyag
duyulmaktadir. Bu yiizden deneyim saglayicilar1 i¢in deneyimsel pazarlamanin hayat bulmasi
adina kapsamli ¢alismalar yapilmistir. Deneyim saglayicilan iletisim, gorsel veya sozlii
kimlik, tabela, liriin varlig1, ortak marka yaratilmasi, mekansal c¢evre, elektronik ortam ve
insanlar gibi ¢esitli konular iizerinde odaklanip deneyimsel pazarlamanin uygulanmasina
sebep vermistir (Liu ve Stoel, 2013, s.343). Asagidaki deneyim saglayicilar1 araciligiyla

giiniimiizde miisterilerin deneyimleri olusturulmaktadir. Bunlar;

I Iletigim: Reklamcilik, halkla iligkiler, yillik raporlar, brosiirler, biiltenler...
ii. Gorsel-Sozlii Kimlik: Marka adi, logo, tabela, nakliye araglari...
iii. Uriin Varhg: Uriin tasarimi, paketleme, satis noktasi goriintiileri...
iv. Ortak Markalasma: Etkinlik pazarlamalari, sponsorluklar, ittifak ve ortaklik,
lisanslama, sinema ve televizyon reklamlart...
V. Ortamlar: Perakende ve kamusal alanlar, ticaret alanlari, sirket binalari, i¢
ofisler, fabrikalar...
Vi. Elektronik Ortam: Web sitesi, iiriin ve hizmetlerin bulundugu siteler, tanitim
CD-DVD’leri, otomatik mail, ¢evrimi¢i reklam, intranet...
Vil. Insanlar: Satig temsilcileri, miisteri hizmetleri, teknik destek, onarim-bakim

hizmetleri, firma sozciileri, CEO ve yoneticiler (Yacob ve dig., 2016, s.126).

Yukardaki araclar sayesinde stratejik deneyimsel modiillerin uygulanmasi
gerceklesir. Bahsi gecen deneyim saglayicilarinin, deneyimi yaratabilmesi icin ise li¢ farkl

sekilde yonetilmesi gerekir. Bunlar;

I. Tutarli, yani biitiinsel bir sekilde entegre olabilmesi

ii. Siireklilik, yani zamanla maruz kalinmasi
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Iii. Detaylara dikkat, yani deneyimin yaratilmasi i¢in her detaymn en {ist

potansiyelde kullanilmas1 (Schmitt, 1999, s.63).

Sekil 2.5. Deneyim Saglayicilar

Modiiller Deneyim Saglayicilar
Dqu88.| Zenginlestirme vs. Basitlestirme
Duygusal A Baglama
(¢}
% Yogunlastirma
— 3 vs. Yayllma
Diisiinsel E
P
o
&
Davranigsal =
=
=
— ® Ayirma
Iliskisel

Kaynak: Schmitt, B. (1999), Experiential Marketing, Journal of Marketing: VVol.15, s.63.

Yukaridaki tabloda deneyim saglayicilart ile ilgili olarak 4 sistemden

bahsedilmektedir. Bunlar;

I. Yogunluk  Durumu(Yogunlagstirma-Yayilma):  Yogunluk  durumunda
bahsedilen sistem, deneyim saglayicilar1 araciligiyla aktarilacak olan duygu, diisiincenin tam
olarak dogru bir yogunluk seviyesini arastirir. Yogunlastirilmada aktarilacak olan
deneyimlerin duygulari, hisleri, diisiinceleri yogun iken, yayilmada azar azardhr.

ii. Genislik  Durumu(Zenginlestirme-Basitlestirme):  Firmalarin  deneyim
saglayicilart aracilifiyla aktarmis olduklar1 deneyimlerin, zenginlesmesi veya daha
basitlesmesi adina, deneyim saglayicilarinin sayisini arttirmasi veya azaltmasidir.

iii. Derinlik Durumu(Genigleme-Odaklama): Derinlik sisteminde, saglayicilarin
direkt etkisinin oldugu deneyimsel pazarlamanin modiillerinin etkileri tizerinde durulur. Bu
sistemde firmalar deneyimin tek bir boyutuna mi odaklanmali, yoksa deneyimin boyutlarinin

tamamina yonelik genisleme mi ger¢eklestirmeli konusu hakimdir.
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Iv. Baglantt Durumu(Baglama-Ayirma): Baglanti durumu sistemi, deneyimsel
pazarlamanin boyutlar1 arasinda ve deneyim saglayicilar1 arasinda bir baglant1 veya kopma
olup olmamasini arastirir. Bazi durumlarda ise modiiller ve saglayicilar arasindaki baglarin

iliski diizeyleri bile incelenir (Schmitt, 1999, s.64).

2.4.5.Deneyimsel Pazarlamada Yapilan Calismalar

Deneyimsel pazarlama alaninda yapilan yerli ve yabanci kayakli literatiir taramasi
sonucu, gergeklestirilen arastirmalar incelenmis olup yillara gore sirali bir sekilde asagidaki
tabloda listelenmistir. Yapilan ¢alismalarin tablosu olusturulurken, arastirmalardaki konularin

icerikleri ve sonuglari bir 6zet olusturacak bi¢imde siniflandirilmistir.

Tablo 2.4. Deneyimsel Pazarlama Alaninda Yapilan Calismalar

Yazar-Yazarlar Tarih Ozet

Gentile, C., Nicola, S. ve |2007 Deneyimsel bilesenlerin miisteri degeri olusturmasini
Noci, G. incelemeye yonelik arastirma yapmislardir. Sonug
olarak, miisterilere sunulan degerin belirli bir bolimii
ve miisteriler tarafindan algilanan degerin belirli bir
boliimii, deneyimsel pazarlamanin modiilleri ile

iliskilidir.
Tsaur, S., Chiu, Y. ve 2007 Calismada deneyimsel pazarlama boyutlarinin miisteri
Wang, C. memnuniyeti ve davranigsal niyetler ile iliskisi

incelenmistir. Diislinsel boyut hari¢ diger modiillerin
hepsi miisteri memnuniyeti ile arasinda yliksek ve
pozitif yonde iliskili ¢cikmustir.

Chen,J., Luo, M., Ching, |2008 Deneyimsel pazarlamanin online miisteri niyetleri ve
R. ve Li1, C. sadakatleri ile iligkisini inceleyen bir ¢calisma ortaya
koymuslardir. Deneyimsel pazarlamanin online
perakendecilikle iliskisinin kuvvetlenebilmesi i¢in
sitenin atmosferinin deneyimsel pazarlamaya yonelik
olmas1 gerektigi sonucuna ulagilmstir.
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Yazar-Yazarlar

Tarih

Ozet

Yuan, Y. ve Wu, C.

2008

Arastirmada deneyimsel pazarlama, deneyimsel deger
ve miisteri memnuniyeti aralarindaki iliski
incelenmistir. Starbucks miisterileri tizerinde
gergeklestirilen bu arastirmada, deneyimsel
pazarlamanin duygusal ve diisiinsel boyutlarinin
miisteri memnuniyeti ve deneyimsel deger iizerinde
ikisiyle de pozitif yonlii iliskisi oldugu ortaya
cikmugtir.

Chen,Y. ve Hsieh,T.

2010

Deneyimsel pazarlama, deneyimsel deger ve miisteri
memnuniyetinin iligkisi incelenmistir. Bir otel
isletmesi lizerinde yapilan bu ¢alismada, duygusal
diisiinsel ve iligkisel bilesenlerin memnuniyet {izerinde
pozitif yonde iligkisi oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir.

Honantha, C. ve Anandya,
D.

2010

Miisteri memnuniyeti, davranigsal niyetler ve
deneyimsel pazarlama aralarindaki iliskiyi bir oyun
merkezi lizerinde incelemislerdir. Deneyimsel
pazarlamanin tiim modiilleri ile miisteri memnuniyeti
arasinda 0,77 pozitif yonlii bir iliski bulunmustur.

Wang, C. ve Lin, C.

2010

Yapilan ¢calismada TV dramlarinin, deneyimsel
pazarlamanin deneyimsel deger ve memnuniyet
iizerine iligkisine olan etkisi incelenmistir. Turistler
iizerinde gerceklestirilen bu calismada, TV dramlarini
izleyen turistlerde memnuniyet ve deneyimsel
pazarlama arasinda bir iliski oldugu, ayrica bu iliski
duyusal, duygusal ve iliskisel boyutta dramdan
etkilendigi sonucu gézlemlenmistir.

Kirezli, O.

2011

Calismada miizelerde deneyimsel pazarlama
konseptinin fizibilitesi arastirilmig ve miize
pazarlamasinda, gelenekselden deneyimsel
pazarlamaya gecis incelenmistir. Sonug olarak
miizedeki elemanla ile yapilan goriismeler, miizelerin
siradan kamu kuruluslart olmadi ve heniiz rollerin
genislemedigi ancak deneyimsel pazarlamaya
gecilerek bu genislemenin saglanabilecegi ortaya
koyulmustur.
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Yazar-Yazarlar

Tarih

Ozet

Nysveen, H.,
Pederson, P. ve
Skard, S.

2012

Marka deneyimi ve deneyimsel pazarlamanin miisteri
sadakatine olan iligkisi incelenmistir. Duyusal deneyimlerin
hem sadakat hem de marka deneyimi {lizerine pozitif yonlii
iliskisi oldugu incelenmistir. Ayn1 zamanda diisiinsel boyut,
marka deneyiminin kompleks olmasindan kaynakli
memnuniyet lizerinde negatif yonde etkisi oldugu incelenmistir.

Yu, H. ve Ko, H.

2012

Bu calismada bilisim ve iletisim teknolojilerinin kullanima ile
deneyimsel modiiller arasindaki iligski incelenmistir. Sonug
olarak duyusal ve davranigsal modiillerin bilisim ve iletisim
teknolojileri arasindaki iliskisi diger modiillere gore en yiiksek
ve pozitif yonli ¢ikmaistir.

Zena, P. ve
Hadisumarto, A.

2012

Yiyecek ve igecek sektorii lizerinde gergeklestirilen bu
calismada servis kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati ile deneyimsel pazarlamanin iligkisi incelenmistir.
Arastirma sonucu olarak deneyimsel pazarlama ile miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati {izerine duyusal ve duygusal
boyutlarda pozitif yonlii bir iligski gézlemlenirken, deneyimsel
pazarlama ile servis kalitesi arasinda hi¢bir boyutta iliski
gbzlemlenmemistir.

Lee, T. ve Chang, Y.

2012

Deneyimsel pazarlama ve etkinlik katiliminin, sadakatin niyeti
izerine etkisi arastirilmistir. Sarap turizminde gergeklestirilen
bu ¢alismada, duyusal, duygusal ve iligkisel boyutlarda
memnuniyet ve sadakatin etkilendigi sonucu ortaya ¢ikmistir.

Maghnati,F., Ling,
K. ve Nasermoadeli,
A.

2012

Arastirmacilar akilli telefon sektdriinde deneyimsel pazarlama
ve deneyimsel deger arasindaki iliski ve etki incelemislerdir.
Sonug olarak davranigsal ve iliskisel diizeyde en yliksek etki
goriliirken, bunlar takiben sirasiyla duyusal, diisiinsel ve
duygusal etkilerde goziikmiistiir.

Alkilani,K., Ling,K.
ve Abzakh,A.

2013

Calismada deneyimsel pazarlama ve miisteri memnuniyetinin
sosyal ag kullanan miisterilerin bagliligina etkisi incelenmistir.
Sonug olarak duyusal ve duygusal bilesenlerin miisteri
memnuniyeti lizerine pozitif yonlii bir iliskisi oldugu sonucu
ortaya ¢ikmistir. Ancak diislinsel, davranigsal ve iligkisel
bilesenlerde ise bir iligki saptanmamustir.
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Yazar-Yazarlar

Tarih

Ozet

Song, H., Ahn, Y. ve Lee,
C.

2013

Arastirmada stratejik deneyimsel modiiller ve miisteri
memnuniyeti arasindaki iligki 2012 yilindaki EXPO
tizerinde gergeklestirilmistir. Davranigsal boyut ve
algilanan deger arasinda giiclii yonde pozitif bir iliski
bulunmustur.

Karadeniz,M., Pektas,G.,
ve Topal,Y.

2013

Calismalarinda aligveris merkezlerindeki deneyimsel
pazarlama ve servis kalitesinin miisteri memnuniyeti ve
sadakati iizerine etkileri arastirilmistir. Sonug olarak
servis kalitesi ve deneyimsel pazarlamanin miisteri
memnuniyeti ve sadakati lizerine pozitif bir iligkisi
oldugu bulunmus olup servis kalitesinin, miisteri
memnuniyeti ve sadakati lizerinde deneyimsel
pazarlamadan daha fazla etkili oldugu sonucu ortaya
cikmustir.

Uygur, S. ve Dogan, S.

2013

Arastirmalarinda deneyimsel pazarlamanin miisteri
memnuniyeti lizerine etkisi incelenmistir. Restoran
isletmeleri lizerinde gerceklestirilen bu calismada
duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranissal boyutlarda
memnuniyet ile orta diizeyde bir iliski ve anlamli bir etki
oldugu sonucuna ulasilmistir.

Chanavat,N. ve Bodet,G.

2014

Arastirmalarinda deneyimsel pazarlamanin spor seyircisi
hizmetleri ile iliskisine bakilmistir. Sonug olarak bu
hizmetlerde miisteriler ile ortak yaklagimlar yaratilmasi
ve miisteri deneyimlerinin buna uygun hale getirilmesi
gerektigi sonucuna varilmistir.

Kabaday1,E., ve Alan,A.

2014

Deneyimsel pazarlamanin artan 6neminin kavranmasi ve
ayrintili bir sekilde incelenmesini konu almistir. Deneyim
ve deneyimsel pazarlamanin biitiinsel bir yaklagimla
miisterileri isletmeye ¢ekebildigi sonugta goriilmektedir.

Alagoz, S. ve Ekici, N.

2014

Arastirmalarinda deneyimsel pazarlama ve belirli bir
ucak firmasindaki seyahat deneyimi arasindaki iliski
incelenmistir. Sonug olarak, gelir, egitim, ucus siklig1 ve
ucus sinifi kategorilerinde seyahat deneyimi ve
deneyimsel pazarlama arasinda giiclii bir pozitif yonli
iligki saptanmustir.
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Yazar-Yazarlar

Tarih

Ozet

Oztiirk, R.

2015

Arastirmada deneyimsel pazarlama, miisteri
memnuniyet ve miisteri sadakati konular1 arasindaki
iliski incelenmistir. Sonug olarak Konya ilindeki
kozmetik {iirlinler lizerine yapilan bu ¢alismada,
deneyimsel pazarlama ve miisteri memnuniyeti
arasindan 0,613 ve deneyimsel pazarlama ve miisteri
sadakati arasinda ise 0,795 pozitif yonlii korelasyon
oldugu goriilmiistiir.

Basar., B. ve Hassan, A.

2015

Arastirmada kiiltiir ve sanat faaliyetlerinde
bulunanlarin, deneyimsel pazarlama aktiviteleri sonucu
memnuniyetleri ve sadakatleri incelenmistir.
Arastirmanin sonucuna gore duygusal ve diisiinsel
modiiller, sadakat ve memnuniyeti olumlu yonde
etkilerken, diger modiillerde bir etki s6z konusu
olmamustir.

Gliney, H. ve Karakadilar,
I.

2015

Arastirmacilar Starbucks'in uygulamis oldugu
deneyimsel pazarlama uygulamalarini incelemistir.
Arastirmadan ¢ikarilan sonuca gore, Starbucks'in
saglamis oldugu ortam sohbet i¢in miisterilere cazip
gelmekte olup davranigsal ve iligkisel boyutta etkili
olacag1 savunulmustur.

Kara, M. ve Cigek, B.

2015

Calismalarinda termal turizm sektoriinde deneyimsel
pazarlamanin satin alma karar siirecine etkisi
incelenmistir. Sonug olarak, turizmde artan rekabete
ayak uydurabilmek ve satin alma kararina etki
edebilmek i¢in deneyimsel pazarlamanin tiim
boyutlarinin etkili oldugu goriilmiistiir.

Yacob, S., Erida, Rosita,
S., Alhadey,H. ve
Mohameed, A.

2016

Bu arastirmada modern perakende sektoriinde
deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakatine olan
etkisi incelenmistir. Arastirmanin sonucu olarak
kurulan 6 hipotezden 5'i deneyim modiillerinin
deneyimsel pazarlamaya olan etkisinde hepsi anlaml
diizeyde ¢ikmistir. Son hipotez olan deneyimsel
pazarlamanin miisteri sadakatine olan etkisi ise anlamli
olup, aralarinda 0,795 pozitif yonlii bir iligski ¢ikmustir.
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Yazar-Yazarlar

Tarih

Ozet

Aksoy, M., ve Akbulut,
B.

2016

Calismalarinda bilim ve teknolojinin ilerlemesinin
sayesinde restoranlardaki gelisen teknolojik yenilikleri
deneyimsel pazarlama ag¢isindan degerlendirmislerdir.
Calismanin sonucu olarak, son gelismelerinde sayesinde
olan tiiketici tercihlerindeki degisiklikler, tiikketiciye
saglanan yarar yerine deneyim kavrami ve deneyimsel
pazarlamaya dondiigii ortaya ¢ikmustir.

Yazic1,T., Kogak K., ve
Altunsoz,l.

2016

Arastirmalarinda deneyimsel pazarlamanin belirli bir spor
festivalindeki davranigsal niyetlere etkisi arastirilmistir.
Sonug olarak deneyimsel pazarlamanin davranissal
niyetler lizerinde dolayli yoldan etkisi oldugu izlenmistir.

Deligdz, K. ve Unal, S.

2016

Calismada deneyimsel pazarlama uygulamalarinin marka
tercihi lizerine olan etkisini arastirmislardir. Starbucks
iizerinde gergeklestirilen bu ¢alismada marka tercihinde
duygusal, davranissal ve iliskisel deneyimin etkili oldugu
gbzlemlenmistir.

Onen, V.

2016

Calismada deneyimsel pazarlama aktivitelerinin 6zel
ilkokul faaliyetleri igcerisinde miisteri memnuniyetinin ne
diizeyde etkilendigi incelenmistir. Yapilan odak grup
aragtirmasi sonucunda agirlikli olarak duyusal, duygusal
ve davranigsal deneyim boyutlarinda en yiiksek etki
olabilecegi gozlemlenmistir.

Shieh, H. ve Lai, W.

2017

Marka rezonansi, marka deneyimi ve marka sadakatinin
deneyimsel pazarlama ile iliskisi incelenmistir. Marka
deneyimi ve marka sadakati arasinda pozitif yonlii iliski
saptanmis olup ayni zamanda en yiiksek yonli iliski
marka sadakati ve deneyimsel pazarlama arasinda oldugu
goziikmiistiir.

Wiedmann, K., Labenz,
F., Haase, J. ve
Hennings, N.

2017

Arastirmalarinda miisterinin algilanan degeri, marka
deneyimi ve deneyimsel pazarlama aralarindaki iliski
incelenmistir. Bir otel isletmesi {izerinde yapilan bu
caligmada algilanan deger ve marka deneyimi arasinda
orta seviyede pozitif yonlii iligki, deneyimsel pazarlama
ile marka deneyimi arasinda ise kuvvetli ve pozitif yonde
bir iligki oldugu saptanmistir.
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3.  BOLUM
MUSTERI MEMNUNIYETI KAVRAMI

3.1. Miisteri Kavram

Miisteriye ulasmak ve miisteri odakli bir sekilde o miisteriyi elde tutmak giiniimiizde
her isletmenin hayatta kalmak icin temel amact olmaya baslamistir. Bu miisteri odaklilik
yaklagimi sayesinde bugiine kadar var olan karlilig1 maksimize etme ¢abasi yavastan anlamini
yitirmeye baslamistir. Bunun sebebi ise eger isletme miisterilerine ulasabiliyor ve onlar1 yeni
yaklagimlarla elde tutabiliyorsa, isletmenin karliligi, sayginligi ve biiylimesi gibi diger tim
hedeflerinede ulasabilmektedir. Miisteri artik tiim isletmeler i¢in varlik ve basar1 sembolii
haline gelmis olup, isletmenin geliri ve gelecegi onun giivencesindedir (Barutcugil, 2009,
s.11). Bu miisteri odakli durumun kisaca ifade ettigi sey ise miisteri kraldir ve dolayisiyla her

zaman haklidir (McLaughlin, 2008, s.1112).

Miisterinin tanimina gelecek olursak, miisteri bir kurum veya isletme tarafindan
sunulan {riin ve hizmetler ile direkt olarak ya da dolayli olarak etkilesim kuran kisilerin
icinde bulundugu genis bir kavramdir (Eroglu, 2005, s.8). Cesitli literatiirlerde miivekkil
olarak bilinen miisteriler, nihai kullanicilar olacagi gibi ayni zamanda isletmeler arasi iiriin
veya hizmet satin alan kisilerde olabilmektedirler. Ornegin iireticinin bakis acisina gdre
miisteri kavrami distribiitorler, perakendeciler ve perakendecilerden iiriinleri satin alan kisileri
icerir (Majava ve dig., 2013, s.22). Ideal miisteri ise kurum veya isletme bakmaksizin bir
pazar ortamindan rasyonel bir sekilde iiriin veya hizmetlere ulasabilen ve bu iiriin veya
hizmetlerden kendi ihtiyacin1 en etkin ve verimli bir sekilde karsilayabilen yerden satin
almay1 gerceklestiren kisidir. Bu tanimdaki rasyonalite kavrami i¢in ¢esitli varsayimlar
bulunmaktadir. Rasyonellik genel olarak bir miisterinin ¢esitli durumlar karsisinda tam bir
farkindalik ile se¢imlerinin sonuglarini dikkatli bir sekilde analiz ederek kendi ¢ikarlarinin en
etkin ve verimli bir sekilde yerine getirme olasiligr yiiksek olani se¢im yapmasidir

(McLaughlin, 2008, s.1104).

Miisteri dendigi zaman akla nihai tiiketici veya son kullanict gibi kavramlar gelse de
aslinda {iriin veya hizmeti satin alan kurum veya igletmelerde miisteridirler. Bu durumlar goz

ontinde bulunduruldugunda ise miisteri kavraminin ikiye ayrildigin1 gérmekteyiz.
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I¢ Miisteri: Tedarik zincirinin tamaminda, tedarikgilerden tutun nihai tiiketiciye

varana dek iiriin ve hizmet alimin1 gergeklestiren kisilerdir.

Dig Miisteri: Nihai tliketiciyle son bulmayan miisteri kavrami araya giren diger
aracilarin ihtiyaglarinin karsilamasi1 gereken diger misteriler yani dis miisterilerde
bulunmaktadir. Aracilar, dagiticilar ve acenteler bunlara 6rnek gosterilebilir (Demirbag, 2004,

s.11).

Bu i¢ ve dis misterilerin kendi aralarinda tamamlayict veya g¢eliskili farkh
gereksinimleri bulunmaktadir. Bu durum kalite, pazarlama veya stratejik planlama gibi gesitli

alanlardaki ¢aligmalarda goriilebilmektedir (Pereira ve Silva, 2003, s.2).
3.2. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyetinin ge¢misi arastirildiginda  diisiinsel olarak ticaretin
baslangicina kadar uzanmasina ragmen, kavramsal olarak arastirildigi zaman 1980°1i yillarin
baslangicinda biiyiik bir farkindalik yaratarak giindeme geldigi goriilmektedir. 1980°li
yillardan gilinlimiize kadar ise kiiresellesme sayesinde diinyanin her yerine ulasmis olup,
rekabet kosullarinin artmasini saglamistir. Miisteri memnuniyetinin temelinde mdiisterilerin
deneyimleri sonucu, deneyimleme anindan onceki hisleri ve diisiincelerinin deneyimleme ani

ve sonrasindakileriyle ortiismesindeki psikolojik durum yatmaktadir (Sendogdu, 2014, 5.92).

Miisteri memnuniyetinin tanimi incelendigi zaman, miisterilerin satin almis olduklari
iriin ve hizmet sonucu hissettikleri ve beklentileri arasindaki uyuma dendigi goriilmektedir.
Daha da o6zetlemek gerekirse, bir miisterinin memnuniyete ulagabilmesi iiriin veya hizmeti
elde etmeden Oonceki bekledigi fayda ve bu faydanin ne kadar karsilandigi durumudur. Bu
beklentilerin seviyesi sonucu memnuniyet ve memnuniyetsizlik gibi duruma siiriikler (Zengin
ve Ulama, 2015, s.404). Miisteri memnuniyetini daha detayl inceledigimizde ise konuya odak
noktas1 olan miisteri kavrami sayesinde, memnuniyette de i¢ ve dig miisteri memnuniyeti
olustugunu gériilmektedir. I¢ miisteri memnuniyeti firma calisanlarmin ¢alisma kosullariin
diizeltilmesi, kariyer planlanmasi ve gelisimine yoOnelik firsatlar, tatminkar O6demelerin
yapilmas1 gibi konularda yardimci olur. Dis miisteri memnuniyeti ise firmanin gelecekte
basartya ulagmasi, beklenen performansin artmasi gibi konularda yardimci olmaktadir

(Sendogdu, 2014, 5.92).
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Miisteri memnuniyeti kavrami 6znel bir kavram olmasindan dolay1 bu konu tizerinde
uzun siiredir fikir ayriliklar1 yasanmis olup, tanimi hakkinda kesin bir taniya varilamamustir.
Bunun sebebi ise miisteri memnuniyeti nasil ifade edilirse edilsin miisterilerin algilar1 ve
degerlendirmelerine dayanmasindan dolayr kesin bir yargiya varilamaz (Zengin ve Ulama,
2015, s.405). Miisteri memnuniyetini tanimlayanlarin ortak goriis “sorulmayana kadar herkes
miisteri memnuniyetinin ne oldugunu bilir” seklindedir. Ancak sorulduktan sonra kimsenin
gercekte ne oldugu bilmedigi ortaya c¢ikar. Tanimlayict unsurlarin bu kadar karmasik
olmasma ragmen bir¢ok arastirma, miisteri memnuniyetini tanimladig1 algisina dayanarak

memnuniyet modelleri ile test edilmesine odaklanmistir (Giese ve Cote, 2000, s.4).

Biitin bunlara ragmen miisteri memnuniyeti, iiriin veya hizmet araciligiyla
miisterilere verilen kalitenin belirlenmesinde 6nemli bir 6l¢iit haline gelmistir. Daha basitce
belirtmek gerekirse, glinlimiizde miisteri memnuniyeti firmalarin hayatta kalmasi icin 6nemli
bir unsur haline gelmistir. Birgok calisma, yeni bir miisteri elde etmenin var olan miisterinin
memnuniyetinin saglanmasina ve miisterinin korunmasina kiyasla, harcanan zaman, para ve
kaynaklar yiliziinden en az bes kat daha pahaliya mal oldugunu ispatlamistir. Bu durum
yiiksek seviyelerde hizmet sunmak, var olan miisterilerin beklentilerinin farkindalig1 ve iiriin

ve hizmetlerde iyilesme zorluklarini dogurmustur (Pizam ve Ellis, 1999, 5.326).

Literatiirde yapilan incelemeler sonucu tiiketici memnuniyetinde karsilagilan genel

durumlar sunlardir;

. Miisterilerin siddetle degisen duygusal yogunluklarina bagl olarak bekledikleri
fayda ve tepkileri,

. Miisteri memnuniyetinin Ol¢lilmesi durumunda zaman faktoriiniin araya
girmemesi ve boylelikle beklenti ve sonuglart miisterinin kiyas yapabilmesi,

o Miisterilerin tiriinii veya hizmeti elde ettikleri zamanki odak noktalar1 (Giese ve
Cote, 2000, s.2).

3.3. Miisteri Memnuniyetini Olusturma

Firmalarin yiiksek kalitelerde iriinleri dretmesi ve yiiksek kalitelerde hizmetler
sunmasi, son donemlerde Onemli bir sekilde vurgulanmaktadir. Bu sebeple c¢ogu firma

pazarda rekabet etmek i¢in kalite ile ilgili ¢esitli konular1 ya da belirli sorunlar1 bulmak adina,
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kalite gelistirme ekipleri seklinde organizasyonlar kurmaktadir. Bu firmalar ayn1 zamanda
kalitelerinin iyilestirilmesi ve gelistirilmesi adina, sadece kendi calisanlarinin yontemleri
disinda, metodoloji konusunda uzmanlasmis olan danmismanlarla da ¢alismaktadir. Bu
uzmanlarin temel amaci ise hizmet vermis olduklar1 firmalarin iirlin ve hizmet kalitelerinin
artmasini saglamaktir. Bunlara ragmen son zamanlarda kalite gostergelerinin Slgiilmesinde
daha 6znel yontemler kullanilmaktadir. Bu yontemlerin hafif olmasimin sebebi ise somut ve
objektif kriterlerden ziyade alg1 ve tutumlara yonelik olmasidir. Ayrica firmalar bu yontemler
sayesinde miisterilerinin algilar1 hakkinda daha kapsamli bir anlayis elde etme pesindedir. Bu
hafif yontemler, miisterilerin algi ve tutumlarini belirlemek adma miisteri memnuniyeti

olusturma agamalarini igermektedir (Hayes, 1992, s.1-2).

Miisteri memnuniyeti, bir miisterinin firmanin performansint her agidan
degerlendirmesine de denir. Bu zamanla olusan degerlendirme durumunda, miisteri
memnuniyeti genellikle iirlin kalitesi, fiyat ve hizmet kalitesinin sadakat tizerindeki etkileriyle
iliskilendirilir (Gustafsson, Johnson ve Roos, 2005, s.210). Bu sebeplerden dolayi,
memnuniyeti olusumu i¢in gerekli asamalar elde edilmesi i¢in miisteri odakli olma arzusu
firmanin tamamina yayilmasi gerekir. Miisterilerin seslerine kulak vermek ve bunlara ¢6ziim
tiretmek, miisteri odakli bir kiiltiiriin ger¢ceklesmesi ve memnuniyetin olusabilmesi i¢in dnemli

bir unsurdur (Israel, 1992, s.1).

Is diinyasindaki bircok kisi, iiriin ve hizmetlerinin miisteri memnuniyeti olusturmak
ve miisterilerin ihtiya¢c ve beklentilerine daha fazla uymalar1 adina miisterilerinden geri
bildirimler almaya ihtiya¢ duymaktadir. Ancak ¢ogu durumda bu karmasik ve dolambagh yol
ile miisteri memnuniyetini ve algilar1 6lgememektedirler (Barr, 2016, s.1). Bunun yerine
misteri memnuniyetinin olugmast adina gilincel ve modern yaklasimlar ile bircok yol
denenmektedir. Bu giincel yaklagimlar isletmeden isletmeye miisterilerin de§ismesine ragmen
ihtiyaclarin ve beklentilerin olusturulmasma yonelik yontemlerin degismedigini savunur
(Ozgiiven, 2008, s.662). Asagidaki asamalarda miisteri memnuniyetinin olusmasi ve

yonetilmesi, saglam ve basit bir sekilde 6zetlemistir.

I. Miisterilerin kim veya kimlerden olustugunun belirlenmesi,
ii. Belirlenmis olan bu miisterilerin ihtiyag¢ ve isteklerinin belirlenmesi,

iii. Miisterilerin performansa yonelik algilarinin 6lgiilmesi,
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Iv. Oncelikler iizerine odaklanilmasi ve siireglerin gelistirilmesi (Barr, 2016, s.2).

Bu sunulmus olan dort boliimden olusan miisteri memnuniyeti olusturma modeli
dairesel bir siireklilik i¢cindedir. Bu model, miisteri memnuniyetini olusturma c¢abalarinin
stirekli olarak giliclendirmek ve her boliimiin siirekli olarak incelenmesi adina sonsuz bir
dongiidedir. Miisteri memnuniyeti olusturma cabasi durgun bir durumdan ziyade, firmalarin

stratejik yaklasimini ve operasyonel basari i¢in sonsuz bir dongiyii temsil eder (McNealy,
1994, 5.77).

Sekil 3.1. Miisteri Memnuniyeti Olusturma Modeli

TSI TN
Profil Olusturma b&f«f«f«f«f«f01‘01‘01‘0!01;&: »
Hareket Plani Ihtlyaf; ve
Gergeklestirilmesi Beklentilerin
Saptanmasi
oAl Algr Olciimii
R gl cumu

Kaynak: McNealy, R.M. (1994). Making Customer Satisfaction Happen, Chapman and Hall: London, s.78

3.3.1. Profil Olusturma

Bu sonsuz dongiide olan siirecin ilk agamasi {iriin veya hizmetin 6nemli 6zelliklerini
ortaya cikaracak miisterileri ve kalite boyutlarmi belirlemektir. Ilk asama olan profil
olusturmada yalnizca miisteri profillerini olusturmakla kalinmaz ve buna ek olarak bu

profillere ait kesin 6rneklerde tanimlanir (Hayes, 1992, s.4).

Profil olusturma asamasinda miisterilerin kim olduklar1 ve kim olabilecekleri
belirlenir. Miisteri zincirlerinin anlasilabilmesi i¢in toptancilar, perakendeciler, dagitimcilar
ve nihai misterilerin analizleri yapilir. Ancak analiz sirasinda tiim bu miisteri zincirlerine

birden odaklanilamayacagindan ¢esitli miisterilere daha fazla 6nem verilmektedir. Tim
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miisteri kategorilerine aynit anda odaklanilamamasi ayni zamanda bu siirecin sonsuz bir
dongiide oldugunun bir ispatidir (McNealy, 1994, s.78). Misteri profillerinin
olusturulmasindaki ilk Onciil olan miisterilerinin 6zelliklerinin belirlenmesi i¢in firmalar,
miisterilerinin neyi sevdikleri, neden hoslandiklari, neye ihtiyaglari oldugu, nelerden memnun
olabilecekleri ve satin alma diirtiileri gibi cesitli bilgileri elde etmek zorundadir (Ozgiiven,
2008, 5.662).

Profillerin olusabilmesi i¢in miisteri odakli olmak gerekir ve miisteri odakh
olabilmek igin ise miisterilerle 6zdeslesilmelidir. Bu baglamda profil gelistirmek i¢in miisteri
veri tabanlar1 bir baslangi¢ noktasidir. Miisteriler tespit edilebilir ancak tespit edilmis olan
misteriler hakkinda ¢ok az seye ulasilmissa, profiller ve agiklamalar gelecek arastirmalara
dayanarak hazirlanabilir (Israel, 1992, s.3). Bir¢ok firma bu noktada misteriyi bulma,
profilini olusturma ve bu miisterinin tatminini saglama konusunda kafa karisikligina
ugrayabilirler. Bu sebeptendir firmalar misterilerini bulduklarinda ve gerekli adimlar
attiklarinda miisterilerini tatmin etmis olduklari hissine kapilirlar. Bu tutum birgok goriise
gore kusurludur ancak yine de miisteri memnuniyeti olusturmak icin bir¢ok firma tarafindan

sasirtict derecede tutulan bir yaklasimdir (McNealy, 1994, s.79).

Uriin ve hizmet performansi igin giivenilir ve yarali 6lgiitler iiretebilen miisteri

profillerinin olusturulmasi siire¢ ve sonuglar dogrultusunda 6zetlenmesi gerekirse;
Siirec:

i. Mevcut miisterilerin tamaminin belirlenmesi
ii. Miisterilerin mevcut isle olan ilgisini tanimlayacak tiim verilere ulagsmak

ii. Benzer miisterileri bir arada toplayan pazar boliimleri tanimlamak

Sonugclar:
. Miisteri veri tabanlariin net bir sekilde boliimlenmesi
. Miisteri cercevelerinin olusmasi ve arastirma i¢in saglikli bir temsili miisteri

listesi segilebilmesi (Barr, 2016, s.2).
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3.3.2.1htiya¢ ve Beklentilerin Saptanmasi

Miisterilerin ihtiyaglar1 ve beklentilerinin 6grenilmesi iki sebepten otiirti onemlidir.
Birinci sebep, miisterilerin iiriin ve hizmet kalitesinin tanimlamasini daha iyi bir sekilde
anlamalarin1 saglamaktir. Miisterilerin ihtiya¢ ve beklentileri anlagilirsa, miisterilerin nasil
tatmin edilecegini anlamak daha da kolaylasir. Ikinci sebebi ise, miisterilerin ihtiyag ve
gereksinimleri  anlagildifi  zaman miisteri memnuniyeti anketlerinin  gelistirilmesi
kolaylagsmaktadir (Hayes, 1992, s.4). Bu sekilde belirlenecek olan ihtiyag ve gereksinimler
firmalarin bakis acisindan degil, miisterilerin bakis agis1 tarafindan olusturulur. Firmalar
miisterilerine ne istedikleri ne bekledikleri, neyin onlar i¢in 6nemli oldugu ve neye sahip
olmak istedikleri seklinde ifadelerle bu anketleri olustururlar. Bu sirada firmalar ihtiyag¢ ve
beklentileri olustururken miisteriler i¢cin neyin az ya da ¢ok oOnemli oldugunu goriir.
Miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin dnem sirasina gore dizilmesi bu sayede gergeklesir
(McNealy, s.80). Biitiin be sebepler incelendiginde ise, firmalar i¢in miisterilerin ihtiyag ve
beklentilerinin saptanmasit miisteri memnuniyeti olusturma acisindan biiyiik Onem arz
etmektedir. Bu yiizden miisterilerin neyi arzuladiklarinin 6grenilmesi ve modern bir
yaklagimla firmanin degil de miisterinin ne diisiindiigiiniin 6nem kazanmasi 6ne ¢ikmistir. Bu
yiizden, ihtiya¢ ve beklentileri saptamak adina firmalar misterileri ile daima bir iletisim

i¢inde olmak zorundadir (Ozgiiven, 2008, .663).

Miisterilerin ihtiyag ve beklentilerinin geleneksel olarak memnuniyet seviyesindeki
rolii saptanmasi i¢in iki yontem belirtilmektedir. Bunlardan birincisi beklentileri dnceden
sezme rolii, ikincisi beklentilerin karsilastirmali referans roliidiir. Birincisinde, miisterilerin
beklentilerinin sezilmesi ve Onceden tahmin edilmesi kesin bir memnuniyeti olusturur.
Ikincisinde ise, profil olusturmada belirlenen miisteri gruplarinin birbirleriyle olan
etkilesimleri tahmin edilerek memnuniyet boyutlar1 olusturulmasi ve bu boyutlar sayesinde
beklenti ve memnuniyetsizlik seviyeleri ortaya c¢iktigr i¢in olusabilecek herhangi bir

memnuniyetsizlik sevilerinin en asgariye diisiiriillmesi (Szymanski ve Henard, 2001, s.17).

Miisterilerin ihtiyag ve beklentilerinin saptanmasinin amaci, iriin veya hizmeti
tanimlayan tiim kalite boyutlarinin kapsamli bir sekilde onem listelerinin olusturulmasidir.
Kalite boyutlarinin anlasilmasi, miisterilerin iiriin veya hizmetin kalitesini nasil algiladiklarim

belirlemek icin gerekir. Miisteri ihtiya¢ beklentilerini degerlendirmenin ve anlamanin yolu ise
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oncelikle kalite boyutlarin1 anlamaktan gecer (Hayes, 1992, s.6). Bunun yolu ise genel olarak
gevsek bir sekilde yapilandirilmig, yanitlarin dogasi gereg8i ucu agik ve 6znel sorulardan
olusan nitel arastirmalardan geg¢mektedir. Nitel arastirmalar misterilerin ihtiyag ve
beklentilerinin saptanmasinda belirli iiriin veya hizmete iliskin degerlerin ve performanslarin
kilit yonlerinin belirlenmesi adina ¢ok etkilidir. Bunlara ek olarak, nitel arastirmalar
miisterilerin gercek deneyimlerinden yola ¢ikarak firmanin algilanan gii¢lii ve zayif yonlerini
ortaya c¢ikarmak icin miikemmel bir yontemdir. Miisterilerin ihtiya¢c ve beklentilerinin

saptanmasi i¢in nitel arastirmalar asagidaki maddeleri igermelidir.

o Uriin veya hizmet hakkindaki goriisleriniz,
° Miisteri olarak ihtiyaglariniz,

. Hizmete dair gerekli bilesenler,

J Yasanan problemlerin kaynagi

J Rekabet ve sadakate dair gortisler,

. Miikemmel iiriin veya hizmet tanimi (Israel, 1992, s.4).

Ihtiyag ve beklentilerin saptanmasi ve &lgiilebilmesi adina memnuniyet olusturma

asamasini silire¢ ve sonug olarak 6zetlemek gerekirse;
Siirec:

i. Nitel arastirmalarin yardimina bagvurmak
ii. Miisterilerin kendilerine saglanan {iriin veya hizmetin 6zniteliklerini belirleme
iii. Pazarin her boliimiinden segilen miisterilerin arastirmaya 6rneklem olusturmasi
v. Nitel arastirmalarin nesnellik ve gergeklik paymi korumasi igin profesyoneller
tarafindan yapilmasi
V. Arastirma sonuglarinin {iriin veya hizmetin en Onemli Ozelliklerine gore

Ozetlenmesi
Sonug:

o Uriin veya hizmete dair en az 10 kademeli ihtiyag ve beklentiler listesinin
olusmasi (Barr, 2016, s.3).

85



3.3.3. Alg1 Ol¢iimii

Olgiim araglar1 diinyamiz1 daha iyi anlama ve éngdérme konusunda bizlere yardimci
olur. Ornegin miisteri memnuniyetinde iiriin veya hizmette algilanan herhangi bir sorunun
Olciilmesi ve ortaya ¢ikarilmast i¢in yardimci olabilir. Buna ek olarak miisterilerin {iriin veya
hizmete dair algilart Ogrenildiginde gorligleri de degistirilebilir. Miisterilerin mevcut
memnuniyet diizeylerini 6lgmek ve goriigslerinde herhangi bir degisiklik olup olmadigini
anlamak i¢in, miisterilerin algilarim1i dogru bir sekilde degerlendirecek Oolgiitlere ihtiyag
duyulur (Hayes, 1992, s.29). Bu tiir olgiitler, miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini asmak veya
karsilamak adina sunulan iiriin veya hizmetlerin miisteriler tarafindan nasil algilandigina
yonelik bilgi verir. Ancak miisterilerin ihtiya¢ ve beklentileri siirekli olarak degismesinden
dolay1, alg1 6lgiimlerinin ve firmalarin hem kendi hem rakiplerinin performans 6l¢iimlerinin
sikga yapilmasi gerekir. Bu durumda yapilan firmanin ve rakiplerinin performanslarinin
Ol¢iilmesi, algr Ol¢iimii icin firmalara giicli ve zayif yonlerinin ortaya c¢ikmasini saglar

(Ozgiiven, 2008, 5.663).

Firmalar miisterilerinin neye inandiklarina dair bilgileri 6nemli goriir. Bunun sebebi
ise, miisterilerinin beklentilerine kars1 firmanin neler yaptiklarini algilayip algilamadiklarini
sorgulamak istemeleridir. Bu yonteme kisaca miisterinin algisini lgmek denir. Bu yontemde
firmalar miisterilerine, kendileri ve rakiplerinin algilar1 arasindaki kiyaslamalar1 yaptirir. Bu
stire¢ misterilerin algilar1 hakkinda, nete yakin bir 6l¢iim olmadig: siirece siirekli bir sekilde

devam edecektir (McNealy, 1994, s.83).

Miisterilerin bir iirline veya hizmete yonelik algilar1 genel anlamda gdzlemlenebilir.
Ornegin miisteriler bir iiriin veya hizmet hakkinda bilgi aktarir veya dinlerken giiliimseyebilir,
aym sekilde giizel sozler sdyleyebilir. Her iki eylemde de miisteri memnuniyeti olarak
adlandirilan temel yapinin ortaya ¢ikmasi s6z konusudur (Hayes, 1992, s.29). Bunlardan yola
cikarak, aslinda memnuniyet algisinin 6l¢iimii sadece biligsel anlamda degil ayn1 zamanda
duygusal anlamda bir bilesen igerdigi olasilig1 s6z konusu olmaktadir. Bu sebepten dolay1 algi
Ol¢iimlerinde memnuniyet boyutlarina yonelik duygusal rollerde ortaya c¢ikmaktadir
(Szymanski ve Henard, 2001, s.17). Biitiin bunlardan yola ¢ikarak, algi 6l¢limiiniin en genel

amacinin firmanin performans: ile ilgili geri bildirimler almak ve memnuniyet ydniinden
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siirekli gelismek oldugu savunulur. Miisterilerin algilarin1 6lgmek ve degerlendirmek igin

arastirmalarda asagidaki maddeler kullanilmalidir.

J Beklentilerinize kiyasla {iriin veya hizmetin performansini kiyaslayin
J Beklentilerininiz karsilanamadig1 noktalar1 aciklayin

. Firma hakkindaki genel memnuniyet diizeyiniz

o Firmaya dair sadakatiniz

o Miisterilerin sorunlarinin siklig1 ve niteligini tanimlayiniz (Israel, 1992, s.6).

Algi olglimiiniin gelistirilmesi adina, tizerinde durulmasi gereken oncelikli alanlar

i¢in tiim anlatilanlarin bir 6zeti olarak siire¢ ve sonuglar asagidaki sekildedir.
Siirec:

. Nitelikli arastirmacilarin yardimlarina bagvurmak
ii. Olgiim i¢in miisterilere uygun bir sekilde basvurmak
Iii. Misterilerin ~ memnuniyet  diizeylerinin  yorumlanmasi  i¢in  ihtiyag

duyulabilecek ek bilgiler iizerinde karar vermek

iv. Bir 6l¢lim araci tasarlamak
V. Miisteri profillerinden miisteri 6rneklemi olusturmak
Vi. Arastirma sirasinda 6znel ve gecerli bilgi edebilmek i¢in dikkat etmek
Vii. Arastirma sonuglarin1 miisterilerin algisini 6lcebilecek sekilde 6zetlemek
Sonugclar:
. Uriin ve hizmete dair genel memnuniyet olusmasi

. Memnuniyete katki diizeylerinin ortaya ¢ikmasi

° Miisteri memnuniyeti olusmasi igin hangi iriin veya hizmete Oncelikler
verilmesi veya gelistirilmesi

. Miisteriler arasindaki memnuniyete bagh cesitliliklerin ortaya ¢ikmasi (Barr,

2016, 5.4).
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3.3.4.Hareket Plam1 Gelistirilmesi

Miisteri memnuniyeti olusturma asamalarinin sonuncusu olan hareket plam
gelistirilmesi, miisterilerin algilamalarinin tamaminin yonetimi anlamina gelmektedir. Bu
asamada alg1 ve beklenti arasinda olusan farkliliklar 6lgiiliir ve bu sayede firma ve rakipleri
arasindaki performans farki ve memnuniyetin artmasina sebep olacak unsurlar ortaya ¢ikar
(Ozgiiven, 2008, s.663). Hareket planinin gelistirilmesi miisterileri etkileyen tiim konular i¢in
stirekli olarak diizenlenmelidir. Miisteri memnuniyetini olusturan konular1 ele almak igin
hazirlanan hareket plani, firmanin dogrudan tiim kurumsal stratejik planlarina yardimci
olmaktadir. Bunlara ek olarak hareket plani, misterilerin sadece iiriin ve hizmetler degil ayn1
zamanda bunlara eslik eden ek hizmetleri de inceleyip incelemediklerini ortaya ¢ikarir. Biitiin

bu bilgiler hareket planinin gelistirilmesine yardimci olur (McNealy, 1994, s5.84).

Memnuniyeti olusturmanin son asamasi olan hareket plani gelistirilmesi, hizmet
stratejisi, rekabetci piyasa faktorleri, sorunlari ve firsatlar1 gibi konularla iligkilendirilir.
Hizmet ve pazarlama stratejileri genel anlamda benzersizdir ancak hareket plani i¢in gerekli
adimlar atilabilmesi i¢in birbirleriyle ortak yasam alani i¢inde bir iliski igerisinde olmalari
gerekir. Bu asamada basarili olmanin en 6nemli faktorii, firmanin {iriin veya hizmetindeki
giicli yonlerini ve yeteneklerini rakiplerinin misterilerine deger katacak sekilde
yonlendirmeleridir. Bu yonlendirme sayesinde iiriin ve hizmette memnuniyetin gelismesi i¢in

farklilasma s6z konusu olacaktir (Israel, 1992, s.7).

Degerli kaynaklarin bosa gitmesini dnlemek ve bu kaynaklar1 miisteri memnuniyeti
olusturmak adina en biiyiik gelismeleri saglayacak iyilestirme ve degisiklikler {izerine

odaklamak i¢in gelistirilen hareket planinin siire¢ ve sonuglar1 asagidaki gibi 6zetlenebilir;
Siirec:

i. Ana siireclerden hangisinin miisteri memnuniyeti olusturma i¢in Oncelikli
oldugunun belirlenmesi
ii. Gelistirme yapilacak alanlar i¢in 6zellikle bu islemde uzman ekipler kurulmasi
iii. Hareket plan1 gelistirecek olan bu uzman ekibe genis bir kaynak verilmesi

Iv. Gelistirmelerin etkinliklerini izlemek
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Sonuglar:

o Miisteri memnuniyeti olusturulmasi adina daha uyumlu hareket edilmesi
. Gelistirme icin daha temiz adimlar atilabilmesi
. Memnuniyet siirecin daha net bir sekilde ilerlemesi

. Artan miisteri memnuniyeti (Barr, 2016, s.5).

3.4. Satis Sonras1 Miisteri Memnuniyeti

1980°li yillardan bu zamana kadar satis sonrasi hizmetler konusu genis kapsamli
olarak incelenmistir. Miisteri memnuniyeti ve satis sonrasi hizmetlerin degeri arasindaki bag
uzun zamandan beri varligini siirdiirmektedir. Satis sonrasi miisteri memnuniyeti incelenip
anlasilmis bir konu olup son 30 yildir 6nemli bir faktor olarak kabul edilmistir (Maghsoudlou,
Mehrani ve Azma, 2014, s.175). Ote yandan liretim odakli olan firmalarin miisteri odakli
olma goriisline gegmeleri, bu yapinin algilanmasini yavas ama siirekli bir bicimde gelistirerek
satig sonrasi hizmetleri miisteri memnuniyeti agisindan 6nemli bir arac¢ haline getirmistir. Bu
yaklagimla firmalar digerlerinin yani sira elde etmis olduklar1 rekabet avantaji, uzun vadeli
iliskiler ve miisteri memnuniyeti sayesinde kendilerine en saglam temelleri olusturmustur.
Boylelikle firmalar miisterileri ile olan iligkilerini saglam tutmaya calisip iliskisel pazarlama
kavrami ile birlikte, degerli olduklarini ispatlamigtir (Rigopoulou ve dig., 2008, s.515).
Glinliimilizde artik piyasa miisteri odakli bir yaklasimla satig sonrasi hizmetleri daha etkin
kullanarak miisteri memnuniyetini saglamay1 basarmistir. Bu sebeple satis sonrasi hizmetler
miisteri memnuniyeti tizerinde ¢ok onemli bir rol oynamaktadir. Satis sonrasi hizmetlerin
onemli olmasinin sebebi ise miisteriler satin almadan sonra sorun yasadiklar1 zaman goniil
rahathigiyla firmalarindan yardim isteyebilmeleri ve aralarinda giliven bagi kurabilmeleridir

(Maghsoudlou, Mehrani ve Azma, 2014, s.175).

Satis sonrast miisteri memnuniyetinin arttirtlmaya ¢alisilmasi, yapilacak olan
satiglarin artmasi, rakipler hakkinda verilere ulasabilme, {iriin ve hizmetlerde ilerleme ve
miisteri sikayetlerinin azalmasi gibi unsurlarin gerceklesmesine elverisli ortam hazirlar. Satig
sonrast miisteri memnuniyetini goz ardi eden firmalar bu tiir avantajlar1 elde edemezler. Satis

sonrasi miisterileri memnun etme cabasi genelde firmalarin miisteri odakli olmasindan
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kaynaklanir. Bu tiir satis sonrasi memnuniyet ¢abalar1 sadece liriiniin garantisi degil ayni
zamanda modernlesen pazarlamanin getirdigi yontemleri ve miisterileri elde tutma, miisteriye
odaklanma gibi unsurlardan yaralanir. Satig sonras1 miisterilerin takip edilmesiyle miisterileri
memnun eden bu siirekli yapi satig sonrasi hizmetler, miisteri sikayetlerinin dinlenmesi ve
tiriin degisim islemleri gibi unsurlarla miisterilerin kendilerini tekrar tercih etmesi ve

potansiyel miisterilere de mesaj iletilmesini saglar (Barutgugil, 2009, s.18).
3.4.1.Satis Sonras1 Hizmet

Satis sonrast hizmet terimi, Uriinlerin miisterilere tesliminden sonra miisteriye
saglanacak olan hizmetlerin tamamini kapsamak amagli kullanilmaktadir. Bu tiir hizmetler
misterilerin kendi alanlarinda temel 6zelliklerle viicut buldugu zaman ise “saha hizmetleri”
olarak da adlandirilir. Ayn1 zamanda literatiir incelendiginde satis sonras1 hizmetlere “teknik
destek” admin verildigi de goriilmektedir. Satis sonrasi hizmetler genelde iiriin odakli olan
islemleri destekleyen tiim faaliyetleri ifade eden tiriin destek faaliyetleridir. Baska bir deyisle
satig sonrasi hizmet {iriiniin 0mrii boyunca tiiketicilere sorunsuz bir sekilde kullanilmasini

saglayan miigteri destek unsurudur (Rigopoulou ve dig., 2008, s.514).

Satig sonras1 hizmetler bir¢ok firma i¢in potansiyel olarak bir gelir kaynagi, kar ve
rekabet icin avantaj kaynagi olarak goriilmektedir. Bu ylizden satis sonrasi hizmet terimi
miisterinin zihnindeki hizmet algisin1 olusturmak i¢in ¢okca kullanilmistir. Satis sonrasi
hizmetler firmalar i¢in zaman ve maliyet kaybettiren kotli bir teknik olsa da rekabetci bir
piyasada hayatta kalmanin yollarindan biridir. Bu sebeple firmalar, satig sonrast hizmetler i¢in
giderek daha fazla kaynak ayirmaya baslamis olup, ayni zamanda c¢ok sayida firma satig
sonras1 hizmetleri sunma ve teklifler gelistirme konusunda satis sonrast hizmet departmanlari
olusturmustur. Bunu yapmalarinin altindaki sebep ise, satis sonrasi hizmetin miisterilerle
stirdiiriilebilir iliskiler kurabilmesi ve bu iligkilerin ise miisteri memnuniyetinin gelismesine
katki saglamasidir. Satis sonrasi ¢esitli asamalarda farkli satis sonrasi hizmetler sunularak,
tirtin islevselligi ve dolayisiyla miisteri memnuniyeti saglanmis olur. Bu durum, iriiniin ve
hizmetin saglayicisi olan firma ile misteri arasinda zamanla verimli bir iliski dogmasini
saglar ve islem hacminin artmasina sebep olur. Saglanan satig sonrasi hizmetler sayesinde geri
doniis yapan miisteriler daha az pazarlama g¢abasi ve iliski kurma gerektirecek en karl miisteri

gruplarin1 olusturur. Bu nedenlerde satis sonrasi hizmetler miisterileri elde tutma, kaybedilen
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misterinin geri kazanimi ve miisteri memnuniyetini kaliciligin1 saglama gibi hususlarda kritik

rol oynar (Maghsoudlou, Mehrani ve Azma, 2014, s.176).

Satis sonras1 hizmetler biiyiik bir rekabet avantaj1 olarak ortaya ¢ikmis olup, firmalar
tekliflerinin ayirt edilebilmesi igin farkli satig sonrast hizmetler kullanarak rekabet iistiinliigii
elde etme ¢abasi gostermistir. Bu konuda farkliliklar yaratilmasinin temel nedeni ise, genel
trlinlerin ayrimlariin fiziksel olarak zor ve karsilastirilabilir olmasi ancak satis sonrasi
hizmetlerin miisteriye sagladig1 fayda ile ayrilmasidir. Uriiniin satisindan sonra gergeklesen
etkinlik serisi olan bu satis sonrasi hizmetler ayn1 zamanda miisterilere Uriinlerin detaylh
kullanim1 veya kullanim dmriiniin uzatilas1 gibi hususlarda yardime1 olur. Ayni zamanda satis
sonrast hizmetler {riiniin tim faaliyetleri ve kalitesini korumaya yodnelik olmasindan,
miisterilerde memnuniyet olgusunu olusturmaya yarar. Kisaca satis sonrast hizmetler bir

iiriiniin satin alindiktan sonra gergeklesen faaliyetlerin toplamidir. Bu faaliyetler;

o Uriiniin kullanim 6mrii boyunca sorunsuz bir sekilde kullanilabilmesi ve
garanti altinda olmasi,
o Basarisiz iirlinlerin iade alinabilmesine dair giivenilirligin saglanmasi,

o Rakiplerle kiyaslanamayacak farkliliklar tagimast,

gibi c¢esitli unsurlardan olusmaktadir. Dahast kiyaslanamayan bu miikemmel
hizmetler yeni {irlinlerdeki basar1 oranlarin1 dahi arttirmaktadir. Bazi arastirmacilar,
miisterilere saglanan bu satis sonrast hizmetlerin ¢ok sayida artmasi sadece miisterinin
memnuniyetini degil ayni zamanda uzun vadede kalici ve yiiksek karliligin gostergesi

oldugunu savunmaktadir (Ladokun, Adeyemo ve Ogunleye, 2013, s.55).
3.4.2. Miisteri Sikayetleri

Miisteri memnuniyetsizli§ine verilen ¢esitli yanitlarin arasinda en 6nemli goriilen
konu dogrudan miisteri sikayetleri davranigiyla ilgilidir. Bu davranigin satig alma islemi ile
ilgili olan ilk kavramsal temelleri 1970’li yillarin sonunda ortaya atilmistir. Miisteri
sikayetleri bir iirlinden veya hizmetten kaynakli olarak olugmus olan olumsuz bir durumun,
iriinii veya hizmeti saglayan firmaya veya ftgiincii bir kisiye yoOneltilmesi durumuna
denmektedir. Miisteri sikayetleri genelde psikolojik olarak rahatsizlik veren bir durumun

ortadan kaldirilmamasi1 veya hemen unutulabilmesiyle, miisterinin memnuniyetsizliginin
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olusmaya baslamasi ve bu memnuniyetsizlikle firmanin karst kasiya gelmesi durumudur. Bu
konuda unutulmamasi gereken en 6nemli detay ise, miisterini sikayet etmesinin altinda yatan
sebebin aslinda miisterinin memnuniyetsizlik olusturan bir durumu ortadan kaldirma g¢abasi

oldugudur (Crie, 2003, 5.62).

Genel olarak misteri sikayetleri satis sonrasi memnuniyetsizligin algilanmasi
yoniindeki asamalardan biridir (Crie, 2003, s.60). Dogrudan iletilen bu miisteri sikayetleri
aslinda tamamen miisteri memnuniyeti ile baglantilidir. Bir¢ok arastirma memnuniyetsizligin
baslica ¢ikis noktasini miisterilerin sikayet etmeye basladigi nokta olarak gérmektedir. Bu
goriisler genelde miisteri memnuniyetsizliginin miisteri beklentileri ve algilanan {iriin veya
hizmet performansi arasindaki tutarsizliktan kaynakli oldugunu savunan beklenti teorisine
dayanmaktadir. Miisterilerin beklentilerinin, miisterilerin satin alma deneyimleriyle alakali
olan degerlendirmelerini etkileyen 6nemli bir faktor olmasinin tespit edilmesi, ayn1 zamanda
misterilerin aslinda iiriin veya hizmetin performansinin beklentilerini karsilamamasi
durumunda memnuniyetsizliklerini belirtmeleri, dogrudan misteri sikayetleri ile ilgisi
oldugunun ispatidir. Kisacast miisterilerin hayal kirikligina ugramalar1 sikdyet etme

davranigina sebep vermekte ve memnuniyetsizlik olusturmaktadir (Nimako ve Mensah, 2014,

5.60).

Miisterilerin sikayet davramisi iiriin ve hizmet sorunlarindan kaynaklanan ve
misterilerin memnuniyetsizligine sebep olan bir dizi olay olarak tanimlanir. Misteriler
yasamis olduklari memnuniyetsizlik sonucu farkli tepkiler gosterebilir. Ornegin bazi
miisteriler yasamis olduklart memnuniyetsizligi hi¢bir sekilde dile getirmezken, bazilari tiriinii
veya hizmeti saglamis olan firmaya karst her tiirli yasal islemlere bagvurur.
Memnuniyetsizlikten kaynaklanan bu tiir miisteri sikayetlerinin genelde, misterinin sesli
itiraz1 ve kagma davranis1 seklinde iki tiir olumsuz tepkisi vardir. Sesli itirazlarda miisteriler
tepkilerini hemen belli edip sorunu belirtirken, kagma davranisinda sorunun ne oldugu
anlatilmadan miisteri {irlinii veya hizmeti saglayan firma ile daha fazla ticari bir islem
yapmamaya karar verir. Ayni zamanda miisteri sikayetleri dolayli olarak bir iigiinci etkisi
bulunmaktadir. Miisterinin sikayet etmesi sonucu memnuniyeti saglanamayan miisteriler
liclincli bir sahsa firma hakkinda kotilleme yapabilir ve negatif agizdan agiza pazarlama

olusturabilir (Ashraf ve dig., 2013, s.124). Bu durumlar g6z O6niinde bulunduruldugunda
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miisterinin sikdyet egilimi konusunda aslinda bir gizem bulunmamakla beraber sikayetlerin
ortaya ¢ikmasina sebep olan c¢esitli sorunlarin tespiti ve sikliklari, tanimlayici arastirmalarda
siklikla  siniflandirilmistir.  Kisaca  Ozetlemek — gerekirse,  genellikle  miisteriler
memnuniyetsizliklerine tepki olarak gostermis olduklar1 sikayetler tiirii li¢ sinifta toplanir.

Bunlar;

I. Sesli itiraz ve dile getirme
ii. Kag davranisi

iii. Negatif agizdan agiza pazarlama

Misterilerin ~ sikayetleri ve diger memnuniyetsizlik sonrast davranislarinin
birbirleriyle iliskilendirilmesinin tanimlanmasi halen ilgi konusu olmaya devam etmektedir

(Krapfel, 1985, 5.346).

Miisteri memnuniyetinin ~ sonucglarint  aragtiran  ¢ok  sayida  arastirma
bulunmamaktadir. Ancak buna ragmen miisteri sadakati ve belirli bir firma ile i yapmaya
devam etme niyeti gibi konular ile miisteri memnuniyetinin sonuglar1 arasindaki iliskiler
birgok pazarlamaci igin merkezi bir 6nem teskil etmektedir (Yu ve dig., 2005, s.712). Bazi
etkileyici c¢alismalar miisterilerin prosediirsel ve adaletli sekilde cevap verilen sikayetlere
kars1 daha ¢6ziim odakli olduklarin1 géstermektedir. Bu yontemlerin var olmasi ayn1 zamanda
firma i¢inde ¢alisanlarin performans degerlendirmeleri, maas artislar1 ve isten ¢ikarilmamalari

gibi unsurlara da yardimci olmaktadir (Conlon ve Murray, 1996, 5.1041).

Miisteri sikayetlerinin satis sonras1 miisteri memnuniyetini olusturulmasi i¢in gerekli
caligmalar bulunmaktadir. Standart yontemler ile miisterilerin catisma durumunu ortadan
kaldirma amagli kurulmus olan ve miisteri sikayetlerini dogrudan dinleyen ¢agri merkezleri
bu tiir durumlar1 ortadan kaldirmak icin yeterli olmamaktadir. Daha etkili bir ¢6ziim i¢in
miisterilere geri bildirim saglayarak, miisteri memnuniyetsizligini dile getiren sikayetler i¢in
¢ozliim tiretmek ve ortadan kaldirmak bu siirece 6nemli 6l¢iide katki saglar (Keskin, 2016,
5.93).
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3.4.3. Uriin Degisimleri

Miisteri memnuniyetinin olusturulmasi asamasinda, herhangi bir firmanin kendi
memnuniyet diizeylerini etkilemeleri i¢in genel anlamda iki yontem bulunmaktadir. Birinci
yontem, firmalarin fiyat politikalarinda esneklige giderek fiyatlarini diisiirmeleri veya bazi
tirtinlerin yanina hediyeler ve hizmetlerde ekstralar gibi uygulamalar saglamalaridir. Bu
yontem sayesinde firmalar mevcut miisterilerine daha yiiksek bir deger sunarak miisterilerin
karsilagsmis olduklari {irin veya hizmet ile beklentileri arasindaki dengeyi saglamay1 ya da en
azindan saglanamazsa bile bu ekstralar sayesinde pismanlik duygusunun olugsmamasini
saglamayr amaclar. lkinci ydntem ise, firmalar miisteri memnuniyetini saglamak veya
arttirmak amacli satin alma sonrasi hizmetlere odaklanmalaridir. Satin alma islemi sonrasi
gerceklesen bu hizmetlere verilebilecek oOrneklerden birisi, memnuniyeti saglanamamis
miisterilerin sayisini azaltmaya yonelik firmalarin iiriin iade veya degisim politikasini

uygulamalaridir (Kuksov ve Xie, 2008, s.4).

Miisterilerin {irin degisimi veya iadesi konusu firmalar agisindan genis yelpazede bir
tehlike oldugundan dolayi, firmalarin uzun zamandan beri ilgisini ¢eken bir konu olmustur.
Uriin degisim veya iadeleri, firmalarin gelir akisini olumsuz etkilemekte ve isletmenin
maliyetlerini 6nemli 6l¢iide arttirmaktadir. Bu sebepten, firmalarin bu konuyu 6nemli bir olay
olarak gérmeleri veya Onlem almaya g¢alisma c¢abalari gereklidir. Operasyonel yonetimler
alaninda tiriin degisimleri veya iadeleri lizerine yapilan arastirmalarin biiyiik bir kismi, iade ve
degisimi gergeklesen iiriinlerin ekonomik ve lojistik bakis agis1 yoniinden en etkin bir sekilde
ele alinmasidir (Lee, 2014, s.49). Bu hususta, iadesi veya degisimi yapilan iiriinlerin kalitesini
kontrol edemeyen firmalar genellikle iade veya degisimi yapilan iirlinlerin biiyiik miktarlarda
oldugunu ve rahatsiz ettigini diislinmelerinden dolay1, dogal olarak diisiik maliyetli ters
lojistik aglarmin gelistirilmesine odaklanir. Uriin degisimleri ve iadeleri zorluklar1 ve
politikalarinin  sonucu olarak, kullanilamayan {iriinlerin kontrol edilemeyen hacmi
artmaktadir. Bu yiizden firmalar kendilerine geri donmiis olan bu iirlinlerde kayiplarini en aza
indirmek igin geri doniisiim gibi ¢esitli yontemler arayisindadir (Guide ve Wassenhove, 20009,
5.145).

Tiiketici aragtirmacilart ve pazarlama yoneticileri miisterilerin iriinleri iade ve

degisim yapma sebeplerine oldukga ilgi gostermektedir. Yillar boyu bu arastirma konusunda
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bircok sezgisel sebepler tespit edilmistir. Bunlarin arasinda en 6nemli goriilen ise {iriin
performansiyla ilgili miisteri memnuniyetsizligi konusudur. Bu sonug¢ aslinda hi¢ sasirtici
degildir ¢linkii firmalar, irlnlerin iade veya degisimleri konusunda {iriinlerde memnun
kalmazsaniz veya sorun yasarsaniz gibi kosullar koymalari aslinda bunu ispatlamaktadir.
Ancak iriin degisim ve iadeleri konusundaki aragtirma bulgulari, {riin iadelerinin
memnuniyetsizlik disinda bir¢cok faktorlerden etkilendigini ispatlamakta ve bu durum
siipheler uyandirmaktadir. Bu tiir ¢alismalar aslinda {iriiniin iadesinin veya degisiminin olmasi
durumunun tam olarak bir memnuniyetsizlik anlamina gelmedigini gostermektedir (Lee,
2014, s.50). Ancak yine de miisteri memnuniyetinin rolii, bu hususta rekabet avantaji ve
kazang yaratmasindan dolay1 6nemlidir. Memnuniyeti yiiksek derecede saglanan miisterilerin,
tiriinden memnun kalmamalar1 ve bunun sonucunda degisim veya iade gergeklestirmeleri,
miisterinin memnuniyetine zarar vermemekte aksine markaya daha sadik ve daha uzun siireli
miisteri haline getirir. Aksine iade ve degisim s6z konusu oldugunda miisterinin memnuniyeti
saglanmazsa, miisteri sikdyete basvurur ve bunun sonucunda Satin alma iliskisini koparir

(Mahapatra, Kumar ve Chauhan, 2010, s.105).

Uriinlerin iade ve degisim politikalarina iliskin arastirmalarin biiyiik bir gogunlugu
aslinda Tretici ile perakendeci arasindaki iligkilere odaklanmis olmasina ragmen, son
zamanlarda perakendeci ve tiiketici arasindaki iliskilere odaklanmaktadir. Bu konudaki
degisikligin en biiyiik sebebi ise, son on yil igerisinde internet tabanli perakendeciligin ortaya
¢ikmasindan kaynaklanmaktadir. Online perakendeciler miisterilerine iiriin degisim veya
ladeleri konusunda cesitli provizyonlar sunar. Bu provizyonlar, online perakendecilerin
rakiplerinin iade politikalar1 karsisinda rekabet¢i olma arzusundan kaynakli veya
miisterilerinin memnuniyetinin artmasina yonelik olmaktadir (Mollenkopf ve dig., 2007,
5.218).

Uriin iadeleri ve degisimleri online perakendecilerin karsi karsiya kaldiklari en
onemli konulardan biridir. Bu yiizden iade islemleri, hizmet kurtarma islemi olarak da
diistintilebilir. Hizmet kurtarma kalitesinin iyilestirilmesi, miisteri memnuniyeti diizeyinin
artmasi ve buna bagli olarak miisterinin gelecekteki bir davraniginin iizerinde olumlu bir etkisi
olmasimi saglar. Bu sebepten, degisim veya iade isleminin etkinligi miisteri memnuniyeti

tizerinde pozitif yonde bir etkisi sz konusudur (Hu, Rabinovich ve Hou, 2015, s.98).
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3.5. Miisteri Memnuniyetinin Olciilmesi

Diinya ekonomisinin yapis1 zaman i¢inde degismistir. Onceleri farkli endiistrideki
firmalar, 6lgek ekonomileri veya tiretim verimliligi odakli olarak biiylik 6lgekli tiretim veya
hizmetler ile sadece imalat agisindan rekabet icindeydi. Piyasayr kontrol edenlerin biiyilik
¢ogunlugu ireticiler oldugundan, bu durum miisterilerin ihtiyaglari pek fazla dikkate
alinmadan daha yiiksek kar marjlarinin olugsmasina sebep olmustur. Sonralarda ise iletisim ve
teknolojinin sayesinde, miisterilerin bilgiye daha kolay erismeleri gegeklesti ve piyasa
degismeye baslamistir. Bu durum ile beraber, iriiniin veya hizmetin satig siireci
karmagiklagsmaya baglamistir. Eskiden imalat odakli liretim yapan endiistriler, degisen piyasa
kosullarinda hayatta kalabilmek adina, miisterilerinin arzularini karsilamak i¢in degismek
zorunda kalmistir. Boylelikle bir zamanlar {iretici odakli olan firmalar artik misteri odakli
olmaya baglamistir. Biitiin bunlarin sonucu olarak, degisen piyasa kosullarina uyum saglamak
ve firmalar arasinda iistiin rekabet giicli yaratmak i¢in miisteri memnuniyetinin incelenmesi

ve Olgiilmesi ihtiyact dogmustur (Unyathanakorn ve Rompho, 2014, s.51).

Genel olarak miisteri memnuniyeti miisterinin beklentileri ile {riiniin gercek
performansi arasindaki algilanan tutarsizligin degerlendirilmesine denir. Bu yiizden firmalar
icin rekabet ve basarinin temel anahtari, firmalarin {irlin veya hizmetleri ile miisteri
memnuniyetinin saglanmasi olarak goriilmektedir. Miisteri memnuniyetinin O6l¢iilmesinin
esast aslinda miisterinin goziinden firmanin devam eden performansinin nasil algilandigini
gormektir. Bu ylizden miisteri memnuniyeti aslinda miisterinin bir duruma olan tepkisi ve

memnuniyet hakkindaki kararindan ibarettir. (Hanif, Hafeez ve Riaz, 2010, s.45).

Miisteri memnuniyetinin Ol¢iilmesinin, bilgiyi elde etmek ve miisterilerle daha
verimli bir iletisim kurmak seklinde iki rolii bulunmaktadir. Miisteri memnuniyetinin
Olglilmesi igin gok zaman harcanmasinin baslica sebebi, miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin
karsilanip  karsilanmadigimi  6grenmek hususunda bilgi toplama ve bu bilgileri
degerlendirmeye almmasidir. Ikinci bir sebep ise, firmalarin miisterilerini inceleyerek
misterilerin zevkleri, memnuniyetsizlikleri, genel durumlart ve istekleri hakkinda bilgi sahibi
olmasidir. Aslinda her bir miisterinin memnuniyet diizeyinin 6l¢iilmesi imkansiz olsa da, bu

siire¢ gorlis bildiren ve bu siireci takip eden miisterilere bir onem ve taninma hissi
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vermektedir. Miisteri memnuniyetinin Sl¢iilmesindeki nedenler firmadan firmaya farklilik

gosterebilmektedir. Ancak asagidaki bes hedefin en yayginlar1 oldugu diisiiniilmektedir.

I. Miisterilere yakin olmak; misteriler i¢in {iriin veya hizmetin hangi
niteliklerinin 6nemli oldugu, hangi niteliklerin karar verme siirecini etkiledigi, firmanin bu
nitelikler hakkinda nasil bilgi aktardigi ve firmanin performansi.

ii. Siirekli gelisimi 6l¢cmek; miusterilerin 6nemli nitelikleri firma ile dogrudan
bagdastirmasi ve siireci degerlendirmek adina kullanilan 6l¢giimlerdeki tutarliligin saptanmasi.

iii. Miisteri odakll gelisim saglamak; tim miisteriler esit derecede yenilik kaynagi
olmayabilir, yeniliklerin kaynag1 olabilecek veri tabanlar1 hazirlanmasi.

iv. Rekabet giiciiniin ve zayif yonlerin tespiti; miusterinin firma hakkindaki
rekabet goriisiiniin ve potansiyel ya da mevcut miisterilerin incelenmeye baslanmasi.

V. Miisteri memnuniyetinin 6lgiilmesi sonucu ortaya ¢ikan verilerin; ig

sistemlere baglanmasi (Pizam ve Ellis, 1999, 5.333).

Miisteri memnuniyetinin veya memnuniyetsizliginin 6l¢iilmesi hakkindaki literatiir,
genelde miisterinin satin alma iglemi sonrasi degerlendirmelerini igermektedir. Bununla
birlikte, miisteri memnuniyetinin nasil dl¢iilecegi konusu tizerine bir fikir birligi olusmamuistir.
Onceki arastirmalar gostermektedir ki, 30°dan fazla farkli yontem bulunmaktadir. Bunlarin
genel incelenmesi sonucu ti¢ farkli genel memnuniyet gostergesi tanimlanabilmektedir. Bu

gostergeler asagidakilere ulasmay1 hedefler;

I. Genel memnuniyet diizeyi,
ii. Beklentilerin belirlenmesi ve dogrulanmast,

ii. Miisterinin varsayimsal ideal {irline olan uzakligi.

Diger bir deyisle, miisteri memnuniyetinin Olgiilmesi bu ii¢ gostergenin bir
fonksiyonu olarak tanimlanir. Bu yontemlerle memnuniyet diizeyinin 6l¢iilmesi geleneksel
yaklasimlara gére memnuniyet nedenlerinin karsilastirilmasi seklinde avantaj saglamaktadir.
Diger avantajlar1 ise; memnuniyetsizlige sebep olacak durumlara 6nlem almak, miisterinin
memnuniyetini saglayan gostergelerin sadakat ile olan bagini1 bulmak ve miisteriyi elde tutma

oranint maksimum diizeye ¢ikarmak seklindedir (Fornell, 1992, s.11).
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Miisteri memnuniyetinin genel anlamda Olgiilebilmesi direkt olarak tek bir
gostergeye bagl degildir. Miisteri memnuniyetinin Ol¢lilmesi i¢in aslinda bir¢cok gosterge
bulunmaktadir. Miisteri memnuniyetini 6l¢gmek adina yapilan arastirmalarin yani sira bir¢ok
firma halen kendi memnuniyet 6lgeklerini olusturma adina ¢aligmalar yapmaktadir. Ancak
diinya genelinde miisteri memnuniyetini sayisal olarak ilk defa 6l¢iilmesi Amerikan miisteri
memnuniyeti endeksinin (American Customer Satisfaction Index-ACSI) ortaya g¢ikmasi

sayesinde gerceklesmistir (Eroglu, 2005, s.11).
3.5.1. ACSI Modeli

Miisteri memnuniyeti, bir miisterinin amag ve hedeflerini keyifle yerine getirdigi ve
duygusal olarak tepki verdigi hizmetler biitiinliyle saglanir. Bu yiizden miisteri memnuniyeti,
miisterilerin ihtiya¢ duyduklar1 ve arzuladiklar1 seylerin karsilanmasi ve anlasiimasi adina
Oonemlidir. Miisteri memnuniyetinin veya memnuniyetsizliginin diizeyi, miisterinin 6nceki
hizmet deneyimlerinin bir yansimasi olup miisterinin iriin veya hizmeti satin alma
aktivitesine de etki eder. Bu sebeple miisteri memnuniyetinin Sl¢iilmesi ve ona etki eden
faktorlerin ortaya c¢ikarilmas: firmalar ig¢in pazar paymin artmasini ve miisterinin

devamliligin1 saglamaktadir (Li, 2013, s.42).

1990’11 yillarin ortalarinda, ABD hizmet pazarlamasi arastirmacilart tarafindan
olusturulan ACSI modeli, diinyanin birgok tilkesinde gelistirilen miisteri memnuniyeti endeksi
modellerinin temelini olusturmustur. ACSI modeli toplamda 6 faktérden olusmaktadir.
Bunlardan ilk ti¢li algilanan kalite, algilanan deger ve miisteri beklentileridir. Bu ii¢ faktor
dordiincii faktor olan genel miisteri memnuniyetini etkiler ve bunun sonucunda ise miisteri
sikayetleri ve miisteri sadakati seklinde iki faktor ortaya ¢ikar. Bu faktorlerin her biri nedensel
iliski yoluyla birbirlerine baglantilidir. Bu su anlama gelir; misteri beklentileri ne kadar
yiiksek olursa, algilanan kalite de o kadar yliksek olur; miisteri beklentileri ne kadar yiiksek
ve algilanan kalitede ona bagli bir o kadar yiiksek olursa, algilanan deger de o kadar yiiksek
olur. Algilanan degerin yiiksek olmasi sonucu ise genel miisteri memnuniyeti artar. Ayni
sekilde, miisteri memnuniyetinin {ist diizeyde olmasi miisteri sikdyetlerini azaltir ve miisteri

sadakatini arttirir (Park, Heo ve Rim, 2008, s.635).
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En temel diizeyde ACSI modeli miisterilere sorular sorarak miisterilerin ne kadar
memnun olup olmadiklarini 6lger. Miisterilerin satin almis olduklar1 veya kullanmis olduklari
irlin veya hizmetleri degerlendirmeleri istenir. Miisterilerin sorulan bu sorulara verdikleri
cevaplar belirli basit itirazlar gdsterebilir bu durumda boyle bir yaklasim diger Olgiitlerin
yetersiz kalmasina sebep olacaktir. Endeksin basarili olabilmesi i¢in, kriterler ile dlgiitlerin
birbirini karsilamasi gerekir (Anderson ve Fornell, 2000, s.874). ACSI modelinin arkasinda
yatan icerik, genel miisteri memnuniyetinin Ol¢iilebilmesi ve karsilastirilabilmesi adina iki

temel ozellik gerektirir.

I. ACSI modelindeki tiim yapilarin dogrudan farkli miisteri degerlendirme
tirlerini  6lcebildigi kabul edilmelidir. Bu durumda, ACSI modeli genel miisteri
memnuniyetini gizli bir degisken olarak o&lgebilmesi ic¢in ¢oklu gosterge yaklasimi
kullanilmaktadir. Bunlarin sonucu olarak ise; firmalar, endiistriler, uluslar ve sektorler
arasinda karsilastirilabilen genel bir gizli degisken skoru veya endeksi olusur.

ii. ACSI modeli sadece tiiketim deneyimini degil ayn1 zamanda ileriye yonelik
olusabilecek tiim deneyimleri ortaya ¢ikaracak sekilde dl¢iilmelidir. Bu amacla, ACSI modeli
neden-sonug iliskisine yonelir. Boylelikle genel miisteri memnuniyetinin Onciilleri olan
miisteri beklentileri, algilanan kalite ve algilanan deger ile miisteri memnuniyetine uzanan bir

dizi iliski ile memnuniyet merkezilestirilir.

Bu iki temel 6zellik sayesinde olusan ACSI modelinde, genel miisteri memnuniyeti
hakkindaki tahminler desteklendikge modeldeki degiskenlerin gecerliligi de desteklenir
(Fornell ve dig., 1996, s.8).

99



Sekil 3.2. Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi (ACSI) Modeli

Algilanan Miisteri
Kalite Sikayetleri

Algilanan Miisteri
Deger Memnuniyeti

Miisteri Miisteri
Beklentile Sadakati
ri

Kaynak: Fornell, C., Johnson, M.D., Anderson, E.W., Cha,J. ve Bryant, B.B. (1996). The American Customer
Satisfaction Index, Journal of Marketing: AMA Vol.60, No.4, s.8.

Tiirkiye’de miisteri memnuniyeti endeksi iizerine yapilan ilk ¢aligmalar 2004 ve
2005 yillar1 arasinda yapilmis olup, mobil iletisim {izerine yapilmistir. Daha sonra ise, ilk
ulusal model olan “Tiirk Miisteri Memnuniyeti Endeksi (TCSI)” Tiirkiye Kalite Dernegi (Kal-
Der) ve KA Research Limited tarafindan, 2005 yilinin son ¢eyreginde pilot bir ¢aligma olarak
raporlanmistir. TCSI modelindeki degiskenler ve ifadeler ACSI modelinin aynisidir. 2006
yilinda TCSI modeli genel miisteri memnuniyetini 6lgmesi adina, 25 farkli sektordeki yiize

yakin firma tarafindan uygulanmistir (Tiirkyilmaz ve Ozkan, 2007, 5.674).
3.5.1.1. Miisteri Beklentileri

Miisteri beklentileri, firmalarin {irlinlerinin veya hizmetlerinin satis1 sonrasi
misterilerde olusan deneyimlerden ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri beklentilerinin bu yapisi, iiriin
veya hizmete dair genel kalite ve kisisel ihtiyaglarin karsilanmasit gibi sebeplerle
degerlendirilir. Miisteri beklentilerinin olugsmas1 miisteri memnuniyeti ile dogrudan iliskilidir.

ACSI modelinde miisteri beklentilerinin algilanan deger lizerine dogrudan etkisi oldugu kabul
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edilmektedir. Ancak buna ragmen miisteri beklentileri ve algilanan deger arasindaki iligki tam

olarak belirlenmemistir (Tiirky1lmaz ve Ozkan, 2007, 5.675).

Genel memnuniyetin ilk belirleyici faktorii olan miisteri beklentileri, miisterilerin bir
firmaya ait olan iiriin veya hizmetin kalitesi hakkindaki beklentilerini 6l¢gmektedir. Miisteri
beklentileri, reklam veya agizdan agiza pazarlama olmadan Onceki deneyimlenmemis satin
alma isleminin ve firmanin gelecekte sunacagi kalitenin bir gostergesidir (Angelova ve Zekiri,
2011, s.243). Genel anlamda miisteri beklentileri, misterilerin ¢esitli kanallar araciligiyla
edindikleri bilgileri ve iiriin veya hizmet hakkindaki kendi deneyimleri ile birlestirmeleridir.

Miisteri beklentileri iki ifade ile genel miisteri memnuniyetine etki eder. Bunlar;

I. Kalitenin degerlendirilmesi,

ii. Uriin veya hizmet performansinin beklentisidir (CFI Group, 2014, s.2).

3.5.1.2. Algilanan Kalite

Algilanan kalite genel olarak miisterilerin bir {iriin veya hizmet i¢in miikkemmellik
konusundaki istiinliigli veya tutumudur. Diger bir deyisle algilanan kalite, miisterilerin
zihinlerinde beklentileri ile iirlin veya hizmetin performansini karsilastirmalaridir (Li, 2013,
s.42). Algilanan kalitede, piyasada sunulmus olan son tiiketim mallarinin deneyimi
degerlendirilir.  Ayn1 zamanda algilanan Kkalite, belirli bir {irlinlin veya hizmetin
gelistirilmesini ve giivenilirligini test eder. S6z konusu olan gelistirme, bir iiriin veya hizmeti
miisteri gereksinimlerini tam olarak karsilayacak sekilde iyilestirmektir. Giivenilirlik ise,
firmanin sunmus oldugu {riin veya hizmetin standart, giivenilir ve eksikliklerinin
bulunmamasi anlamina gelmektedir. ACSI modeline gore algilanan kalite, algilanan deger ve
genel miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkilemektedir. Ayn1 zamanda, algilanan deger ile

aralarinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir (Tiirkyilmaz ve Ozkan, 2007, s.676).

ACSI modelini kullanan tiim firmalar i¢in genelde algilanan kalite genel miisteri
memnuniyeti i¢in en biiyiik etkiyi ortaya ¢ikarmaktadir (Angelova ve Zekiri, 2011, s.243).

Algilanan kalite genelde ii¢ ifade ile dlgiiliir. Bunlar;

I. Uriin veya hizmetin genel kalitesi,
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i Uriin veya hizmetin genel giivenilirligi,
iii. Uriin veya hizmetin miisterinin ihtiyacini karsilama durumudur (CFI Group,
2014, s.2).

3.5.1.3. Algilanan Deger

Algilanan deger, miisterilerin bir iirliniin veya hizmetin bedelini dikkate alarak, bu
bedelin karsiligimi aldiklarma inanmalaridir. Ornegin miisterilerin bedelini ddemis olduklar
iiriin veya hizmetin yiiksek fiyatli oldugunu diisiinmeleri ancak karsiliginda almis olduklari
kalitenin normal oldugunu gérmeleri diisiik bir algilanan deger olusturur. Ancak algilanan
degerin yiiksek veya diisiik olmasi, fiyatlarin yiiksek veya diisiik olmasiyla dogrudan alakali
degildir. Algilanan degerin yiikselmesi genelde firmanin miisteri memnuniyeti ve sadakati ile
sonuclanabilecek bir yolda oldugunun gostergesidir. Bu durumda firmalar iki farkli strateji
uygulayabilir. Birincisi, sunmus olduklar1 hizmetlere, miisterilere daha fazla fayda verecek
eklentiler yapmak. Ikincisi, satin alma ile iliskili olan maliyetleri azaltmaktir. Kisacasi
algilanan deger, bir hizmeti elde etmek i¢in miisterilerin aldig1 ile 6demek zorunda kaldiklar

arasindaki dengedir (Li, 2013, s.43).

Algilanan deger, miisteriler tarafindan O6denen fiyat ile algilanan {iriin kalitesine
denir. Algilanan degerde, algilanan kalite i¢in 6denen fiyat ve Odenen fiyat i¢in algilanan
kalite derecelendirilmesi yapilir. Algillanan deger yapist gere8i firmalara fiyat ve deger
oranlarinin karsilagtirmasinda yardimer olur. ACSI modeline gore algilanan kalite, algilanan
degeri olumlu yonde etkilemektedir. Algilanan degerin ise genel miisteri memnuniyeti

lizerinde olumlu bir etkisi vardir (Tiirkyillmaz ve Ozkan, 2007, 5.676).

Algilanan deger Ozetlenecek olursa, ddenen bedele goére algilanan iriin kalitesi
seviyesidir. Miisterinin 6demis oldugu bu bedel, ilk satin alimin gerceklestigi zaman igin
onemlidir. Ancak bir sonraki satin alim asamalarinda bu 6nem az da olsa etkisini yitirir
(Angelova ve Zekiri, 2011, 5.243).
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Algilanan deger cok giizel tasarlanmis olan ve benzersiz olan iki ifade ile 6l¢iiliir.

Bunlar;

I. Uriin veya hizmetin kalitesinin bedeline uyum saglamast,
i Uriin veya hizmetin bedelinin kalitesine uyum saglamasidir (CFI Group, 2014,
s.2).
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4. BOLUM
DENEYIMSEL PAZARLAMANIN MUSTERI MEMNUNIYETINE
ETKISi: IKEA UZERINE AMPIRIK BIR CALISMA

Deneyimsel pazarlamanin nasil dogdugu nasil gelistigi ve gilinlimiize hangi
calismalar ile geldigi, arastirmanin konusu c¢ercevesinde ilk i{ic boliimde anlatilmistir.
Aragtirma konusunun “deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyetine olan etkisi: IKEA
lizerine ampirik bir ¢alisma” olmasindan dolayi, arastirmanin literatiir kismi uygulamanin
daha anlasilabilir olmasi adina i¢ bolimden olusmaktadir. Bunlardan birincisi olan
perakendecilik boliimii, bir siiper magaza tlirii olan, mobilya ve dekorasyon {iriinlerinin
satisinin da yapildigi IKEA magazasi tizerinde uygulama bolimii gerceklestirildigi igin
secilmistir. Ikinci boliim ise, tezin ana konusu olan IKEA magazasmin miisterileri iizerindeki
deneyimsel pazarlama olgusunun daha iyi anlasilmasi i¢in deneyim, deneyim ekonomisi ve
deneyimsel pazarlama kavramlarmi agiklamaktadir. Literatliriin son bolimii olan ii¢lincii
bolimde ise, deneyimsel pazarlamanin etki ettigi diistiniilen miisteri memnuniyeti kavrami
aciklanmistir. Aragtirmanin son bdliimii olan dordiincii boliimde ise, uygulama kismina dair
metodolojiler ve yontemler acgiklanmis olup, uygulamanin bulgulart paylasilmistir ve son

olarak bu bulgulara yonelik degerlendirmelere yer verilmistir.
4.1. Arastirma Metodolojisi
4.1.1. Arastirmanimm Amac ve Onemi

Pazarlamadaki siirekli yenilik ve gelismeler tiiketicilerin tiiketim davranislarini son
yillarda hizli bir sekilde etkilemeye baslamistir. Pazarlamanin ilk donemlerinde emtialarin
alim satimi yani takasi soz konusu iken, daha sonralarda insanlarin temel ihtiyaglarinin
artmasiyla beraber cikarilan emtialar mallara donilismiistiir. Rekabetin artmasiyla beraber
mallarin  satistn1  gerceklestiren  firmalar, agir rekabet kosullarinda iistiinliiklerini
saglayabilmek adina hizmet saglamaya yonelmislerdir. Deneyim ekonomisi kavram ise,
ortaya koyuldugu ilk andan itibaren, gelecekte emtialarin mallara, mallarin hizmetlere
doniismesinin yeterli kalmayacagini ve artik tiiketicilerin deneyim unsurunu g6z Oniinde
bulunduracaklarini, boylelikle firmalar tarafindan miisterilere saglanan deger unsurunun

deneyime aktarilacagini savunmustur. Deneyim ekonomisi kavramindan sonra gelistirilen
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deneyimsel pazarlama kavrami ise bu arastirmay1 dogrulayici nitelikte olup, bu deneyimlerin

miisterilere yonelik nasil sahnelenmesi gerektigini arastirmistir.

Arastirma konusunun belirlenmesine yonelik gergeklestirilen literatlir taramasi
sonucu, yukaridaki deneyim ve deneyimsel pazarlamanin giiniimiize gelme siireci izlenmistir.
Ayni zamanda tam bir tanimi gerceklestirilemeyen memnuniyet kavramina etki edecegi
diisiincesi ise, aymi sekilde literatiir taramasi sonucu deneyimsel pazarlamanin miisteri
memnuniyetine dogrudan veya dolayli yoldan etki ettigi bulgularina rastlanmasindan dolay1
secilmistir. Tim bu bilgiler 1s181inda, arastirmanin temel amaci belirli bir sektordeki
deneyimsel pazarlama caligsmalar1 sonrasi, miisterilerin iizerinde olusturulmaya calisilan algi

ve bu deneyim algisinin memnuniyete etki edip etmedigini incelenecektir.

Deneyimsel pazarlamanin her bir modiiliiniin gelecekte ayr1 ayr1 birer pazarlama
konular1 olacag: diistiniilmesinden (Duyusal boyut olan “sense”, duyusal pazarlama “Sensory
Marketing” (Hulten, Broweus ve Dijk, 2009) ve “Brand Sense” (Lindstrom, 2005) olarak
literatiirde karsimiza c¢ikmaktadir.) dolayr deneyimsel pazarlama arastirmalarinin 6nemli
oldugu diisiiniilmektedir. Bu yiizden arastirma konusunun belirlenmesi sonrasi deneyimsel
pazarlamanin uygulandigi alanlar incelenmis olup, Tiirkiye’de deneyimsel pazarlamanin beg
modiliinii (Schmitt, 1999) yansitabilecek oldugu diisiiniilen IKEA magazasi iizerine karar
kilimmistir. Ama¢ dogrultusunda, IKEA’nin pazarlama stratejisinin deneyimlere yonelik
olmast ve bu deneyimlerin miisterilerin memnuniyetine etkisi olacagi diisiiniildiigiinden,
ilerideki ¢aligmalara 151k tutacagi ve deneyimsel pazarlama uygulanmalarinin memnuniyete

etki edecegi diisliniilmektedir.
4.1.2. Arastirmamin Kisitlar

Arastirmalarin genelinde s6z konusu olan kisitlar, bu arastirma iginde gegerlidir. Bu

arastirmanin kisitlart sirasiyla asagidaki sekildedir.

I. Deneyimsel pazarlama ve miisteri memnuniyeti 6l¢iilmeye calisilirken, ¢ok
boyutlu bir sekilde yonetici, personel ve miisteri incelenebilecekken, arastirma konusunun
sadece miisterilere yonelik olmasidir.

ii. IKEA Tiirkiye’nin Ocak 2018 itibariyle, 6 ilinde toplamda 7 magazasinin
(Istanbul-Bayrampasa ve Umraniye, Izmir, Ankara, Bursa, Mugla-Bodrum ve Adana)
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bulunmasina ragmen, arastirmanin bunlardan sadece 1 tanesi olan Bayrampasa/istanbul IKEA
magazasinda gergeklesmis olmasidir. Bu durumun sebepleri;

< Istanbul’'un Avrupa ve Asya yakasindaki miisteri profillerinin cesitliligidir.
Kisisel gbzlem sonucu &grenilen bilgiye dayanilarak Avrupa yakasinda, Asya yakasina gore
miisteri profillerinin cesitliligi daha fazla olmasi, Bayrampasa IKEA’ya Istanbul’un Avrupa
yakasinda konaklayan herkesin, metro sayesinde kolay ve zaman agisindan hizli ulasabilecegi
boylelikle alisverise daha fazla zaman ayirabilecegi goriisiidiir. Asya yakasinda ise Umraniye
icerisinde en uzak noktada oturan bir miisterinin ortalama 1 saatlik bir mesafe ile magazaya
varmasl, yani magazaya ulasim zorlugu olmasindan kaynakli miisteri profillerinin belirli bir
bolgeyle kisith olacag diistiniilmektedir.

% Ikinci sebebi ise, arastirmaciya yonelik maliyet, zaman ve yakinlik unsurlaridir.

iii. Deneyimsel pazarlamanin dogasi geregi miisterinin aligveris deneyimi devam
ederken Olglilmeye c¢alisilmasinin - mantikli  olabilecegi  diisiincesinden, arastirmanin
baslangicinda, anket ¢aligmasinin IKEA magazasiin iginde yapilmasi gerektigi kanaatine
varilmistir. Ancak IKEA magazasi ile yapilan sozlii, yazili ve telefon goériismesi sonucu,
“IKEA’da disardan bir anketor veya arastirmaci ile misteri anketi yapmasimin kurum
politikasina aykirt oldugu, IKEA nin bu tiir ¢alismalar1 kendisi zaten gergeklestirdigi” cevabi
alinmasi ve dolayistyla izin alinamamasindan, miisterilerin devam eden aligveris deneyimleri
sirasinda anket uygulamasi gerceklesememistir. Bu durum aragtirmanin sonradan ve disardan
bir kisit1 olmasina sebep olmustur.

iv. Arastirmanin son kisit1 ise, ankette kullanilan miisteri memnuniyeti 6lgeginde
misteri sikayetleri ve miisteri sadakati konularimin dahil edilmemesi, arastirmanin konusu
acisindan kisitidir. Bunun sebebi ise, literatiirde incelenen ¢alismalarin biiyiik bir
cogunlugunun deneyimsel pazarlamanin memnuniyete ve memnuniyetin sadakate konusunun
orneginin ¢ok fazla olmasidir. Deneyimsel pazarlamanin, sadece memnuniyete olan etkisinin

arastirilmasina ise ¢ok fazla rastlanmamaistir.
4.1.3. Arastirmanin Tiiri

Pazarlamada ve sosyal bilimlerdeki arastirmalar, amaglarina gore siniflandirilmasi

gerekirse, arastirmalar {i¢ tiirde siniflandirilmaktadir. Bunlar;

I. Olaylarin ortaya ¢ikarilmasini amaglayan, kesifsel aragtirmalar,
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i Gergeklesen olaylari tanimlamay1 amacglayan tanimsal arastirmalar,
iii. Var olani1 agiklamaya ¢alisan nedensel arastirmalardir (Altunisik ve dig., 2010,
5.68)

Bu arastirmada belirli bir konu olan IKEA magazasinin uygulamis oldugu
deneyimsel pazarlamanin miisterilerine olan etkisi, anket araciligiyla veri toplama yonetimi
kullanilmasi ve gergeklesen olaylari tanimlamay1 amagli, sebep sonug iliskisini inceleyen bir

arastirma olmasindan, arastirmanin tiirii tanimsal arastirmadir.
4.1.4. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirma konusu belirlenirken gergeklestirilen literatiir taramalarindan ¢ikarilan
cesitli modeller incelenmis olup iglerinden dort model segilip (Yacob ve dig., 2016, s.130;
Alkilani, Ling ve Abzakh, 2013, s.265; CFl Group, 2014, s.2; Hulten, 2011, s.264)

arastirmanin konusuna uyacak en uygun model hazirlanmistir.

Sekil 4.1. Arastirmanin Modeli

Deneyimsel Pazarlama

Memnuniyet Endeksi

Duyusal Modiil
< Duygusal Modiil
< Diisiinsel Modiil
< Davramssal Modiil
Mliskisel Modiil

Hi < Algillanan Deger
< Algilanan Kalite
< Miisteri Beklentileri

v

Deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti {izerine etkisi arastirmasinin amaci
dogrultusunda, olusturulan hipotezler asagidaki sekildedir.
Hi: Deneyimsel pazarlamanin miigteri memnuniyeti tizerine etkisi vardir.

H.: Deneyimsel pazarlama faktorlerinin miisteri memnuniyeti iizerine etkisi vardir.
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4.2. Arastirma Yontemi

Uygulamanin bu boliimde ana kiitle kiitleye bagli olarak 6rnek kiitle se¢iminin nasil
gerceklestigi, veri toplama yontemi olarak tercih edilen anket uygulamasinin nasil bir sekilde
gerceklestigi, anket sorularinin nasil hazirlandigi, test edilme asamasinin nasil gergeklestigi ve

son olarak ankette kullanilan 6l¢ekler ve ifadeler ile ilgili bilgiler verilmektedir.
4.2.1. Ana Kiitle ve Ornek Kiitlenin Secimi

Omek kiitlenin belirlenmesi ana kiitlenin yani arastirma evrenin tanimlanmasi
lizerine baglamaktadir. Tiim hatlar1 belirli ve keskin olmayan bir ana kiitleye yonelik
gerceklestirilen caligmalar, en iyi durumda etkin olmayacak bir ¢alisma ortaya ¢ikarmaktadir
(Altunigik ve dig., 2010, s.133). Buna gore; deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti
lizerine etkisi incelenen bu arastirmadaki, ana kiitle Bayrampasa/Istanbul IKEA magazasini

ziyaret eden tiim misterilerdir.

Omek kiitle, bir ¢alisma icin segilen ana kiitleyi veya evreni temsil edecek sekilde
olusturulmus ve belirli bir hacimde olan alt elemanlar grubudur (Altunisik ve dig., 2010,
s.131). Bu bilgi 15181 altinda, arastirmanin Istanbul ili sinirlari igerisinde gerceklestirilmis
olmasindan dolay1, arastirma boyunca teasadiifi olmayan drnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi gerceklestirilmistir. Kolayda Orneklemenin arastirmact tarafindan
secilmesinin sebebi ise, aragtirmanin zaman ve maliyet agisina yonelik olan kisitidir. Kolayda
ornekleme sonrasi cevaplayicilardan elde edilen toplam veri sayisit 400 olup, verilerin
islenmesi sirasinda eksik bilgi ve veri hatasi olan anketler temizlenerek 348 cevaplayicidan

olusan 6rnek kiitle hacmine ulagilmistir.
4.2.2.Veri Toplama Ydntemi

Arastirmanin olusturulmast i¢in ihtiya¢ duyulan 0zgiin verilere degisik araglar
vasitasiyla, arastirmacinin kendisinin verileri toplamasinda olusturulan veriler birincil veri
denmektedir (Altunisik ve dig., 2010, s.77). Arastirmada birincil veri tiirii olan anket ile veri

toplama yontemi kullanilmistir.

Arastirmada kullanilan veri toplama tiirii olan ankete yonelik veri toplama ydntemi

ise geleneksel anket tiirlerinden olup yiiz ylize gergeklestirilen ankettir. Yiiz ylize
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gerceklestirilen ankette, anket sorulari aragtirmacinin kendisi tarafindan cevaplayiciya
okunmus ve cevaplayict tarafindan verilen cevaplar anketi gerceklestiren arastirmaci
tarafindan isaretlenmistir. Yonetilen bu anket calismasi sirasinda, arastirmaci tarafindan
herhangi bir yonlendirme ve cevaplayici ankete basladiktan sonra sorulara yonelik herhangi
bir aciklama s6z konusu olmadan arastirma gerceklesmistir. Arastirmaci tarafindan
cevaplayicinin ankete katilmayr goniilli olarak kabul etmesi sonrasi, arastirmaci
cevaplayicinin tedirgin olmamasi adina cevaplayiciya kisisel bilgilerin higcbir sekilde
istenmeyecegi veya paylasilmayacag: belirtmistir. Ayrica arastirmanin Marmara Universitesi
yiiksek lisans tez kapsaminda yapildigi, cevaplama siiresinin 2 dakikayr agsmayacagi (anketin
pilot calismasi sirasinda ulasilan bilgi) ve arastirmanin sadece IKEA magazasinin miisterisi

olmasiyla alakali oldugu seklinde bilgiler vermistir.

Anket verileri toplanirken, IKEA kurumunun politikasina uymamasindan dolay1
aragtirma magazanin icinde gerceklesememis olup, arastirma yontemi uygulanirken
gerceklestirilen gozlem sonucu magazanin digsinda en ¢ok miisteri sayisina ulasilabilecek ve

magazaya en yakin uygun bir konum se¢ilmistir.

Arastirmanin daha genis bir kapsamda gecerliligi olabilmesi i¢in, veri toplama
yontemi 26/10/2017 ve 02/11/2017 tarihleri arasinda toplamda 8 giin boyunca, 6gleden
aksama (11:00-19:00) yayilan saatler igerisinde yapilmasina 6zen gosterilmistir. Boylelikle
verinin hafta icinde, hafta sonunda ve aligverig saatlerinin en yogun oldugu saatlerde

toplanmasiyla genis ve cesitli bir miisteri kitlesine ulasilmaya ¢alisilmistir.
4.2.3. Anket Sorularinin Hazirlanmasi

Arastirmanin anket sorular1 hazirlanirken, literatiirde konu ile dogrudan ilgisi
bulunan ¢aligmalar incelenmistir. Sonug olarak, deneyimsel pazarlamaya yonelik olan anket
sorulart Bernd Schmitt’ in 1999 yilindaki “Experiential Marketing” ¢aligmasindaki “stratejik
deneyimsel modiiller” 6lcegindeki ifadeler ile ilgili yapilan ¢alismalar incelenmis olup, ¢
ayr1 kaynaktan deneyimsel pazarlamayi 6l¢en toplamda 24 anket sorusu (sorulardan yalniz bir
tanesi aragtirmacinin kendisine ait olacak sekilde) hazirlanmistir. Miisteri memnuniyetine
yonelik anket sorulari ise (Claes Fornell International) CFI Group’ a ait 3 faktorlii ACSI

Olcegindeki ifadeler baz alarak, toplamda memnuniyeti 6lcen 10 soru hazirlanmistir.
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Deneyimsel pazarlama ve miisteri memnuniyetini 6l¢gmeye dayali hazirlanan anket sorulari,
miisterilerin 6zellikleri goz onilinde bulundurularak, ifadeler miisterilerin en iyi anlayabilecegi

bir sekilde dogrudan g¢eviri yontemiyle ¢evrilmistir.

Misterilerin IKEA magazasini ziyaret ve tercih etme davraniglarini 6lgmeye yonelik
ankette toplamda 4 adet soru olusturulmustur. Son olarak miisterilerin demografik
Ozelliklerinin  belirlenebilmesi i¢in ise, 6 adet demografi Ozelliklere yo6nelik soru

olusturulmustur. Boylelikle anketin genelinde toplamda 44 adet soru hazirlanmistir.

Deneyimsel pazarlamay: 6l¢mek igin kullanilan anket sorularina yonelik ifadelerin
kaynaklar1 asagidaki tabloda detayli bir sekilde gosterilmistir. Arastirmada miisteri
memnuniyeti O0l¢egindeki ifadeler ise, tek bir kaynaktan alinmasindan dolay1 ayni tablonun

miisteri memnuniyeti i¢in hazirlanmasina gerek duyulmamistir.

Tablo 4.1. Deneyimsel Pazarlama Olgegine Yonelik Ifadelerin Kaynaklari

Sira Anket Sirasi Boyut Kaynak
1 5 Duyusal (G6rme) Chen, Y. ve Hsieh, T., 2010
2 6 Duyusal (G6rme) Schmitt, B., 1999
3 7 Duyusal (Isitme) Chen, Y. ve Hsieh, T., 2010
4 8 Duyusal (Isitme) Gentile, C., Spiller, N. ve Noci, G., 2007
5 9 Duyusal (Dokunma) Gentile, C., Spiller, N. ve Noci, G., 2007
6 10 Duyusal (Dokunma) Gentile, C., Spiller, N. ve Noci, G., 2007
7 11 Duyusal (Tatma) Chen, Y. ve Hsieh, T., 2010
8 12 Duyusal (Koklama) Aragtirmacinin Sorusu
9 13 Duyusal (Koklama) Chen, Y. ve Hsieh, T., 2010
10 14 Duygusal Schmitt, B., 1999
11 15 Duygusal Chen, Y. ve Hsieh, T., 2010
12 16 Duygusal Chen, Y. ve Hsieh, T., 2010
13 17 Disiinsel Chen, Y. ve Hsieh, T., 2010
14 18 Diisiinsel Gentile, C., Spiller, N. ve Noci, G., 2007
15 19 Diisiinsel Schmitt, B., 1999
16 20 Diisiinsel Chen, Y. ve Hsieh, T., 2010
17 21 Davranigsal Gentile, C., Spiller, N. ve Noci, G., 2007
18 22 Davranigsal Chen, Y. ve Hsieh, T., 2010
19 23 Davranigsal Chen, Y. ve Hsieh, T., 2010
20 24 Davranigsal Gentile, C., Spiller, N. ve Noci, G., 2007
21 25 Miskisel Chen, Y. ve Hsieh, T., 2010
22 26 Miskisel Schmitt, B., 1999
23 27 Miskisel Gentile, C., Spiller, N. ve Noci, G., 2007
24 28 Miskisel Schmitt, B., 1999
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4.2.4. Anket Sorularinin Test Edilmesi

Anket uygulamasi yapilan arastirmalarda, ankette yer alan sorulardaki olasi1 hatalari

veya sorularin anlasilmamasini engellemek icin belirli bir sayida kisiye anketin
uygulanmasina pilot calisma denmektedir. Pilot ¢aligmalarda giivenilirligin artmasi ig¢in
anketin en az 10 kisiye uygulanmasi gerekir (Altunisik ve dig., 2010, s.90). Pilot ¢alismay1
tanimlayan bu bilgilere dayanarak, arastirmaya baslamadan once olasi hatalarin ortaya
cikarilmast amagli, 50’ye yakin miisteri lizerinde anketin bir pilot c¢alismasi yapilmistir.
ifadeler

tabloda

Boylelikle c¢eviriden kaynakli anlasilmayan ve giivenilirligi disiik ¢ikan

diizeltilmigtir. Diizeltilen anket sorularinin Onceleri ve sonralari asagidaki

Ozetlenmistir.

Tablo 4.2. Pilot Calisma Sonrasi Diizeltilen Anket Sorular1

Pilot Calisma Oncesi

Pilot Calisma Sonrasi

IKEA magazasinda calan miizik ve sesler
dikkatimi ¢ekmistir.

IKEA Magazasindaki ¢alan miizikler ve
diger sesler dikkatimi ¢cekmektedir.

IKEA magazasmin {riinlerinin  kurulumu
yaraticiligimi gelistirmistir.

IKEA firiinlerinin montajin1 yapmak
yaraticiligimi gelistirir.

IKEA Magazasinda teshir {riinlerinin test
edilmesi iirlinlin vaadiyle ayni oldugunu
diisiinmemi saglamistir.

IKEA Magazasindaki teshir tirlinlerinin test
edilebilmesi, iirtiniin vaat edilen
ozellikleriyle ayni oldugunu diisiinmemi
saglar.

IKEA’da kisith alanda kurulan ev/ofisler
tizerinde diisiinmeme ilham saglamistir.

IKEA’da kisitli alanda kurulu olan ev ve ofis
tasarimlari, farkli fikirler icin bana ilham
vermistir.

IKEA magazasindaki {iriinlerin tasarimi beni
satin almaya cezbetmektedir.

IKEA magazasindaki {iriinlerin tasarima,
trinleri satin almam konusunda beni
cezbetmektedir.

IKEA magazasinin bir liyesi olmay1 isterim

IKEA magazasindan bir liyeligimin olmasini
isterim.

IKEA’y1 arkadaslarim/akrabalarimla ziyaret
etmeyi isterim.

IKEA  magazasin1  arkadaglarirm  veya
akrabalarimla birlikte ziyaret etmeyi isterim.

4.2.5. Arastirmada Kullanmlan Ol¢ekler

Aragtirmada kullanilmig olan anket formu cevaplayiciya hitaben yazilmis bir 6n bilgi
yazist ile baglayip sirasiyla ziyaret ve tercih etme davranisini 6lgemeye yonelik coktan
se¢meli sorular sorulmustur. Deneyimsel pazarlamay: 6lgmeye yonelik 5°li likert dlcegi

(1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum), son olarak demografik &zellikleri
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O0lcmeye yonelik kategorili Olgek seklinde olusturulmustur. Miisteri memnuniyetinin
Olctilebilmesi i¢in 1996 yilinda Fornell ve digerleri tarafindan yayimnlanan ACSI 6l¢egindeki
ifadeler dogrudan ¢eviri yoluyla ankete eklenerek, miisteri memuniyetine ankette 5°li likert

Olcegi seklinde yer verilmistir.
Konuya yonelik aragtirma 6lgekleri ise,

I. Stratejik Deneyimsel Modiiller Olgegi: Bernd Schmitt ’in 1999 yilinda
yayinlamis oldugu “Experiential Marketing” adli makalesindeki duyusal, duygusal, diisiinsel,
davranigsal ve iliskisel seklinde toplamda 5 boyuttan olusan “Strategic Experiential Modules
(SEM)” 6l¢egi arastirmada deneyimsel pazarlamay1 6lgmek i¢in kullanilmigtir.

ii. Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi Olgegi: Claes Fornell ve dig. (1996)
tarafindan yaymlanan “The American Customer Satisfaction Index: Nature, Purpose and
Findings” adli makalede miisteri memnuniyetine etki eden faktdrler ve miisteri memnuniyeti
sonrasi ortaya c¢ikan faktorleri agiklayan ACSI o6l¢egi olusturulmustur. Deneyimsel
pazarlamanin miisteri memnuniyeti lizerine etkisini arastirmak i¢in hazirlanmis olan anket
calismasinda, bu 6l¢egin sadece miisteri memnuniyetine etki eden 3 faktorii kullanilmistir. Bu

faktorler algilanan deger, algilanan kalite ve miisteri beklentileri seklindedir.
4.3. Arastirma Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde, deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyetine olan
etkisinin arastirilabilmesi icin yapilan anket ¢aligmasinin sonuglarinin degerlendirmek adina
arastirmadaki verilerin analizinde kullanilan istatistiksel yOntemlerden, arastirmanin
gecerliligi ve giivenilirligine yer verilmistir. Ayrica arastirmaya katilan cevaplayicilarin
demografik ozelliklerine, ziyaret ve tercih etme davranislarina frekans dagilimlarindan,
aragtirmada kullanilan 6lgekteki ifadelerin standart sapma ve ortalama degerlerine de yer
verilmistir. Son olarak veri analizi programi vasitasiyla uygulanan faktor analizlerinden,
Olceklerin faktor analizi oncesi ve sonrasi glivenilirlik analizlerinden ve arastirmada kurulmus

olan modeldeki asil ve yan amaca dair hipotezlerin test edilmesinden bahsedilmektedir.
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4.3.1.Veri Analizinde Kullanilan Program ve Yoéntemler

Deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyetine etkisinin incelendigi bu
arastirmaya dair tiim bulgular1 ortaya ¢ikarmasi adina, arastirmanin verileri SPSS paket
programui siiriim 18.0 kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin analizinde kullanilan istatistiksel

yontemler ise asagidakilerden olusmaktadir.

I. Faktor analizi: Olgekteki boyutlarin gegerliliginin arastirmanin kapsaminda
ortaya c¢ikarmak ve olusan yeni boyutlar iizerinden arastirmaya devam edebilmek adina,
aragtirmada faktor analizi uygulanmistir. Ayrica faktor analizi kullanilarak arastirmanin
giivenilirliginin artmasini saglamak icin degiskenlerin sayisinin azaltilmasi amaglanmaigtir.

ii. Giivenilirlik Analizi: Faktor analizi Oncesi ve sonrasi, Olgeklerin
giivenilirliginin test edilmesi adina, giivenilirlik testlerinden “Cronbach’s Alpha Testi”
kullanilmustir.

Iii. Regrasyon Analizi: Arastirmanin  konusunu olusturan  deneyimsel

pazarlamanin miisteri memuniyetine etkisi hipotezinin test edilmesi amactyla kullanilmigtir.

4.3.2.Demografik Bulgular

Arastirma konusu icin gerceklestirilen anket ¢alismasinda, cevaplayicilarin
demografik o6zelliklerinin Olgiilebilmesi adina ankette cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
durumu (en son mezun olunan), meslek ve gelir seklinde toplam 6 demografik degiskene yer
verilmigtir. Ankette ulasilan toplam oOrnek kiitle hacmi olan 348 IKEA miisterisinin

demografik degiskenlere gore analizleri asagidaki tabloda belirtilmistir.
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Tablo 4.3. Demografik Degiskenlere Ait Frekans Dagilimlart

Degiskenler Gruplar Frekans | Yiizde(%) Tlggfgrmzz)
Kadin 215 61,8 61,8
Cinsiyet Erkek 133 38,2 100
Toplam 348 100
18-24 59 17,0 17,0
25-34 191 54,9 71,8
yas 35-44 71 20,4 92,2
45-54 18 5,2 97,4
55 ve usti 9 2,6 100
Toplam 348 100
Evli 164 47,1 47,1
Medeni Durum Bekar 184 52,9 100
Toplam 348 100
Okur-Yazar 6 1,7 1,7
Ilkokul 1 0,3 2,0
Egitim Durumu Ortaokul 1 0,3 2,3
(En Son Mezun Lise 76 21,8 24,1
Olunan) Lisans 227 65,2 89,4
Lisanststu 37 10,6 100
Toplam 348 100
Calismiyor 8 2,3 2,3
Ogrenci 46 13,2 15,5
Ozel Sektor 196 56,3 71,8
Kamu Calisani 56 16,1 87,9
Meslek Esnaf 16 4,6 92,5
Emekli 6 1,7 94,3
Ev Hanim 20 5,7 100
Toplam 348 100
0-1500 TL 58 16,7 16,7
1501-2500 TL 25 7,2 23,9
2501-3500 TL 78 22,4 46,3
Gelir 3501-4500 TL 129 37,1 83,3
4501-5500 TL 30 8,6 92,0
5501 TL ve tizeri 28 8,0 100
Toplam 348 100
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Arastirmaya katilmigs olan cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinin belirtilmis

oldugu Tablo 4.3.” e gore;

o Cinsiyet; cevaplayicilarin biiyiik ¢ogunlugunu 215 kisi ile olusturan kadin
yiizdesi 61,8% iken, erkek cevaplayicilarin 133 kisi olup 38,2%’lik bir yiizdeye sahip oldugu
gorilmistiir.

. Yag; toplamda 5 grupta arastirilmis olan yas degiskenine gore, 18-24 yas
aralig1 17%’lik bir yiizde ile 59 cevaplayicidan, 25-34 yas aralig1 54,9%’lik bir yiizde ile 191
cevaplayicidan, 35-44 yas aralig1 20,4%’lik bir yiizde ile 71 cevaplayicidan, 45-54 yas araligi
5,2%’1ik bir yiizde ile 18 cevaplayicidan son olarak 55 yas ve lstil aralig1 2,6%’lik bir ylizde
ile 9 cevaplayicidan olusmaktadir.

o Medeni Durum; cevaplayicilardan evli olanlar 164 kisi olup 47,1%’lik bir
yiizdeye sahip olup, cevaplayicilardan bekar olanlar ise 184 kisi olup 52,9%’luk bir yiizdeye
sahiptir.

e  Egitim Durumu; 6 gruptan olusan egitim durumuna(en son mezun olunan)
gore, okur-yazar olan cevaplayicilar 6 kisi olup 1,7%’lik bir yiizdeye, ilkokul mezunu olan
cevaplayicilar 1 kisi olup 0,3%’liikk bir yiizdeye, ortaokul mezunu olan cevaplayicilar 1 kisi
olup 0,3%’likk bir yilizdeye, lise mezunu olan cevaplayicilar 76 kisi olup 21,8%’lik bir
yiizdeye, lisans mezunu olan cevaplayicilar 227 kisi olup 65,2%’lik bir ylizdeye ve son olarak
lisansiistii mezunu olan cevaplayicilar 37 kisi olup 10,6%’lik bir ylizdeye sahiptir.

. Meslek; cevaplayicilardan meslegi ¢aligmiyor olanlar 2,3%’likk yiizdeyle 8
kisi, meslegi 6grenci olanlar 13,2%’lik yiizdeyle 46 kisi, meslegi 6zel sektdrde olanlar
56,3%’lik yiizdeyle 196 kisi, meslegi kamu calisan1 olanlar 16,1%’lik ylizdeyle 56 kisi,
meslegi esnaf olanlar 4,6%’lik yiizdeyle 16 kisi, meslegi emekli olanlar 1,7%’lik yiizdeyle 6
kisi ve son olarak meslegi ev hanimi olanlar 5,7%’lik yiizdeyle 20 kisiden olusmaktadir.

o Gelir; cevaplayicilardan 58 kisi 0-1500 TL aras1 gelir ile 16,7%’lik bir paya,
25 kisi 1501-2500 TL arast gelir ile 7,2%’lik bir paya, 78 kisi 2501-3500 TL aras1 gelir ile
22.,4%’liik bir paya, 129 kisi 3501-4500 TL aras1 gelir ile 37,1%’lik bir paya, 30 kisi 4501-
5500 TL aras1 gelir ile 8,6%’lik bir paya ve son olarak 28 kisi 5501 TL ve iizeri gelir ile
8%’lik bir paya sahiptir.
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4.3.3.Cevaplayicilarin Magazayi Ziyaret ve Tercih Etme Davranisi

Arastirmada gercgeklestirilmis olan anket calismasindan elde edilen veriler ile
cevaplayicilarin magazayr ziyaret ve tercih etme davramiglart toplamda 4 soru ile
incelenmistir. Bunlar; cevaplayicilarin magazay1 ziyaret etme sikligi, magazay1 haftanin hangi
giinli veya giinleri tercih etme durumlari, magazay1 ziyaretleri sirasinda magazada gecirdikleri
stire ve son olarak magazay1 tekrar tercih etme durumlari seklindedir.

Asagidaki Tablo 4.4.°‘de IKEA misterilerinin gergeklestirilen anket caligmasi
kapsaminda, magazay1 ziyaret etme sikliklar1 gosterilmistir.

Tablo 4.4. Cevaplayicilarin Ziyaret Sikliginin Frekans Dagilim1

. 9 . Kiimiilatif
Ziyaret Sikhig Frekans Yiizde(%0) Toplam(%6)
Pek sik gelmem 93 26,7 26,7

Ayda 1 defa 179 51,4 78,2

Ayda 2 defa 45 12,9 91,1

Haftada 1 defa 21 6,0 97,1

Haftada 2 defa 3 0,9 98,0

Haftada 2'den fazla 7 2,0 100
Toplam 348 100

Yukaridaki tabloya gore; toplamda 348 cevaplayicilarin 26,7%’sini olusturan 93 IKEA
miisterisi magazay1 pek sik ziyaret etmedigi, 51,4%’ilinii olusturan 179 cevaplayict magazay1
ayda 1 defa ziyaret ettigi, 12,9% unu olusturan 45 cevaplayict magazay1 ayda 2 defa ziyaret
ettigi, 6% sin1 olusturan 21 cevaplayici magazayr haftada 1 defa ziyaret ettigi, 0,9% unu
olusturan 3 cevaplayict magazayi haftada 2 defa ziyaret ettigi ve son olarak 2%’sini olusturan

7 cevaplayici ise magazayi haftada 2’den fazla ziyaret ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir.

Arastirmada cevaplayicilarin magazay1 ziyaret ve tercih etme davranisini 6l¢iilmesine
yonelik cevaplayicilara “IKEA magazasim1 hangi giin veya glinler ziyaret etmeyi tercih
edersiniz?” ikinci soru olarak sorulmustur. Cevaplayicilarin magazay: ziyaret ve tercih etme
davranigina yonelik sorulan bu sorunun cevaplart SPSS programina girilirken haftalik miisteri
dagiliminin daha iyi goriilebilmesi adina, soruya ait herbir segenek ayr1 ayr1 degerlendirilmis
olup toplamda 348 cevaplayicinin vermis olduklar1 cevaplar giiniin belirli ve belirsiz olma

durumuna goére incelenmistir.
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Sekil 4.2. Cevaplayicilarin Magazay1 Tercih Etmis Olduklar1 Giinler

100%
90% - 288 304 289 304 @ 298 @ 266 = 243

80% — — — — — — -
70% -+ — — — — — — -
60% — — — — — — -
50% - — — — — — — -
409% —+ - == - - == - = Hayir
30% B Evet
20%
10%
0%

Yukaridaki sekile gore; 348 cevaplayicilarin 17,2%’si olan 60 cevaplayic1 Pazartesi
giinii ziyaret etmeyi, 12,6%’s1 olan 44 cevaplayic1 Sali giinii ziyaret etmeyi, 17%’si olan 59
cevaplayic1 Carsamba giinli ziyaret etmeyi, 12,6%’s1 olan 44 cevaplayic1 Persembe giinii
ziyaret etmeyi, 14,4%’l olan 50 cevaplayict Cuma giinii ziyaret etmeyi, 23,6%’1 olan 82
cevaplayict Cumartesi giinii ziyaret etmeyi ve son olarak 30,2%’si olan 105 cevaplayic1 Pazar

giinii ziyaret etmeyi tercih etmistir.

Tablo 4.5. Cevaplayicilarin Magazay: Tercih Ederken Giiniin Belirsiz Olma Durumu

Belirli Bir Giin Frekans Yiizde(%) Kiimiilatif Toplam(%)
Var 216 62,1 62,1
Yok 132 37,9 100
Toplam 348 100

Cevaplayicilarin IKEA magazasini tercih etmis olduklar1 giliniin belirsiz olma
durumu ise yukaridaki tabloda belirtilmistir. Tabloya gore; cevaplayicilarin 62,1%’ini
olusturan 216 miisteri IKEA magazasini ziyaretinin belirli bir glinii var iken, cevaplayicilarin

37,9%’unu olusturan 132 cevaplayicinin belirli bir giinii bulunmamaktadir.
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Arastirmada cevaplayicilarin ziyaret ve tercih etme davranigini 6lgmeye yonelik
sorulmus olan ti¢iincii soruda ise, miisterilere ziyaretlerin genelinde magazada ne kadar vakit
gecirdikleri sorulmustur. Cevaplayicilarin ziyaretleri sirasinda IKEA magazasinda gegirmis

olduklart siire asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 4.6. Cevaplayicilarin Magazada Gegirmis Olduklart Stire

. . .. . Kiimiilatif

Gegirilen Siire Frekans Yiizde(%) Toplam(%%6)
30 dk. ve alt1 6 1,7 1,7
31-60 dk. 42 12,1 13,8
61-90 dk. 88 25,3 39,1
91-120 dk. 101 29,0 68,1
121 dk. ve iizeri 111 31,9 100

Toplam 348 100

Yukaridaki tabloya gore; toplamda 348 cevaplayicilarin 1,7%’sinin magazada
gecirdigi stire “30 dk. ve alt1”, 42 cevaplayici “31-60 dk.” araliginda, 25,3%’l olusturan “61-
90 dk.” araliginda, 29%’u “91-120 dk.” araliginda ve son olarak % 31,9’u “121 dk. ve iizeri”

oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir.

Cevaplayicilarin magazay1 tercih ve ziyaret etme davranisini 6lgmeye yoOnelik
sorulan son soruda ise, IKEA magazasin1 tekrar tercih etme durumlar1 sorulmustur.
Cevaplayicilarin tekrar tercihinin gosterildigi Tablo 4.7.’ye gore; cevaplayicilarin tamamu

magazay1 tekrar tercih edeceklerini belirtmistir.

Tablo 4.7. Cevaplayicilarin Magazay: Tekrar Tercih Etme Durumu

Tekrar Tercih Frekans Yiizde(%) Kiimiilatif Toplam(%b)
Evet 348 100,0 100
Hayir 0 0 100
Toplam 348 100
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4.3.4.Olgeklerdeki Ifadelerin Standart Sapma ve Ortalama Degerleri

Arastirmaya yoOnelik gergeklestirilen anket ¢alismasi kapsamina dahil olan
deneyimsel pazarlama ve miisteri memnuniyeti 6lgeklerindeki ifadelerin standart sapma ve
ortalama degerleri asagidaki tablolarda gosterilmistir. Tablolar hazirlanirken deneyimsel

pazarlama 6lgegindeki duyusal boyut diger boyutlardan ayr1 olarak incelenmistir.

Tablo 4.8. Stratejik Deneyimsel Modiiller (SEM) Olgegindeki ifadeler I¢in Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri: Duyusal Modiil

Duyular Duyusal Boyut ifadeleri Ort. Std.
Sapma
Gorme [[KEA Magazasinin dekorasyonunu ¢ekici buluyorum. 424 0,656
Gorme |[KEA Magazasinda sunulan yemekleri gorsel agidan ¢ekici 374 0,841
buluyorum.
Isitme [[KEA Magazasindaki ¢alan miizikler ve diger sesler dikkatimi 3,01 0,840
cekmektedir.
Isitme |[[KEA Magazasinda ¢alan miizikler beni mutlu eder. 3,02 0,911

Dokunma [[KEA Magazasindaki iiriinlere dokunabilmek beni mutlu eder. 4,20 0,717
Dokunma [KEA  Magazasindaki  iiriinlere  dokunabilmek  beni 3,40 0,904

heyecanlandirir.
Tatma [[KEA Magazasinda sunulan yemekler lezzetlidir. 3,77 0,884
Koklama [[KEA Magazasinin kendine has bir kokusu vardir. 3,98 | 0,840
Koklama [KEA Magazasinin her yerinde hos bir koku vardir. 3,51 0,819

Tablo 4.8.’e gore; duyusal boyut ifadelerinden isitmeye yonelik olan iki ifade
sirastyla 3.01 ve 3.02 ortalama ile boyutun en diisiik oldugu incelenmistir. Ote yandan gérme
duyusuna yonelik olan “IKEA magazasimin dekorasyonunu g¢ekici buluyorum” ifadesi ve
dokunma duyusuna yonelik olan “IKEA magazasindaki iirlinlere dokunabilmek beni mutlu
eder” ifadesi sirasiyla 4.24 ve 4.20 ortalamalarla duyusal boyutun en yiiksek ortalamasina
sahip oldugu incelenmistir. Ayrica Tablo 4.8.’deki duyusal boyut ifadelerinden “IKEA
magazasimin kendine has bir kokusu vardir” ifadesi arastirmaci tarafindan eklenmis olup

3.98’lik bir ortalama ile en yiiksek iigiincii siradaki ortalama olarak sonuca yansimistir.
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Tablo 4.9. Stratejik Deneyimsel Modiiller (SEM) Olgegindeki ifadeler I¢in Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

Boyut Ifadeler ort. Std.
Sapma
Duygusal [[KEA Magazasinda zaman gecirmek eglencelidir. 4,321 0,696
Duygusal [I[KEA Magazasinin atmosferi beni rahat hissettirir. 3,98| 0,747
Duygusal [I[KEA Magazasindaki atmosfer beni mutlu eder. 3,63| 0,734
Diisiinsel [[KEA Magazasi bende her zaman merak uyandirmustir. 3,86| 0,696
Diisiinsel [[KEA triinlerinin montajini yapmak yaraticiligimi gelistirir. 3,47| 1,025
IKEA Magazasindaki teshir {iriinlerinin test edilebilmesi, 4,30| 0,629
Diigiinsel [irinin vaat edilen ozellikleriyle ayni oldugunu diisiinmemi
saglar.
IKEA’da kisitli alanda kurulu olan ev ve ofis tasarimlari, farkli 4 45| 0.680
Diisiinsel g er icin bana ilham vermistir. | |
Davramssal [KEA magazasindaki self servis anlayisini begenmekteyim. 355| 0,948
IKEA magazasindaki Uriinlerin tasarimi, trtinleri satin almam| 3 93| 0,559
Davramssaly ., ,5nda beni cezbetmektedir.
Davramgsal [KEA magazasindan bir tiyeligimin olmasini isterim. 3,30| 0,886
IKEA magazasindan satin almig oldugum iirtinlerin kurulumu 4 07| 0,715
Davramgsalj ;. deneyim kazandirmistir. |
. IKEA magazasin1 arkadaglarim veya akrabalarimla birlikte| 4 16| 0,914
Hiskisel i aret etmeyi isterim. |
. IKEA magazasinin sosyal sorumluluk projelerini  giizel 349| 0,722
Iliskisel bulmaktayim.
) IKEA magazasin1 ziyaret etmis olmak yasam big¢imimi 2 62| 1,002
Higkisel degistirmistir. ,
iliskisel [[KEA magazasi bana sosyal deneyimler kazandirmistir. 299! 0,920

Duyusal boyut disinda kalan diger boyutlarin gosterildigi Tablo 4.9.” a gore;

duygusal boyutta ortalamasit 4.32 ile en yiiksek olan ifade “IKEA magazasinda zaman

gecirmek eglencelidir” ifadesi ve en diisiik ortalama ise 3.63 ile “IKEA magazasindaki

atmosfer beni mutlu eder” ifadesi oldugu incelenmistir. Diislinsel boyutta ise, en diislik

ortalamaya sahip ifade 3.47’lik bir ortalama ile “IKEA f{irlinlerinin montajini yapmak

yaraticihigimi gelistirir” ifadesi ve en yliksek ortalamaya sahip olan ifade ise 4.45°1ik bir

ortalama ile “IKEA’da kisitli alanda kurulu olan ev ve ofis tasarimlari, farkli fikirler i¢in bana
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ilham vermistir” ifadesi olmustur. Davranigsal boyuttaki ifadelerden “IKEA magazasindan bir
tiyeligimin olmasini isterim” ifadesi 3.30’luk bir ortalam ile en diistigii, “IKEA magazasindan
satin almis oldugum iirtinlerin kurulumu bana deneyim kazandirmistir” ifadesi ise 4.07
ortalama ile en yiiksegi olusturmaktadir. Son olarak iliskisel boyutun ifadeleri arasindaki en
diisik ortalama 2.62 ile “IKEA magazasimi ziyaret etmis olmak yasam bigimimi
degistirmistir” ifadesinde olup, en yiiksek ortalam ise “IKEA magazasini arkadaglarim veya

akrabalarimla birlikte ziyaret etmeyi isterim” ifadesinde oldugu incelenmistir.

Tablo 4.10. Miisteri Memnuniyeti Endeksi (ACSI) Olcegindeki Ifadeler I¢in Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

. Std.
Boyut Ifadeler Ort.
Sapma
Algilanan ||[KEA magazasindaki tiriinlerin fiyat: kalitesiyle uyumludur. 357| 0881
Deger ’ ’
Algilanan [[KEA magazasindaki tirtinlerin kalitesi fiyatiyla uyumludur.
. 3,58| 0,876
Deger
Algilanan [[KEA magazasindaki triinlerin kalitesinden genel olarak
Kalite memnunum. 380 0,669
Algilanan [[KEA  magazasindaki  diriinlerin  kalitesi  ihtiyaglarimi
. 3,84| 0,622
Kalite [karsilamaktadir.
IKEA magazasinin iirlinleri giivenilirdir.
Alglla_nan g gu 408| 0611
Kalite
IKEA magazasinin hizmeti giivenilirdir.
Alglla_nan g gu 411| 0,662
Kalite
Miisteri |[[KEA magazasindaki satig elemanlari kargilastigim sorunlarda)
Beklentileribeklentilerimi karsilamaktadir. 3,61) 0,928
Miisteri [[KEA’nin reklamlart ve tanitimlariyla olusan beklentilerim
Beklentileri karsilanmaktadir. 3,73 0,645
Miisteri [[KEA magazasindan ahgveris yapmak genel anlamda
Beklentileribeklentilerimi karsilamaktadir. 3,9 0478
Miisteri |[[KEA magazasinin giivenilirligi beklentilerimi karsilamaktadir.
o 3,98| 0,512
Beklentileri

Miisteri memnuniyeti 6lgegine yonelik olan ifadelerdeki ortalamalarin birbirlerin
yakin olmasi sebebiyle, 6l¢ekteki ifadelerin en yiiksek ve en diisiik olanlarinin belirlenirken

Tablo 4.10°daki tiim ifadeler baz alinmistir. Buna gore; Olcekteki en yliksek ortalama
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“Algilanan Kalite” boyutunun “IKEA magazasinin hizmeti glivenilirdir” ifadesi olup 4.11°1ik
bir ortalamaya sahip oldugu gériilmiistiir. Olcekteki en diisiik ortalama ise, “Algilanan Deger”
boyutunun “IKEA magazasindaki {irtinlerin fiyat1 kalitesiyle uyumludur” ifadesinde 3.57’lik

bir ortalama olarak gézlemlenmistir.
4.3.5.Faktor Analizi

Deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti iizerine etkisinin arastirildigi bu
calismada, hipotezlerin test edilebilmesi i¢in arastirmanin bu boliimiinde Olgeklerin

faktorlerinin olusturulmasi i¢in SPSS programi yardimiyla faktor analizi gerceklestirilmistir.

Faktor analizi kesifsel ve dogrulayici olmak iizere kendi icinde iki gruba
ayrilmaktadir. Faktor analizindeki genel mantik dlgeklerdeki degiskenler arasindaki iliskiler
incelenerek, degiskenlerin daha anlamli bir sekilde gruplandirilmasini saglamaktir. Ayrica
faktor analizinde boyut indirgeme ve bagimlilik yapisini yok etmekte amaclanir (Bayram,
2009, s.199). Verilen bilgiler dahilinde, arastirmada faktor analizi yapilirken 6lg¢eklerdeki
boyutlarin gecerlilikleri arastirllmig ve ayrica faktdr analizi kullanilarak degiskenlerin

sayisinin azaltilmasi amaglanmustir.

Faktor analizinde uygulamanin yapilacagi drneklemin yeterliliginin 6l¢iilmesi igin
Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) ol¢limii yapilmasi gerekmektedir. KMO degerinin 1’¢ yakin
olmasi orneklem iizerinde faktor analizi yapilmasina uygunlugunu ispatlamaktadir. KMO
degerinin 0.50’den kii¢iik olmasi durumunda ise ilgili orneklem iizerinde faktor analizi
gerceklestirilemez (Bayram, 2009, s.206). Arastirma konusuna yonelik gergeklestirilen
calismadaki 6lceklere ait KMO degerleri asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 4.11. Ornek Kiitle KMO ve Bartlett Testi Sonuglari (Faktdr Analizi Oncesi)

Deneyimsel Memnuniyet
Pazarlama Endeksi
(24 Degisken) (10 Degisken)
Kaiser-Meyer-Olkin (Ornekleme Yeterliligi Testi) 0,815 0,720
Bartlett Kiiresellik Testi Approx. Chi-Square 2536,163 1607,265
df 276 45
P 0,000 0,000
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Tablo 4.11.’e gore arastirma dahilinde ele alinan 6rneklemde, deneyimsel pazarlama
ve miisteri memnuniyetine ait baslangictaki (deneyimsel pazarlama Ol¢eginde 24, miisteri
memnuniyeti 6lgeginde ise 10 degisken bulunmaktadir) KMO degerleri sirasiyla 0,815 ve
0,720 oldugu goziikmektedir. Elde edilen bu sonuglara gore; KMO degerlerinin iyi ¢ikmasi
sebebiyle ilgili veri gurubuna analiz yapilmasinin uygun oldugu ve 6rneklem hacminin yeterli
oldugu goziikmektedir. Bartlett kiiresellik testinde ise anlamliklik degeri p<0,05 olmasindan

dolayi, yapilan analizin anlamli oldugu sonucuna varilmaktadir.

Faktor analizinde en uygun faktér sayisinin bulunabilmesi i¢in faktor yiiklerinin
0,50’nin altinda olan faktorlerin analizden ¢ikarilmasi gerekmektedir. Cikarilan herbir faktor
icin faktor analizi anlamli bir faktor yapisi ortaya koyana kadar devam etmesi gerekir

(Bayram, 2009, s.201).

Tablo 4.12. Deneyimsel Pazarlama Olgeginin Faktor Analizi Sonucu

Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

Faktorler

1 2 3 4 5 6
IKEA magazasindan satin almis oldugum firiinlerin kurulumu 722 ,066 -,142| ,211 ,032 ,016
bana deneyim kazandirmustir.
IKEA Magazasindaki teshir tirtinlerinin test edilebilmesi, ;709 -,014| ,111f -,053 ,221] ,157
iriiniin vaat edilen 6zellikleriyle ayn1 oldugunu diisiinmemi
saglar.

IKEA’da kisitl alanda kurulu olan ev ve ofis tasarimlari, farkli | ,664 -,279 ,092 -,025 ,237| ,285
fikirler i¢in bana ilham vermistir.
IKEA magazasindaki self servis anlayisini begenmekteyim. 548 ,412 ,331] ,181 -,195 -,027
IKEA Magazasindaki ¢alan miizikler ve diger sesler dikkatimi ,013 ,846, ,055 ,091] ,094 ,148
cekmektedir.

Sorular

IKEA Magazasinda ¢alan miizikler beni mutlu eder. -,041 ,840 ,1920 ,073 ,150 ,133
IKEA magazasini ziyaret etmis olmak yasam bicimimi -,104{ ,087 ,814 ,114 ,119 ,088
degistirmistir.

IKEA magazasi bana sosyal deneyimler kazandirmustir. -,003 ,114 ,761] ,223 -,053 ,110
IKEA magazasinin sosyal sorumluluk projelerini giizel ,194 087, ,642 -,077| ,049 -,029
bulmaktayim.

IKEA Magazasinda sunulan yemekler lezzetlidir. 138 ,125 ,072 ,855 ,081 ,115
IKEA Magazasinda sunulan yemekleri gorsel agidan ¢ekici ,016/ ,052 ,160 ,854 ,123 ,074
buluyorum.

IKEA Magazasindaki iiriinlere dokunabilmek beni mutlu eder. 211 116 -,023| ,057, ,837 ,038
IKEA Magazasiin dekorasyonunu ¢ekici buluyorum. ,107| -,013 ,015 ,2941 ,670 ,206
IKEA Magazasindaki iiriinlere dokunabilmek beni -,017, ,436| ,290 -,075 ,616 ,101]
heyecanlandirir.

IKEA Magazasinin atmosferi beni rahat hissettirir. 231 ,138 ,039 ,127| ,039 ,787
IKEA Magazasindaki atmosfer beni mutlu eder. -,023 ,223 ,161] -,025| ,098 ,769
IKEA Magazasinda zaman gegirmek eglencelidir. ,233 -,091| -,087| ,354] ,308 ,583
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Gergeklestirilen anket ¢alismasi sonucu verilere uygulanan faktor analizi, deneyimsel
pazarlama Ol¢egindeki 24 degiskene ve miisteri memnuniyeti 6l¢egindeki 10 degiskene ayri
sekillerde uygulanmistir. Uygulanan faktor analizi sirasinda olg¢eklerdeki sorularda faktor
yiikleri 0,50°nin altinda olanlar ¢ikarilip, biitiin degerler 0,50 ve iizeri olana kadar faktor
analizi tekrarlanmistir. Sonug olarak deneyimsel pazarlama 6l¢eginde bulunan 7 soru faktor
analizi sonucu ¢ikarilmis olup faktor analizi tamamlanmistir. Arastirmada varimax rotasyonu
kullanilarak yapilan kesifsel faktor analizinin sonuglarina goére; deneyimsel pazarlama
Ol¢egindeki degiskenler 6 boyut ve miisteri memnuniyeti 6l¢egindeki degiskenler ise 3 boyut
altinda toplanmistir. Faktor analizi sirasinda deneyimsel pazarlama dlgegindeki faktor yiikii

0,50’nin altinda kalmasindan dolayi ¢ikarilan sorular ise asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 4.13. Deneyimsel Pazarlama Olgeginin Faktdr Analizi Sonucu Cikarilan Sorular

Deneyimsel Pazarlama Olgegi: Faktor Analizinde Cikarilan Sorular

Sira | Sorular

8. | IKEA Magazasinin kendine has bir kokusu vardir.

9. | IKEA Magazasinin her yerinde hos bir koku vardir.

13. | IKEA Magazas1 bende her zaman merak uyandirmigtir.

14. | IKEA iirlinlerinin montajin1 yapmak yaraticiligimi gelistirir.

18 IKEA magazasindaki iriinlerin tasarimu, liriinleri satin almam konusunda beni
" | cezbetmektedir.
19. | IKEA magazasindan bir iiyeligimin olmasini isterim.
21, | IKEA magazasini arkadaslarim veya akrabalarimla birlikte ziyaret etmeyi isterim.

Tablo 4.14. Miisteri Memnuniyeti Endeksi Olgeginin Faktor Analizi Sonucu

Dondiiriilmiis Faktor Matrisi
Sorular Faktorler
1 2 3

IKEA magazasindaki iiriinlerin kalitesi fiyatiyla uyumludur. ,898| ,089| ,073
IKEA magazasindaki iiriinlerin fiyati kalitesiyle uyumludur. ,885| -,002| ,156
IKEA magazasindaki {iriinlerin kalitesinden genel olarak memnunum. 773 ,239| ,057
IKEA magazasindaki liriinlerin kalitesi ihtiyag¢larimi kargilamaktadir. 677 ,249| ,324
IKEA’nin reklamlar1 ve tanitimlariyla olusan beklentilerim ,058| ,735| ,065
karsilanmaktadir.
IKEA magazasinin giivenilirligi beklentilerimi karsilamaktadir. ,080| ,718| ,244
IKEA magazasindan aligveris yapmak genel anlamda beklentilerimi 244 701| ,036
karsilamaktadir.
IKEA magazasindaki satig elemanlar1 karsilagtigim sorunlarda ,076| ,505| ,237
beklentilerimi karsilamaktadir.
IKEA magazasinin hizmeti giivenilirdir. ,110| ,215| ,900
IKEA magazasinin tirlinleri giivenilirdir. 248 | ,206| ,830
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Gergeklestirilen faktor analizi sonrasi boyutlarin olusturulmasi icin giivenilirlik
testlerine gecmeden Once arastirmanin KMO degeri ikinci defa gozden gecirilmis olup
herhangi bir soruna rastlanmamuistir. Tablo 4.1.5.’te faktor analizi sonrasi1 6lgeklerin KMO

degerleri gosterilmektedir.

Tablo 4.15. Ornek Kiitle KMO ve Bartlett Testi Sonuglar1 (Faktor Analizi Sonrasi)

Deneyimsel Memnuniyet
Pazarlama Endeksi
(17 Degisken) (10 Degisken)
Kaiser-Meyer-Olkin (Ornekleme Yeterliligi Testi) 0,758 0,720
Bartlett Kiiresellik Testi Approx. Chi-Square 1713,046 1607,265
df 136 45
P 0,000 0,000

4.3.6. Giivenilirlik Analizi

Olgeklerin giivenilirlikleri analiz edilirken en yaygin olarak kullanilan “Cronbach’s
Alpha Testi” 6lgegin tutarliligini gostermektedir. Bu yontemde her bir 6lgek sorusunun ayni
fikri O6lgme durumu ve tutarliik durumu degerlendirilir. Kisacas1 gilivenilirlik analizi
sayesinde, Olcekte yer alan maddeler arasindaki i¢ tutarlilik ve iligkiler incelenir (Bayram,
2009, s.193). Arastirmanin bu bdliimiinde, giivenilirligin test edilmesi durumu hem faktor
analizi oncesi genel Olgegin tamamina hemde faktdr analizi sonrasi boyutlarin giivenli bir

sekilde olusturulabilmesi adina indirgenmis olan faktorler iizerine uygulanmistir.

Analizin uygulanmis oldugu veri grubunda 6l¢me hatasinin olmamasi durumunda

“13,9

giivenilirlik katsayisi e , olmas1 durumunda ise giivenilirlik katsayis1 “0”’a esit olacaktir.
Alt ve st limitlerin “0” ile “1” arasinda olmasindan dolayi, giivenilirlik katsayisi
arastirmalarin genelinde “0” ve “1” arasinda deger almaktadir. Giivenilirlik analizinde en
yaygin kullanilarn giivenilirlik endeksi olan “Cronbach’s Alpha”’da giivenilirlik testi sonucu
ortaya ¢ikan deger 0,70’in iizerinde olmas1 durumunda 6lceklerin igsel tutarliliga sahip oldugu
ve uygulanacak test i¢in Olgegin gilivenilir oldugu sdylenmektedir (Bayram, 2009, s.194).
Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan faktorlerin “Cronbach’s Alpha” degerlerine bakilmis olup,

arastirma sonuglariin sosyal bilimlere gore giivenilirligi agisindan degerleri 0,70’in altinda

kalan faktorler igin “inter-item correlation” degerlerine bakilmistir. Giivenlirligi 0,70’in
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altinda olup “Inter-item correlation” degeri 0,2-0,4 araliginda olan faktorlerde giivenilir olarak

kabul edilmistir. Boylelikle boyutlar olusturulmus ve olusturulan boyutlara isimler verilmistir.

Tablo 4.16. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Cronbach’s Alpha Degerleri

Giivenilirlik Istatistigi
Deneyimsel Pazarlama Cronbach's Alpha N (Degisken Sayisi)
0,850 24
Giivenilirlik Istatistigi
Memnuniyet Endeksi Cronbach's Alpha N (Degisken Sayisi)
0,811 10

Arastirmada veri toplama sonucu elde edilen veriler ile gergeklestirilen ilk
giivenilirlik testleri sonucu, deneyimsel pazarlama ve miisteri memnuniyeti dl¢eklerinin ilk

“Cronbach’s Alpha” degerleri tablo 4.16.’da 6zetlenmistir.

Tablo 4.17. Deneyimsel Pazarlama Faktor 1 Igin Giivenilirlik Testi Sonucu

Deneyimsel Pazarlama Faktor 1 (1. Asama)

‘ . Cronbach’s Alpha
Cronbach's Alpha = 0,614 (N=4 degisken) (Oo Sﬂinirss)
IKEA magazasindan satin almis oldugum {irtinlerin kurulumu bana] 0,522
deneyim kazandirmistir.
IKEA Magazasindaki teshir liriinlerinin test edilebilmesi, iirlinlin vaat| 0,491

edilen ozellikleriyle ayni oldugunu diistinmemi saglar.
IKEA’da kisithh alanda kurulu olan ev ve ofis tasarimlari, farkli 0,528
fikirler i¢in bana ilham vermistir.

IKEA magazasindaki self servis anlayisini begenmekteyim. 0,648
Mean Inter-Item Correlation = 0,309

Tablo 4.17.’ye gore; faktor analizi sonucu deneyimsel pazarlamanin ilk faktorii
izerine uygulanan giivenilirlik testinde Cronbach’s Alpha degerinin 0,614 olarak
incelenmistir. Buna gore; Cronbach’s Alpha degerinin 0,70’in altinda kalmasindan dolay1
“mean inter-item” degerine bakilmis olup, degerin 0,2 ve 0,4 araliginda olmasindan dolay1

aragtirmaya dahil edilmistir.
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Tablo 4.18. Deneyimsel Pazarlama Faktor 2 I¢in Giivenilirlik Testi Sonucu

Deneyimsel Pazarlama Faktor 2

Cronbach's Alpha = 0,817 (N=2 degisken)

Cronbach’s Alpha
(Oge Silinirse)

IKEA Magazasindaki c¢alan miizikler ve diger sesler dikkatimi
cekmektedir.
IKEA Magazasinda ¢alan miizikler beni mutlu eder. -

Tablo 4.18.°de giivenilirligi test edilmis olan deneyimsel pazarlamanin ikinci
faktoriiniin  Cronbach’s Alpha degeri 0,817>0,70 olmasindan dolayi, faktor 2 ileriki

arastirmalara dahil edilmistir.

Tablo 4.19. Deneyimsel Pazarlama Faktor 3 I¢in Giivenilirlik Testi Sonucu

Deneyimsel Pazarlama Faktor 3 (1. Asama)

Cronbach's Alpha = 0,664 (N=3 degisken) Cr(‘g‘giag?l;ziﬁs's)ha
IKEA magazasinin sosyal sorumluluk projelerini giizel bulmaktayim. 0,724
IKEA magazasini ziyaret etmis olmak yagam bigimimi degistirmistir. 0,430
IKEA magazasi bana sosyal deneyimler kazandirmistir. 0,461

Mean Inter-ltem Correlation = 0,389

Tablo 4.19.’a gore; deneyimsel pazarlamanin 3. Faktorii iizerinde uygulanan
giivenilirlik analizinde, normal durumda 1 sorunun ¢ikarilmasiyla faktoriin Cronbach’s Alpha
degeri 0,70<0,724 olmaktadir. Ancak “mean inter-item” degeri 0,2-0,4 araliginda olmasindan

dolay1 6ge silinmemis ve bu sekilde arastirmaya dahil edilmistir.

Tablo 4.20. Deneyimsel Pazarlama Faktor 4 I¢in Giivenilirlik Testi Sonucu

Deneyimsel Pazarlama Faktor 4

Cronbach’s
Cronbach's Alpha = 0,797 (N=2 degisken) Alpha (Oge
Silinirse)

IKEA Magazasinda sunulan yemekleri gorsel agidan ¢ekici buluyorum. -

IKEA Magazasinda sunulan yemekler lezzetlidir. 3

Tablo 4.20.’deki deneyimsel pazarlamanin 4. faktorii icin gerceklestirilen
giivenilirlik analizi sonucu Cronbach’s Alpha degeri 0,797>0,70 olmasindan dolayi, faktor 4

ileriki arastirmalara dahil edilmistir.
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Tablo 4.21. Deneyimsel Pazarlama Faktor 5 Igin Giivenilirlik Testi Sonucu

Deneyimsel Pazarlama Faktor 5

Cronbach's Alpha = 0,651 (N=3 degisken) Cr(%ngtl a;?l;fliﬁ;s)ha
IKEA Magazasinin dekorasyonunu ¢ekici buluyorum. 0,632
IKEA Magazasindaki iirlinlere dokunabilmek beni mutlu eder. 0,404
IKEA Magazasindaki iiriinlere dokunabilmek beni heyecanlandirir. 0,617

Mean Inter-ltem Correlation = 0,396

Tablo 4.21.de deneyimsel pazarlama faktor 5 i¢in gerceklestirilen giivenilirlik
analizi sonucu Cronbach’s Alpha degerinin 0,70’in altinda kalmasindan dolay1 “mean inter-
item” degerine bakilmistir. Mean inter-item degeri 0,2-0,4 arasinda oldugundan faktor 5

arastirmalara dahil edilmistir.

Tablo 4.22. Deneyimsel Pazarlama Faktor 6 Igin Giivenilirlik Testi Sonucu

Deneyimsel Pazarlama Faktor 6

. _ _ o Cronbach’s Alpha
Cronbach's Alpha = 0,669 (N=3 degisken) (Oge Silinirse)
IKEA Magazasinda zaman gegirmek eglencelidir. 0,632
IKEA Magazasinin atmosferi beni rahat hissettirir. 0,463
IKEA Magazasindaki atmosfer beni mutlu eder. 0,611

Mean Inter-ltem Correlation = 0,302

Faktor analizi sonucu deneyimsel pazarlamanin elde edilen son faktorii olan faktor 6
icin gergeklestirilen giivenilirlik analizi sonucu Cronbach’s Alpha degerinin 0,70’in altinda
kalmasindan dolayr “mean inter-item” degerine bakilmistir. Mean inter-item degeri 0,2-0,4

arasinda oldugundan faktor 6 arastirmalara dahil edilmistir.

Tablo 4.23. Miisteri Memnuniyeti Faktor 1 icin Giivenilirlik Testi Sonucu

Miisteri Memnuniyeti Faktor 1

Cronbach's Alpha = 0,857 (N=4 degisken) Cr(glgkzag?l;zﬁ\sls)ha
IKEA magazasindaki liriinlerin fiyat:1 kalitesiyle uyumludur. 0,780
IKEA magazasindaki iiriinlerin kalitesi fiyatiyla uyumludur. 0,775
IKEA magazasindaki iiriinlerin kalitesinden genel olarak memnunum. 0,840
IKEA magazasindaki iiriinlerin kalitesi ihtiyaclarimi karsilamaktadir. 0,853
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Tablo 4.23.’e gore; Miisteri memnuniyeti Ol¢eginin faktor analizi sonucu ortaya
cikan faktor 1 icin Cronbach’s Alpha degeri 0,857>0,70 olmasindan, faktér 1 arastirmaya
dahil edilmistir.

Tablo 4.24. Miisteri Memnuniyeti Faktor 2 Icin Giivenilirlik Testi Sonucu

Miisteri Memnuniyeti Faktor 2 (1. Asama) ]
Cronbach's Alpha = 0,602 (N=4 degisken) Cronbagir:iz;?slg)ha (Oge

IKEA magazasindaki satis elemanlar1 karsilastigim sorunlarda 0,621
beklentilerimi karsilamaktadir.

IKEA’nin reklamlar1 ve tanitimlariyla olusan beklentilerim 0,480
kargilanmaktadir.

IKEA magazasindan aligveris yapmak genel anlamda 0,541
beklentilerimi karsilamaktadir.

IKEA magazasinin giivenilirligi beklentilerimi karsilamaktadir. 0,504

Mean Inter-Item Correlation = 0,315

Tablo 4.24.’te miisteri memnuniyetinin ikinci faktorii i¢in gerceklesen gilivenilirlik
analizi sonucuna gore; Cronbach’s Alpha degerinin 0,602<0,70 ¢ikmasindan dolay1, “mean
inter-item” degerine bakilmistir. Mean inter-item degeri 0,2-0,4 arasinda oldugundan

memnuniyetin ikinci faktorii arastirmaya dahil edilmistir.

Tablo 4.25. Miisteri Memnuniyeti Faktér 3 Icin Giivenilirlik Testi Sonucu

Miisteri Memnuniyeti Faktor 3
Cronbach's Alpha = 0,811 (N=2 degisken)

Cronbach’s Alpha
(Oge Silinirse)

IKEA magazasinin liriinleri giivenilirdir.

IKEA magazasinin hizmeti giivenilirdir.

Tablo 4.25.’e gore miisteri memnuniyetinin faktér analizi sonucu ortaya ¢ikan son
faktorlinlin giivenilirlik analizi testi sonras1 Cronbach’s Alpha degerinin 0,811>0,70 oldugu
goriilmektedir. Bu sebeple miisteri memnuniyetinin 3.faktorii ileriki arastirmalara dahil
edilmistir.

Sonug olarak; giivenilirlik testlerinin tamamlanmasi ile beraber, faktor analizi sonucu
deneyimsel pazarlama ve miisteri memnuniyetinin Olgeklerinden ortaya cikarilmigs olan

faktorlerden giivenilirlikleri 0,70’in altinda olanlar, “mean inter-item” degerine bakilmistir.
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Mean inter-item degeri 0,2-0,4 arasinda olan faktorler de arastirmanin tutarli olabilmesi adina
arastirmaya dahil edilmistir. Boylelikle, deneyimsel pazarlama ve miisteri memnuniyetine ait
tiim faktorler arastirmaya dahil edilmistir. Sonug olarak faktorlerdeki sorularin ortalamasi
almarak deneyimsel pazarlama ve miisteri memnuniyetinin boyutlart olusturulmustur.

Olusturulan boyutlar ve boyutlara verilen adlar asagidaki sekildedir.

o Deneyimsel Pazarlama Faktor 1: Diistinsel Modiil

. Deneyimsel Pazarlama Faktor 2: Isitme Duyusu

o Deneyimsel Pazarlama Faktor 3: Iliskisel Modiil

o Deneyimsel Pazarlama Faktor 4: Tatma Duyusu

J Deneyimsel Pazarlama Faktor 5: Dokunma Duyusu
. Deneyimsel Pazarlama Faktor 6: Duygusal Modiil

J Miisteri Memnuniyeti Faktor 1: Algilanan Kalite

. Miisteri Memnuniyeti Faktor 2: Miisteri Beklentileri

o Miisteri Memnuniyeti Faktor 3: Algilanan Giiven
4.3.7.Hipotezlerin Test Edilmesi

Hipotez testine gegmeden Once faktor ve giivenilirlik analizleri sonrasi yeni arastirma

modeli ve yeni hipotezler asagida gosterilmistir.

Sekil 4.3. Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonucu Olusan Yeni Arastirma Modeli

Deneyimsel Pazarlama

Memnuniyet Endeksi

Diisiinsel Modiil
% lIsitme Duyusu
+ lliskisel Modiil
< Tatma Duyusu
< Dokunma Duyusu
Duygusal Modiil

Hi »  Algillanan Kalite
Miisteri Beklentileri
Algilanan Giiven

v
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Hipotezlerin test edilmesi i¢in regresyon analizi ger¢eklestirilmistir. Gergeklestirilen
regresyon analizi Oncesi, arastirmanin ilk hipotezi olan deneyimsel pazarlamanin miisteri
memnuniyetine etkisinin incelenebilmesi i¢in faktor analizi sonucu deneyimsel pazarlama ve
miisteri memnuniyeti 6l¢eklerindeki giivenilirlik analizi sonucunda, faktorlerin ortalamalar

alinarak, dogrusal tek degiskenli regresyon analizi gergeklestirilmistir.

Dogrusal ve tek degiskenli regresyon analizi bir bagimsiz ve bir bagimli degisken
arasindaki iliskiyi incelemektedir (Altumisik ve dig., 2010, s.231). Verilen bu bilgiler
dahilinde, arastirmanin ana hipotezindeki bagimsiz degiskeni deneyimsel pazarlama ve

bagimli degiskeni ise miisteri memnuniyeti olustumaktadir.

Ana hipotez i¢in SPSS paket programi siiriim 18.0 vasitasiyla gerceklestirmis olan

tekli dogrusal regresyon analizinin sonuglari asagidaki tablolarda 6zetlenmistir.

Tablo 4.26. H1 Hipotezi Regresyon Analizi Anova Sonuglari

ANOVAP
Model Karelerin Toplami df Karelerin Ortalamasi F Sig.
Regresyon 10,914 1 10,914 71,131 | ,0002
Kalinti 53,088 346 0,153
Toplam 64,002 347
a. Bagimsiz Degisken: Deneyimsel Pazarlama
b. Bagimli Degisken: Memnuniyet Endeksi

Tablo 4.26’ya gore; deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyetine etkisinin
gozlemlendigi regresyon analizinde, bagimsiz degisken deneyimsel pazarlama ve etki ettigi
degisken ise miisteri memnuniyeti bagimli degisken olarak analize girmistir. Regresyon
analizi sonucu yorumlanacak olan ilk tablo olan Anova tablosuna gore; F=71,131 ve

anlamlilik diizeyinin gosterilmis oldugu p (sig.) degeri 0,000 olarak gozlemlenmistir.

Regresyon modelinde anlamlilik olup olmadiginin incelenmesi ic¢in Anova
sonuclarina bakilir. Anova testi sonucunda ortaya ¢ikan F degeri ile ona karsilik gelen p
degeri, olusturulan modelin uygunlugu konusunda yardimeci olmaktadir (Altunisik ve dig.,
2010, s.236). Buna gore; yapilan analiz sonucu ortaya ¢ikan p degerinin 0,000<0,05

olmasindan dolay1, F=71,131 degeri istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucu ortaya c¢ikar.
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Ozetle Hi hipotezinin, “deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyetine etkisi vardir”
durumu anlamh bir sekilde kabul edilmistir. Ozetle, modeldeki bagimsiz degisken, bagimli

degiskenin aciklanmasi agisindan istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 4.27. Hi Hipotezi Regresyon Analizi Ozet Sonuglari

Model Ozeti
Uyarlanmis | Standart Tahmin
Model R R? R? Hatas1
0,413* | 0,171 0,168 0,39171

a. Bagimsiz Degisken: Deneyimsel Pazarlama

Belirleme katsayis1 olarak bilinen R? degeri, bagimli degiskene ait varyansin yiizde
kacinin bagimsiz degisken tarafindan agiklanadigini ifade etmektedir (Altunisik ve dig., 2010,
5.235). Tablo 4.27’ye gore; kurulan modeldeki hipoteze ait regresyon analiz sonuglarina gére
bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni aciklama orani olan R? degeri verilmistir. R?=0,171,
olarak gozlemlenmis olup, bagimsiz degisken olan deneyimsel pazarlamanin bagiml

degisken olan miisteri memnuniyetini agiklama oran1 yaklasik %17 olarak gozlemlenmistir.

Tablo 4.28. Hi1 Hipotezi Regresyon Analizi Katsayilar Sonuglari

Katsayilar?
Standart Olmayan Katsayilar | Standart Katsayilar
Model .
B Std. Error Beta t Sig.
(Sabit) 2,297 0,188 12,226 | ,000
Deneyimsel Pazarlama 0,433 0,051 413 8,434 | ,000

a. Bagimli Degisken: Memnuniyet Endeksi

Beta (B) degeri tekli dogrusal regresyon analizlerinde bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasindaki korelasyonu gostermektedir. Beta degerine karsilik gelen deger olan

“t” degeri olup,

(Altunisik ve dig., 2010, s.237). Buna gore Tablo 4.28°de; beta degerinin 0,413 ve buna

‘” degerinin anlamlilik seviyesini ise sig. (p) degeri gostermektedir

karsilik gelen t degerinin 0,000 anlamlilik diizeyinde 8,434 oldugu incelenmistir. Anlamlilik
diizeyi olan p degerinin 0,000<0,05 olmasindan dolayi, bagimsiz degisken olan deneyimsel
pazarlamanin modelin agiklayiciligina istatistiksel anlamda katki saglamaktadir. Ayrica beta

degerine ait t degeri 8,434 olup, s6z konusu degiskenin miisteri memnuniyeti ile olan
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iligkiside istatistiksel agidan anlamlidir. Son olarak tekli dogrusal regresyon analizi
gerceklestirildigin, B degeri olan 0,413 degiskenler arasindaki korelasyonu, yani deneyimsel
pazarlama ve miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonlii ve %41’a yakin bir korelasyonu

belirtmektedir.

Tiim bu bilgiler 1s181nda, yukarida verilen tablodaki F, R? ve B degerleri asagidaki
sekilde oOzetlenmis olup, deneyimsel pazarlamanin misteri memnuniyetine etki etmesi
durumu flizerine kurulmus olan “Hi: Deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti iizerine

etkisi vardwr” hipotezinin kabul edilmesi uygun goriilmiistiir.

Sekil 4.4. Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Memnuniyetine Etkisi

F=71,131, R?= 0,171, p= 0,413
Deneyimsel > Memnuniyet

Pazarlama Endeksi

Miisteri Memnuniyeti = 2,297 + 0,413 (Deneyimsel Pazarlama)

“Hy: Deneyimsel pazarlama faktorlerinin miisteri memnuniyeti tizerine etkisi vardir”
hipotezinin test edilebilmesi i¢in, dogrusal ¢ok degiskenli regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Buna gore; Hz hipotezindeki bagimsiz degiskenler, deneyimsel pazarlama
Olcegine uygulanan faktor analizi sonucu elde edilen diisiinsel modiil, isitme duyusu, iliskisel
modiil, tatma duyusu, dokunma duyusu ve duygusal modiilden olusmaktadir. Bu faktorlerin
etki ettigi varsayillan bagimli degisken ise miisteri memnuniyetidir. Verilen bu bilgiler
dahilinde, aragtirmanin H hipotezindeki bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken olan

miisteri memnuniyetine etkisine ait test sonuglar1 asagidaki tablolarda 6zetlenmistir.

Deneyimsel pazarlamanin faktorlerinin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkilerinin
incelendigi regresyon analizinin, model olarak anlamlilik olup olmadiginin incelenmesi i¢in

ilk olarak “Anova” sonuglar1 incelenmistir.
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Tablo 4.29. H, Hipotezi Regresyon Analizi Anova Sonuglari

ANOVAP
Model Karelerin Toplami1 df Karelerin Ortalamasi F Sig.
Regresyon 13,749 6 2,292 15,550 | ,0002
Kalinti 50,252 346 0,147
Toplam 64,002 347

a. Bagimsiz Degiskenler: Diisiinsel Modiil, Isitme Duyusu, iliskisel Modiil, Tatma Duyusu,
Dokunma Duyusu, Duygusal Modiil

b. Bagimli Degisken: Memnuniyet Endeksi

Regresyon analizi sonucu yorumlanacak olan ilk tablo olan Anova tablosuna gore;
F=15,550 ve anlamlilik diizeyinin gosterilmis oldugu p (sig.) degeri 0,000 olarak
gbzlemlenmistir. Buna gdre; yapilan analiz sonucu ortaya ¢ikan p degerinin 0,000<0,05
olmasindan dolay1, F=15,550 degeri istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucu ortaya c¢ikar.
Ozetle H: hipotezinin, “deneyimsel pazarlama faktdrlerinin miisteri memnuniyetine etkisi
vardir” durumu anlamli bir sekilde kabul edilmistir. Diger bir deyisle, modeldeki bagimsiz

degiskenler, bagimli degiskenin agiklanmasi agisindan istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 4.30. Hz Hipotezi Regresyon Analizi Ozet Sonuglari

Model Ozeti
Uyarlanmig | Standart Tahmin
Model R R2 R? Hatasi
0,463* | 0,215 0,201 0,38389

a. Bagimsiz Degiskenler: Diisiinsel Modiil, Isitme Duyusu, Iliskisel Modiil, Tatma Duyusu,

Dokunma Duyusu, Duygusal Modiil

Belirleme katsayis1 olarak bilinen R? degeri Tablo 4.30’a gore; R?=0,215, olarak
gbzlemlenmistir. Buna gore bagimsiz degiskenler olan disiinsel modiil, isitme duyusu,
iliskisel modiil, tatma duyusu, dokunma duyusu ve duygusal modiiliin tamaminin bagimli

degisken olan miisteri memnuniyetini agiklama oran1 yaklasik %22 olarak gozlemlenmistir.
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Tablo 4.31. Hz Hipotezi Regresyon Analizi Katsayilar Sonuglari

Katsayilar?
Model Standart Olmayan Katsayilar | Standart Katsayilar
B Std. Error Beta t Sig.
(Sabit) 1,922 0,207 9,273 | 0,000
Diisiinsel Modiil 0,234 0,044 0,279 5,271 | 0,000
Isitme Duyusu 0,017 0,029 0,031 0,583 | 0,560
Tliskisel Modiil 0,089 0,032 0,143 2,750 | 0,006
Tatma Duyusu 0,029 0,029 0,053 1,011 | 0,313
Dokunma Duyusu 0,082 0,040 0,112 2,017 | 0,045
Duygusal Modiil 0,060 0,043 0,079 1,413 | 0,159

a. Bagimli Degisken: Memnuniyet Endeksi

Katsayilar tablosunda beta (B) degerine karsilik gelen deger olan “t” degeri, “t”
degerinin anlamlilik seviyesini ise sig. (p) degeri gostermektedir. Buna gore Tablo 4.31°de;
bagimsiz degiskenlerden diisiinsel modiiliin miisteri memnuniyetine etkisi incelendiginde,
beta degerinin 0,279 ve buna karsilik gelen t degerinin 0,000 anlamlilik diizeyinde 5,271
oldugu incelenmistir. Anlamlilik diizeyinin 0,000<0,05 olmasindan dolay1, bagimsiz degisken
olan diisiinsel modiiliin bagimli degisken olan miisteri memnuniyetini aciklamasi istatistiksel
olarak anlamli olup diislinsel modiiliin memnuniyeti agiklamas: yaklagik olarak %28 oldugu

sonucuna varilmistir.

Ikinci bagimsiz de@isken olan isitme duyusuna ait beta, t ve p degerleri
incelendiginde; beta degerinin 0,031 ve buna karsilik gelen t degerinin 0,560 anlamlilik
diizeyinde 0,583 oldugu incelenmistir. Buna gore; anlamlilik diizeyinin 0,560>0,05
olmasindan dolay1, bagimsiz degisken olan isitme duyusunun bagimli degisken olan miisteri

memnuniyetini agiklamasi istatistiksel olarak almali degildir.

Ugiincii bagimsiz degisken olan iliskisel modiile ait beta, t ve p degerleri
incelendiginde; beta degerinin 0,143 ve buna karsilik gelen t degerinin 0,006 anlamlilik
diizeyinde 2,750 oldugu incelenmistir. Buna gore; anlamlilik diizeyinin 0,006<0,05
olmasindan dolayi, bagimsiz degisken olan iligkisel modiiliin bagimli degisken olan miisteri
memnuniyetini agiklamasi istatistiksel olarak almali oldugu sonucuna varilmstir. Ozetle

bagimsiz degisken olan iliskisel modiiliin bagimli degisken olan miisteri memnuniyetini
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aciklamasi istatistiksel olarak anlamli olup iliskisel modilin miisteri memnuniyetini

aciklamasi yaklasik olarak %14 oldugu sonucuna varilmaistir.

Dordiincii bagimsiz degisken olan tatma duyusuna ait beta, t ve p degerleri
incelendiginde; beta degerinin 0,053 ve buna karsilik gelen t degerinin 0,313 anlamlilik
diizeyinde 1,011 oldugu incelenmistir. Buna gore; anlamlilik diizeyinin 0,313>0,05
olmasindan dolayi, bagimsiz degisken olan tatma duyusunun bagimli degisken olan miisteri

memnuniyetini agiklamasi istatistiksel olarak almali degildir.

Besinci bagimsiz degisken olan dokunma duyusuna ait beta, t ve p degerleri
incelendiginde; beta degerinin 0,112 ve beta degerine karsilik gelen t degerinin ise 0,045
anlamlilik diizeyinde 2,017 oldugu incelenmistir. Buna gore; anlamlilik diizeyinin 0,045<0,05
olmasindan dolay1, bagimsiz degisken olan dokunma duyusunun bagimli degisken olan
miisteri memnuniyetini agiklamasi istatistiksel olarak almali oldugu sonucuna varilmistir.
Ozetle bagimsiz degisken olan dokunma duyusunun bagimli degisken olan miisteri
memnuniyetini agiklamasi istatistiksel olarak anlamli olup dokunma duyusunun miisteri

memnuniyetini agiklamasi yaklasik olarak %11 oldugu sonucuna varilmistir.

Son bagimsiz degisken olan duygusal modiil incelendiginde ise; beta degerinin 0,079
ve buna karsilik gelen t degerinin 0,159 anlamlilik diizeyinde 1,413 oldugu gézlemlenmistir.
Buna gore; anlamlilik diizeyinin 0,159>0,05 olmasindan dolayi, bagimsiz degisken olan
duygusal modiiliin bagimli degisken olan miisteri memnuniyetini agiklamasi istatistiksel

olarak anlamli degildir.

Tim bu bilgiler 1s18inda, “H.: Deneyimsel pazariama faktorlerinin  miisteri
memnuniyeti iizerine etkisi vardwr” hipotezi model olarak anlamli oldugu ve belirleme
katsayis1 olarak bilinen R? degerine gére bagimsiz degiskenleri olusturan faktorlerin genel
olarak %22 oranda miisteri memnuniyetini agikladigi sonucuna varilmistir. Kisacasi H»

hipotezinin kabul edilmesi uygun goriilmiistiir.

136



Sekil 4.5. Deneyimsel Pazarlamanin Faktorlerinin Miisteri Memnuniyetine Etkisi

Deneyimsel Pazarlama

Diisiinsel Modiil

[sitme Duyusu

Miskisel Modal Memnuniyet
Endeksi

Tatma Duyusu

Dokunma Duyusu

Duygusal Modiil

Miisteri Memnunyeti= 1,922 + 0,279 (Diisiinsel Modiil) + 0,143 (iliskisel Modiil) +
0,112 (Dokunma Duyusu)

4.4. Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi

Aragtirmanin  bu boliimiinde SPSS paket programi aracilifiyla arastirma
hipotezlerinin testleri gergeklestirilmis olup, hipotez testleri sonrasi elde edilen bulgular

degerlendirilecektir. Arastirmanin amacina ait toplamda 2 adet hipotez bulunmaktadir.

Birinci hipotez olan “Hi: Deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti {izerine
etkisi vardir” hipotezi yapilan testler sonrasi kabul edilmistir. Buna gore; hipotezin
uygunlugunun test edilmesi icin regresyon analizi sonrasi “Anova” tablosunda F ve p
degerlerine bakilmis olup, F degerinin 71,131 ve p degerinin 0,000<0,05 olmasindan dolay1
kurulan modelin anlamli oldugu sonucu ¢ikarilmistir. Buna bagli olarak gerceklesen tekli
dogrusal regresyon analizi sonrasi, f degerinin 0,413 olarak incelenmis olmasi deneyimsel
pazarlama ile miisteri memnuniyeti arasinda %41’e yakin bir pozitif yonlii korelasyon
oldugunu gostermektedir. Incelenmis olan kolerasyon degerinin orta diizey oldugu
varsayllmaktadir. Son olarak modeldeki degiskenlerin anlamli bir sekilde iliskili oldugu
sonucuna varildiktan sonra, bagimsiz degiskenin ne kadarlik bir kisminin bagimli degiskeni
acikladig1 incelenmistir. Buna gore; R? degerinin 0,171 olarak incelenmesinden yola ¢ikarak
deneyimsel pazarlamadaki bir degisimin miisteri memnuniyetini yaklasik olarak %17

etkiledigi sonucu ¢ikarilmstir.
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Sonu¢ olarak aragtirmanin kapsami ve kisitlamalar1 dahilinde deneyimsel
pazarlamanin miisteri memnuniyetine etki ettigi gdzlemlenmis olup, bu etkinin istatistiksel
anlamda ¢ok diisiik olmadig1 ve degiskenlerin arasinda orta diizeye yakin bir iliski oldugu

oldugu gozlemlenmistir.

Arastirmanin  ikinci hipotezinde ise; 6 adet bagimsiz degiskenin miisteri
memnuniyetine etkisi incelenmistir. Buna gore; kurulan hipoteze ait modelin anlamli olup
olmadigini anlamak i¢in ilk olarak regresyon analizi sonucu “Anova” tablosuna bakilmis olup
modelin 0,000 diizeyinde anlamli oldugu sonucuna varilmistir. Buna bagl olarak gergeklesen
model 6zetinde ise, deneyimsel pazarlamanin faktorleri olan bagimsiz degiskenleri bagimli
degisken olan miisteri memnuniyetini aciklama yiizdesi yaklasik olarak %22 oldugu
incelenmistir. Buna gore “H.: Deneyimsel pazarlama faktorlerinin miigteri memnuniyeti
tizerine etkisi vardir” istatistiksel acidan anlamli oldugu sonucuna varilmis olup kabul

edilmesi uygun gorilmiistiir.

Son olarak aragtirmanin ikinci hipotezindeki bagimsiz degiskenlerin katsayilar1 ve

etki durumlar1 incelenmistir. Buna gore; bagimsiz degiskenlerden ilki olan,

¢ Diislinsel modiil, bagimhi degisken olan miisteri memnuniyetini 0,000
anlamlilik diizeyinde agiklamakta olup aralarinda yaklasik %28 bir iligki/etki
oldugu gozlemlenmistir.

% Ikinci bagimsiz degisken olan isitme duyusu ise p degerinin 0,05’ten biiyiik
olmasindan, bagimli degiskeni aciklamak hususunda istatistiksel agidan
uygun olmadig gorilmiistiir.

% Uglincii bagimsiz degisken olan iliskisel modiil ise bagimli degisken olan
miisteri memnuniyetini 0,006 anlamlilik diizeyinde agiklamakta olup
aralarinda yaklasik %14 bir iliski/etki oldugu gbzlemlenmistir.

¢ Dordiincti bagimsiz degisken olan tatma duyusu ise p degerinin 0,05’ten

bliyiik olmasindan, bagimli degiskeni aciklamak hususunda istatistiksel

acidan uygun olmadig1 goriilmiistiir.

K/
L X4

Besinci bagimsiz degisken olan dokunma duyusu ise bagimli degisken olan
misteri memnuniyetini 0,045 anlamlilik diizeyinde agiklamakta olup

aralarinda yaklasik %11 bir iliski/etki oldugu gozlemlenmistir.
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% Sonuncu bagimsiz degisken olan duygusal de ise p degerinin 0,05’ten biiyiik
olmasindan, bagimli degiskeni aciklamak hususunda istatistiksel agidan

uygun olmadig1 goriilmiistiir.

Son olarak aragtirmanin amaci dogrultusunda olmayan bir unsur olarak, kadin ve
erkeklerin deneyimsel pazarlamayi algilamalarina yonelik herhangi bir farklilik olup
olmadigimi incelemek i¢in gerekli fark testleri uygulanmistir. Arastirma amacina yonelik
gerceklestirilmemis ancak kadin ve erkek arasindaki algi farklarim1 ortaya ¢ikarmak adina

gerceklesen bagimsiz grup t testlerinin sonuglari tablo 4.32°de 6zetlenmistir.

Tablo 4.32. Cinsiyet Degiskenleri A¢isindan Deneyimsel Pazarlamaya Y 6nelik Farklar

Bagimsiz Grup T-Testi
Grup Istatistigi ( Kadin N=215, m=4,1756 ve Erkek N=133, m=3,9662)
Levene Testi T Testi
Diisiinsel F Sig. t df Sig.
Modiil Varyanslarin esit oldugu varsayim 5,828| ,016 | 3,774 346 ,000
Varyanslarin farkli oldugu varsayimi 3,567 | 230,856 | ,000
Grup istatistigi ( Kadin N=215, m=3,0721 ve Erkek N=133, m=2,9173)
Levene Testi T Testi
isitme Duyusu F Sig. t df Sig.
Varyanslarin esit oldugu varsayimi 1,771| ,184 | 1,747 346 ,082
Varyanslarin farkli oldugu varsayimi 1,713 | 262,113 | ,088
Grup 1statistigi ( Kadin N=215, m=3,0992 ve Erkek N=133, m=2,9298)
Levene Testi T Testi
Miskisel F Sig. t df Sig.
Modiil Varyanslarin esit oldugu varsayimi ,022 | ,883 | 2,246 346 ,025
Varyanslarin farkli oldugu varsayimmi 2,244 | 278,851 | ,026
Grup 1statistigi ( Kadin N=215, m=3,8419 ve Erkek N=133, m=3,6128)
Levene Testi T Testi
F Sig. t df Sig.
Tatma Duyusu Varyanslarin esit oldugu varsayim 2,842 ,093 | 2,663 346 ,008
Varyanslarin farkli oldugu varsayimi 2,625 | 267,022 | ,009
Grup 1statistigi ( Kadin N=215, m=4,1023 ve Erkek N=133, m=3,6967)
Levene Testi T Testi
Dokunma F Sig. t df Sig.
Duyusu Varyanslarin esit oldugu varsayimi 2,337| ,127 | 6,626 346 ,000
Varyanslarin farkli oldugu varsayimi 6,313 | 237,460 | ,000
Grup Istatistigi ( Kadin N=215, m=4,0434 ve Erkek N=133, m=3,8672)
Levene Testi T Testi
Duygusal F Sig. t df Sig.
Modiil Varyanslarin esit oldugu varsayimi ,607 | ,437 | 2,865 346 ,004
Varyanslarin farkli oldugu varsayimi 2,882 | 285,201 | ,004

139



Tablo 4.32’ye gore; deneyimsel pazarlamanin faktorleri arasindan isitme duyusu
faktorii disindaki tiim faktorlerde cinsiyet degiskenleri arasinda farkliliklar oldugu
gozlemlenmistir. Kadin ve erkeklerin deneyimsel pazarlama algisindaki farklar agisindan en

yiiksek fark dokunma duyusunda oldugu, sonrasinda tatma duyusunda, sonrasindakiler ise

diisiinsel, duygusal ve iligkisel modiil seklindedir.

Tablo 4.33. Deneyimsel Pazarlamanin Memnuniyet Endeksindeki Faktorlere Etkisi —
Regresyon Analizi Anova Sonuglar

ANOVAP

Model Karelerin Toplami df Karelerin Ortalamasi F Sig.
Regresyon 14,353 1 14,353 38,223 | 0,000
Kalinti 129,929 346 0,376
Toplam 144,282 347

a. Bagimsiz Degiskenler: Deneyimsel Pazarlama

b. Bagimli Degisken: Algilanan Kalite
Model Karelerin Toplami1 df Karelerin Ortalamasi F Sig.
Regresyon 7,515 1 7,515 41,700 | 0,0002
Kalint1 62,357 346 0,180
Toplam 39,873 347

a. Bagimsiz Degiskenler: Deneyimsel Pazarlama

b. Bagimli Degisken: Miisteri Beklentileri
Model Karelerin Toplami df Karelerin Ortalamasi F Sig.
Regresyon 11,430 1 11,430 36,982 | 0,000
Kalint1 106,941 346 0,390
Toplam 118,371 347

a. Bagimsiz Degiskenler: Deneyimsel Pazarlama

b. Bagimli Degisken: Algilanan Giiven

Tablo 4.33’te deneyimsel pazarlamanin memnuniyet endeksindeki faktorlere etkisi
incelenmistir. Buna gore; algilanan kalite faktorii icin F=38,223 ve anlamlilik diizeyinin

gosterilmis oldugu p degeri 0,000 olarak, miisteri beklentileri faktorii i¢in F=41,700 ve p
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(sig.) degeri 0,000 ve son olarak algilanan giiven faktorii icin F=36,982 ve p degeri 0,000
olarak gozlemlenmistir. Kisacasi istatistiksel agidan deneyimsel pazarlamanin memnuniyet

endeksindeki faktorlere etkisi istatistiksel agidan incelenebilmektedir.

Tablo 4.34. Deneyimsel Pazarlamanin Memnuniyet Endeksindeki Faktorlere Etkisi -
Regresyon Analizi Ozet Sonuglar

Model Ozeti - Algilanan Kalite

Uyarlanmig| Standart Tahmin

Model R R? R? Hatas1
0,315% | 0,099 0,097 0,61279

a. Bagimsiz Degisken: Deneyimsel Pazarlama
Model Ozeti — Miisteri Beklentileri

Uyarlanmig | Standart Tahmin
Model R R2 R? Hatasi
0,328 | 0,108 0,105 0,42453

a. Bagmmsiz Degisken: Deneyimsel Pazarlama

Model Ozeti - Algilanan Giiven

Uyarlanmig | Standart Tahmin

Model R R2 R? Hatasi
0,3112 0,092 0,094 0,55595

a. Bagimsiz Degisken: Deneyimsel Pazarlama

Tablo 4.34’e gore; bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni agiklama orani olan R?
degerleri verilmistir. Algilanan kalite i¢in R?=0,099, miisteri beklentileri icin R?=0,099 ve
algilanan giiven igin R?=0,092 olarak gdzlemlenmistir. Kisacas1 deneyimsel pazarlamanin
algilanan kaliteyi agiklama orani yaklagik olarak %10, miisteri beklentilerini agiklama orani

yaklasik olarak %11 ve algilanan giliveni agiklama orani yaklasik %9 olarak gézlemlenmistir.
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Tablo 4.35. Deneyimsel Pazarlamanin Memnuniyet Endeksindeki Faktorlere Etkisi -
Regresyon Analizi Katsayilar Sonuglar1

Katsayilar?
Model Standart Olmayan Katsayilar | Standart Katsayilar
B Std. Error Beta t Sig.
(Sabit) 1,893 0,294 6,443 | 0,000
Deneyimsel Pazarlama 0,496 0,080 0,315 6,182 | 0,000
a. Bagimli Degisken: Algilanan Kalite
Model Standart Olmayan Katsayilar | Standart Katsayilar
B Std. Error Beta T Sig.
(Sabit) 2,513 0,204 12,344 | 0,000
Deneyimsel Pazarlama 0,359 0,056 0,328 6,458 | 0,000
a. Bagimli Degisken: Miisteri Beklentileri
Model Standart Olmayan Katsayilar | Standart Katsayilar
B Std. Error Beta T Sig.
(Sabit) 2,484 0,267 9,315 | 0,000
Deneyimsel Pazarlama 0,443 0,073 0,311 6,081 | 0,000

a. Bagimli Degigken: Algilanan Giiven

Beta (B) degeri tekli dogrusal regresyon analizlerinde bagimli ve bagimsiz

degiskenler arasindaki korelasyonu gostermektedir. Buna gore Tablo 4.35te; algilanan kalite

i¢in beta degeri 0,315, miisteri beklentileri i¢in beta degeri 0,328 ve algilanan giliven i¢in beta

degeri 0,311 olarak gozlemlenmistir. Anlamlilik diizeyi olan p degerinin ii¢ faktor iginde

0,000<0,05 olmasindan dolay1, bagimsiz degisken olan deneyimsel pazarlamanin memnuniyet

endeksindeki faktorleri agiklayiciligr istatistiksel agidan kabul edilmektedir.

Algilanan Kalite = 1,893 + 0,315 (Deneyimsel Pazarlama)

Miisteri Beklentileri = 2,513 + 0,328 (Deneyimsel Pazarlama)

Algilanan Giiven = 2,484 + 0,311 (Deneyimsel Pazarlama)
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SONUC VE ONERILER

Deneyimsel pazarlama gelecek i¢in pazarlama arastirmalarinda miisterilere yonelik
bir yatirim aract olarak diisiiniilmekte olup, deneyim ekonomisinin en {ist basamagi ile
miisterilere deneyimler yasatarak miisteri odakli bir yaklagim sergiletmektedir. Bu pazarlama
yaklasimi arastirma c¢ercevesinde Dbelirli bir firma {izerinde incelenerek miisteri

memnuniyetine ne derece etki ettigi gozlemlenmistir.

Deneyimsel pazarlamnin miisteri memnuniyetine etkisini konu alan bu c¢aligmada
oncelikle perakendecilik anlatilmistir. Perakendecilik anlatilirken perakende kelimesinin nasil
tirediginden baslanip, perakendeciligin ne oldugu agiklanmistir. Sonrasinda perakendeciligin
tiirleri olan magazali ve magazasiz perakendecilik {izerine tiim tiirleri kapsayacak bir sekilde
perakendeciligin teorisi tamamlanmistir. Son olarak giliniimiizde Diinya ve Tiirkiye’de
perakendeciligin nasil gelistigi ve su an nasil bir konumda olduguna yonelik incelemeleri

kapsayan bir boliime yer verilmistir.

Arastirmanin ikinci bdliimiinde ise deneyimsel pazarlamaya dair ¢cok genis kapsamli
bir literatiir ¢alismasi yapilmistir. Bu bolimde deneyim kavramindan baslayarak miisteri
deneyiminin ne oldugu, deneyim ekonomisi ve deneyim alanlarindan bahsedilmistir.
Sonrasinda ise miisteri deneyimi yaratma asamalari aktarilmistir. Ardindan deneyimsel
pazarlamanin nasil ortaya c¢iktigi, ne oldugu, modiilleri ve deneyim saglayicilarindan
bahsedilmistir. Son olarak hem ileriki arastirmalara 6ncii olabilmesi hem de bu arastirmadaki
sonuclarin kiyaslanabilmesi adima deneyimsel pazarlamanin literatiirde hangi konularla

calisildig1 ve ne tiir sonuglar ortaya ¢iktigin1 6zetleyen zaman sirali tablo olusturulmustur.

Literatiirde son deginilen nokta ise deneyimsel pazarlamanin etkisi olan miisteri
memnuniyeti kavraminin incelenmis olmasidir. Miisteri memnuniyetinde sirasiyla once
miisteri kavramindan baglayarak sonrasinda memnuniyet, miisteri memnuniyetinin nasil
olusturulacagi, memnuniyet sonrast nasil korunacagi konularidir. Son olarak miisteri

memnuniyeti endeksinin agiklandig bir boliim aktarilmistir.

Arastirma bulgularina yonelik sonuglara gegmeden 6nce deneyimsel pazarlamanin
miisteri memnuniyetine etkisinin arastirildigt bu calismanin sonuclarinin isletmelere, ve

pazarlama arastirmacilarina faydalari incelenecekitir.
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Isletmelere faydalar; Deneyimsel pazarlamnin miisteri memnuniyetine etkisinin

incelenmis oldugu bu arastirmada sonuglarin isletmelere faydalar1 asagidaki sekilde

Ozetlenebilir.

Deneyimsel pazarlama direk olarak miisteri memnuniyetine etki eden
faaliyetleri  bulunmaktadir. Miisterilerin  memnun olma durumlari
misterilerde sadakati olusturan bir unsur olmasindan dolayi, miisterilerin

kaliciligini saglamak adina bu tiir faaliyetlerin dnemli oldugu incelenmistir.

Deneyimsel pazarlamada miisteri memnuniyetine en biiyiik etkinin diisiinsel
boyutta ¢ikmasi, firmalarin miisterilerine sunmus olduklari {iriin ve hizmetler
icin miisteriyi zihinsel aktivite kulandirmaya yonelendirilmeleri diisiincesidir.
Bu sebeple zihinsel aktivite ile miisteriler unutulmaz deneyimleri daha
hatirlayabilecekleri bir sekilde depolayip memnuniyetlerinin daha uzun siireli
kalmasi saglanabilir. Bu da bir miisterinin ikinci defa miisteri olabilmesini

saglar.

Son olarak memnuniyet endekslerindeki etkinin incelenmesi sonucu
miisterilerin beklentilerinin en yiiksek degere sahip olmasi, miisteri
beklentileri ile deneyimsel pazarlama aktivitelerinin dogru orantili olmasini
gostermektedir. Buna gore; deneyimsel pazarlama faaliyetlerini firmalarin

uygulamasi miisterilerinin beklentilerini karsilmasi1 anlamina gelmektedir.

Pazarlama  arastirmacilarina  faydalar;;  Arastirmanin  diger  pazarlama

arastirmacilarina sagladigi faydalar ise asagidaki sekilde siralanabilir.

Deneyimsel pazarlama arastirmalart literatiirde detayli bir sekilde toplu bir
halde bulunmamasi arastirmacilar1 zora sokan bir durum iken, bu arastirma
sayesinde arastirmacilar deneyimsel pazarlama hakkinda merak edilen tiim
unsurlar1 bir arada bularak konuyu daha genis ve kapsamli bir hale

getirebilirler.

Arastirmanin kisitlarindan kaynakli olarak deneyimsel pazarlamay1 6lgmenin

miisteri heniliz aligveris deneyimi i¢inde iken gerceklestirebilmenin Snemi
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iizerine, gelecek arastirmacilar baska bir sektérde devam eden miisteri
deneyimi iizerine gerceklestirebilirler. Bu aragtirmada hazirlanmis olan anket
ve teori devam eden miisteri deneyiminin oOlgiilmesine yonelik olmasi,

arastirmacilara bu hususta da yardimc1 olmasi s6z konusudur.

Arastirma bulgularina yonelik sonuclar;

Gergeklestirilen arastirmada, arastirmaya baslamadan once gerekli teorik altyapinin
olugmast icin bircok kaynak incelenmis olup, deneyimsel pazarlamanin memnuniyete etkisi
konusunda arastirmalar yapilmistir. Yapilan arastirma oncesinde tek bir hipotez kurulmus
olup bu hipotezin testi gerceklemistir. Ayrica deneyimsel pazarlama ve miisteri
memnuniyetinin, demografik faktorler ve ziyaret tutumlari ile farklarin1 daha detayli

inceleyebilmek adina yan hipotezler gelistirilmistir.

Deneyimsel pazarlama konusunun incelenmesinin ardindan, deneyim kavrami
aslinda miisteride tek boyutta olusmadigr fark edilmistir. Deneyim olgusu miisterinin
deneyimi yasamadan once duyduklari, tiiketim sirasinda olusan deneyim ve tiikketim sonrasi
olusan deneyim olarak ii¢ asamada yasanmaktadir. Arastirma kapsaminda deneyimsel
pazarlamanin Olciilebilmesi adina, devam eden aligveris deneyimi sirasinda anket ¢alismasi
yapilmast planlanmistir. Ancak arastirmanin gerceklestigi kurumun politikasina uymamasi
kisitindan kaynakli olarak, saha arastirmasi sirasinda aligveris deneyimini tamamlayan veya
ara veren miusteriler iizerinde gergeklesmistir. Bu durum, arastirma bulgularinin deneyim
olgusunun iiclincii sathasi olan “tiikketim sonrast deneyim” hususuna yonelik olmasini

saglamistir.

Deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyetine etki ettigi ana hipoteze yonelik
bulgularin degerlendirilmesi sonrasi, kurulan hipotezin 0,000 anlamlilik diizeyinde gegerli
oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica tek degiskenli regresyon analizinin yapilmis olmasindan
beta degerinin temsil ettigi korelasyon yaklasik olarak %30 oldugu gozlemlenmistir.
Deneyimsel pazarlamada bir degisimin ise memnuniyete yaklagik %9 etki ettigi sonucuna

varilmigtir. Biitlin bu bilgiler ¢ergevesinde, tilketim sonrasi gerceklesen anket ¢alismasina ait
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ana hipotezin bulgulari, deneyimsel pazarlama konusunda daha dnceden ¢alisilan konulardaki

sonuclara benzer 6zellikler tasimaktadir.

Deneyimsel pazarlama alaninda yapilan c¢aligmalarin 6zetlendigi Tablo 2.4°e gore;
Gentile, C. ve G. Noci (2007), Yuan, Y., ve C. Wu (2008), Zena, P. ve A. Hadisumarto
(2012), Alkilani, K., K., Ling ve A. Abzakh (2013), Uygur, S. ve S. Dogan (2013), Oztiirk, R.
(2015), Basar, B. ve A. Hassan (2015), yapilan bu g¢alismalarda deneyimsel pazarlama ve
miisteri memnuniyeti ile iliskiler incelenmistir. Buna gore; belirtilen ¢alismalarin hepsinde
ortak bir sekilde, deneyimsel pazarlama ve miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonlii bir
korelasyon oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu durum, aragtirmanin bulgulart ile dogrudan
eslesmektedir. Ayn1 zamanda belirtilen aragtirmalarin ¢ogunda gerceklesen faktor analizi
sonrast duyusal bilesenin giiclii bir yapida kalmasi ve en yliksek iliskiyi saglamasi da, bu
arastirmanin bulgulan ile iligkilendirilebilir. Son olarak bu arastirma kapsaminda yapilan
faktor analizi yerine belirtilen ¢alismalarin bazilarinda ki-kare model uygunluk testi

yapilmustir.

Deneyimsel pazarlamanin faktorlerinin bagimsiz degisken olarak bagimli degisken
olan miisteri memnuniyetini agiklama yiizdesi yaklasik olarak %22 oldugu incelenmistir.
Buna gore katsayilar tablosunda bagimli degisken olan memnuniyete etkisi olan bagimsiz

degiskenler incelendiginde;

% Deneyimsel pazarlama faktorlerinden diisiinsel modiilin memnuniyet
endeksine en yiiksek etkisi olan katsay1 olarak yaklagik %28°lik etkisi olmast,
IKEA magazasinda triinlerin montajinin miisteri tarafindan yapilmasindan
kaynakli oldugu savunulabilir. Kisacas1 {riinlerin montaji ve kurulumu

sayesinde kazanilan diisiinsel deneyimler memnuniyete etki etmektedir.

o

s Ikinci sirada en yiiksek degerin yaklasik %14°liik bir etki ile iliskisel modiil
olmas1 IKEA magazasindaki restoran boliimiinde miisterilerin birbirleri ile
iligki kurabilmelerinden kaynakli oldugu savunulabilir. Kisacas1 miisterilerin
birbirleri ile olan iligkileri firmaya olan memnuniyetlerini de dogru orantida
arttirmaktadir.

% Son olarak dokunma duyusunun memnuniyete etki etmesi, IKEA

magazasinda miisterilerin iriinler ile rahat bir sekilde etkilesiminden
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kaynaklandig1 savunulabilir. Kisacas1 miisterilerin {iriinler ile temas halinde

olmalar1 memnuniyetlerini dogrudan arttirmaktadir.

Kadin ve erkeklerin deneyimsel pazarlama algisindaki farklar agisindan uygulanan
fark testleri sonucu, en yiliksek farkin dokunma duyusunda olmasi kadinlarin {iriinlere
dokunurken aldiklar1 haz ve mutluluk ile iirlinleri deneyimlemeleri erkeklere gore daha
yiiksek oldugu fark edilmistir. Ayn1 sekilde kadinlarin tat algilamalar1 da erkeklerden daha
iistte oldugu sonucuna varilmistir. Bunlar1 takiben diisiinsel, duygusal ve iligkisel faktorlerde
de kadinlarin algilar1 daha yiiksek ¢ikmasi sonucu genel olarak deneyimsel pazarlama

faaliyetlerinin kadinlar tarafindan daha fark edilebilir oldugu sonucuna varilmistir.

Deneyimsel pazarlamanin sadece miisteri memnuniyetine etkisi konusu i¢in detayli
teorik bir altyapmin hazirlanmasinin ardindan, kurulan hipotez ve gergeklestirilen faktor
analizine benzer bir konu literatiirde rastlanmamistir. Bu sebeple, bu arastirma deneyimsel
pazarlamanin sadece miisteri memnuniyetine etkisi ve model testi yerine faktor analizi

uygulanmis olmasi, arastirmay1 kendine has kilmaktadir.

Deneyimsel pazarlamanin memnuniyet endeksindeki faktorlere etkisinin incelenmesi
sonucu ise, en yiiksek iliski miisteri beklentileri ardindan algilanan kalite ve son olarak ise
algilanan giiven faktorii ile tamamlanmaktadir. Buna gore; deneyimsel pazarlama faaliyetleri
miisterilerdeki beklentilere etki ettigi gbzlemlenmistir. Memnuniyet endeksinden en yliksek
etkinin miisteri beklentileri olmasi deneyimsel pazarlamayi uygulayan firmalarin uygulamig
olduklar1 faaliyetler miisterilerde fark yaratip bu fark ile beklentilerini sekillendirmektedir
seklinde de agiklanabilir. Sekillenen bu fark sonrasi algiladiklar kalite ve giiven de ortalama

olarak ayni diizeyde oldugu yapilan regresyon analizi sonucu incelenmistir.

Ileriki arastirmalara yonelik diigiiniilen katki ve oneriler;

Deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti lizerine etkisinin arastirildigr bu
caligmada, deneyimsel pazarlamaya dair yerli ve yabanci literatiir detayli bir sekilde
incelenmistir. Bu kapsamda tezin literatiir boliimiinde deneyimsel pazarlamaya genis bir yer

verigmistir. Deneyimsel pazarlamanin bircok kaynaktan incelenip bu sekilde derlenmis
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olmasi, konu iizerinde c¢alisacak olan arastirmacilara yeterli bir sekilde katki saglayacagi

diistiniilmektedir.

IKEA magazasina yonelik gerceklesen anket ¢alismasi sonrasi elde eldilen verilerden
yola c¢ikarak, magaza atmosferi ile duyusal bilesenin dogrudan baglanti olmasi ve IKEA
magazasinin atmosferinin akilda kaliciligi konusu ile tiiketici davraniglart arasindaki iliski

ileriki arastirmalar i¢in bir konu niteliginde 6nerilmektedir.

IKEA magazasimna yonelik gergeklesen ankette, tiim cevaplayicilarin “IKEA
magazasin1 tekrar tercih eder misiniz?” sorusuna ortak “evet” yanitini vermis olma
durumlara yonelik olarak, IKEA magazasinin sadakat boyutu ve sadakat ile deneyimsel
pazarlamanin iliskisi iizerine bir ¢alisma konusu olma durumu ileriki arastirmalar igin

onerilmektedir.

Son olarak, deneyimsel pazarlamanin devam eden aligveris deneyimi sirasinda
oOlgiilebilmesi halinde farkli bir sonucun ¢ikma durumu s6z konusu oldugundan, deneyimsel
pazarlama kapsaminda aragtirma yapacaklara oneri olarak gergeklestirilecek saha ¢alismasinin

aligveris deneyimi sirasinda yapilmasi gerektigi dnerilmektedir.
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EK: ANKET FORMU

ANKET FORMU
Saygideger Katihmel,

Bu arastirma, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Anabilim
Dal1 Yiiksek Lisans programinda yiiriitiillmekte olan bir tez calismasi i¢in yapilmaktadir. Bu
calismanin amaci pazarlamaya biitiinsel bir bakis agisiyla yaklagan deneyimsel pazarlamanin
miisteri memnuniyetine olan etkisini arastirmaktir. Sizden istedigimiz ¢alismanin amacina
uygun olarak hazirlanmis anket sorularint kendi fikirleriniz ve yaklasimlariniz dogrultusunda
doldurmanizdir. Vereceginiz cevaplar sadece ilgili bilimsel arastirma dahilinde kullanilacak
ve kimliginiz kesinlikle gizli tutulacaktir.

Katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.

Ars. Gor. Yusuf Ozan YILDIRIM Yrd. Dog. Dr. N. Ozan BAKIR

I. IKEA Magazasini ne siklikla ziyaret edersiniz?
( )Pek sik gelmem () Ayda 1 defa( ) Ayda 2 defa( )Haftada 1 defa
( )Haftada 2 defa ( ) Haftada 2’den fazla
Il. IKEA Magazasini hangi giin veya giinler ziyaret etmeyi tercih edersiniz?
( )Pazartesi ( )Sali ( )Carsamba ( )Persembe ( )Cuma
( )Cumartesi ( )Pazar ( )Belirli bir giin yok
I11. IKEA Magazasini ziyaretinizde genelde ne kadar kalirsiniz?
( ) 30 dakika ve alt1 ( )31-60 dk. ( )61-90 dk.
( )91-120 dk. ( )121 dakika ve tizeri
IV.IKEA Magazasindan yaptigimiz aligveris sonrasi IKEA magazasini tekrar tercih
eder misiniz?
( )Evet ( )Hayr
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Asagida verilen sorular1 yan tarafta belirtilen
“Kesinlikle Katilmiyorum” dan “Kesinlikle
Katihyorum” a gore kendinize en yakin secenegi
isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katilryorum

Ne Katilmiyorum

Katihyorum

Kesinlikle Katihyorum

1. | IKEA Magazasinin dekorasyonunu ¢ekici buluyorum.

2. | IKEA Magazasinda sunulan yemekleri gorsel a¢idan ¢ekici
buluyorum.

3. | IKEA Magazasindaki ¢alan miizikler ve diger sesler
dikkatimi ¢ekmektedir.

4. | IKEA Magazasinda ¢alan miizikler beni mutlu eder.

5. | IKEA Magazasindaki liriinlere dokunabilmek beni mutlu
eder.

6. | IKEA Magazasindaki liriinlere dokunabilmek beni
heyecanlandirir.

7. | IKEA Magazasinda sunulan yemekler lezzetlidir.

8. | IKEA Magazasinin kendine has bir kokusu vardir.

9. | IKEA Magazasinin her yerinde hos bir koku vardir.

10. | IKEA Magazasinda zaman geg¢irmek eglencelidir.

11. | IKEA Magazasinin atmosferi beni rahat hissettirir.

12. | IKEA Magazasindaki atmosfer beni mutlu eder.

13. | IKEA Magazasi bende her zaman merak uyandirmistir.

14. | IKEA iirlinlerinin montajini yapmak yaraticiligimi gelistirir.

15. | IKEA Magazasindaki teshir iiriinlerinin test edilebilmesi,
iirliniin vaat edilen 6zellikleriyle ayni oldugunu diistinmemi
saglar.

16. | IKEA’da kisithi alanda kurulu olan ev ve ofis tasarimlari,
farkli fikirler i¢in bana ilham vermistir.

17. | IKEA magazasindaki self servis anlayisini begenmekteyim.

18. | IKEA magazasindaki iiriinlerin tasarimu, tirlinleri satin
almam konusunda beni cezbetmektedir.

19. | IKEA magazasindan bir liyeligimin olmasini isterim.

20. | IKEA magazasindan satin almig oldugum iiriinlerin
kurulumu bana deneyim kazandirmistir.

21. | IKEA magazasini arkadaglarim veya akrabalarimla birlikte
ziyaret etmeyi isterim.

22. | IKEA magazasinin sosyal sorumluluk projelerini giizel
bulmaktayim.

23. | IKEA magazasini ziyaret etmis olmak yasam bi¢imimi
degistirmistir.

24. | IKEA magazasi bana sosyal deneyimler kazandirmigtir.
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Asagida verilen sorular1 yan tarafta belirtilen g § § s =
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25. | IKEA magazasindaki iiriinlerin kalitesi fiyatiyla uyumludur.
26. | IKEA magazasindaki iirlinlerin kalitesinden genel olarak
memnunum.
27. | IKEA magazasindaki iiriinlerin kalitesi ihtiyaglarimi
kargilamaktadir.
28. | IKEA magazasinin {iriinleri giivenilirdir.
29. | IKEA magazasinin hizmeti giivenilirdir.
30. | IKEA magazasindaki satis elemanlar1 karsilagtigim

sorunlarda beklentilerimi karsilamaktadir.

31.

IKEA’nin reklamlar1 ve tanitimlariyla olusan beklentilerim
karsilanmaktadir.

32.

IKEA magazasindan aligveris yapmak genel anlamda
beklentilerimi karsilamaktadir.

33.

IKEA magazasinin giivenilirligi beklentilerimi
karsilamaktadir.

Vi.

Cinsiyet

( ) Kadin () Erkek

Yas

( 1)18-24 ( )25-34 ( )35-44 ( )45-54 ( )55 vedsti

Medeni Durum

( ) Evl ( ) Bekar

Egitim Durumu (En Son Mezun Olunan)

( )Okur-Yazar ( )ilkokul ( )Ortaokul ( )Lise ( )Lisans ( )Lisansiistii
Meslek

( )Calismuyor ( )Ogrenci ( )Ozel Sektér ( )Kamu Calisani ( )Esnaf
( )Emekli ( )Ev Hanimi

Gelir

( )0-1500TL ( )1501-2500TL ( )2501-3500TL ( )3501-4500TL

( )4501-5500TL ( )5501TL ve iizeri
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