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OZET

COLAK, Ayse Seyma. Marka Deneyimi, Algilanan Risk ve Satin Alma Niyeti Uzerine Bir
Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2019.

Bankacilik sektoriinde uygulanan bu ¢alismanin amaci, marka deneyimi, algilanan risk
ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi incelemektir. Calisma kapsaminda, marka
deneyiminin, satin alma niyeti iizerindeki etkiSinin yani sira; algilanan riskin, marka
deneyiminin, satin alma niyeti {izerindeki etkisinde diizenleyici roliinii belirlemek
amaciyla bir model gelistirilmistir. Yapilan goklu regresyon analizlerinin sonucunda,
marka deneyimi, satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica, algilanan risk
boyutlarinin, marka deneyiminin, satin alma niyeti iizerindeki etkisinde diizenleyici

etkisi oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Sozciikler

Deneyim Ekonomisi, Marka Deneyimi, Algilanan Risk, Satin Alma Niyeti



Vi

ABSTRACT

COLAK, Ayse Seyma. An Investigation of Brand Experience, Perceived Risk and
Purchasing Intention, Master’s Thesis, Ankara, 2019.

The purpose of this study applied in the banking industry is to analyse the correlation
between brand experience, perceived risk and purchase intention. Within the scope of
the study, besides the effect of brand experience on purchasing intention; a model has
been developed to determine the moderator role of perceived risk in the effect of brand
experience on purchase intention. As a result of multiple regression analyzes, brand
experience has a positive effect on purchase intention. In addition, it is found that
perceived risk dimensions have a moderator effect on the effect of brand experience on

purchase intention.
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GIRIS

Isletmeler, tiiketicilerin degisen dogas1 ve giiniimiiziin yogun ve artan rekabet ortamina
uyum saglayabilmek i¢in miisterilerini elde tutmak ve daha uzun iliskiler kurabilmek
amactyla farkli yaklagimlar denemeye baslamislardir. Bu yaklasimlardan marka
deneyimi, tiiketicilerin duygularma dokunabilecek ve onlarin yasam tarzlariyla
biitlinlesebilecek deneyimler olarak ele alimmis ve isletmeler tarafindan hayata
gecirilmeye baslanmistir. Marka deneyimi yaklasimi ile isletmeler, tiiketicilerin duygu
ve diisiincelerine dokunmayir ve onlara akilda kalict deneyimler yasatmayi

hedeflemektedirler (Kara, 2015).

Geligsen diinya ekonomisinde, geleneksel pazarlama yaklasimlar1 ile tiiketicilerin
ihtiyaglarma cevap vermek giiclesmistir. Geleneksel pazarlama kavramina gore
tiiketiciler, fayda odakli ve rasyonel karar vericiler olarak tanimlanmis ve giiniimiize
gore daha kisith bir rekabet anlayisi {izerine odaklanilmistir. Rekabetin her gegen giin
arttig1 bu ortamda, tiiketicilere sadece isletmelerin onlara sunduklar1 mal ve hizmetlerin
fonksiyonel kaliteleri yeterli gelmemektedir (Schmitt, 1999). Baska bir anlatimla,
gittikce standart hale gelmis, birbirine benzeyen ve islevsel 6zelliklere odakl tiriinler
artik tiiketicilerin beklentilerini karsilamamaktadir. Giliniimiiz tiiketicileri ge¢cmisin
rasyonel karar alan tiiketicilerinden farkl olarak, duygu ve diisiinceleriyle hareket eden,
teknolojinin de gelismesi ile birlikte artan iletisim olanaklar1 sayesinde ne istedigini
bilen ve daha secici bireylere doniismiislerdir (Onen, 2018:251). Bdylece, giiniimiizde
marka deneyimi 6nemli bir doniisiim noktas1 olmustur. Bu calismanin 6nemi, marka
deneyiminin, tiiketicilerin satm alma niyeti iizerindeki etkisini belirleyecek olmasi ve
deneyimlerin tiiketiciler tarafinda risk algismi diisiirdiigii ve satin alma kararlarini
etkileme durumunu inceleyecek olmasidir. Bu baglamda, isletmeler tiiketicilerin
beklentilerini karsilayabilmek icin, fonksiyonel kalitenin yani sira, tiiketicilerin duygu

ve diilincelerine dokunabilmeyi ve onlara unutulmaz deneyimleri yasatabilmeyi

hedeflemektedirler. Dolayisiyla, deneyimsel pazarlama ile tiiketicinin degisen



ihtiyaglarma cevap verebilmek miimkiin olabilecektir.

Bu bilgiler 1s181inda, bankacilik sektoriinde uygulanacak olan bu calismanin amaci;
marka deneyimi, algilanan risk ve satin alma niyeti arasindaki iligskiyi incelemektir.
Ayni zamanda, algilanan riskin, marka deneyiminin, satin alma niyeti iizerindeki
etkisinde diizenleyicilik rolii incelenecektir. Algilanan riskin, marka deneyiminin, satin
alma niyeti lzerindeki etkisinde, etkiyi azaltict yonde diizenleyicilik rolii oldugu
ongoriilmektedir. Marka deneyiminin, algilanan riski distirerek satin alma niyeti
tizerinde olumlu etkileri olabilecegi diisiiniilmektedir. Calisma iki boliimden olusmakta
olup, ilk boliim caligmanin teorik ¢ercevesini kapsayan temel kavramlar, ikinci bolimii

ise uygulama kismi olusturmaktadir.

Calismanin ilk boliimiinde, marka deneyimi kavramini agiklayabilmek i¢in Oncelikle
deneyim ekonomisi, deneyim kavrami ve tarih igerisinde gelisimi hakkinda bilgi
verilerek, deneyim kavrami, deneyimin boyutlari, geleneksel pazarlamadan deneyimsel
pazarlamaya gegis siireci ve marka deneyimi kavrami agiklanmaya calisilacaktir.
Marka deneyimi ve boyutlariyla ilgili 6zelliklere vurgu yapilarak, kavramsal modeller
1s18inda, konuyla ilgili literatiire yer verilecektir. Teori boliimiiniin ikinci kisminda,
algilanan risk kavramini agiklamadan Once, algilama ve risk kavramlar1 {izerinde
durularak, algilanan risk boyutlariyla birlikte detayli bir sekilde agiklanacak, konuyla
ilgili daha Once yapilan ¢aligmalara yer verilecektir. Teori boliimiiniin son kisminda ise,
satin alma niyeti kavrami ve tanimi, satin alma siireci ile satin alma niyetini etkileyen

faktorler basliklar: halinde anlatilarak sunulacaktir.

Caligmanin ikinci bolimde ise, uygulama kisminda kullanilan yontemler detayli bir
sekilde agiklanarak, ¢alismanin modeli, calismada kullanilan veri kaynaklari, verilerin
nasil toplandigi ve veri analizinde kullanilan teknikler, hipotezler ve arastirma
sorularina yer verilecektir. Veri toplama araci olarak kullanilan anket formunun igerigi,
orneklemin olusturulmasi, orneklem se¢im teknigi, anket formlarinin uygulanma
sekliyle elde edilen verilerin analizinde kullanilan istatistiksel analiz teknikleri bu
bdliimde yer alacaktir. Oncelikle, bankalardan hizmet alan katilimcilarm 6zelliklerine

yonelik bulgular tablolar halinde Ozetlenerek sunulacak, daha sonra ¢alismada



uygulanan ¢oklu regresyon analizi sonuglar1 agiklayict bir sekilde yorumlanacaktir. Bu
boliimden sonra sonu¢ kisminda ¢alismanin 6rneklemi kapsaminda toplanan verilere

uygulanan istatistiksel testlerden alman sonuglara iliskin yorumlara yer verilecektir.



1. BOLUM

MARKA DENEYIMIi ALGILANAN RiSK VE SATIN ALMA
NIYETi KAVRAMLARI

1.1. MARKA DENEYIMIi

Marka deneyimi kavramini agiklayabilmek i¢in dncelikle deneyim ekonomisi, deneyim
kavram1 ve tarih igerisinde gelisimi incelenecektir. Bu boliimde boyutlariyla birlikte
deneyim kavrami, geleneksel pazarlamadan deneyimsel pazarlamaya gecis siireci ve

marka deneyimi kavrami agiklanacaktir.

1.1.1. Deneyim Ekonomisi

Ekonomik iligkilere dair “Deneyim Ekonomisi” kavrammin izlerine literatiirde yer alan
baz1 disiiniirlerin yazilarinda rastlanmaktadir. Gliniimiizde deneyim ekonomisi
icerisinde farkli bir sekliyle ortaya ¢ikan Thorsten Veblen’in 1899°da yazdig1 “Theory
of the Leisure Class (Aylak Sinifin Teorisi)” adli kitabinda anlatmis oldugu Flaneur bu
kavramin 6nemlilerinden biri olmustur (Veblen, 2015). Bu kitapta flaneur belli zevkleri
olan ve gittigi yerlerde deneyim arayan st sinif karakter olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Boylece, deneyim ekonomisi kavram olarak hizmet sektdriinde degisen tiiketici
taleplerinin bir parcasi ve kiiresel ekonomideki doniisiim olarak ortaya ¢ikmistir (Pine

ve Gilmore, 2011).

Giliniimiizde bu duruma deneyim agisindan bakildiginda, Amerika Birlesik
Devletleri’nin 6nde gelen bilim adam: Benjamin Franklin’in, “Anlatirsan, unuturum.
Gosterirsen, amimsayabilirim. Beni de katarsan, belki o zaman anlarim!” sozleriyle,
bireyin tiiketim siireclerine deneyimsel yollarla katilimini anlatmakta oldugunu ve
pazarlamay1 kokten degistirecek bir yaklagim sundugu goriilmektedir. Dolayisiyla,

tilkketim bir siirece doniistiigli i¢in, tiiketimin hatirlanan, bir ihtiyacin Otesinde



deneyimlenen ve bireyin yasaminda siirekliligini koruyabilecek veya animsanabilecek

bir durum yaratmasi gerekmektedir (Bati, 2017:3).

Deneyim ekonomisi kavramini ilk olarak Pine ve Gilmore 1998°de ele almiglardir. Pine
ve Gillmore (1999) ekonomik gelisimi siirdiirmek, ekonomik refah saglamak ve
istihdami arttirmak i¢in iiriinlerin yetersiz oldugunu belirtmislerdir. istihdamin artmasini
ve hasilanin biiylimesini saglamak amaciyla farkli bir ¢ikti bi¢cimi olan “deneyimin
sahnelenmesi” gerekmektedir. Deneyimi sahnelemek ise, birbirlerinden farki kalmamig
irlinlerle dolu bir diinyada deger yaratmak icin biiylik firsat olmaktadir. Pine ve
Gilmore (1999), deneyim ekonomisi kitabinda, toplumsal diizeyde ekonomik degerin;
sanayi devrimi 6ncesi meta agamasindan, sanayi devrimi sonunda iiretim asamasina ve
yirminci yilizyilin hizmet ekonomisine asamalar halinde ilerledigini ifade etmislerdir. O
zamanda adlandirildig gibi, “yeni ekonomi” ile giiniimiizde “deneyim ekonomisi” adin1

verdikleri dordiincii bir asamaya girilmekteydi.

Hubard (2009) deneyim ekonomisi; bir iiriinii satin alma, kendini o iiriin ile ifade etme
ve ihtiyacin Otesine gecerek kimligi olusturma bigimi olarak agiklamaktadir. Bu
baglamda, ekonomi ile bireyin birlesme noktasi deneyimi; ekonomi ile toplumun

birlesme noktasi ise, bir sistem olan deneyim ekonomisini ortaya ¢ikarmstir.

Kamel ve arkadaglar1 (2008), deneyimlerin metalar, mallar ve hizmetler gibi gercek
birer ekonomik sunu oldugunu belirterek, bunlarin belirsiz bir yap1 olarak goriilmemesi
gerektigini vurgulamaktadirlar. Bununla birlikte, sunulan deneyimlere katilimin bireysel
olmasi, gerektiginde olumlu veya olumsuz tepki gosterilmesi ve geribildirimde
bulunulmasi deneyimleri diger sunulardan ayirmada etkili olmaktadir. Giiniimiizde ¢gogu
isletme, {iriinlerinin “metalasmis” olarak anilmasini istememektedirler. Ornek vermek
gerekirse; kahve ¢ekirdegi ticareti yapan veya kahve lireten firmalar, fincan basina 5-10
kurus kazanmaktadirlar. Uretici bu kahveyi alip, ¢ekip ve paketleyip bir iiriin olarak
marketlerde satarsa, bu fiyat 50-75 kurusa yiikselecektir. Bu kahve ayni zamanda bir
restoran ya da kafede tiiketiciye sunuldugunda, bu tutar 3-5 TL araligma ulasacaktir.
Ayni1 kahve bes yildizli restoranlar ve kafelerde, tiiketicinin kendisini 6zel hissetmesini

saglayarak hatirlanacak bir an1 haline getirilip sunuldugunda ise, kazanilan tutar 10-20



TL araliginda ytikselecektir (Pine ve Gilmore, 1999: 1). Tiiketicilerine akilda kalic1
deneyim sunmay1 basarabilen isletmeler, kahve ¢ekirdegi (meta), mal ve hizmet sunan
isletmelere gore daha ¢ok getiri elde edebilmektedir. Ornekte, bir iiriiniin farkl
ekonomik boyutlar arasindaki fiyatlarin degisimlerine odaklanildigir goriilmektedir.
Uriine mekanin eslik etmesi, farkli bir anlatimla iiriiniin bir kafe ya da restoran

ortaminda tiiketilmesi, degisimde onemli bir unsur olmaktadir (Young, 2017).

Pine ve Gilmore (1999:5) deneyimi, aslinda hayatta var olan bir kavram olarak ele
almakta, ancak bu kavramin ekonomik bir ¢ikt1 olarak degerlendirilmemesi gerektigini
belirtmektedirler. Bununla birlikte, giiniimiiz teknolojisinin de gelismesi bir¢ok
deneyimin sergilenmesine olanak saglamistir. Boylece, rekabetin iyice arttig1 ortamda
farklilasmak isteyen igletmeler i¢in tiiketici deneyimi artik temel unsur haline gelmistir.
Deneyimin ekonomik bir deger olmasi; ayni kahve ¢ekirdegi 6rnegindeki gibi, meta
(hammadde), mal, hizmet ve son asama olarak deneyimin en ¢ok getiriyi kazanmay1
miimkiin kilmasi ile de agiklanabilmektedir. Geleneksel pazarlamadan deneyimsel
pazarlamaya gecis siirecinde, ‘“metalardan, mallara; mallardan, hizmetlere ve
hizmetlerden, deneyimlere gecis” gozlemlenmektedir. Bu kavramlarin birbirlerinden

ayristig1 noktalar Tablo 1’de verilmistir:

Tablo 1: Ekonomik Farkliliklar Tablosu

Ekonomik  Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler
sunu

Ekonomi Tarimsal Endiistriyel Hizmet Deneyim
Ekonomik  Dogadan elde Uretme Sunma Yaratma
fonksiyon  etme

Sunumun Karsilanabilir Dokunulabilir Dokunulmaz Hatirlanir
dogasi

Temel Dogal Standartlasmus Istege Kisisel
ozellik uyarlanmig

Tedarik Yiginsal Uretim sonrasi Talebe bagli Belirli bir siirede
yonetimi depolama stoklama tedarik ortaya ¢ikan
Satict Tiiccar Uretici Saglayan Ortaya koyan
Alici Pazar Kullanici Miisteri Misafir
Talep Nitelikler Ozellikler Yararlar Hisler
faktorleri

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999: 236



Tablo 1°de metalar, mallar, hizmetler ve deneyimler arasindaki ekonomik farkliliklar
gosterilmektedir. Tablo incelendiginde, tarimsal ekonomi, pazara hammadde sunarken,
endiistriyel ekonomi, Kkullanicilarina mal sunmaktadir. Hizmet ekonomisi ise,
tiiketicilerine 6zel hizmet sunarken, deneyim ekonomisi, tiiketicilerine akilda kalici,

kisisel ve belirli bir slirede ortaya ¢ikan deneyim sunmaktadir.

1.1.1.1. Geleneksel Pazarlamadan Deneyimsel Pazarlamaya Gegis

Giliniimiizde cesitli sektorlerde faaliyet gosteren isletmeler, geleneksel pazarlamaya ait
olan “0Ozellikler ve faydalar” ilkesinden wuzaklasarak, deneyimsel pazarlamaya
yakinlagsmaktadir. Bu degisimin ii¢ temel sebebi bulunmaktadir; gliniimiizde oldukga
gelismis olan bilgi teknolojilerinin varhigi, farkina varilan marka istiinliigii kavrama,
tiikketicilere birlikte sunulan eglence ve iletisim olanaklarinin artmasidir. Geleneksel
pazarlamacilar, tiiketicilerini, iriinlerin iglevsel 6zellikleri ve faydalari ile ilgilenen
rasyonel karar vericiler seklinde degerlendirirken; deneyimsel pazarlamacilar
tiikketicilerini, unutulmaz deneyimler yasayan rasyonel ve ayni zamanda duygusal
bireyler olarak degerlendirmektedir (Schmitt, 1999). Geleneksel pazarlamacilar,
iirinlerinin tercih edilmesini saglamak i¢in klasik pazarlama karmasinin elemanlarini
(lirtin, fiyat, dagitim, tutundurma) ve pazarlama stratejilerini kullanirken, deneyimsel
pazarlamacilar dogal yollarla stratejiler meydana getiren bir pazarlama alani olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Geleneksel pazarlamaya gore, tlketicilerin iirliniin islevsel
faydalarindan tatmin olmalar1 planlanirken, deneyimsel pazarlama tiiketicilerin
deneyimlerini dikkate alarak, duygularmin ve duyularmm tatmin edilmesi
hedeflenmektedir. Deneyimler yasamm her alaninda farkli sekillerde kendini
gostermektedir. Insanlar seyahatleri sirasinda bir dergiyi incelerken, bir kafede gazete
veya kitap okurken ya da televizyon izlerken farkl sekillerde deneyim yasamaktadirlar.
Boyle bir durum, tiiketicilerin markalarla olan iliskilerinde de kendini gostermektedir.
Tiiketiciler bir hizmetten faydalanwrken ya da bir iirlin satin alirken olumlu veya
olumsuz, hatirlayacaklar1 ya da unutacaklari, belki de kayitsiz kalacaklar1 deneyimler
yasamaktadirlar. Tiiketicilerin yasamig olduklar1 bu deneyimleri ortaya ¢ikarmak,
olumsuz olanlar1 ortadan kaldirip, olumlu ve unutulmaz deneyimleri sahnelemek,

deneyimsel pazarlamanin amacimni olusturmaktadir (Dirsehan, 2010:11).



Pine ve Gilmore (1999), deneyimsel pazarlama konusundaki goriislerini soyle
aciklamaktadirlar: “Bir birey hizmet satin aldiginda ayn1 zamanda kendisi adina maddi
degeri bulunmayan bir dizi faaliyet de satin almaktadir. Ancak, bu birey deneyim satin
aldiginda, markanin kendisi i¢in 6zel olarak sahneledigi akilda kalic1 anlar i¢in 6deme
yapmaktadir.” Geleneksel pazarlamada ise, mevcut trlinlerin biitiin 6zelliklerinin ve
faydalarinin bilincinde olan rasyonel tiiketici zihniyetinden vazgecilerek, tiiketicileri
icinde bulunduklar1 sosyal g¢evrenin ve Kkiiltiirin bir pargasi olarak goren ancak,
tiiketicilerin duygularmi da Onemseyen bir anlayisin benimsenmesi gerekmektedir

(Holbrook ve Hirschman, 1982).

Deneyimsel pazarlama diinya ¢apinda ve neredeyse tiim sektorler i¢in yiikselen bir trend
haline gelmistir. Ornegin; Frankfurt’ta bulunan bir bankaya girildiginde siradan bir
banka subesi olmadig1 anlasilmaktadir. Burada, tiiketiciler subenin girisinde 6zel olarak
karsilanmakta, hafif aydmlatilmis bir ortamda ve koyu renk ahsap zeminlerde hizmet
almaktadirlar. Ayrica, miisteriler burada kahvelerini yudumlayabilmekte, internette
gezinti yaparak, giincel gelismeleri televizyondan takip edebilmektedirler. Baska bir
ornek olarak Ingiltere’de bulunan bir yaymevinin miisterilerine sundugu g¢alismasi
goriilmektedir. Bu calismada kitaplar kapak sayfasi olmadan iiretilmektedir ve
miisteriler kendileri i¢cin essiz olacak sekilde kapak sayfalarini tasarlayabilmektedir

(Atwal ve Williams, 2008).

Deneyimsel pazarlama yonteminde isletmeler, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina
karsilik verebilmek i¢in tiiketicilerin duygu ve diisiincelerine hitap ederek, onlara akilda
kalict deneyimler yasatmay1 hedeflemistir. Boylece, markalarin hizmetlerinde yapilan
yenilik¢i dokunuslarla, tiliketicilerin markaya olan giiveni ve ayni markay1 tekrar

kullanma istegi artmustir (Lin, 2015).

Geleneksel pazarlama yontemi genellikle tiiketici ile islevsel baglantilara dikkat
cekmekte ancak, tiiketiciler giliniimiizde daha ¢ekici bir deneyim istemektedirler.
Deneyimsel pazarlama, tiiketici-marka iligkisi iizerine yapilan ¢aligmalar i¢in iyi bir

baslangi¢ noktasidir (Schmitt, 1999).



1.1.1.2. Geleneksel Pazarlamanin Ozellikleri

Dort temel 6zelligi bulunan geleneksel pazarlamanin ilk 6zelligi, faydalara ve islevsel
ozelliklere  odaklanilmasidir.  Geleneksel pazarlama anlayismi  benimseyen
pazarlamacilar ¢esitli sektorlerden tiiketicilerin triinlerin islevsel 6zelliklerine agirlik
verdiklerini ve secimlerini bu &zelliklere gore yaptiklarm diisiinmektedirler. Ikinci
gelencksel pazarlama 6zelligi, buradaki pazarlamacilarin rekabetin sadece belirli bir
{iriin smifinda ve dar bir bakis acisiyla ele almalaridir. Ugiincii dzellik ise, geleneksel
pazarlamanin tiiketicilerini rasyonel karar vericiler olarak degerlendirmesidir.
Geleneksel pazarlama anlayismimm son 6zelligi de kullanilan yOntemlerin “‘analitik,

kantitatif ve sozel” olmasidir.

Ancak, giinlimiizde artik tiiketiciler {irtinlerin 6zellikleri, faydalar1 ve kalitesinin yani
sira, marka imajmi1 da dikkate almaktadirlar. Tiiketicilerin markalardan beklentileri
iirlin, iletisim ve pazarlama caligmalar1 ile g6z kamastirmalari, daha da Onemlisi
tiikketicilerin kalplerine ve zihinlerine dokunmalaridir. Ayni zamanda, bunlar1 kendileri
ile iliskilendirebilmeyi ve yasam tarzlarina dahil edebilmeyi beklemektedirler. Boylece,
markalar tiiketicilerinin bu beklentileri gergeklestirebildikleri oranda gelisen diinyada

basarili olabileceklerdir (Schmitt, 1999).

1.1.1.3. Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Deneyimsel pazarlamanin temel o6zelliklerinden birincisi, odak noktasmin tiiketici
deneyimleri olmasidir. Geleneksel pazarlamanin sadece islevsel 6zelliklere odaklanan
yaklasiminin aksine, deneyimsel pazarlama biitiinsel bir bakis acisiyla tiiketici
deneyimlerini odagina almaktadir. Geleneksel pazarlamanin tiiketicilerine sundugu
islevsel degerlerin yerine deneyimler tiiketicilerine duyusal, diislinsel, duygusal,
eylemsel ve iliskisel degerleri sunmaktadir. Tiiketimi biitiinsel bir deneyim olarak ele
almak, deneyimsel pazarlamanin ikinci Ozelligini olusturmaktadir. Deneyimsel
pazarlamada tiiketiciler; twas kremini, sampuani ya da parfimii diisinmemekte,
bunlarin Otesinde banyo yapmay: nasil daha keyifli bir duruma getirebileceklerini
diistinmektedirler. Bu amagla, deneyimsel pazarlamacilar boyle akilda kalic

deneyimlere en iyi uyum saglayacak iriinlerin se¢iminde ve tiiketicilerin
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yasadig1r bu deneyimi gelistirmek i¢in bu {lirtinlerinin paketlemesi ya da tiiketimden

onceki reklaminin nasil olmas1 gerektigine oncelik vermektedirler.

Tiiketicilerini rasyonel ve duygular: ile hareket eden bireyler olarak degerlendirmek
deneyimsel  pazarlamanin  iiglinci  Ozelligini  olusturmaktadir.  Deneyimsel
pazarlamacilara gore, tiiketiciler kararlarini alirken, mantiklarinin yani sira duygulari
tarafindan da yonetilmektedirler. Son 6zelligi ise, deneyimsel pazarlamada ara¢ ve
yontemler eklektiktir. Geleneksel pazarlamanin kullandig1 s6zel, analitik ve kantitatif
yontemlerden farkli olarak deneyimsel pazarlama, tiiketicilerini anlamak icin ¢ok daha

farkl yontemler kullanmaktadir.

1.1.1.4. Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlari

Schmitt (1999) deneyimi; duygusal, duyusal, diisiinsel, davranissal (eylemsel) ve
iligkisel olmak iizere bes farkli boyutta ele almaktadir. Deneyimin bu bes farkli boyutu
stratejik deneyim modiilleri (SEMs) olarak tanimlanmistir. Pazarlamacilar stratejik
deneyim modiillerini tiiketicileri i¢in farkli deneyimleri yaratmak amaciyla
kullanmaktadirlar. Deneyimsel pazarlamanin boyutlarma yonelik agiklamalar Tablo

2’de verilmistir:

Tablo 2: Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlari

Modiil Miisteri Deneyiminin Icerigi

Duyusal deneyim Bes duyuya yonelik duyusal deneyimler

Duygusal deneyim Hislere ve ruh haline yonelik duygusal deneyimler

Diisiinsel deneyim Yaraticiliga ve biligsel fonksiyonlara yonelik diisiinsel
deneyimler

Eylemsel deneyim Fiziksel davraniglara ve yasan tarzina yonelik eylemsel
deneyimler

[liskisel deneyim Sosyal ve kiiltiirel gruplara yonelik iliskisel deneyimler

Kaynak: Nagasawa, 2008: 314

Tablo 2’ye gore, deneyimsel pazarlamanin boyutlar1 asagida sirasiyla agiklanmigtir:

Duyusal deneyim; tiiketicilerin gorerek, duyarak, dokunarak, koklayarak ve tat alarak
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elde ettigi deneyimlerdir. Duyusal deneyim, pazarlamada iiriinlere estetik deger katarak,
tiikketicileri giidiileyebilmekte ve bu yolla isletmelerin, rakiplerinden farklilagmasini
saglamaktadir (Schmitt, 1999). Boylece duyular arasinda gii¢lii ve anlamli bir sinerji
yaratilarak, markanin yasatmis oldugu deneyimin anlami da 6nem kazanacaktir (Ekici,

2012: 20).

Duygusal deneyim; Marka i¢in giigli duygusal deneyimler yaratabilmek igin
tilketicilerin i¢sel duygulart kullanilmaktadir. Duygusal deneyimde olumlu duygular
(seving, mutluluk, memnuniyet, giiven) yaratmak 6n plandadir ve bu deneyimin ortaya
¢ikmasinda belirli stratejilerin uygulanmasi “duygusal boyutu” olusturmaktadir (Ekici,

2012:22).

Diisiinsel deneyim; Diisiinsel deneyim boyutunda isletmeler, tiiketicilerini diistinmeye
tesvik ederek, onlarin yaratici bir sekilde problem ¢6zme becerilerini gelistirip, deneyim
yagamalarini saglamaktadirlar (Schmitt, 1999). Bu deneyim boyutunda, yaraticilik gibi
biligsel fonksiyonlar 6n planda oldugundan, tiiketiciyi bir iiriinii nasil kullanacagi
hakkinda diisiindiirerek deneyim yasamasi saglanmaktadir. Boyle uygulamalar 6zellikle
akillt cep telefonlarina yiiklenilen uygulamalar (aplikasyonlar) veya hafta sonlarmi
keyifli bir sekilde gecirmek isteyen kisilerin doga yiiriiylisii icin kendilerine en uygun
esofman ve spor ayakkabi gibi {iriinleri satin aldiklarinda ortaya ¢ikmaktadir (Giiney ve

Karakadilar, 2015: 137).

Eylemsel deneyim; tiiketicilere fiziksel olarak deneyimler yasatarak, alternatif yasam
tarzlar1 ve birseylerin daha farkl nasil yapilabilecegi hakkinda fikirler sunarak, onlarin
yasamlarini zenginlestirmeyi ayrica, tiiketicilerde uzun siireli davranig degisikligi
saglayarak, diger bireylerle etkilesime ge¢mesi ve deneyimin yaratilmasi
hedeflenmektedir (Ekici, 2012: 25). Eylemsel deneyimde bireylerin davraniglari, yasam
tarzlari, hayalleri veya hedefledikleri davraniglar dikkate alinarak, deneyim

yasamalaria imkan verilmektedir (Karaday1 ve Kocak, 2014).

Iliskisel deneyim; deneyimin bu boyutu, diger deneyim boyutlarmin (duyusal,

duygusal, diisiinsel ve eylemsel) tamamini1 icermektedir ve iliskisel deneyim ile
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bireylerin i¢sel duygularini asarak, tutumlariyla kendilerini 6zdeslestirmek isteyecekleri
durumlar yaratilmaya calisilmaktadir (Schmitt, 1999). Biitiin deneyim boyutlarinin ig
ice geemis sekli olan iliskisel boyut ile tiiketicilerin aidiyet duygularinin gelismesi ve
yeni bir sosyal gruba katilmalari saglanmaktadir. Aslinda, deneyimin bu boyutu,
Maslow’un ihtiyaglar  hiyerarsisindeki  kendini  gerceklestirme  basamagiyla
eskonumdadir. Dolayisiyla, insanlarin sosyal bir statiiye ulasmasi, kisisel olarak

hikayelerini olusturmasi s6z konusu olmaktadir (Giiney ve Karakadilar, 2015:137).

Stratejik deneyim modellerinin uygulanmasinda deneyim saglayicilar énemli roller
istlenmektedirler. Deneyim saglayicilari, bireyler basta olmak iizere, gorsel ve sozel
kimlik, iirlin niteligi, markalama, elektronik medya, iletisim ve aglar1 icermektedir.
Deneyim elde etmek i¢in bu deneyim saglayicilarmi kullanirken, uyumlu ve siirekli
olmalarmna ayrica, detaylara 6zen gostererek, bu deneyim saglayicilarinin her birinin

potansiyelini kullanabiliyor olmalarina dikkat etmek gerekmektedir (Schmitt, 1999).

1.1.2. Deneyim Kavram

Insan hayatmmn her alaninda yer alan bilgi teknolojilerinin giin gectikge gelismesi,
tiikketicilerin triinler hakkindaki bilgisinin artmasini saglamig ve bu durum tiiketici
isteklerinde farkliliklar olusturmaya baslamistir. Hizla artan rekabet ortaminda, bir¢ok
alanda ortaya c¢ikan eglence ve iletisimin birbirine olan uyumuyla ilgili gelismeler
deneyimin Ooneminin fark edilmesini saglamistir. Deneyim ile ilgili bircok agiklama
yapilmasina ragmen, arastirmacilar tarafindan onaylanmis herhangi bir tanimi hala
bulunmamaktadir (Jurowski, 2009: 1). Aho (2001) deneyimi, bireyin katildigi bir
faaliyetten elde ettigi duygusal ve mantiksal olarak farkli yasantilarimm biitiinii; Oh ve
arkadaslar1 (2007) ilgi ¢ekici, eglenceli ve unutulmaz anilar; Lewis ve Chambers (2000)
tiketicilerin g¢evrelerinde meydana gelen iriinlerin birlesimi; Mannell (1984) ise,

nicelikten ¢ok niteligin 6nemli oldugu, bireye 6zgii yasantilar olarak tanimlanmaktadir.

Isletmeler agisindan deneyim tanimlanacak olursa, isletmenin bilingli olarak
miisterilerin dikkatini ¢ekmek amaciyla sunmus olduklar1 hizmetleri sahne; mallarini

ise, aksesuar ve dekor olarak kullanmasiyla meydana gelen iiriinler olarak
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belirtilmektedir (Pine ve Gilmore, 1999: 17).

Deneyimler tiiketicilerde, isletmelerin sundugu mal ve hizmetler ile karsilasmasi, bu
iiriinlerin kullanilmas1 ve tiikketilmesi sonucunda saglanan karsilikli etkilesimler olarak
meydana gelmektedir (Ardig, 2015: 91). Varnali (2017:26) deneyimi, bireylerin duygu
ve diisiinceleri arasinda yasanilan aligverigin girdisi ve ¢iktis1 olarak; Polat ve Sahin
(2017:31) ise, duygular araciligiyla igeriden, duyu organlar1 araciligiyla da disaridan
sahip olunan bilgiler olarak tanimlanmistir. Baska bir tanima gore; deneyimler,
kendiliginden meydana gelmeyen, organize edilmis bir durumun sonucunda olusan
yasantilarin bitiniidiir (Schmitt, 1999). Dolayisiyla, miisteriye duyusal ve duygusal
faktorlerin sunulmasiyla birlikte deneyim meydana gelmektedir. Adhikari ve
Bhattacharya (2016: 313) deneyimin, diisiinsel (bilissel) ve duygusal bilesenlerin bir
kombinasyonu oldugunu belirtmislerdir. Deneyimler ayrica, bir {irliniin belirli bir siire
boyunca aktif olarak kullanilmasinin ardindan, tiiketiciye yorum yapma kabiliyeti

kazandiran etkilesimler olarak da tanimlanmaktadir (Konuk, 2014: 9).

Biitiin bu ag¢iklamalardan da anlasilacagi gibi deneyim kavrammnin tek bir tanimi
bulunmamaktadir. Fakat deneyim kavramini kisaca agiklamak gerekirse; tiiketicilerin
katilimimi temel alan, {iretim ve tiiketimin bir araya geldiginde olusan, tiiketicileri
fiziksel, zihinsel, ruhsal ve duygusal olarak etkileyerek, eglenceli, unutulmaz ve
baglayic1 {riinler bi¢iminde kendini gosteren ekonomik ¢iktilardir (Pine ve

Gillmore,1998).

Deneyim ile ilgili “pazarlamanin amaci satisi gereksiz kilmak, deneyimin amact ise,
pazarlamayr gereksiz kilmaktir” sozleriyle Gillmore ve Pine 11 (2002: 5), yogun rekabet
ortaminda isletmelerin bir adim 6ne c¢ikmalarim1 saglamak amaciyla, giiniimiizdeki
pazarlama anlayigini deneyim kavramiyla sekillendirerek, deneyim kavraminin iizerinde

durulmasi gereken 6nemli bir faktor oldugunu ifade etmislerdir.

Isletmeler agisindan iyi bir deneyim ile, pazar paymnda ve satiglarda artis, mal ve
hizmetlerde farklilagma, rekabet istiinliigli, miisteri tatmini ve markaya olan giivenin

artmasinda biiyiik bir avantaj saglanacaktir (Purcarea vd. 2010: 54).
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1.1.2.1. Deneyimin Boyutlar1

Deneyimler tiiketicilerin ilgisini farkli boyutlarda ¢ekmektedir. Pine ve Gillmore (1998),
deneyimin boyutlarin1 katilim boyutu ve iliskisel boyut olarak iki farkli alanda
incelemistir. Deneyimin katilim boyutu aktif-pasif katilimi, iliskisel boyutu ise, zayif-

giiclii iliski olarak yatay ve dikey eksende gosterilmistir (Sekil 1).

Deneyimin katilim boyutuna gore, miisteriler isletmelerin kendileri i¢in sunduklar1
deneyimlere aktif ve pasif olarak katilimlarin1 ifade etmektedir.  Dolayisiyla,
miisterilerin bilfiil isletmelerin sunduklar1 deneyimlerin i¢inde bulunarak, kendi
deneyimlerini yaratmasi aktif katilimi ifade ederken, sunulan bu deneyimlere gézlemci
veya dinleyici olarak katilmasi pasif katilimi ifade etmektedir (Pine ve Gilmore,
2011:71). Ornegin, miisterinin biiyiik bir eglence parkinda bulunan herhangi bir
gosteriye etkilesimli olarak katilmasi aktif katilimi, bu gosteriyi sadece izlemesi pasif

katilim1 gostermektedir (Gilinay, 2008).

Deneyimin iliskisel boyutuna bakildiginda, miisterilerin deneyim yoluyla bir biitiin
olusturmasini ifade eden cevresel iliskiler; zayif ya da giiglii iligkiler olarak ortaya
cikmaktadir. Dolayisiyla, miisteriler deneyim ile zayif iliskide olabilecekleri gibi giiclii
iliskide de bulunabilirler. Ornegin, bir futbol mac¢mi sahanm yakin bir konumundan
izleyen kisi, deneyim ile giiglii iliski halindeyken, sahaya uzak konumda olan kisi
deneyim ile zayif iligki i¢inde bulunmaktadir (Pine ve Gilmore, 2012:71-72). Deligdz ve
Unal (2017), deneyimin bu boyutunda, dikey eksenin {ist kisminda bulunan
“oztimseme” ile Kkisinin gerceklesen eyleme ilgisi ¢ekilirken, alt kisminda bulunan
“sarmalama” ile kiginin deneyimin i¢ine ¢ekildigini belirtmislerdir. Farkli bir ifadeyle,
deneyimim kisiye gitmesi durumu (film izleme gibi), kisinin eyleme ilgisi ¢ekildigi igin
oztimseme boyutunda yer almaktadir. Ancak, kisinin deneyime gitmesi durumu (sanal
bir oyun oynama gibi), kisi deneyimin i¢ine ¢ekildigi i¢in sarmalama boyutunda yer

almaktadir.

Sekil 1’de, dikey eksende yer alan 6ziimseme-sarmalama ile yatay eksende yer alan

aktif-pasif katilim boyutlarinin kesismesiyle dort farkli deneyim alani “egitim, eglence,
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estetik, kagig” ortaya ¢ikmaktadwr. Deneyim ekonomisinde, bu dort farkli alan

deneyimsel modelin merkezini teskil etmektedir (Quadri-Felitti ve Fiore, 2012: 6).

Oziimseme

Eglence Egitim

Pasif katilim — Hos Nokta ﬂ Aktif katilim

Estetik Kagis

Sarmalanma

Sekil 1. Deneyimin Boyutlar:

Kaynak: Pine ve Gilmore, 2012:72

Eglence deneyimi, s6z konusu deneyimin ilk boyutudur ve pasif katilim ile 6ziimseme
arasinda bulunmaktadir. Bireylerin eglence olarak gordiikleri ve duyular1 ile pasif bir
sekilde 6ziimsedikleri deneyimlerdir. Bu alanda bireyler genellikle televizyon izlemek,
konsere gitmek, miizik dinlemek ya da kitap okumak gibi daha ¢ok pasif katilimlarinin

yer aldig1 etkinliklere katilmaktadirlar (Deligdz ve Unal, 2017:140).

Egitim deneyimi, bir kayak dersi veya dalis egitimi almak gibi tiiketicinin aktif
katilmim yer aldig1 etkinliklerdir. Genelde insanlarin bir konu hakkinda bilgileri ve
becerilerini arttirmak amaciyla, bedensel ve zihinsel olarak da katildiklar1 etkinliklerdir.
Egitim alan1 aktif katilm ile 6ziimseme arasinda bulunmaktadir. Bu alanda birey
eylemde bulunurken, ayni zamanda 6grenme de gerceklesmektedir. Boylece, insanlar
egitim yoluyla bilgi ve becerilerini artirip, fiziksel ve zihinsel olarak mesgul olmak

durumundadir (Pine ve Gilmore, 2011:73-74).
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Kagis deneyimi, egitim ve eglence deneyimlerine kiyasla tiiketicileri daha fazla icine
alan ve aktif katilimin ¢ok yiliksek oldugu etkinliklerdir. Bu boyutta bireyler bir¢ok
deneyimi birlikte yasamakta ve giinliik islerinden zaman ayirarak bu etkinliklere katilim
saglayabilmektedirler. Yogun calisma ortamlarinin insanlar tizerinde meydana getirdigi
kaygi, endige, stres, depresyon ve yalnizlik duygusu gibi psikolojik belirtilerin
etkilerinden kurtulmak isteyen bireylerin yasadiklar1 boyuttur (Deligdéz ve Unal, 2017).
Bunlara 6rnek olarak, doga yiiriistiyli, konsept parklar, kafeler, barlar, kumarhaneler ve
online katilimli oyunlar, sohbet odalar1 gibi birgok aktiviteyi igine almaktadir. insanlar
bu mekanlarda ev ve islerinden farkl olarak diger insanlarla sosyallesmek ve etkilesime

girmek istemektedir (Pine ve Gilmore, 2011:75-78).

Estetik deneyim, tiiketicilerin pasif katilimc1 oldugu, etkinligin gergeklestigi ortamda
bulundugu ancak, aktif katilim saglamadig1 deneyimlerdir. Bir resim sergisini gezmek,
bir miizeyi ziyaret etmek ya da Niagara Selaleleri'nin manzarasmi izlemek estetik
deneyime ornek gosterilebilir (Mehmetoglu ve Engen, 2011: 243). Estetik deneyim
alan1 ayrica, sarmalama ve pasif katilim arasinda yer alan bir boyut olup, bes duyu
organina hitap eden tirtinlerin olusturdugu alan olmaktadir (Pine ve Gilmore, 2011:78-

79).

Isletmeler tiiketicilerine unutulmaz deneyimler yasatmak icin bu dort etkinligi
harmanlayabilmektedirler. Birbirlerinden ayr1 gibi goriinseler de ayni etkinlikte eglence,
egitim, kagis ve estetik boyutlar1 yer alabilmekte ve bu durum etkinligi tiiketici i¢in 6zel
kilabilmektedir (Pine ve Gilmore, 1998). Bankalar, ¢esitli seneryolar ile farkli deneyim
boyutlarinda yer alabilir. Ornegin, sik dekore edilmis, kalabalik olmayan, giizel kokan
bir banka subesinde tiiketiciler rahat koltuklarda kahvelerini icerek islemlerinin
tamamlanmasin1 bekledigi durumlarda estetik deneyim yasarlar. Ayni zamanda,
tiikketiciler atm ya da internet subesinden bir islemi nasil gergeklestirecekleri konusunda
banka personelinden destek aldigi zaman, aktif katilim gosterip yeni bilgiler edindigi

icin egitim deneyimi yasamis olabilir.

Kisaca, “eglence” boyutundaki deneyim ile duyumsama, “egitim” boyutundaki deneyim

ile 6grenme, “kacis” boyutundaki deneyim ile bir faaliyeti gerceklestirme/yapma bir
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amacken, “estetik” boyuttaki deneyim ile bireylerin istegi yalnizca orada (mekanda)
bulunmaktir (Pine ve Gilmore, 2012: 79). Sekil 1°de “hos nokta” olarak belirtilen bolim
ise, deneyimin tiim alanlarinin &zelliklerini igeren, en zengin deneyimler olarak
adlandirilmaktadir (Rijal ve Ghimire, 2016: 46). Hos nokta deneyimine, biiyiikk bir
eglence parkini ziyaret etmek, deneyim alanlarinin biitiin yonlerini igerdiginden dolay1

iyi bir 6rnek olmaktadir (Yuan ve Wu, 2008: 390).

1.1.2.2. Deneyimin Tirleri

Tiketiciler deneyimlerle, ¢esitli zamanlarda kars1 karsiya kalmaktadirlar. Brakus ve
arkadaslar1 (2009) deneyimlerin, tiiketicilerin aligverise ¢iktiginda veya tirtinle ilgili 6n
arastirma yaptiginda; triinleri tiikettikleri anlarda veya hizmet satin aldiklarinda ortaya
ciktigimi belirtmislerdir. Bu baglamda yazarlar, triin, aligveris ve hizmet, tiikketim ve

marka deneyimi olmak tizere dort farkli deneyim tiiriiniin oldugunu belirtmislerdir.

Bu deneyim tiirlerinden ilki, {riin deneyimi (product experience) olarak
adlandirilmaktadir. Uriin deneyimi; tiiketicilerin, iiriinler i¢in arastirma yaptig1, iiriinleri
inceledigi ve degerlendirdigi anlarda ortaya c¢ikan, tiiketicilerin, iriinlerle etkilesim
icinde bulundugu zamanlarda olusan deneyim tiiriidiir. Alisveris ve hizmet deneyimi
(shopping and service experience); bu tiir deneyimler, genellikle tiiketicilerin bir
magazanin personeli, politikalari, uygulamalar1 gibi fiziksel ¢evresi ile etkilesim halinde
bulundugu zamanlarda ortaya ¢ikmaktadir. Tiketim deneyimi (consumption
experience); bu deneyim tiirti, tiiketicilerin bir tiriinii kullandiklar1 veya tiikettikleri anda
olusan deneyimlerdir. Marka deneyimi (brand experience); bir markanin tasarima,
kimligi veya cevresinin bir pargasi olan, marka ile iligkili degiskenler tarafindan
animsatilan her unsura karsi verilen i¢sel ve davranissal tepkilerdir (Brakus, Schmitt ve
Zarantonello, 2014). Deneyim tiirlerinden iiriin deneyimi ile aligveris ve hizmet
deneyimi satmn alma Oncesi olusan deneyimlerdir. Tiiketim deneyimi ise, tiiketiciler
iirlinii kullandiklar1 zaman olustugu icin satin alma sonrasit deneyimleri olustururken

marka deneyimi, satin alma 6ncesi veya satin alma sonrasinda olusabilmektedir.

Tiiketici yasam dongiislinlin farkli ortamlarinda, tiketim deneyimi, hizmet deneyimi,
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aligveris deneyimi, tiriin deneyimi, miisteri deneyimi ve marka deneyimi gibi yapilarla
sonu¢lanan deneyimler incelenmistir. Deneyim yapisi ¢esitli sekillerde tanimlanmis
olmasina ragmen, calismalarin ¢ogunda miisteri deneyimlerine odaklanilmaktadir.
Tanimlarda, miisteri deneyiminin miisteri ile bir organizasyonun parcasi arasindaki bir
dizi etkilesimin bir islevi oldugu belirtilmektedir. Bu deneyimler, bir mal veya hizmetle
dogrudan etkilesim yoluyla (6rnegin, iiriin kullanimi, bir markanin ¢agr1 merkezi ile
iletisim) veya bir isletmeyle dolayli iletisim yoluyla (6rnegin, reklamlar, ligiincii taraf

kaynaklar) tesvik edilebilir (Nysveen vd., 2012).

1.1.3. Marka Deneyimi Kavrami

Miisteri beklentileri, teknoloji, yasal gereklilikler, demografik ve ekonomik
degisiklikler, miisterilerin banka markalariyla olan iliskilerini etkilemektedir. Bu
dogrultuda, isletmelerin miisterilerin bankacilik hizmetini nasil gordiiklerini, bu
hizmetlerle nasil etkilesimde bulunduklarmmi ya da bu hizmetlere nasil katilim
gosterdiklerini tanimlamalar1 gerekmektedir. Birgok ¢aligma (Marinkovic ve Obradovic,
2015; Khan vd., 2016; Moorthi ve Mohan, 2017), bankalarin pazarlama g¢abalarini
maddi olmayan degiskenlere gore (marka deneyimi gibi) yonlendirmelerini, olumlu
miisteri davraniglarmi ve onlara yonelik tutumlarmi giiclendirmelerini  miimkiin
kilmalarimi 6nermektedir. Bu dogrultuda, bankacilik sektorii giiniimiizde miisterileri ile
stirdiiriilebilir bir kalkinmaya oncelik vermekte, boylece pazarlamada marka temelli
duygusal bag yaratmaktadir. Khan vd. (2016) ve Levy ve Hino (2016) marka deneyimi
ile duygusal baglanma arasindaki iliskide, miisteri duygu ve deneyimlerinin énemini
vurgulayarak, miisterilerin davranis, istek ve ihtiyaglarin1 marka deneyiminin ve hizmet
tasariminin merkezine koyan bankalarin, tiiketicilerin dijital olarak ilgisini ¢ekmek

konusunda hayal giiglerini kullanmalar1 gerektigini savunmaktadirlar.

Giliniimiize kadar marka ile ilgili ¢esitli konularda arastirma yapilmasma ragmen, marka
deneyimi konusunda yapilan arastirmalarin az ve ¢ok yeni olmalarindan dolay1 bu
konuda bilinenlerin yeterli olmadig1 goriilmektedir. Ornegin, “Miisteriler markay1 nasil
deneyimlemektedirler?, Marka deneyimi nasil Olgiilebilmektedir?, Marka deneyimi

tilketici davranisini nasil etkilemektedir?” gibi sorularin cevabmin verilmesi kolay
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olmamaktadir. Bu nedenle marka deneyimi lizerinde ¢alisabilmek i¢in bir¢ok disiplini

g6z onilinde bulundurmak gereklidir (Baser, 2011).

Torlak ve Altunigik (2009), 1990’l1 yillardan itibaren Tiirkiye’de yabanci markalarin
gortiniirliiklerinin - arttigini, bireylerde markayr satin alma ve markayr kullanma
durumunun statii sembolii haline gelerek algilandigini belirtmektedir. Bu akim, gelir
seviyesi yiiksek olan kisiler tarafindan baslatilmis, bu durumdan gelir seviyesi diisiik
olan kisiler de etkilenmistir. Bununla birlikte, markali {irtinlerin yiiksek fiyatlarindan
dolayi, disiik gelir seviyesine sahip kisiler i¢cin, daha diislik fiyath triinler (taklitleri)
piyasaya siiriilerek her kesime hitap etmesi saglanmistir (Torlak ve Altunisik, 2009:
125). Degisen bu yeni tiiketim kiiltiirlinde, isletmeler de tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarin1 karsilayabilmek icin yeni arayislara yonelmistir. Markalarla yasanilan
deneyimin isletmeler ve pazarlamacilar tarafindan dikkat cekilmesiyle birlikte, marka
deneyiminin mal ve hizmet sektoriinde kritik bir alan oldugu fark edilmistir. Pazarlama
literatiirtinde ¢ogu yazar, bu gelismelere paralel olarak, oOzellikle deneyimlerin

Olciilmesine dair yeni konseptler sunmaya baslamistir (Brakus vd., 2009: 52).

Literatiirde fazla ge¢misi olmayan marka deneyimi kavraminin temelinde, deneyimsel
pazarlamanin uygulamalart bulunmaktadir. Marka deneyimi kavramini ilk kez
deneyimsel pazarlama kavrammin Onciilerinden Schmitt (1999) ortaya atmustir ve
marka deneyimini “tiiketicinin karsilastig1 tiriniin kendisi, adi, logosu, brosiirii, paketi

ve reklamini igeren stratejik unsurlardir” seklinde tanimlamustir.

Marka deneyimi kavrami, pazarlamacilarin mal ve hizmetler i¢in pazarlama stratejileri
gelistirirken, tiiketici deneyiminin ne kadar énemli oldugunu fark etmeleriyle birlikte
dikkatlerini ¢ekmeye baslamistir (Nadzri vd., 2016). Pazarlamacilarin marka ile ilgili
hayata gecirdikleri pazarlama etkinlikleri tiiketicilerin marka ile ilgili duygu ve
diisiincelerini dogrudan etkilemektedir (Kara, 2015). Tiiketicilerin zihninde olusan bu
duygular, deneyimler, tutum ve diisiinceler tiiketicilerin goziindeki marka degerini
olusturmaktadir. Bu dogrultuda tiiketiciler, bir iiriinle ilgili arastirma yaptiklarinda veya
0 {irlinii satin aldiklarinda markanin faydalarmma odaklanan pazarlama uygulamalarina

maruz kalmaktadirlar. Ancak, tiiketiciler markanin onlara sagladig1 faydanin bir adim
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Otesinde olan marka deneyimini yasarken, bircok uyarict ile kars1 karsiya
kalabilmektedirler. Bu uyaricilar, marka tasarimimin parcalarindan olan marka ismi,
logosu, lriiniin paketinin iizerinde bulunan renk, arka planinda bulunan desenler,
maskotlar, sloganlar gibi ¢ok cesitli olabilmektedir. Ayni zamanda, pazarlamacilarin
tiikketicilerle iletisimde bulundugu reklamlar, brostirler ya da ¢esitli alanlarda diizenlenen
etkinlikler aracilifiyla da uyaricilar gonderebilmektedir. Bu uyaricilara tiiketicilerin
verdigi icsel tepkilerinin biitiinii, tiiketici i¢cin marka deneyimini olusturmaktadir

(Brakus vd, 2009).

Marka deneyimi kavrami, sadece miisteri ile marka arasinda olusan duygusal iligkiye
dayanan bir kavram degil, ayn1 zamanda marka ile ilgili bir uyaricidan kaynaklanan
duygular, algilar ve davranissal tepkilerin biitiinii olarak da tanimlanmaktadir.
Dolayisiyla, marka deneyimi zamanla, tiiketici ile marka arasinda duygusal bag
kurmaktadir. Bu baglamda marka deneyimi sadece tiiketicinin duygularina degil, ayni
zamanda davranmiglarina da hitap etmektedir. Marka deneyimi, miisteri tatmininden
farkli bir kavram olmakla birlikte, miisteriyi tatmin duygusuna gotiiren onemli bir
etmendir. Miisteri tatmini ancak iirlin satin alindiginda veya tiiketildiginde dogrudan
ortaya c¢ikmaktadir. Bu durumun aksine miisteri marka deneyimine dogrudan veya

dolayli sekillerde dahil olmaktadir (Sahin vd., 2011).

Brakus ve arkadaglar1 (2009) bu konuda marka deneyimin anlik satin alma ile siirpriz
bir sekilde ortaya ¢ikmadigmi, aksine marka deneyiminin beklenen veya beklenmeyen
sekillerde olusabilecegini ifade etmislerdir. Marka deneyimi, bir tiiketicinin markayla
etkilesimde bulunmasi sonucunda edinmis oldugu tecriibelerin tamami seklinde
tanimlanmaktadir. Maffezzollli ve arkadaslar1 (2014) marka deneyimi ile marka
sadakati arasindaki iliskide, marka Kkalitesinin aracilik roliinii inceledikleri
calismalarinda, bir obje veya kisi ile ilgili yasanan deneyimlerin, bireylerin birbirlerini
daha iyi anlamalarinda faydali oldugunu belirtmektedirler. Boylece, tiiketicilerin marka
ile yasadiklar1 deneyimlerin marka ile olan iligkilerini olumlu yonde etkileyerek marka

sadakatini arttirdi1 sonucuna varmiglardir.

Alloza (2008) ise, marka deneyimini, tiiketicinin marka ile olan her iletisim aninda



21

olusan algilarmin tamami olarak ifade etmistir. Bu iletisim anlari, markanmn herhangi bir
mecrada yaymnlanan reklaminda, tiiketicinin markanin fotograflarin1 gérmesi ya da
tilketicinin markadan aldig1 iriinlerin kalitesini deneyimledigi zamanlarda ortaya

cikmaktadir.

Ayni zamanda tiiketiciler; marka hakkinda baska tiiketiciler ile konustugunda, marka
hakkinda arastirma yaptiginda, markanin gergeklestirdigi organizasyonlara katildiginda

da marka deneyimini yasamaktadirlar (Ambler vd., 2001).

1.1.3.1. Marka Deneyiminin Onemi

Akademisyenler ve pazarlamacilar uzun zamandir marka ve miisteri deneyiminin bir
paradigmasiyla sonuc¢lanan miisteri degerinin islevsel nitelikleri ve faydalariyla
ilgilenmektedirler. Tiiketici davranisi ve pazarlama alaninda ¢ikan bu yon, tiiketicilerin
sadece mal ve hizmet satin almalarmi degil, satilmakta olan deneyimleri de satin

aldiklarmi gostermektedir (Morrison ve Crane, 2007).

Tiketici-marka iligkisinin gelisimi son yillarda marka teorisinin odak noktasi haline
gelmistir. Bir marka, aliciyr ve saticiyr uzun vadede elde tutma mekanizmasi olarak
gorev yapmaktadir. Bu iligkinin temel girdisi marka deneyimi iken, temel ¢iktis1 marka

sadakati olmaktadir (Sahin vd., 2011).

Maffezzolli ve arkadaslar1 (2014), bir markanin piyasada uzun siire kalabilmesi,
tiketicilerin deneyimlerini yonetme kapasitesi ile baglantili oldugunu belirtmislerdir.
Bu anlamda, markalarin tiiketici deneyimlerini nasil sagladigmi anlamak Onem

tasimaktadir.

Uriinii ¢evreleyen ve markaya kimligini verecek olan unsurlar arasinda yer alan, onun
gorliniisli ve dokunuldugunda nasil hissedildigi de marka deneyiminin Onemli
yonlerinden biri olmaktadir. Bu baglamda, markanin gorsel kimligi, o deneyimin
goriinilis ve dokunus yoniinii ortaya ¢ikarmaktadir. Tiiketiciler {iriin ve onun 6zelliklerini

satin almanm yani swra, irliniin admi, logosunu, paketini, sisesini, ambalajini, hatta
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sergilendigi yeri de onunla birlikte satin almaktadirlar. Bir marka miisterilerine deneyim
yasatmak istiyorsa bunun gorsel tarafini miimkiin oldugunca ortaya ¢ikarmasi

gerekmektedir (Baser, 2011).

Schmitt (2003), yeni iiriinler pazara siiriiliirken, tirliniin yeni olmas1 sebebiyle bu tiriiniin
ozelliklerinin ve bu iriin igin yapilacak olan pazarlama faaliyetlerinin taklit edilmesinin
zor oldugunu dile getirmistir. Ayrica, isletmelerin marka deneyiminin kolay taklit
edilebilmesine karsin, hukuki olarak patent, telif hakki, marka tescili gibi koruma
yollarina gidebilecegini belirtmistir. Isletmeler belli bir alanda ilk olabilirlerse ya da
irtinii 1lk olarak pazara siirebilirlerse, c¢ok kisa siirede miisteri sadakati elde
edebileceklerdir. Ozellikle isletmelerin pazara ilk girme avantajlarmin olmasi marka

deneyiminin yonetilmesini de kolaylastirmaktadir (Baser, 2011).

Tiketiciler 1i¢in Uriin deneyimlemek c¢ok farkli sekillerde ve ortamlarda
gerceklesmektedir. Genellikle tiiketiciler aligveris yaparken, bir iirlinii satin alirken veya
tilketimde bulunurken dogrudan iirlinii deneyimlemis olmaktadirlar. Deneyimler ayni
zamanda dogrudan olmayan sekillerde de gerceklesmektedir. Ornegin, tiiketiciler bir
markanm irlinleri i¢in tasarlanmis olan bir reklami izlediginde ya da web sitesine

baktiginda da deneyim yasamis olmaktadirlar.

1.1.3.2. Marka Deneyimi Boyutlar1

Brakus ve arkadaslar1 (2009), marka deneyimi boyutlarmni yaptiklar1 ¢alismalar
sonucunda bes baslik altinda toplamislardir. Deneyimsel pazarlama boyutlarinin marka
deneyimi ile iliskilendirildigi boyutlar; “duyusal, duygusal, eylemsel, diisiinsel ve
iliskisel” olarak agiklanmaktadir. Marka deneyimin boyutlar1 tiiketicilerde, farkli
markalarda farkli sekillerde yasam buldugu yapilan arastirmalarda gozlemlenmistir. Bu
boyutlar  tliketici i¢in deneyim cesitlerini  birbirinden ayristrmak  icin

kullanilabilmektedir.
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Tablo 3: Marka Deneyimi Boyutlarina Yonelik Literatiir Taramasi

MARKA DENEYiMi BOYUTLARI

Yazar(lar) yil Duyusal Duygusal Eylemsel Diisiinsel Tliskisel
Schmitt 1999 + + + +
Morrison ve Crane 2007 + +
Alloza 2008 + +
Atwal ve Williams 2008 + + + +
Brakus, Schmitt ve 2009 + + + +
Zarantonello
Sahin, Zehir ve Kitapc1 2011 + + + +
Nysveen, + + + + +
PedersenveSkard 2012
Maffezzolli, Semprebon 2014 + + + +
ve Prado
Schmitt, Brakus ve + + & + +
2014
Zarantonello
Lin 2015 + + + +
Nadzri, Musa, Muda ve 2015 + + 8 +
Hassan
: 1 + + + + +
SaariveMa kinen 2016
Huang 2017 + +

Tablo 3’te marka deneyiminin boyutlarin1 6lgmede arastirmacilarin marka deneyiminin
hangi boyutlar1 tizerinde durduklarmi gosteren caligmalar bulunmaktadir. Bu ¢aligsmalar
Hacettepe Universitesi'nin ulasima imkan verdigi akademik dergilerden anahtar kelime
ile arastirma yapilarak elde edilmis ve caligmalarin sene sirasini gozeterek tablo
olusturulmustur. Marka deneyimi boyutlarma yonelik yapilan arastirmalarin ¢ogunda
duyusal, duygusal, eylemsel, diisiinsel ve iliskisel boyutlarm her birinin arastirmaya

dahil edildigi goriilmektedir.

Duyusal marka deneyimi; bu deneyim bireylerde genellikle, siisleme, ebat (biiylikliik),
sekil ve nicelik gibi gorsel materyallerle ifade edilmektedir. Duyusal marka
deneyiminin gorsel bilesenleri, tiiketiciler lizerinde kimlik yaratarak, 6zellikle mimari
alanlardaki (bina, manzara, aydinlatma ve dekorasyon gibi) unsurlari iceren estetik
duygular ile saglanmaktadir. Bu boyutun diger bilesenleri ise tat, koku ve sesler olarak

ortaya ¢ikabilmektedir. Bireylerin bir restorana gittiklerinde, yiyecek ve iceceklerden
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aldiklar1 tat, bu yerlerin yakinindan gecerken aldiklar1 koku, bir yiiriiylise ¢iktiklarinda
dag esintisi, cicek kokusu; bir sehir merkezinde yasanilan trafik yogunlugundan
kaynaklanan giiriiltii veya acik hava konserleri tarafindan ses deneyimi
yasayabilmektedirler. Biitiin bunlar birlestiginde bireylerde duyusal deneyim ortaya
cikmaktadir (Beckman vd., 2013: 648).

Tiiketici zihninde bes duyuya hitap eden bu deneyim kisisel dokunus kavrami iizerine
odaklanmistir. Amerika’da bulunan {inlii bir firin isletmesini 6rnek vermek gerekirse, bu
isletmenin mekan duvarlarmin sar1 ve zeytin yesili renkte olmasi, miisterilerini taze
ekmek kokulariyla kargilamasi, miisterilerine hafif miizik dinletisi sunmasi ve mekanmn
isiklandirmasinin - olduk¢a rahatlatici olmasi bireylerde duyusal deneyimlerini

etkilemede 6nemli stratejiler olarak ortaya ¢ikmaktadir (Hulten, 2011:267-268).

Duygusal marka deneyimi; iiriin deneyimindebireylerde sosyallik, aidiyet duygusu,
ask, eglence, mutluluk ve heyecan gibi farkli duygular yasanabilmektedir. Bireylerin
anilarinda yer edinen bu tiir duygular, markayla ilgili pozitif duygular1 da
olusturabilmektedir. Ornegin; bir kisi sehir gezintisine ¢iktig1 zaman, o sehrin
miiziklerine ve zengin tarihine ilgi duyabilmekte bdylece keyifli bir deneyim
yasayabilmektedir. Bu deneyimi ayni kisi ailesi, arkadaslar1 veya yakin akrabalar ile de

gerceklestirebilmektedir (Beckman vd., 2013:648-649).

Diisiinsel marka deneyimi; bu deneyimkisilerde merak ve ilgi uyandrarak, o kisiyi
marka hakkinda diisiindiirmeye tesvik etmektedir. Diisiinsel marka deneyime 6rnek
olarak; Vegas’ta olanlar Vegas’ta kalir sloganiyla, bireyler diislindiiriilerek,
yasamlarinda edindikleri farkli deneyimlere, daha eglenceli ve heyecan verici bir algi
yaratilabilmektedir. Yaratilan bu algiyla, bireylerin Vegas’a gitmeleri ve orada deneyim

elde etmeleri saglanabilmektedir (Beckman vd., 2013:649).

Eylemsel marka deneyimi; isletmeler bu deneyim yoluyla miisterilerine essiz
deneyimler sunabilmekte, miisterilerin yasam tarzlarini ve onlarin bos zamanlarinda ne
tir faaliyetleri tercih ettiklerini belirleyebilmektedir. Miisterilerin yasam tarzlarma

uygun olarak benimsedikleri, saglikli yasam amaciyla yaptiklar1 doga yiiriiyiisii, bisiklet
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yarigl veya spor etkinliklerine katilmasi veya bos zamanlarinda konserlere gitmesiyle

davranigsal deneyimler yasamalari miimkiin olabilmektedir (Beckman vd., 2013: 648).

Iliskisel marka deneyimi; bu boyuttagenel deneyimin biitiin boyutlar: marka deneyimi
ile iliskilendirilerek, iliskisel marka deneyimini ortaya ¢ikarmaktadir. Bireyin, sosyal
etkisi, sinifi, kimligi, roli, iletisimi, grup tiyeligi ve kiiltiirel degerleri, iliskisel marka

deneyiminin ortaya ¢ikmasinda 6nem arz etmektedir (Schmitt, 1999:154).

Ozgiirliigiin essiz tasarmm ozelliklerine sahip olan ve muhtesem bir sembolii bulunan
Harley-Davidson markasi, iglevsel bir markanin Gtesinde, 100 yildan fazla bir tarihe
sahiptir ve bu markanin kullanicilari, marka ile deneyim arasinda sinerji yaratmis

olmaktadir (Sharon, 2009:1309).

1.1.3.3. Marka Deneyimi ile Ilgili Yapilmis Calismalar

Giiniimiizde tiiketicilerin markalardan beklentisi, markalarin onlara essiz ve akilda
kalict deneyimler yasatmalaridir. Tiketiciler i¢in markalarin yarattigi ve kendi i¢
diinyalarina (kalplerine) dokunarak olusan deneyimsel siiregler 6n plana ¢ikmaktadir.
Bu yiizden marka deneyimi konusu pazarlama alanindaki akademisyenler ve
pazarlamacilar i¢in 6nem kazanmaya baglamistir. Tablo 4’te marka deneyimi ile ilgili

yapilmis calismalarin 6zet tablosu gosterilmektedir.

Tablo 4 olusturulurken Hacettepe Universitesi veri tabaninin erisime imkan verdigi
elektronik kaynaklardan faydalanilmistir. Oncelikle pazarlama alanindaki kaynaklardan
anahtar kelime (marka deneyimi) ile detayli tarama yapilmis ve ilgili makaleler

incelenerek yil siralamasina gore tablo olusturulmustur.
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Tablo 4: Marka Deneyimine Yonelik Literatiir Taramasi

OLCULEN DEGIiSKENLER
E B =z . =
> X = b I o
<1 S e = 5 3 o—
5 5 28 : F %2 3s g
8 & £ ¥ a0 E £ 2e 8 :f
YAZARLAR/YIL g ¢ £ £ 2 £ £ £ B= g€ =3
e e e - — — — - e ‘,3 K5 ‘,3 i/ g
< © © & & © < < o N > N = o
= = = £ 2 =Z =2 £ Q0o 0o =0
Morrison ve Crane
(2007) + +
Alloza (2008) + +
Atwal ve Williams . N N N
(2008)
Brakus, Schmitt ve
Zarantonello + + +
(2009)
Baser (2011) + + + +
Sahin, Zehir ve A y +
Kitapc1 (2011)
Nysveen, Pedersen ve + + +
Skard (2012)
Schmitt, Brakus ve
Zarantonello + + +
(2014)
Cristine-Maffezzolli,
Semprebon ve Prado + +
(2014)
Lin (2015) + +
Nadzri, Musa, Muda + +
ve Hassan (2015)
Saari ve Ma'kinen
(2016) +
Huang (2017) + + + +

Tablo 4 incelendiginde, Brakus ve arkadaglar1 (2009), deneyimin; duyusal, duygusal,
diigiinsel ve eylemsel boyutlarini marka deneyimi bagligi altinda ele aldiklari
goriilmektedir. Yazarlar, miisteri sadakatini belirlemek amaciyla, marka kisiligi

degiskenini kullanarak, marka deneyiminin, miisteri tatminini ve sadakatini dogrudan
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etkiledigi; marka deneyiminin marka kisiligiyle dolayli etkisinin oldugunu

saptamiglardir.

Schmitt (1999) ise, deneyimsel pazarlama kavramiyla ilgili miisteri deneyimleri ve bu
deneyimlerin stratejilerini ele almis, geleneksel pazarlamayla deneyimsel pazarlamanin
arasindaki degisiklikleri agiklamigtir. Yazar, ozellikle 20. ylizyilin son donemlerinde,
akademisyenler, uygulayicilar, iletisim ve marka yoneticileri tarafindan gelistirilen
geleneksel pazarlama yonteminde, Uriinler ile tiiketicilerin dogasmi tanimlarken, yogun
rekabetten dolay1r pazarlama stratejileri tizerinde dikkat ¢ekmektedir. Bununla ilgili
olarak, geleneksel pazarlama anlayisi, yeni lriinler gelistirme, iletisim bigiminin
tasarimi, tirlin kanali ve marka genisleme stratejilerinin planlanmasi ile yogun rekabet
calismalarina tepki vermek amaciyla gelistirilmistir. Buna karsin, deneyim kavramini
yeni pazarlama anlayisinin kalbine yerlestiren yazar, {riinlerin fonksiyonel
yararlarindan ¢ok, yasanacak deneyimlerin onemli oldugunu vurgulamistir. Yazara
gore, geleneksel pazarlamada tiiketiciler, islevsel 6zellik ve faydalar1 dikkate alan,
rasyonel karar vericiler olarak goriilirken, deneyimsel pazarlamanin tiiketicileri,
kendilerine keyif veren deneyimler yasayan, duygusal ve rasyonel bireyler olarak

goriilmektedir.

Atwal ve Williams (2008), iletisim ve marka arasindaki temel fark:i tartismaktadir.
Markayla ilgili deneyimleri kullanip, tiiketiciyle baglant1 kurarak pazarlamacilar i¢in
uzun vadeli basartyr saglamanin bir yolunu gostermektedirler. Geleneksel ve
deneyimsel pazarlama arasindaki farkin, cesitli sekillerde vurgulanabildigini belirterek,
ilk olarak tiiketiciye duyusal, duygusal, disilinsel ve iligkisel degerler sunan miisteri
deneyimleri ve yasam tarzlar1 iizerinde odaklanilmasi gerektigini ifade etmislerdir.
Ardindan, anlam, algi, tiiketim ve marka sadakati arasinda sinerji yaratmaya
odaklanilmistir. Miisterilerin rasyonel karar vericiler olmadigi, ancak rasyonellik ve

duygu tarafindan yonlendirildigi savunulmaktadir.

Schmitt, Brakus ve Zarantonello (2014), marka yonetimi literatiiriine katki saglamak
amaciyla yeni bir kavram olan marka deneyiminin mevcut durumu ve gelecek

senaryolarmi tartigmaktadirlar. Marka Yonetimi Dergisinin 21. yil kutlamasmin 6zel
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sayisinda yer alan makalelerinde, marka deneyiminin mevcut durumu ve gelecekteki
egilimi ile deneyimlerle ilgili degisiklikler ve zorluklar tizerinde durulmustur. Spesifik
olarak, (i) marka deneyimlerine uyan ortamlarin ve yaymlarin yayginlasmasi; (ii)
markalarin tikketim deneyimlerindeki rolii; ve (iii) pozitif sonu¢lara ulagmak i¢in marka
deneyimlerine duyulan ihtiyag (mutluluk gibi) olmak iizere ii¢ konuda arastirma
sunmaktadirlar. Caligmalarinda Oncelikle medyanin genisleyecegini, dolayisiyla
aragtirmacilarin ve yoOneticilerin bu yeni ortamlarda nasil deneyim yaratabilecegini
anlamalar1 gerektigini Ongdérmektedirler. Tiiketim deneyimlerinin, satm alma
oncesindeki deneyimlere kiyasla (6rnegin, uzak iletisimler yoluyla) 6nemi artacaktir.
Arastirma sonuclarina goére marka deneyiminin giicli miisteri tatminini ve sadakatini

pozitif yonde etkilemektedir.

Saari ve Makinen (2016), uluslararasi alanda ¢ok farkl kiiltiirel yapiya sahip iki tilkenin
(Hindistan, Finlandiya) mevcut marka deneyimini belirleme Olcegini test etmeyi ve
gozden gecirmeyi amacglamislardir. Arastirma sonuglarma gore Hindistan'daki
katilimcilar, markalar1 Fin'lerden biraz daha olumlu olarak degerlendirmistir. Huang
(2017), marka deneyimi ve marka sadakati arasindaki iliskide marka askmin ve marka
giiveninin aract rolii olup olmadigmi incelemisler; marka aski ile marka giiveninin

aracilik ettigini tespit etmistir.

Baser (2011), marka deneyiminin, sadakat, giiven ve tatmin {izerindeki etkisini
inceledigi ¢alismasinda, tiiketicilerin, marka tatmini ve marka giiveni araciligiyla, marka
deneyimi algismin marka sadakati tizerindeki etkisini belirlemeyi amag¢lamistir. Ayrica,
tikketicilerin demografik oOzelliklerine gore, marka deneyimi algilar1 arasindaki
farkliliklarini inceleyerek, marka deneyiminin, marka sadakati, marka giiveni ve marka

tatmini lizerinde anlamli bir iliskisi oldugu sonucuna ulasmaistir.

Lin (2015), havayolu endiistrisinde yenilik¢i marka deneyimi ile marka degeri
arasindaki iliskiyi inceledigi caligmasinda, yenilik¢i marka deneyiminin faydalarini ve
havayollarmin marka bilinci olusturma siireci ile miisteri yonetiminde faydali oldugunu

savunmaktadir.



29

Sahin, Zehir ve Kitapct (2011), tiiketicilerin farkli deneyimsel temalar1 tercih edip
etmediklerini ve deneyimsel tiirlerin marka deneyimi, tatmini, giiveni ve marka sadakati
arasindaki iligkileri yaratip yaratmadigi sorusunu ele almaktadirlar. Dolayistyla, marka
deneyiminin, marka tatmini, marka giiveni ve marka sadakati iizerinde 6nemli derecede

olumlu bir etkiye sahip oldugu saptanmuistir.

Nadzri, Musa, Muda ve Hassan (2015), Malezya’nin ulusal otomotiv endiistrisinde
marka deneyiminin Onciillerini arastirdiklar1 ¢aligmalarinda, yonetim diizeyinde karar
vermede yararli olan daha gecerli ve giivenilir bir marka deneyimi faktoriiniin
gelistirilmesine katkida bulunmaktadirlar. Tiiketicilerin marka deneyiminden nasil
etkilendigini tahmin etmek ve agiklamak igin farkli disiplinler kullanan yazarlar, hizmet
tiirlinlin marka deneyimi lizerinde Onemli bir etkisinin olmadigi tespit etmislerdir.
Ancak, marka imaj1 ve araba markasi 6zelliklerinin, marka deneyimi iizerinde pozitif

etkileri oldugunu belirtmislerdir.

Nysveen ve arkadaslar1 (2012), marka deneyimini, ¢ok boyutlu bir yapi1 olarak
kavramsallastirmislardir. Telekomiinikasyon hizmetleri sunan markalar1 (6rnegin, mobil
hizmetler, televizyon hizmetleri, genis bant hizmetleri) kullanarak marka deneyiminin,
marka kisiligi ve marka sadakati iizerindeki etkilerini bir hizmet baglaminda 6lgtiikleri
calisma, Norveg'in en biiyiik online panel veri saglayicisi olan Norstat'n yardimiyla 20
Aralik 2010 ile 10 Ocak 2011 tarihleri arasinda ¢evrimi¢i anket yoluyla
gergeklestirilmistir. Yazarlar, daha 6nce yaymlanmis bir marka deneyimi 6l¢egini, bir
hizmet markas1 baglaminda test etmek amaciyla sunduklari bu calismada, marka
deneyimi 6l¢eginin belirlenen boyutlarinin gecerliligini dogrulamaya ek olarak, hizmet
markalar1 i¢in Onerilen “iliskisel deneyim” boyutunu test etmektedir. Ayrica, deneyim
boyutlarmin her biri ile markayla ilgili diger yapilar arasindaki iligskinin test sonuglarmi
bildirmektedir. Sonucglar, marka deneyiminin boyutlarnin marka kisiligi ve marka

sadakati lizerine 6nemli etkilerini ortaya koymaktadir.

Maffezzolli ve arkadaslar1 (2014), marka iligki kalitesinin marka deneyimi ve marka
sadakati baglantis1 {izerinde etkisini O0lgmeyi amaglamislardir. Giiney Brezilya’da

yasayan, parfiim ve banyo sabunu satin alan tiiketicilere yonelik yapilan bu ¢alismada,
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marka deneyiminin gelistirilmesinin marka iliski kalitesini etkileyebilecegi
vurgulanmaktadir.  Ornek parfim ve banyo sabunu tiiketicileri ile yapilan bu
calismanin; yiizde 52'si parfiim markalarina, yiizde 48'1 banyo sabunlarina
odaklanmistir. Her iki {iriin kategorisi i¢in yerli ve yabanci markalar kullanilmistir.
Analizlerin sonucunda, marka iligkisi kalitesinin araci roliiniin marka deneyimi ve
marka sadakati arasinda dogrudan bir etkisi olmadig1 tespit edilmistir. Bu baglamda
deneyimi, sadakate doniistiirmek i¢in markalarin iligki kalitesine yatirim yapmasi
gerekmektedir. Ayrica, bu sonuglarmm her iki iriin kategorisi icin de degismedigi
goriilmektedir. Literatiirde ¢ok tartismali bir konu olmasina ragmen, ¢alismanin
sonuclary, deneyim ve sadakat arasinda dogrudan bir iligki olmadigini kanitlarken,
marka deneyimiyle marka iliski kalitesi arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur. Diger
bir anlatimla, deneyim ne kadar biiyiik olursa, iliski o kadar giiglii olacaktir. Her iki
kategoride de, toplam standardize edilmis etki marka iligki kalitesi araciligiyla marka

sadakati tizerindeki marka deneyiminin dolayl bir etkisini géstermektedir.

Alloza (2008), 150 yillik gegmisi olan bir isletmenin doniisiimiinde marka deneyimi ve
marka giliveninin etkilerini incelemis ve isletmenin ortak degerlerini belirleyerek, marka
deneyim modelini uygulamistir. Yazar, marka deneyimi yaklagiminda marka kimligi ve
marka konumlandirmanin ii¢ temel dayanagmi belirterek, bunlar1 liderlik, yenilik ve
insanlar olarak simiflandirmistir. Bu baglamda liderlik, diger iki boyuttan ziyade
biiylimek, giiven olusturmak ve giiglii bir itibar yaratmak i¢in bir tutum ve tanima
unsuru anlamina gelmektedir. Yenilik, acik fikirli ve degisime istekli olmay1
gerektirmekle birlikte, miisterilere deger katan teknolojik gelismeyi de sart kosmaktadir.
Insanlar olarak adlandirilan iigiincii boyut igin 6zellikle ¢alisanlarm, miisteri giiveni
olusturmada isletmeler agisindan ¢ok onemli olduklarmi vurgulamaktadir. Calisanlar,
isletmelerin miisterileriyle uzun vadeli iliskiler kurarak, hedeflerine ve hayallerine

ulasmada katki sagladigini ifade etmistir.

Wulandar1 (2016) calismasinda, marka deneyimi ile marka sadakati arasinda dogrudan
ve dolayl bir iligski oldugunu, rekabetle kars1 karsiya olan bankacilik sektoriinde, marka
deneyiminin deneyim pazarlamasi konusunda giderek artan ve arastirmalara konu olan

onemli bir deger oldugunu belirmektedir. Yazar ayrica, bir banka miisterisinin marka
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deneyimini olumlu algilamasi durumunda, marka sadakatini artiracagini ifade

etmektedir.

Hamzah ve arkadaslar1 (2014), online bankacilikta marka deneyiminin boyutlarini
(duyusal, bilissel, duygusal, davranigsal ve sosyal deneyimler) inceleyerek, marka
deneyimini bir isletmenin katma deger kaynagi olarak agiklamislardir.  Online
bankacilik baglaminda marka deneyimi: (1) kurumsal gorsel kimlik, (2) islevsellik, (3)
duygusal deneyim, (4) yasam tarz1 ve (5) kurumsal/6z kimlik gibi unsurlarin isletmelere
deneyim konusunda yol gostermede faydali oldugunu belirtmislerdir. Ozellikle
duygusal deneyim boyutunun tartigildigi ¢alismalarinda, banka miisterilerinin olumlu
(mutlu, rahatlamis ve kendine giivenen) ve olumsuz duygularmi (sinirli, hayal
kirikligmma ugramis ve endiseli) yansittiklari, bankalarm bu konuda uygun hizmet
sunmasi gerektigini onermektedirler. Ayrica, islevsellik konusunda, kisisellestirilmis
finansal kaynaklarin saglanmasi, bankalarm dogru zamanda ve dogru yerde

faaliyetlerini siirdiirmesi agisindan 6nem tasimaktadir.

1.2. ALGILANAN RISK

Calismanin bu bdliimiinde, algilanan risk kavrami agiklanacaktir. Oncelikle algilama ve
risk kavramlar1 anlatilacak, sonrasmnda boyutlariyla birlikte algilanan risk kavrami

detayli bir sekilde agiklanacaktir.

1.2.1. Algilama, Risk Ve Algilanan Risk Kavramlan

Tiiketicilerin, {iriinleri satin alma veya kullanma kararlariyla algilar1 arasinda bir iliski
bulunmaktadir (Yaka, 2018:26). Tiiketiciler bu algilar1 sayesinde, c¢esitli tepkiler
gostermektedirler. Pazarlamacilar agisindan tizerinde durulmasi gereken algilanan risk

kavramindan once, algilama ve risk kavramlarini agiklamak faydali olacaktir.

1.2.1.1. Algilama Kavrami

Alman filozofu Immanuuel Kant, Saf Aklin Elestrisi (The Critique of Pure Reason) adli
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kitabinda i¢ diinyanin subjektif, dis diinyanin ise objektif olmasi sebebiyle “diinyay1
dogrudan degil, duygularimiz vasitasiyla dolayli olarak algilariz” ifadesi ile algilama
kavramina bir bakis agis1 getirmistir (Kog, 2016). Algi, ¢evredeki bilgilerin; ses, 151k,
tat, koku ve renk sayesinde godzlemlenmesiyle olugmaktadir. Algilama ise, bu
nesnelerden gelen mesajlarin bes duyu organi ile degerlendirildikten sonra harekete

gegerek, cevreyi anlama ve anlamlandirma stirecidir.

Duyu organlarini ¢evreden gelen etkilerin uyarmasi sonucu, beyne ulasan sinir akimi,
duyum olayiyla beraber algilamay1 da meydana getirmektedir. Boylece, algilama eylemi
gerceklesmekte, buna bagl olarak mesajlar; cevre, kiiltiir, 6grenilenler, deneyimler ve
egitim gibi birgok faktérden dolayr degisime ugrayarak, farkli algilamanm sebebini
olugturmaktadir. Pazarlama bilesenleri agisindan degerlendirildiginde, bu mesajlar
tiikketicilerin gostermeleri gereken tutum ve davranisina yonelik oldugunda, tiiketicilerde
algisal segicilik veya ilgilerini ¢ekecek dogru mesajlarin verilmesi saglanmaktadir

(Odabas1 ve Barig, 2011).

Algilama siireci insan beyninin, kisisel ve fiziksel birtakim uyaricilarla karsilagsmasi
sonucu baglayarak, bes duyu orgam vasitasiyla dikkat ceken mesajlarin yorumlanip
tepki gostermesiyle devam etmektedir. Fiziksel uyaricilar, ¢evreden gelen bes duyu
organ ile hissedilen uyaricilar olup, kisiden kisiye degismekte ve algilamanin kisilere

0zgii ozellikler oldugunu gostermektedir (Akturan, 2007).

Algilama siirecinde, hizmetlerin algilanmasi, somut iiriinlerde oldugu gibi, bes duyu
organtyla hissedilmesi kadar basit olmamaktadir. Hizmetler satin alinirken, tiiketiciler
daha c¢ok hizmet kalitesinden, kulaktan kulaga bilgi aligverisinden, daha 6nceki

deneyimlerinden veya arkadas diisiince ve Onerilerinden faydalanmaktadirlar (Kog,

2016).

1.2.1.2. Risk Kavrami

Risk, kokeniFransizca “risqué” kelimesinden gelmekte olup zarara ugrama tehlikesi

olarak tanimlanmaktadir. Ronesans Italyancasinda ise “risicare” diger bir ifadeyle, cesaret
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etme kelimesinden gelmektedir (Dal ve Eroglu, 2015). Risk belirsiz bir yap1 olmakla
birlikte anlami kullaniciya gore farklilik gdstermektedir. Riskin; tehdit veya tehlike,
riskin dagitilmasi, bir olayin ger¢eklesme olasiligi ve sonu¢ boyutundan etkilenme gibi
anlamlar1 bulunmaktadir (Singh vd., 2009). Tiiketici davraniglarindaki risk kavrami ile
diger disiplinlerdeki (ekonomi, istatistik, psikoloji, karar teorisi gibi) risk kavram
kargilastirildiginda, aralarinda Onemli farkliliklar bulunmaktadir. Risk, diger
disiplinlerde olumlu ve olumsuz sonuglar i¢eren se¢im durumlarmi incelerken, tiiketic
idavraniginda sadece olumsuz sonuglarin yer aldig1 se¢im durumlarini ifade etmektedir

(Stone ve Gronhaug, 1993).
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Sekil 2°de tiiketici davranislarini etkileyen risk bilesenlerinin birbirleriyle olan iligkileri
gosterilmektedir. Tiiketici davraniglarindaki sorunlarindan biri olan se¢im, gelecekte
bilinebileceginden, tiiketici belirsizlik veya riskle ugrasmak zorunda kalmaktadir.
Tiiketici davraniglarindaki risk algisi, genellikle endise yaratabildigi icin kaygi verici
olarak algilanmaktadir; bu durumda tiiketici tarafindan bir sekilde ele alinmasi
gerekmektedir. Belirli bir secim durumunda algilanan risk miktar1 ve riskle basa ¢ikma
yontemlerinin sec¢imi, bireysel tiiketicinin 6zgiliven seviyesinden etkilenmektedir.
Herhangi bir se¢im durumu sonuglara iliskin belirsizlik ve sonuglar hakkindaki
belirsizlik olarak ortaya c¢ikarmaktadir. Sonuclara iliskin belirsizlik, bilgi edinilerek
azaltilabilirken; sonuclar hakkindaki belirsizlik, s6z konusu tutarin azaltilmasi veya
se¢imin durdurulmasi yoluyla sonug¢larin azaltilmasiyla ¢oziilebilmektedir (Taylor,

1974)

1.2.1.3. Algilanan Risk

Algilanan risk kavramini, Raymound Bauer 1960 yilinda tiiketici davranislarinda ilk kez
ele almistir. Birgok ¢alismasinda tiiketici davraniglarini inceleyerek, riski minimum
seviyeye indirilmesi gereken, olumsuz bir kavram olarak tanimlamistir. Bauer (1960)
algilanan riski, tiiketicilerin satin almayla ilgili karar siirecinin her asamasinda ortaya
cikabilecegini ifade etmektedir. Ayrica, bir iriinii satin alma esnasinda Ozellikle
deneyim sahibi olmayan tiiketiciler, belirli risk tlrlerini farkli sekillerde
algilamaktadirlar. Ancak, algilanan risk, satmn alma siirecinin her asamasinda kendini
gosterirken; tiiketicinin satin alma Kkarar siirecinin ilk asamasinda ortaya ¢ikmaktadir.
Tiketici yanlis satin alma islemi gerceklestirdiginde, ¢evresindeki kisilerde bu

durumdan olumsuz yonde etkilenebilmektedir (Temeloglu, 2014).

Algilanan risk; belirsizlik ve satin alma kararimdan olusacak sonuclarin negatif olma
thtimali olarak iki unsurdan olusmaktadir. Bunlar; tiiketicilerin satin alma sonucunda
karsilasacaklar1 muhtemel zararlar olarak belirtilmektedir (Zhang ve Hou, 2017).
Algilanan risk seviyesi tiiketicinin, satin almaya yonelik davraniglarini etkileyebilen bir
eylem olup, kisiden kisiye degismekte, satin alinacak {irliniin igerigine ve satmn alma

sonras1 geri doniisiin olup olmamasina gore bazi durumsal faktdrlerden (¢evre, sosyo-



35

ekonomik durum, iirliniin O6zellikleri, kisinin karakteri gibi) etkilenmektedir (Kog,

2016).

Algilanan risk, bireyin kararinin potansiyel olumsuz sonug¢larmi ifade etmektedir ve
tilketicilerin, satin alma sonuglarini kontrol edemediginde veya yanlis bir kararin
sonuglarinin 6nemli olacagma inandig1 durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte
algilanan risk, fiziksel, sosyal, finansal, zamansal ve performans riski dahil olmak {izere

farkli yapilar kullanilarak 6lgtilmektedir (Mohseni vd., 2018).

Algilanan risk, satin alma sonucunun olumlu olmadigi durumlarda ortaya ¢ikacak maddi
zarar, zaman kaybi, sosyal ve diger zararlarla ilgili olmaktadir. Ornegin bir ev satin

alma, bir dis¢i veya avukat tarafindan saglanan hizmetlerden daha riskli olabilmektedir
(Carmen, 2007).

Algilanan risk kavrami ayrica, tiiketicilerin satin alacaklar1 {riinler ile ilgili karar
vermeleri, trlnleri se¢meleri ve almalar1 siirecindeki davranislarinin merkezini
olusturmaktadir (Campbell ve Goodstein, 2001). Tiiketici davranislarinda algilanan risk,
tiikketicilerin iirlinleri satin almalarinda, alternatif iirlinler arasindan tercih yaparken,
karsilagsacaklar1 sonuglari tahmin edemediklerinden kaynaklanan kaygilar sonucunda
ortaya ¢ikmaktadir. Bagka bir ifadeyle, bir tiiketici, satin almaya karar verdigi iiriiniin
risk unsurlarim1 tagimasi sebebiyle, planlamakta oldugu iirlinii satin alma amacina

ulagsacagindan emin olamamaktadir (Erdogan, 2016).

Temizkan, Nart ve Altunisik (2016), “algilanan risk, tiiketicilerin satin alma eyleminin
ilk asamalarinda etkili olan bir kavramdir” seklinde agiklamaktadirlar. Tiiketiciler, satin
alma karar stireci sirasinda, gelecek ile ilgili belirsiz durumlarla karsilasabilmektedirler.

Dolayisiyla, tiiketicilerin algiladiklar1 olumsuz durumlar da riski ortaya ¢ikarmaktadir.

Satin alma siirecindeki belirsizlik ve verilen satin alma kararlarinin sonucundaki
bilinmezlik, tiiketicileri bilgi arayisina ve aragtirma egilimine siiriikleyebilmektedir.

Bunun sebebi ise, tiiketicilerin yasamis olduklar1 endiseden kaynaklanmaktadir. Bu
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endisetiiketicileridahaazriskliiiriinlerialmayaydnlendirerek, sonuglarin belirsizliginden

dolay1 bilgi aramaya tegvik etmektedir (Laroche vd., 2010).

Satin almayr planladigir triinler hakkinda daha fazla bilgi edinen tiiketicilerin,
algiladiklar1 riskler azalmakta ve satin alma kararlarmi daha kolay verebilmektedirler.
Ancak, tiiketiciler bu bilgileri elde ederken daha ¢ok zaman ayiracaklarindan, baska bir
risk (zaman riski) ile karsilasabilmekte ve satin alacaklari iiriinlerin garantisi gibi

faktorlerin arayisina yonelmektedirler (Cunningham vd., 2005).

Ozellikle hizmet pazarlamacilarmin iiriinlerini tiiketici vasitasiyla denenmesini tesvik
eden stratejileri benimsemeleri gerekmektedir. Bu tiir stratejiler, {irlinlin denenmesi,
smirlt bir nitelikte bile olsa iirlinlin 6nemi ve satin alma baglaminda genel bir
degerlendirmeyle deneyim saglamasina dolayisiyla, belirsizligin ve algilanan riskin
azaltmasinda faydali olabilmektedir. Tiiketicinin algiladig: risk seviyesi fazlaysa, satin
almay1 disiindiigii Uriinlerin yerine alabilecekleri baska {iriinlerle karsilastirma,
cevrelerindeki kisilerden tavsiye alma, yaptiklar1 konusmalarda iiriiniin igerikleri,
kullanim rahathgi, satis sonrasi tatmin olmalar1 gibi bir¢ok konuda bilgi toplama egilimi

gostermektedirler (Laroche vd., 2010).

1.2.2. Algilanan Risk Boyutlar

Gegmisten giinlimiize kadar algilanan risk ile ilgili yapilan arastirmalar farkl: risk tiirleri
oldugunu 6ne stirmiistiir. 1960’11 yillardan bu yana daha da geliserek bir¢ok ¢alismada
cesitli basliklar altinda yer alan algilanan risk kavrami; Cox ve Rich (1964) tarafindan,
sosyo-psikolojik (sosyal risk ile psikolojik riskin benzerligi sebebiyle) ve finansal risk
olmak iizere iki baslik altinda, Roselius (1971) tarafindan, zamankaybi, fiziksel kayip
(tehlike kayb1), ego kaybi (psikolojik ve sosyal kayip) ve para kaybi (finansal kayip)
olarak dort sekilde incelenmis ve literatiirde zaman riskine deginen ilk arastirmaci
olmustur. Jacoby ve Kaplan (1972) ise, sosyal, finansal, fiziksel, psikolojik ve
performans riski olarak bes boyuttan olusan bir kavram olarak ele almislardir. Peter ve
Tarpey (1975), alti risk tiiriinii iki boyutta degerlendirerek, ilk boyutunu; fiziksel,

performans, zaman ve finansal risk, ikinci boyutu ise sosyal ve psikolojik olarak ele
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almislardir. Mitchell ve Greatorex (1993), fiziksel, finansal, zaman ve psiko-sosyal risk
olarak ele almislar ve performans riskinin elde etme sonucunda meydana ¢ikan bir risk
oldugunu degerlendirerek, risk smiflandirilmasit kapsamindan ¢ikarmuslardir (Lim,

2003, aktaran Kogoglu, 2016).

Odabas1 ve Barig (2011) tarafindan, algilanan risk tiirleri alt1 bilesenle Ol¢iilmiis ve

tiikketicinin bu risk tiirlerini neden algiladigi Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 5: Tiiketici Acisindan Algilanan Riskler
Risk Tiirii Nedeni

Fonksiyonel Risk Uriiniin uygun ve beklendigi gibi ¢alismama ihtimali

Fiziksel Risk Uriiniin, bir kisinin saghgini veya fiziksel yapismi olumsuz
etkileme ihtimali ve giivenlik riski

Finansal Risk Uriiniin 6denecek fiyata degmeyecek nitelikte olmasi1 veya
yanlig kararlar sonunca olusan parasal kayip

Sosyal Risk Uriin veya magazanm, cevre tarafindan onaylanmama
ihtimali

Psikolojik Risk Uriin veya magazanin, tiiketicinin egosuna ve benligine

uymama ihtimali
Zaman RisKi Uriiniin ayarlanmasi, degistirilmesi veya tamir edilmesinde
enerji ve zaman kaybr ihtimali

Kaynak: Odabasi1 ve Baris, 2011:153-154

Odabas1 ve Barig (2011), Stone ve Mason’un gelistirdigi algilanan risk Olgegini
kullanmiglardir. Stone ve Mason (1995) tarafindan, algilanan risk alt1 farkli boyutta
degerlendirilmistir.  Literatlir taramasi sonucunda bircok calismada 6 risk tiirii
uygulanmis ve asagida “fiziksel, zaman, sosyal, fonksiyonel (performans), psikolojik ve
finansal risk” basliklar1 altinda agiklanmistir. Bu 6 boyutun yani sira, 6zellikle teknoloji
ile birlikte internetin yayginlagmasi ile ortaya ¢ikan giivenlik ve gizlilik riskleri de

incelenmistir.
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1.2.2.1. Fiziksel Risk

Fiziksel risk; adi bilinmeyen bir markanin {iriinlerinin giivenilir seviyesinin az olmasi,
saglhiga zararli ve kotli olmasi, bazi lriinlerin arizalanmalart halinde tiiketicinin
giivenligini tehlikeye diislirecek, saglhigini kotli yonde etkileyecek olmasi ve {iriiniin
kullanim esnasinda karsilasacag: risktir. Fiziksel risk, insana ve gevreye saglik ve
giivenlik agisindan verecegi zarar olarak tanimlanmistir (Jacoby ve Kaplan, 1972).
Ayrica fiziksel risk, insan saglhigina zarari ile birlikte, iirlinliin goriinlimiiniin istenilen
derecede 1yi olmamasi olarak da tanimlanmaktadir (Lim, 2003). Satin alinan iiriinlerde
veya aligveriste kaybedilen herhangi bir zihinsel veya fiziksel ¢aba, fiziksel riski
minimum seviyeye indirmeye yardimci olmakta ve zamandan tasarruf saglamaktadir.
Uriiniin istenilen siirede, zaman tasarrufu edinerek bulunabilmesi ve karar verilerek
satin almmasidir. Ornegin, isletmeciler ahgveriste ailelere rahathk saglamak igin,
cocuklara 6zel oyun odalari, kres hizmeti, 6zel cocuk arabalari, 6zel araba ve bebek
arabalar1 i¢in yeterli park alanlar1 gibi hizmetler sunmaktadir. Ayrica, gidalarin kalitesi,
magazanin temizligi ve giivenligi konusundaki onlemler, aligveris ve park alanlarinda

da fiziksel risk ile es degerde olmaktadir (Mitchell, 1998).

1.2.2.2. Zaman RisKi

Zaman riski literatiirde birden fazla ¢alismada yer alan ve alt1 risk tiirii i¢ginde 6nemli bir
risk olarak degerlendirilmektedir. Zaman riski ilk defa Roselius (1971) tarafindan altinci
bir bilesen olarak ele alinmistir. Satin alinan {iriinler, kisiden veya {iiriinden kaynakli
olarak basarisizlikla sonuglandiginda, bu iirtinii geri ¢evirmek veya degistirmek, restore
etmek ve yerine yeni bir {iriin bulmak i¢in verilen ¢aba ve zaman olarak tanimlanmistir
(Roselius, 1971). Zaman riski; satin alma isleminin {i¢ asamasinda, satin almadan 6nce
ihtiya¢ duyulan uygun iirliniin aranmasi sirasinda, satin alma sirasinda ve satin alma
sonrasinda Uriin kullanimindan kaynaklanan tatminsizlik, performans yetersizligi,
iriindeki yanlis tercihler sonucu harcanan zaman kaybi seklinde ortaya c¢ikmaktadir.
Satin alma Oncesi zaman kaybi, daha yakin veya daha uzak bir yerden satin alma
olabilecegi gibi, ihtiyacin belirlenmesinden sonra toplanan bilgilerin degerlendirilerek

alternatifler arasindan tercih yapilmasi, karar verilmesi gibi durumlarda harcanan
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zamani i¢ermektedir. Uriiniin satin almmas1 veya eline gecinceye kadarki siireci de

kapsamaktadir (Gokege,2012).

Satin alma srasindaki siire kaybi, perakende aligverislerde kasada beklenen zaman,
online aligveriglerde ise, 0deme siirecindeki giivenlik sebebiyle bazi durumlarin
kaydedilerek 6deme isleminin gerceklesmesi siirecidir. Satin alma sonrast zaman kaybi1
ise, Urlinlin kullanimmin 6grenme asamasi, tamir edilmesi, yasanan tatminsizlik
sebebiyle iriiniin degistirilmesi veya geri ¢evirme sirasinda harcanan zaman ifade
etmektedir (Kanca, 2012). Isletmelerin magazanm genisligini ve {iriin ¢esidini artrmalari,
restoranlar gibi cesitli yemek yeme firsatlar1 sunmalari, ayrica daha biiyiikk aligveris
alanlarinda banka/bankamatik hizmeti, kuru temizlemeciler, ara¢ yikama ve petrol
istasyonlar1 gibi hizmetler de zaman riskini en aza indirmek amaciyla ¢esitli imkanlar

sunmaktadir (Mitchell, 1998).

1.2.2.3. Sosyal Risk

Bireyler, toplum iginde ilgi gormek ve sosyal bir ortamda statii elde etmek i¢in aligveris
yaparak {Uriin satin almaktadirlar. Alinan iirliniin toplum veya gruplar agisindan kabul
gdrmemesi sosyal risktir (Deniz, 2007). imaj kaybma yonelik fark edilen tehditler
bireylerde olumsuz diisiinmeye sebep olarak sosyal riski ortaya ¢ikarmaktadir (Sjodin,
2007). Tiketicinin satin aldig: iirlin veya aligveris yaptig1 magaza kendisine gore ¢ok
giizel olsa da, akrabalar1 ya da arkadaglar1 tarafindan basarisiz bir tercih yaptigi
diistincesinin ve mahcubiyetinin yasanmasi, ayrica, kisinin ego ve statii kayb1 sebebiyle
popiilerligini kaybetmesi sosyal risk tasimaktadir (Zhang ve Hou, 2017). Sagimi kestiren
bir kisinin sa¢ kesiminin, aile ve arkadaglar1 tarafindan begenilmemesi sosyal riske

ornek verilebilir (Schiffman ve Kanuk, 2004).

1.2.2.4. Fonksiyonel (Performans) Risk

Performans riski; tiriinlerin beklenilen performansi gosterememesi, liriinden elde edilen
kazang ve faydalarin saglanamamasi endisesidir (Mitchell, 1998). Beklenen kalite

standardin1 kargilamayan bir triinle ilgili algilanan belirsizlikleri de ifade etmektedir
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(Tsiros ve Heilman, 2005). Performans riskinin tiiketici tarafindan degerlendirilmesi
genellikle belirli bir tiriin alanindaki bilgi ve deneyimlere dayanmaktadir (Bettman,
1973). Bu sebeple, yeni olan veya bilinmeyen markalarin performansi konusundaki
belirsizlik sebebiyle tiiketiciler satin almayi tercih etmemektedir. Bir {iriiniin
caligmamasi, bozulmasi, hatali tasarlanmasi ve reklamda gosterildigi gibi beklenen
performansi gosterememesi, satin alma sonucunun tatmin etmemesi ve istenilen fayday1
saglayamama durumu da performans riski olarak degerlendirilmektedir (Tsiros ve
Heilman, 2005). Diger bir ifadeyle, miisteriyi tatmin etmeyen fiiriin, istedigi gibi
calisgmayacagi konusunda duyulan endise ve iriniin giivenle kullanilabilecegi
konusundaki olumsuz diisiinceler performans riski ile ilgili olmaktadir (Hirunyawipada
ve Paswan, 2006). Online yapilan aligverislerde, bilgisayarda goriilen iirlin ile bireye
gelecek olan {iriin konusundaki endiseler de performans riski ile agiklanmaktadir (Erel,
2008).

1.2.2.5. Psikolojik Risk

Roselius (1971) tarafindan, algilanan sosyal ve psikolojik risk, psikososyal risk olarak
birlestirilerek ego kaybi olarak belirtilmektedir. Bir {iriin satin aldiginda iirliniin bireyin
kisiligi ile uyusmamasi, tiiketicinin kendisini kotii hissetmesi, bireyde 6zgliven eksikligi

ve ego kayb1 yaratmasi olarak tanimlanmuistir.

Psikolojik riskle sosyal risk arasindaki farkliliklar bulunmaktadir. Psikolojik riskte,
riskin algilanmasma herhangi bir dis etmen etki etmemekte, kisi riski kendisi
algilamaktadir. Sosyal riskte ise, kisi arkadaglari akrabalari, cevresi gibi sosyal
alanlardan etkilenmektedir. Psikolojik risk, {iriin tercihinin veya performansinin
tiikketicinin huzurunu ve kisisel algilamasini negatif yonde etkilemektedir (Mitchell,
1992). Bu risk, tiiketicilerin iirlin satin almalarinda basarisiz olmalarindan dolay1 hayal

kiriklig1 hissetme olasiliklarini arttirmaktadir (Lim, 2003).

1.2.2.6. Finansal Risk

Finansal riski, para kayb1 olarak ele alan Roselius (1971), satin alman bazi iiriinlerin
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basarisiz sonuglanmasi veya diizgiin ¢aliysmamasi sonucunda geri donilisiim yapilarak,
baska bir iiriinle degistirilmesi i¢in gereken 0deme olarak tanimlamistir. Satin alma
sonrasinda liriine verilen bedele ragmen, iriiniin para karsiligr arzular
yerinegetirememedurumu ve iriin satin alindiginda tiiketiciye miimkiin olan en iyi
maddi kazanci saglamamasi halinde maruz kalinan bir risk tiiriidiir (Tsiros ve Heilman,

2005). Finansal risk olarak degerlendirilen risklere drnekler;

* Tatilde yemeklerin begenilmemesi durumunda baska yemekler i¢cin verilecek

para, seyahat masraflar1 (Mitchell, 1998),

* Magazanm fiyat diizeyi, indirimler, bir alana bir bedava kampanyalari, alisveris
kuponlar1 ve bankamatik kartlarmin/kredi kartlarinin kullanimu ile ilgili 6deme

kolaylig1 gibi tiiketiciye 6zel teklifler (Mitchell, 1998),

* Asda Dales adinda bir firma, finansal risk algilayan miisterileri i¢in biiyiik bir
kampanya baslatmis ve Noel'den Onceki ii¢ ay siliresince fiyatlarin1 belirli
aralikta tuttugu 5.000 temel iirlinden satin alanlarin, ayni iiriinii baska magazada
daha diisiik maliyette satinalmasi durumunda fiyat farkini geri 6deme sozii

vermistir (Mitchell, 1998).

1.2.2.7. Guvenlik ve Gizlilik Riski

Giivenlik ve gizlilik riski, algilanan riskin agirhikli olarak incelenen 6 boyutunun
yaninda, internetin giinlik hayatta kullaniminin yaygimlasmasiyla ortaya ¢ikan
boyutlardir (Akturan ve Tezcan,2012). Ozellikle internet iizerinden yapilan islem ve
aligveriglerde tiiketiciler bu riskleri yogun yasamaktadirlar (Pikkarainen vd., 2004).
Bankacilik sektorii i¢in; gizlilik riski, kisisel bilgilerin ¢alimmasindan endise duymak
olarak tanimlanirken gilivenlik riski, finansal bilgilerin ve yapilan 6deme islemlerinin

kontroliiniin kaybedilmesinden endiselenme olarak tanimlanmistir (Akturan ve Tezcan,

2012).



Tablo 6: 2001 ve Sonrasi Calismalar1 Ozetleyen Algilanan Risk Boyutlari
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2005 Cunningham + + + + o+ S
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2006 Hirunyawipadave + S + + o+ +
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2007 Akturan S + + S + +
2007 Lovelock veWirtz + + + + o+ +
2007 Deniz + + S + + +
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2008 Erel + + + + S +
2008 Simpson ve Siguaw  + + + + S +
2009 Eren +
2011 Demir + + + + o+ S
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2012 Kanca + + + + o+ S
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2016 Kog S S + + S +
2017 Zhang ve Hou +
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Tablo 6’da 2001 ve sonrasinda yapilmis olan algilanan risk boyutlari ile ilgili ¢aligmalar
yer almaktadir. Tablo 6’ya gore, Campbell ve Goodstein (2001) riskin bes boyutunun
yaninda genel riskin (overall risk) bulundugunu belirtmistir. Mitchell (2001) algilanan
riskin alt1 boyutunu incelemis ve psikolojik riski anlamli bulmustur. Yazara gore;
miisteri geldigi zaman kaba davranan ve yardimci olmayan hizmet personeli,
miisterilerin kendilerini daha az onemli hissetmesine neden olarak, psikolojik riski
ortaya ¢ikarmaktadir. Cases (2002) internetten yapilan bir satin alma isleminin risk
algis1 ve risk azaltma davranigini arastirmig ve tespit edilen sekiz algilanan risk boyutu
arasinda giivenlik ve gizlilik risklerinin en yiiksek algilanan riskler oldugunu ifade
etmistir. Bireyin online aligveris yapmasi, sosyal g¢evresi tarafindan yadirganmasi
sonucu sosyal riski ortaya ¢ikarmaktadir. Yazar ayrica, algilanan risk ile risk azaltma
stratejilerinin faydasi1 arasindaki iligkinin giiglii oldugunu ileri siirmektedir. Chen ve
Dubinsky (2003), algilanan riskin alt1 boyutunu incelemisler, ancak performans
riskinde, Uriiniin kalitesi konusundaki algi yiiksek bulunmustur. Bu durum, diisiiniilen
belirsizligi azaltacagindan, performansa iliskin kaygilar: giderip, riski en aza indirerek

tiiketicilerin hayal kiriklig1 yasamalarinin 6nlenebilecegini ifade etmektedirler.

Satin alma sonrasinda siparis verilen iiriinlerin alinmasindaki gecikmeler veya yasanan
problemler zaman riskini arttirmakta, online alisverislerde tiiketicilere endise veren bir

olay olmaktadir (Forsythe ve Shi, 2003).

Lim (2003), algilanan riskin 6 boyutuna (fiziksel, sosyal, finansal, zaman, psikolojik,
performans) kaynak riski, kisisel risk ve mahremiyet riskini de ekleyerek dokuz boyutta
ele almistir. Park ve Stoel (2005) ise, bir web sitesinde sunulan iiriinlerle ilgili bilginin
ve ¢evrimici aligveris deneyiminin, marka bilinirliginde, satin alma niyeti ve algilanan
risk lizerindeki etkilerini incelemislerdir. Marka bilinirliginin ve 6nceki deneyimlerin,
satin alma niyeti ile algilanan risk iizerinde anlamli farkliliklar oldugunu tespit
etmislerdir. Tsiros ve Heilman (2005), algilanan riskin alt1 boyutunu incelemisler ancak,
zaman riskinin yerine performans riski boyutuna deginmislerdir. Cunningham ve
arkadaglar1 (2005) ise, algilanan riskin alt1 boyutunu da ele almiglar ancak, zaman riski

boyutunda anlaml farkhiliklar tespit etmislerdir (Bkz. Tablo 6).
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Hirunyawipada ve Paswan (2006), algilanan riskin tiiketicilerin, fiziksel, performans,
finansal, sosyal, zaman, psikolojik ve ag digsalliklar1 riskleri {izerinde ¢aligmiglardir.
Akturan (2007) ise, algilanan riskin fiziksel risk boyutu lizerinde durmustur. Yazara
gore; ekstra beyazlatma 6zelligine sahip dis macununu alip almama konusundaki karar
fiziksel riski ortaya ¢ikartmaktadir. Lovelock ve Wirtz (2007) algilanan riski, fiziksel,
finansal, sosyal, duyusal, psikolojik, zaman ve performans riski olarak yedi baslk
olarak ele almiglardir. Deniz (2007) sosyal statiiniin bir gostergesi olarak, gilinlik
hayatta kullanilan, g6z oniinde bulunan elbise, otomobil, cep telefonu gibi {irlinlerin
diger iirlinlere gore sosyal risk algisinin daha yiliksek oldugunu tespit etmistir. Carmen
(2007) ise, belirli iiriinleri satin almada tiiketici risk algisimi karsilastirmistir. Her ne
kadar satin alma riskinin mallardan ziyade hizmetler i¢in daha yiiksek oldugunu bildiren
bircok ¢alisma olsa da, arastirmasinda elde edilen sonuglar bu onciiller ile ¢elismektedir.
Bu nedenle, satin alma riskinin hizmetler icin her zaman mallardan daha yiiksek
oldugunu belirtmenin miimkiin olmadig1 sonucuna varilmistir. Ayrica, tiiketicilerin
yakin zamanda bir {iriin satin almalariyla kisisel 6zelliklerinin etkisini azalttigini ortaya
koymaktadir. Karsilastirilan tirtinlere atifta bulunuldugunda, satin alma isleminin dolayh
mali harcamasi, digerleri arasindaki sosyal goriniirliigli ve dayanikliligi gibi bazi
Ozelliklerin literatiirde belirttigi gibi 1ilgili riski en cok etkileyen unsurlar oldugu

goriilmektedir.

Erel (2008) online aligveris yapan bireylerin psikolojik olarak bazi olaylardan rahatsiz
oldugunu tespit etmis ve algilanan riskin psikolojik risk boyutuna odaklanmistir. Benzer
sekilde Simpson ve Siguaw (2008), psikolojik risk boyutunu ele alarak bireylerin
seyahate giderken farkli giysiler getirme, belgeler ile birlikte bazi esyalarini kaybetme,
yalniz yolculuk yapma, kaybolma gibi korkular, araba kullanirken uykuya dalma
korkusu ve gece yolculugu, ugcaga ge¢ kalma ve ugagi kagirma korkusu gibi durumlarin
psikolojik riski ortaya ¢ikardigini belirtmektedirler. Eren (2009), online yapilan
aligverislerde, teknolojik problem veya sitedeki sistem hatasindan kaynakli 6demenin
yapilamamas1i ve satin alma islemin gergeklestirilememesi gibi durumlarmm zaman

riskini ortaya ¢ikardigini ifade etmektedir.

Demir (2011) zaman riskini, teknik agidan karigik olan triinlerin tamir ve bakim
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gerektirmesi ve kullanimimin zor olmasi sebebiyle diger liriinlere gore daha fazla
algilanan risk oldugunu acgiklamaktadir. Ayrica, satin alma ve kullanim esnasinda
iiriinlerdeki problemin yani sira, lirinlerin se¢ciminde alman yanlis kararlar zaman kaybi
riskini arttiran sebeplerdendir. Erbas (2011), literatiirdeki bu boyutlara ilave olarak teror
riski, politik istikrarsizlik riski, memnuniyet riski ve iirlin kategorisi riski gibi birgok
risk tiiriinii ele almigtir. Yazar ¢aligmasinda, turizm sektoriinde paket turlara iligkin
yasal diizenlemeler, kotii hava sartlar1 ve hijyensiz ortamlar sebebiyle saghigin
kaybedilmesinden dolayi, fiziksel risk boyutunda; hizmet sirasinda ugagin verilen
siirede kalkmamasi ve aktarma sirasinda harcanan zamandan dolayr zaman riski
boyutunda anlamli farkliliklar tespit etmistir. Erdogan (2012) ise, kullanilan ilacin yan
etki gostermesi, bisikletten diiserek yaralanma ve kuaforde elektrik ¢arpmasi gibi
durumlarin fiziksel riski; bankaya yatirilan paranin beklenilen sekilde kar saglamamasi
gibi durumlarin da performans riskini ortaya ¢ikardigmni belirtmistir. Satin alinan cep
telefonunun sarjinin kisa siirede bitmesi, bir bilgisayarin beklendigi kadar hiz

kapasitesinin olmamas1 performans riskini ortaya ¢ikarmaktadir.

Kanca (2012) ve Go6kge (2012) zaman riski boyutunu incelemislerdir. Benzer sekilde
Hanafizadeh ve Khedmatgozar (2012) ise, internet bankaciligini kullanmay1 6grenmede
sarf edilen zamanmn, kullanimin sebep oldugu islem hatalarmi belirtmek gibi
problemlerin sonucunda harcanan zaman ile islem yapmak ve tamamlamak igin sarf
edilen zamanin riski ortaya ¢ikardigmi belirtmektedirler. Coddii (2015), fiziksel ve
psikolojik risk boyutu ele alarak, internetten yapilan alisverislerde bireyin bilgisayarina
virlis bulagsmasi veya bilgisayarin gozle ilgili saglik sorunlarina sebep olmasi gibi
durumlarin fiziksel riski; tiiketicilerin, satin alma swrasinda zihinsel anlamda strese
girmesiyle kendilerine giivenini siipheye sokacak endiselerinin psikolojik riski ortaya
cikardigini belirtmislerdir. Erdogan (2016) saglikli yasam ve spor merkezine gelen
miisteriler lizerinde yaptigi ¢alismasinda, performans riski, finansal risk, sosyal risk,
fiziksel risk, psikolojik risk, zaman riski ve genel risk (overall) algis1 boyutlarini ele
almistir. Saglikli yasam ve spor merkezi miisterilerinin, genel olarak algiladiklar1 riskin
yliksek olmadigi; en az algilanan risk boyutunun fiziksel risk, en fazla algilanan risk
boyutunun ise, sosyal risk oldugu saptanmistir. Kog (2016), bir otomobilin sdylenildigi

kadar az benzin tiilketmemesi performans riskini; tatili hayal ettigi gibi gegirememe
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korkusu psikolojik riski; satin alinan iiriinlerin taksitlerinin 6denememesi endisesinin de

finansal riski ortaya ¢ikardigini ifade etmektedir.

Zhang ve Hou (2017) tiiketici yenilik¢iliginde fonksiyonel (performans) ve duygusal
riskin satin alma dncesi islemlerini, yenilik¢i mal ve hizmetler baglaminda farkl: sekilde
etkiledigini belirtmektedirler. Fonksiyonel risk satin alma niyetini olumsuz etkilerken,
duygusal risk olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica, bu iliskiler dogustan gelen tiiketici
yenilik¢iligi ile yonetilmektedir. Mohseni ve arkadaslar1 (2018), Malezya’daki seyahat
isletmelerinin web sitelerinden seyahat satin alan miisterilerin; web sitesi markasi,
kisisel deger, aligveris deneyimi, satin alma niyeti ve algilanan risk arasindaki iliskiyi
incelemeyi amaclamaktadir. Calismasinda, seyahat isletmelerinin web sitelerinin
etkinligi ve g¢ekiciligi ile ilgili farkli yonleri vurgulamaktadir. Bununla birlikte; kisisel
degerin, ¢evrimig¢i satin alma niyetini giiclii bir sekilde etkileyebilecek bir kullanici
ozelligi faktorii olarak 6nemini vurgulamaktadir. Yazarlar ayrica, kullanici 6zellikleri ve
web sitesi Ozelliklerini bir araya getirerek, bunlar1 tek bir modelde incelenmesini
saglamaktadir. Yaptiklari ¢calisma ¢evrimici hizmet satin alma baglaminda gizli yapilar

arasindaki nedensel iliskinin ¢ok boyutlu bir resmini sunmaktadir.

Internet bankaciligi, son on yilda en karl e-ticaret uygulamalaridan biri olarak ortaya
cikmistir. Internet teknolojisinin hizli biiyiimesi, online bankaciligin e-6deme alaninda
onemli ve merkezi bir rol oynamistir. Lee (2009), algilanan riskin bes boyutunu
internet bankaciligi alaninda incelemis, internet bankaciligini kullanan miisterilerin
temel olarak giivenlik/gizlilik riski ile finansal riskten etkilenerek, satin alma niyetini
olumsuz yonde etkiledigini, bankalarm bu konuda giivenlik duvarlar1 olusturmasi,
izinsiz girigi onleme, dolandiricilik ve kimlik hirsizligimi 6nlemek ig¢in web sitelerinin
kimligini dogrulama ve sifrelemeyi giiglendirme yontemleri kullanmalar1 gerektigini
belirtmistir. Boylece miisterilerin algiladiklar1 risk azaltilarak, bu tiir hizmetleri satin

alma niyetinin artacagini ifade etmektedir.

1.3. SATIN ALMA NiYETI

Tiiketici satin alma siirecinin ¢esitli yonleri ile ilgili bilgi sahibi olmak, strateji
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gelistirmede isletmelere 6nemli 6l¢iide yardimei olabilmektedir. Modern diinyada artan
rekabetten dolayi, isletmelerin kendileri i¢in bir alan yaratmada harcayacaklari ¢aba da
zamanla artmaktadir. Bu boliimde, satin alma niyeti kavrami ve tanimi, satin alma
siireci ile satin alma niyetini etkileyen faktorler agiklamalariyla birlikte asagida

sunulmustur.

1.3.1. Satin Alma Niyeti Tanim

Tiiketicilerin  davraniglar1 Onceden kararlastirilan niyetler neticesinde ortaya
cikmaktadir. Dolayisiyla, tutumlar, niyetleri belirlerken, niyetler de davranislar
meydana getirmektedir. Niyet, bireylerin gelecek icin planladigi davranisi ve bu
davranigtan sonra isteklerini harekete gegirme ihtimalini ifade etmektedir (Hsu vd.,
2009: 290). Bagka bir tanima goére ise, niyet tutumlar tarafindan desteklenerek
davranisin en yakin belirleyicisi, kisinin bu davramigini gergeklestirmede harcadigi

emek, ilgi ve isteklilik olarak ifade edilmektedir (Ajzen ve Fishbein, 2005: 175).

Mutlu ve arkadaslar1 (2011) niyeti; “bir davranisin veya tutumun gergeklesmeden once
istenerek tasarlanmasi ve bu durumu gergeklestirmeye yonelik fiili iradenin olugmas1”
seklinde tanimlamaktadirlar. Satin alma niyeti ise, belli olan bir markanin iirliniinii satin
almak i¢in miisterinin bilingli olarak yaptigi planlama seklinde belirtilmektedir (Spears
ve Singh, 2004).

Arifani ve Haryanto (2018) satin alma niyetini, “tiiketicilerin belirli bir tirlinii satin alma
istegi, egilimi ve arzusudur” seklinde tanimlarken, Diallo (2012) satin alma niyetini dort
gosterge kullanilarak Olgmektedir. Bunlar; satin almayi planlamak, satin almak igin
biitcelenmis paraya sahip olmak, satin alma konusunda diisinmek ve satin alma

egilimine sahip olmaktir.

Tiiketiciler genellikle diigiikk maliyetli, ambalajli ve yliksek kaliteli iirlinler satin almay1
tercih etmektedirler. Tiiketicilerde olumlu bir imaj olusturmak i¢in 6nemli bir arag olan
marka, bir isim ve sembol iglevi gormektedir. Dolayisiyla, marka tiiketicilerde sadakat

yaratmada ¢ok onemli bir yere sahiptir. Sadik miisteriler o markaya sadik kalir, tekrar
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almak istedikleri gibi bagkalarina da tavsiye ederler (Gogoi, 2013).

Satin almayla ilgili niyetin ortaya c¢ikmasiyla, tiikketici satin alma davranisi
gerceklesmektedir. Bu baglamda satin alma niyeti, tiikketicilerin belirli bir tiriinii satin
alma istegi ve egilimi seklinde ifade edilebilir. Satin alma niyetini, Isaksson ve Xavier
(2009), satm alma karar siirecinin belirleyicisi olmakla birlikte, bir bireyin iiriin satin
alma olasiligin belirten varsayimsal bir yap1; Lin ve arkadaslari (2013), belli bir zaman
araliginda, bir tiiketicinin marka veya {riinii belirli bir miktarda satin almak iizere
planladig1 niyet; Mirabi ve arkadaslar1 (2015) ise, tiiketicilerin, bir {irlinii herhangi bir

zamanda satm alma egilimi olarak tanimlamaktadir.

Engel ve arkadaslar1 (1995) satin alma niyetini, “planlanmamis satin alma, kismen
planli satin alma ve tam planlanmis satin alma” olarak ifade etmislerdir. Planlanmamis
satin alma niyetinde, tliketicilerin bir magazada belirli bir iiriin veya marka kategorisi
satin almak i¢in karar vermesi; kismen planlt satin alma niyetinde, tiikketiciler tarafindan
bir {iriin satin alinmadan Once, sadece iriiniin kategorisine karar vermesi; planlanmis
satin alma niyetinde ise, tiiketicinin hangi iirlinii veya hangi markay1 satin alacagma

magazaya girmeden Once karar vermesi anlamima gelmektedir.

1.3.2. Satin Alma Siireci

Bireylerin ilgisinin ve {iriinii satn alma ihtimalinin biraraya gelmesiyle satmn alma niyeti
ortaya ¢ikmaktadir. Bu acgidan bakildiginda, tiiketiciler satin alma siireci kapsaminda
karar asamasindayken, isletmeler tarafindan satin alma niyetine yonelik diizenli veri
toplanmasinda etkili olmaktadir. Elde bulunan veya yeni firlinlerin satiglarmin
belirlenmesindeki tahminlerde siklikla kullanilan veriler ile talep tahmini yapilarak,
bunlara dayali baz1 stratejik kararlar alinmaktadir (Mutlu, Ceviker ve Cirkin, 2011:55).
Tiiketiciler bir {iriinii satin almaya deger gordiiklerinde, o iirlinii satin almaktadirlar, bu
nedenle tiiketicilerin iriinle ilgili tutumlar1 ve goriigleri onem arz etmektedir (Madahi ve

Sukati, 2012).

Tiiketicilerin satin alma karar asamasinda, Engel, Blackwell ve Miniard (1995) EKB
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olarak adlandirdiklar1 bir model ortaya koymaktadirlar. Bu model, yedi asamada ele
alinmaktadir: Bunlar; (2) ihtiyacin farkina varilmasi, (b) bilgi arama (segeneklerin
belirlenmesi), (c) satin alma Oncesi alternatiflerin degerlendirilmesi, (d) satin alma
asamasi, (e) kullanim (tiiketim) asamasi, (f) tiikketimden sonra degerlendirme agamasi ve
(g) elden ¢ikarma asamasi seklinde incelemektedir. Ayrica, tiiketici karar verme
slirecinin, problemleri algilama, ¢0ziim arama, alternatifleri degerlendirme ve karar
verme gibi bir dizi islemlerin sonucu oldugunu savunmaktadirlar (Akt. Fettahlioglu,
2008).

1.3.3. Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler

Geleneksel olarak, niyet terimi onyargilar olarak tanimlanmaktadir. Tiketicilerin belirli
bir iiriinii satin alma istegi ya da egilimi satin alma niyeti seklinde ifade edilmektedir.
Dolayisiyla satin alma niyeti, tiiketicilerin davranislarmi tesvik eden veya yonlendiren
bir etkiye sahip olmaktadir. Bu nedenle, belirli bir davranmisa yonelik niyet tiiketiciyi
tesvik eden faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler bir iirlinii satin almadan 6nce
veya satin alma sirasinda i¢ ve dis etkenlerden etkilenebilmektedirler. Bunun yaninda,
farkindalik, bilgi, ilgi, tercih, ikna ve satin alma niyeti tiiketicilerin iriinii satin

almasinda etkili olmaktadir (Haque vd., 2015).

Kotler (2003), bireysel tutumlarmn ve ongodriilemeyen durumlarin satin alma niyetini
etkileyecegini belirtmektedir. Bireysel tutumlar bagkalarmin kisisel tercihleri ve
beklentilerine baglilig1 icerirken; Ongoriilemeyen durumlar tiiketicilerin satin alma
niyetlerini degistirdiklerini gdstermektedir. Ornegin, fiyatin beklenen fiyattan daha

yiiksek oldugu durumlarda boyle bir durum ortaya ¢ikabilmektedir.

Genellikle tutumlar tarafindan agiklanan satin alma niyeti, tiiketicilerin belli bir
markaya yonelik egilimi olarak ifade edilmektedir. Tutumlarin yaninda tiiketicilerin
satin alma niyetlerini tetikleyen birgok faktdr bulunmaktadir (Kozak ve Dogan, 2014:
65).

Tiiketicilerin gelecekte bir iiriinii satin alma olasiligi seklinde agiklanana atin alma
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niyeti, dogrudan tiiketici tutumu ve tercihi ile ilgili olmaktadir. Davranigsal niyet,
tutuma dayali oldugu icin, miisteri iligkisinin ve miisteriyi elde tutmanin yiiksek oranda
tutuma dayandig1 akilda tutulurken, satin alma niyetinin tutum ile gii¢lii bir iliski i¢inde
olmas1 beklenmekte ve bir kisinin davranigi niyetten etkilenmektedir. Satin alma karar
stirecinin iki bileseni olan satn alma niyeti ve satin alma istegi sirasinda bir iiriin,
tilketicilerin ilgisini ¢ekebilir, kontrol etme isteklerini yaratabilir ya da satin alma

niyetlerini etkileyebilir (Alnsour vd., 2018).

Deneyimsel pazarlama stratejileri sayesinde, tiiketiciler iriinleri deneyimledikge,
sergilenen {iriinleri satin alma niyetleri de bu dogrultuda artmaktadir. Dolayisiyla,
deneyimsel pazarlama yoluyla {iriin satmak, tiiketicilerin sadece sergilenen {riinleri
“anlamasm1” saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda iriinlerin degerini koruyarak, etkili
satis performanst da saglamaktadir. Giiniimiizde siirdiiriilebilir kalkinmay1 saglamak
icin modern isletmeler, esas olarak tiiketici satin alma niyetini artirarak kar elde
etmektedirler. ~ Boylece  isletmeler,  deneyimsel  pazarlamanmn  teknikleri,
degerlendirmeleri ve uygulamalar1 araciligiyla, deneyimsel pazarlamanin gergek
etkisinin ve performansmin tiiketicilerin satin alma niyetinin gelistirilmesinde etkili

olup olmadigin1 belirleyebilmektedirler (Chao-Chien ve Chen, 2014).

Tiiketici satin alma karar siirecinde, dogru bir kararin sorgulanmasi bir tiriinii satin alma
acisindan oOnem arzetmektedir. Satin alma karar siirecini etkileyen faktorler,
tiikketicilerde oldugu gibi iirlinlerde de farklilik gostermektedir. Bu faktorler se¢cim
kriterleri olarak ifade edilmekte ve tiiketicilerin bir {riinii neden segmesi gerektigi
konusundaki kararlarina temel olusturmaktadir. Her birey i¢in farkli kriterlerden olusan
satin alma siirecinde, 6rnegin, kisisel bir {irlinii satin alan geng bir tiiketici, imaj Kriterini
onemserken, ayni {irlinii satin alan yetiskin bir tiiketici ise, fiyat kriterini gbz Oniinde
bulundurmaktadrr (Kiigiikk, 2018:160). Dolayisiyla, satin alma karar siirecinde
tiikketiciler, kisisel, sosyal ve ekonomik faktorlerden etkilenmektedir. Kisisel faktorler
arasinda; psikolojik ve kisilik unsurlari; sosyal faktorler arasinda; statii ve aitlik;
ekonomik faktorler arasinda ise, fiyat, giivenlik, gizlilik ve performans gibi unsurlar yer
almaktadir (Fettahlioglu, 2008). Kotler ve Armstrong (1994) “kisisel faktorleri, yas,

cinsiyet, meslek durumu, gelir durumu, yasam tarzi ve kisilik olarak; sosyal faktorleri,
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aile, sosyal smnif, roller ve statiiler olarak; psikolojik faktorleri; algi, motivasyon, inang
ve 0grenme; kiiltlirel faktorleri de, kiiltiir ve alt kiiltlir” seklinde ele almislardir (Akt.
Demiray, 2016). Bu baglamda, tiiketiciler satin alma karar siirecinde, kisisel, sosyal,

kiilttirel ve psikolojik faktorlerden etkilenmektedirler.

Bankacilik sektoriindeki yapisal degisiklikler, kiiresel bankacilik piyasasini etkileyerek,
bankalarin daha fazla serbest birakilmasina neden olmustur. Teknolojik degisiklikler
bankalarin ticari ve bireysel miisterilerine sunduklar: hizmetler konusunda stratejilerini

yeniden disiinmelerini saglamistir (Choudhury, 2013:529).

Choudhury (2013), bankacilik sektoriinde miisteri tarafindan algilanan hizmet
kalitesinin, miisterilerin satin alma niyeti iizerinde etkisini incelemis, algilanan hizmet
kalitesinin miisterilerin satin alma niyetleri iizerinde giiclii bir etkisinin oldugunu ve
miisterilerin satin alma niyetinde gilivenilirligin en 6nemli unsur oldugunu, banka
yOneticilerinin bu konunun 6nemini yonelik hizmet vermeleri gerektigini belirtmistir.
Bankalarin dikkatsizce bir hizmet gerceklestirdiginde, hatalar yaptiginda, miisterilerin
giivenini sarsabilecegini ifade ederek, hizmetlerin giivenilir ve dogru bir sekilde

gergeklestirilmesi gerektiginin 6nemine vurgu yapmaktadir.

Laksamana (2018) ise, bankacilik sektoriinde sosyal medyanin satin alma niyeti ve
marka sadakati lizerinde olumlu etkileri oldugunu belirterek, bankalar ve miisteriler

arasindaki iletisimin 6nemini vurgulamaktadir.

1.4. KAVRAMLAR ARASI iLISKILER

Giliniimiizde, marka deneyiminin, algilanan risk iizerindeki etkisine ydnelik
arastirmalarin yetersiz oldugu ve yapilan arastirmalarin genellikle, marka deneyiminin
marka sadakati, marka tatmini, marka giliveni, marka imaji, marka degeri ve satin alma
niyeti gibi degiskenler lizerinde etkilerini inceledikleri goriilmektedir. Marka deneyimi
ve algilanan risk kavramlari ¢ok boyutlu birer yapi olmakla birlikte, yapilan

calismalarda biitlinsel bir yaklagim ile ele alinmistir.
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Meis (2018) marka deneyimi ve algilanan hizmet kalitesinin Onemini arastirarak,
miisteriler tarafindan algilanan hizmet kalitesi anlayis1 i¢inde, 6nemli boyutlarin
duyarlilik, giiven ve giivenilirlik oldugunu; marka deneyiminin ise, duyusal, duygusal

ve diistinsel boyutlarinin énemini vurgulamaktadir.

Ghotbabadi, Feiz ve Baharun (2016) ise, miisteri tatmini ile algilanan risk arasindaki
iligkiyi inceleyerek, algilanan riskin, miisteri tatminini olumsuz yonde etkiledigini
belirtmislerdir. Yazarlar ayrica, hizmet kalitesi ve marka imajim1 da ele alarak,
miisterilerin duygusal algilarinda marka veya iiriin 6zelliklerinin sembolik bir anlam
tasidigini ifade etmislerdir. Miisterileri belirli bir markayr segcmeye yonlendiren etkili
degiskenlerden birinin marka imaj1 oldugunu, olumlu bir marka imajmin olusabilmesi
icin de, miisterilerin markay1 degerlendirme siirecinde algilanan riskin azaltilmasi

gerektigini savunmaktadirlar.

Ghotbabadi, Feiz ve Baharun (2016), bir isletmenin performansi ve karlilig1 i¢in hizmet
kalitesinin 6nemine vurgu yaparak, giinimiiziin rekabet ortaminda hizmet kalitesinin
isletmelere iki yonden avantaj sagladigini belirtmektedirler. Bunlardan ilki ilgi ¢cekerek,
yeni miisteriler edinmek, digeri ise, yliksek kalitede hizmet sunarak, mevcut miisterileri
korumaktir. Boylece isletmeler, az maliyetle verim elde ederken, karhliklarmi da

arttirmaktadir.

Biilbiil ve Ozoglu (2015), tiiketici yenilik¢iligi degiskeninin algilanan risk ve satm alma
niyeti tlizerindeki etkisini inceledigi calismasinda, tiiketici yenilik¢iliginin tiiketici
yenilik¢iliginin algilanan risk ve satin alma davranisi {izerinde dogrudan etkisi
oldugunu, algilanan riskin ise, satin alma niyetini azalttigin1 saptamislardir. Boylece,
tiikketicilerin satin alma karar1 vermesinde tiiketici yenilik¢iliginin ve risk algisinin

onemli bir belirleyici oldugu sonucuna varmislardir.

Tiirkmen ve Ilban (2018), bireylerin kisisel olarak algiladiklar1 risklerin, karar verme
stirecini dogrudan etkiledigini belirterek, ¢alismalarida algilanan riskin tiim boyutlarini

ele alarak satin alma niyeti tizerindeki etkilerini incelemislerdir. Calismalarinda,
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finansal, fiziksel ve psikolojik risk boyutlarmim satin alma niyetini negatif etkiledigi

sonucuna varmiglardir.

Bu bilgilerden yola ¢ikarak, marka deneyimi, algilanan risk ve satin alma niyeti
kavramlar1 arasinda anlamli iliskiler olabilecegi ongoriilmektedir. Bu nedenle, arastirma
modeline iligkin marka deneyiminin, satin alma niyetine tizerindeki etkisi ve algilanan
riskin, marka deneyiminin, satin alma niyeti iizerindeki etkisinde diizenleyicilik roliiniin

varlig1 arastirilacaktir.

1.4.1. Marka Deneyiminin Satin Alma Niyeti Uzerindeki EtKisi

Marka deneyiminin, satin alma niyeti lizerindeki etkisini inceleyen caligmalar giin
gectikge artmaktadir. Literatiir (Park ve Stoel 2005; Kara,2015; Morrison ve Crane,
2007; Li,2018; Gabisch ve Gwebu, 2011) incelendiginde, marka deneyiminin, satin

alma niyetini pozitif yonde etkiledigine yonelik sonuglar1 yer almaktadir.

Kara (2015), marka deneyiminin, satin alma niyeti arasindaki iliskide miisteri tatmininin
roliinii incelerken, marka deneyiminin bes boyutunu da ele almistir. Calismasinda,
marka deneyimine ait alt boyutlardan davranigsal, duyusal ve diisiinsel marka
deneyimleri ile miisteri tatmini arasinda pozitif yonde bir iliskisi oldugu, en 6nemli
boyutun ise, diisiinsel marka deneyimi boyutu oldugunu saptamistir. Ayrica, marka
deneyiminin, miisteri tatmini araciligiyla, satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi

sonucuna varmistir.

Li (2018), Cin’de bulunan tarihi yerleri ziyaret eden kisilerin edindikleri deneyimler ile
bu yerleri yeniden ziyaret etmelerine yonelik yaptigi ¢caligmasinda, marka deneyiminin
duyusal, duygusal, davranigsal ve diisiinsel boyutunu ele alarak satin alma niyetine
etkilerini arastirmistir. Genel olarak marka deneyiminin, satin alma niyeti tlizerinde

pozitif etkileri oldugu sonucuna varmistir.

Gabisch ve Gwebu (2011) ¢evrimigi aligverislerde marka deneyiminin satin alma niyeti

iizerindeki etkisini inceleyerek, tiiketicilerin iglevsel ve sosyal etkilesimi igeren
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deneyimler yoluyla markalar1 Ogrenebileceklerini belirtmektedirler. Tiiketicilerin
edindeki deneyimler ile satm alma niyeti arasinda olumlu etkilerin oldugunu savunan
yazarlar, ¢evrimici aligveris deneyimini, markanin diger kullanicilar1 ile paylasilan
bilgilerin, pazarlama kanallar1 arasinda algilanan davranigsal etkilerin derecesine bagl

oldugunu belirtmektedirler.

Bu bilgiler dogrultusunda, bu ¢calismada asagidaki hipotez onerilmektedir.

H1: Marka deneyimi, satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

1.4.2. Marka Deneyiminin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Algilanan
Riskin Diizenleyici Etkisi

Teknoloji alanindaki gelismeler, isletmelerin miisteri deneyimini gelistirmelerine
onemli bir rol oynamaktadir. Sohbet robotlar1 bankalar tarafindan saglanan yeni bir
teknoloji platformudur. Giiniimiizde teknoloji alanindaki gelismeleri benimseyen
bankacilik endiistrisi, tiiketicilerine iyi bir hizmet sunmak ve anlik bilgi saglamak i¢in
sohbet robotlar1 kullanmaktadir. Trivedi (2019), bankacilikta sohbet robotlarmin
(chatbots) kullanimmin miisteri deneyimi ve marka askina olan etkisinde algilanan
riskin diizenleyici rolii oldugunu saptamistir. Miisterilerine iyi bir hizmet sunmak
isteyen bankalar, deneyimlerini artrrarak, algiladiklar1 riski en aza indirmeyi

hedeflemektedir.

Kog, Giray ve Girigsken (2017), tiiketici yenilik¢iliginin, davranigsal niyetler iizerindeki
etkisinde algilanan riskin diizenleyici etkisinin roliinii arastirmislardir. Algilanan riskin,
hedonik yenilik¢ilik ile davranigsal niyetler arasinda diizenleyici bir etkisinin oldugu

sonucuna varmislardir.

Bu bilgiler dogrultusunda, algilanan riskin, marka deneyiminin satmn alma niyeti
iizerindeki etkisinde diizenleyicilik roliiniin olabilecegi diisiiniilmektedir. Algilanan
riskin, marka deneyiminin, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde bulunan diizenleyicilik

roliiniin belirlenebilmesinin, akademisyenler ve pazarlamacilar i¢in faydali olacagi
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diistiniilmektedir. Marka deneyimi, satin alma niyetini olumlu yonde -etkilerken
tiiketicilerin algiladiklari risklerin, bu olumlu etkinin azalmasina sebep olup olmadiginin
Ogrenilmesi Onemlidir. Literatiirde bu etki daha Once inlenmedigi i¢in asagidaki

arastirma sorusu gelistirilmistir.

Aragtirma Sorusu (AS1) : Marka deneyiminin, satin alma niyeti iizerindeki etkisinde

algilanan riskin diizenleyici etkisi var midir?
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2. BOLUM

MARKA DENEYIMIi ALGILANAN RiSK VE SATIN ALMA
NIYETIi UZERINE BiR UYGULAMA

Literatlir taramas1 sonucunda elde edilen bilgiler 1s18inda; bu calismada, bankacilik
sektoriinde marka deneyimi, algilanan risk ve satin alma niyeti kavramlar1 arasindaki
iliskinin incelenmesi amaglanmistir. Marka deneyiminin ve satin alma niyeti tizerindeki
etkisinin yani sira; marka deneyiminin, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde algilanan
riskin diizenleyici etkisi dlgiilecektir. Calismanin bu boliimiinde, bu amagla tasarlanan
arastirma modeli, hipotezler ve arastirma sorular1 sunulacaktir. Caligmanin yontemi,
orneklem ve soru kagidmin hazirlanmas: ile bulgulara ve uygulanan istatistiksel

analizlere yer verilecektir.

2.1. CALISMANIN MODELI HIPOTEZLERI VE DEGISKENLERI

Literatiir taramasi sonucu, marka deneyimi, algilanan risk ve satin alma niyeti
arasindaki iligkiyi ortaya ¢ikarmak amaciyla arastirma modeli tasarlanmistir. Modelin
bagimsiz degiskenleri marka deneyiminin boyutlari; bagimh degiskenleri ise, algilanan
risk ve satin alma niyetidir. Ayni zamanda marka deneyiminin, satin alma niyeti

iizerindeki etkisinde algilanan riskin diizenleyici roliinii gorebilme istegi bulunmaktadir.

Tasarlanan arastirma modeli Sekil 3’te sunulmustur.
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Sekil 3. Tasarlanan Arastirma Modeli

Sekil 3’te arastirmanin kapsamina dayali olarak bir model olusturulmus ve marka
deneyimi, algilanan risk ve satin alma niyeti kavramlar1 arasindaki iligkilere yer
verilmistir. Marka deneyimi ¢ok boyutlu bir yaklasimla ele alinarak; duyusal boyut,
duygusal boyut, eylemsel boyut, diisiinsel boyut ve iliskisel boyut olmak {iizere bes
farkli boyutta Ol¢iilmesi planlanmistir. Ayni sekilde, cok boyutlu bir yaklasimla ele
alman algilanan risk kavraminin; sosyal risk, performans riski, finansal risk, zaman
riski, psikolojik risk, giivenlik riski ve gizlilik riski olmak {izere 7 farkli boyutta
Olglilmesi planlanmistir. Tasarlanan arastirma modelinde, ¢ok boyutla 6lgiilen marka
deneyiminin, satin alma niyeti tizerindeki etkisinin (H1) pozitif yonde oldugu
ongoriilirken, marka deneyimi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide algilanan riskin

diizenleyecilik etkisinin (AS1) negatif yonde oldugu 6ngoriilmektedir.
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2.2. CALISMANIN YONTEMI VE TASARIMI

Aragtirmada kullanilmak tizere ¢aligmanin amag, hipotez ve arastirma sorularma uygun
arastirma yontemi tasarlanmistir. Arastirmada hipotezlerin ve arastirma sorularinin test
edilebilmesi amaciyla, soru formu hazirlanarak anket yontemine basvurulmustur.
Arastirmaya katilmay1 goniillii olarak kabul edenlere uygulananan soru formunun bir

boliimii, yiizylize; kalan boliimii ise, internet lizerinden toplanmustir.

2.2.1. Soru Kagidinin Hazirlanmasi

Literatiir taramasindan elde edilen bilgiler 1518inda, degiskenlerin katilimcilar
iizerindeki etkilerini tespit edebilmek amaciyla daha Onceden giivenilirlikleri ve
tutarliliklart denenmis 6lgekler kullanilarak soru kagidi hazirlanmistir. Anket formunda
yer alan ifadeler &ncelikle ingilizce’den Tiirkce’ye; sonrasinda uzman kisilerden yardim
alinarak, Tiirk¢e’den Ingilizce’ye tekrar cevrilerek ifadelerin dogrulugu test edilmistir.
Anket formundaki ifadelere katilim diizeyini belirlemek amaciyla, 5°li Likert
derecelendirme 0Glgegi  kullanilmistir. Bunlar, katilimcilarin  uygunluguna gore
“1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne katiliyorum ne katilmiyorum,
4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum” seklinde derecelendirilerek

degerlendirilmistir.

Calismanin katilimcilariyla oncelikle, goniilli katilimin esas alindigi ve cevaplarinin
sadece bu tezin arastirmasi i¢in kullanilacagi bilgilerini igeren goniillii katilim formu
paylasilmistir. Soru kagidi iki boliim ve toplam 46 sorudan olugsmaktadir (Ek 1). Soru
kagidinin ilk boliimiinde, sirasiyla 15 adet marka deneyimi, 23 adet algilanan risk ve 3
adet satn alma niyeti sorusu sorulmustur. Soru kagidinin ikinci bdliimiinde,
katilimcilara yonelik demografik ozelliklerin belirlendigi sorular yoneltilmistir. Bu
ozellikler, katilimcilarmn cinsiyeti, dogum yili (agik uglu soru), medeni durumu, egitim

durumu ve gelir durumu sorularindan olugmaktadir.
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2.2.2. Soru Kagidinda Kullamilan Olgekler

Marka deneyimini O6lgmek iizere Nysveen, Pedersen ve Skard (2012) tarafindan
gelistirilen marka deneyimini hizmet sektoriinde ele aldiklar1 ¢alismasinin dlgeginden
uyarlanarak 15 soruluk marka deneyimi sorulari sorulmustur. Akturan ve Tezcan
(2012) tarafindan gelistirilen algilanan risk kavraminin mobil bankacilik sektoriinde
inceledikleri calismasinin Olgeginden uyarlanarak 23 soruluk algilanan risk sorulari
sorulmustur. Chang ve Liu (2009) tarafindan gelistirilen ve hizmet sektoriinde satin
alma niyeti ve marka degeri arasindaki iliskiyi inceledikleri ¢aligmasinin dlgeginden

faydalanilarak 3 soruluk satm alma niyeti sorular1 sorulmustur.

Kullanilan 6l¢ekler ve kaynaklar1 Tablo 7°degosterilmistir.

Tablo 7: Olgek ifadeleri ve Olgek Kaynaklari

Boyut ifadeler Olgek

Duyusal Bu marka duyularim (gérme, (Nysveen vd., 2012)
isitme,  koklama, hissetme,
tatma) Tlizerinde giiclii etkiler
birakir.
Duyusal 2
Duyusal 3
Duygusal Bu marka hislerimi harekete (Nysveen vd.,2012)
gecirir.
Duygusal 2
Duygusal 3.
Bu markadan hizmet almak beni
Eylemsel fiziksel faaliyetlerde bulunmaya (Nysveen vd.,2012)
yonlendirir.
Eylemsel 2
Eylemsel 3
Diisiinsel Bu marka ile karsilagtigimda (Nysveen vd.,2012)
(reklam, billboard vb.) bir¢ok
diistince aklima gelir.
Diisiinsel 2
Diisiinsel 3
Tliskisel Bu markanm misterisi olarak (Nysveen vd.,2012)
kendimi bir toplulugun pargasi
olarak hissederim.
Iliskisel 2
fliskisel 3
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Boyut

ifadeler

Olcek

Sosyal Risk

Performans Riski

Finansal Risk

Zaman Riski

Psikolojik Risk

Giivenlik

Gizlilik

Satin Alma Niyeti

Toplam

Bu bankadan hizmet aldigim
icin arkadaglarim arasinda
itibarim artar.

Sosyal 2

Sosyal 3

Bekledigim hizmet
performansini sunamayacagi
konusunda endiselenirim.
Performans 2

Performans 3

Bankacilik isletim sisteminin
dogru calismayacagindan
endiselenirim.

Finansal 2

Finansal 3

Finansal 4

Finansal 5

Banka hizmetlerinin kullanim
seklini 6grenmek ¢ok zaman
alir.

Zaman 2

Zaman 3

Bu bankadan hizmet alirken
psikolojik olarak rahatsizlik
duyarim.

Psikolojik 2

Psikolojik 3

Bu bankaya giiveniyorum.
Giivenlik 2

Giivenlik 3

Bu bankadan hizmet almak
finansal agidan giivenlidir.
Gizlilik 2

Gizlilik 3

Bu bankadan bankacilik hizmeti

almay1 diigiiniiriim.

Satin alma niyeti 2

Satin alma niyeti 3
41

(Akturan ve Tezcan, 2012)

(Akturan ve Tezcan, 2012)

(Akturan ve Tezcan, 2012)

(Akturan ve Tezcan, 2012)

(Akturan ve Tezcan, 2012)

(Akturan ve Tezcan, 2012)

(Akturan ve Tezcan, 2012)

(Chang ve Liu, 2009)

2.3. ORNEKLEM

Marka deneyimi, algilanan risk ve satin alma niyeti kavramlar1 arasindaki iligkiyi inceleyen

bu calisma, bankacilik sektoriinde ele almustir.

Calismanin bankacilik sektoriinde

uygulanmak istenmesinin sebebi, giinlimiizdeki yogun rekabet ortammnda bankalarin

rakiplerinden farkliligmak i¢in miisteri deneyimi konusuna 6nem vermeye basladiklarmin
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fark edilmesidir. Boylece, arastrmanin sonucunda bankalara yonelik Onerilerde

bulunabilecektir.

Bankacilik sektoriinde marka deneyiminin, satin alma niyeti lizerine etkisinin belirlenmeye
calisildig1 bu ¢alismada, Tiirkiye’de faaliyet gosteren bankalarin, aktif banka kullanicilar
sayis1 ana kiitleyi olusturmaktadir. Tirkiye’de faaliyet gosteren bankalarin, aktif
kullanicilarin tamamina ulagilmasmin miimkiin olmamasi sebebi ile ¢alismada 6rneklem
biiyiikliiglinlin hesaplanmas1 yolu tercih edilmistir. Sekeran (2010:295), ¢esitli hacimler
icin olmas1 gereken 6rneklem biiytlikliklerini tespit etmis ve 6rneklem biiyiikligii 384 lin
iizerinde olan analiz sonuglarinda istatiksel olarak anlamli bir farkin olmadigimi ifade

etmistir. Bu bilgilerin 15181nda, bu ¢alisma i¢in en fazla katilimc1 sayis1 384 olmalidir

Olasilikli olmayan yontemlerden kartopu 6rneklem segme metodu kullanilarak, toplam
314 anketten 14’1 veri eksikligi ve sorulara ¢eligkili yanitlar verilmesi (ayni ifade icin
birden fazla secenegin ya da tiim ifadeler icin ayni secenegin isaretlenmesi) nedeniyle

degerlendirilmemistir. Analizler 300 anket formu verileri ile ger¢eklestirilmistir

2.3.1. Ornekleme Yonelik Bulgular

Orneklemdeki katilimcilarm 6zelliklerine (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu,

gelir durumu) dair toplanan verilerin 6zet goriiniimleri Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8: Orneklemin Ozellikleri

Cinsiyet N %
Kadin 163 %54,3
Erkek 137 %45,7
Yas N %
24-26 yas 33 %11,0
27-37 yas 181 %60,3
38-48 yas 71 %23,7
49-59 yas 15 %5,0
Medeni Durum N %
Evli 186 %62,0

Bekar 114 %38,0
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Tablo 8 devamm

Egitim Durumu N %
[kogretim 4 %1,3
Lise 37 %12,3
Onlisans 29 %09,7
Lisans 185 %61,7
Yiiksek Lisans/Doktora 45 %15,0
Gelir Durumu N %
Cok diisiik 3 %1.0
Diisiik 23 %7,7
Orta 216 %72,0
Yiiksek 51 %17,0
Cok yiiksek 7 %?2,3

Katilimcilarin 6zellikleri incelendiginde, %54,3’lintin (n=163) “kadin”, %45,7 sinin
(n=137) “erkek” oldugu; biiyiik gogunlugunun (%60,3) “27-37” yas araliginda olduklar1
tespit edilmistir. Bununla birlikte, %62,0’sinin “evli”, %38,0’inin “bekar” oldugu,
cogunlugun (%61,7) “lisans” mezunu oldugu saptanmistir. Bu veriler ¢alismaya
katilanlarm yiiksek egitim seviyesine sahip olduklarini géstermektedir. Gelir durumlar1
incelendiginde ise, g¢ogunlugun %72,0’sinin “orta”, %17,0’sinin “yiiksek” gelir

seviyesine sahip oldugu tespit edilmistir.

2.4. ANALIZ VE BULGULAR

Analizlerde oncelikle 6rneklemin yapisi ortaya c¢ikarilacaktir. Ardindan verilerin
normallik ve giivenilirlik analizleri yapilacaktir. Sonrasinda ise, marka deneyimi,
algilanan risk ve satin alma niyeti arasindaki iliski incelenecektir. Marka deneyiminin,
satin alma {izerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla, marka deneyimi Olgegi alt
boyutlarii bagimsiz, satin alma niyetinin ise, bagimli degisken olarak alindig: bir adet
regresyon modeli kurulacak ve test edilecektir. Marka deneyiminin, satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde algilanan riskin diizenleyici etkisini belirlenmesi amaciyla; marka
deneyimi boyutlar1 ve algilanan risk boyutlarinin ¢arpimindan elde edilen etkilesim
degiskenleri bagimsiz, satin alma niyetinin bagimli degisken olarak alindig1 regresyon
modeli kurulup test edilecektir. Analizler %95 giiven diizeyinde SPSS 20.0 yazilimu ile
yapilacaktr.
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2.4.1. Verilerin Analizi

Calismanm bu bolimiinde oncelikle Olgeklerin normallik ve giivenilirlik analizleri
yapilacaktir. Olgeklerin gegerlilik ve giivenilirlik durumlari, testin amacma uygun

olmasi i¢in 6n kosuldur.

2.4.1.1. \ferilerin Normallik Testleri

Tabanchnick ve Fidell (2007) verilerde ¢ok degiskenli normal dagilim oldugunda,
testlerin aracilifiyla elde edilen sonuclarin daha degerli oldugunu belirtmektedirler.
Verilerin normallik dagilimi ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) katsayilar ile
degerlendirilebilir. Basiklik ve carpiklik degerlerinin +3 ve -3 araliginda olmasi,
verilerin normal dagilimda degerlendirilebilecegi anlamindadir (Tabanchnick ve Fidell,
2007:69). Uygulanan normallik testi sonucu elde edilen ortalama, stardart sapma,
carpiklik ve basiklik degerleri Tablo 9’daki gibidir.

Tablo 9: Verilerin Ortalama, Standart Sapma, Carpiklik ve Basikhik Degerleri

IFADELER X sd Carpikhk Basikhk
Bu marka duyularim (gérme, isitme, koklama,
hissetme, tatma) lizerinde giiclii etkiler birakir. 3,8431 0,06099 -0,67 -0,242
Marka deneyimi duyusal 2

3,7591 0,05897 -0,763 0,082
Marka deneyimi duyusal 3

3,719 0,06045 -0,65 -0,205

Bu marka hislerimi harekete gegirir. 34672 0,06522 -0,363 -0,586
Marka deneyimi duygusal 2 35584 0,06135 0,403 0,509
Marka deneyimi duygusal 3 32518 0,06678 20,217 0,83
Bu markadan hizmet almak beni fiziksel faaliyetlerde 0071
bulunmaya yonlendirir. 3,0839 0,06302 ’ -0,776
Marka deneyimi eylemsel 2 3,5474 0,06029 0,577 -0.13
Marka deneyimi eylemsel 3 3,6204 0,06254 -0,705 -0,008
Bu marka ile karsilastigimda (reklam, billboard vb.)
birgok diisiince aklima gelir. 3,5803 0,06298 -0,538 -0,34
Marka deneyimi diisiinsel 2 3,3504 0,06337 -0,241 -0,662
Marka deneyimi diisiinsel 3 3.073 0,06806 0,057 -0,899

Bu markanin miisterisi olarak kendimi bir toplulugun
parcasi olarak hissederim. 3,4197 0,06925 -0,522 -0,603
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IFADELER X sd Carpikhik Basikhk
Marka deneyimi iligkisel 3 31971 0,06989 -0,191 -0,889
Bu bankadan hizmet aldigim i¢in arkadaglarim
arasinda itibarim artar. 2,8358 0,07291 0,168 -0,984
Algilanan risk sosyal 2 24927 0,0638 0,508 0,469
Algllanan risk Sosyal 3. 2,708 0,0702 0,263 -0,848
Bekledigim hizmet performansini sunamayacagi
konusunda endiselenirim. 2,8102 0,06397 0,199 -0,859
Algilanan risk performans 2 28212 0.06398 0177 -0.865
Algllanan risk performans 3 27664 0.0649 0.334 -0.888
Bankacilik isletim sisteminin dogru
calismayacagindan endigelenirim. 2,6496 0,06585 0,372 -0,746
Algilanan risk finansal 2 25839 0.06103 0.564 0435
Algilanan risk finansal 3. 29891 0.0655 0.022 0928
Algilanan risk finansal 4 25584 0.06475 0.36 0792
Algllanan risk finansal 5 23394 0.05798 0.778 0.342
Banka hizmetlerinin kullanim seklini 6grenmek ¢ok 0.701
zaman alir. 2,4051 0,06312 ' -0,271
Algilanan risigigan 2 28139 0,06597 0,138 0,907
Algilanan risk ZARHE 2,8905  0,07059 0,187 1,007
Bu bankadan hizmet alirken psikolojik olarak
rahatsizlik duyarim. 2,2409 0,05249 0,828 0,721
Algilanan risk psikolojik 2 21934 0.05076 1,002 1.463
Algilanan risk psikolojik 3 2 2445 0.05504 1048 1.068
Bu bankaya giiveniyorum. 3.6825 0,05657 -0,702 0,381
Algilanan risk giivenlik 2 3.4015 0.06518 043 -0.595
Algllanan risk guvenllk 3 2938 0.06247 0.105 -0.931
Bu bankadan hizmet almak finansal a¢idan
giivenlidir. 3,6861 0,05158 -0,558 0,43
Algilanan risk gizlilik 2 3,6752 0,05473 20,681 0,444
Bu bankadan bankacilik hizmeti almay1 diigiiniiriim. 3854 0.05095 0714 0.692
Satmn alma niyeti 2 37664  0,05606 0,683 0,201
Satin alma niyeti 3

3,7701 0,05229 -0,766 1,007

Verilerin basiklik ve carpiklik degerlerinin +3 ve -3 araliginda olmasi, verilerin normal

dagilimda oldugunu gostermektedir. Veriler bu araligin i¢inde oldugu i¢in herhangi bir

soru kalemi 6lgekten ¢ikartilmamustir.
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2.4.1.2. Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Calismada kullanilan 6lgeklerin giivenilir oldugundan bahsedilebilmesi igin Cronbach
Alfa degerlerinin 0,70 degerinin lizerinde olmas1 beklenmektedir (Hair vd., 2014: 128).
Marka deneyimi alt boyutlari, algilanan risk alt boyutlar1 ve satin alma niyetinin
giivenilirlik analizleri yapilmistir. Marka deneyimi boyutlarindan duygusal boyut,
eylemsel boyut, diisiinsel boyut ve iligkisel boyut i¢in Cronbach Alfa degerleri 0,70
degerinin lizerinde iken, duyusal boyut i¢cin Cronbach Alfa degeri 0,590°d1r.

Marka deneyimi boyutlar1 i¢in Cronbach Alfa degerleri Tablo 10’daki gibidir.

Tablo 10: Marka Deneyimi Boyutlar1 Giivenilirlik Sonuglari

iFADE SAYISI CRONBACH ALFA DEGERI

Duyusal Boyut 3 0,590
Duygusal Boyut 3 0,856
Eylemsel Boyut 3 0,820
Diisiinsel Boyut 3 0,871

3 0,913

Tliskisel Boyut

Marka deneyimi boyutlarindan duygusal, eylemsel, diisiinsel ve iligskisel boyutlarlarin
giivenilirlik degerleri 0,70°den yiiksek olmasi sebebiyle giivenilir kabul edilmislerdir.
Duyusal boyut i¢in Cronbach Alfa degeri 0,590 olup, beklenen deger 0,70’ten diisiik

oldugu i¢in duyusal boyut bundan sonraki analizlerde yer almayacaktir.

Algilanan risk boyutlar1 i¢in yapilan giivenilirlik testinin sonucuna goére; performans
riski, finansal risk, zaman riski, giivenlik riski ve gizlilik riski icin Cronbach Alfa
degerleri 0,70 degerinin iizerindedir. Ancak, algilanan risk boyutlarindan sosyal risk
Cronbach Alfa degeri 0,539 ve psikolojik risk Cronbach Alfa degeri 0,577 olup

beklenen 0,70 degerinin altinda kalmustir.
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Algilanan risk boyutlar1 i¢in Cronbach Alfa degerleri Tablo 11°deki gibidir.

Tablo 11: Algilanan Risk Boyutlar Giivenilirlik Sonuclar:

IFADE SAYISI CRONBACH ALFA DEGERI

Sosyal Risk 3 0,539
Performans RiskKi 3 0,854
Finansal Risk 5 0,884
Zaman RiskKi 3 0,791
Psikolojik Risk 3 0,577
Giivenlik Riski 3 0,716
Gizlilik RiskKi 3 0,832

Algilanan risk boyutlarindan performans, finansal, zaman, giivenlik ve gizlilik
boyutlarlarin gilivenilirlik degerleri 0,70°den yiiksek olmasi sebebiyle giivenilir kabul
edilmiglerdir. Sosyal risk boyutu i¢cin Cronbach Alfa degeri 0,539 ve psikolojik risk
boyutu i¢in Cronbach Alfa degeri 0,577 olup, beklenen deger 0,70’ten diisiik oldugu

icin sosyal risk ve psikolojik risk boyutlar1 bundan sonraki analizlerde yer almayacaktir

Satin alma niyetini 6lgegini olusturan 3 ifade i¢in giivenilirlik testi yapilmigtir. Satin
alma niyeti Cronbach Alfa degeri 0,931 olarak bulunmustur ve beklenen 0,70 degerinin

iizerinde oldugu i¢in ifade ¢ikarilmadan ¢alismaya devam edilecektir.

Yapilan giivenilirlik testleri sonucunda, marka deneyimi boyutlarindan duyusal boyut ve
algilanan risk boyutlarindan sosyal risk ve psikolojik risk boyutlar1 analizlerden
¢ikarilacaktir. Dolayisiyla, bu boyutlarla ilgili hipotezler ve arastirma sorulari

calismadan ¢ikarilmis ve tasarlanan arastirma modelinde degisiklik olmustur.

Bu c¢ergevede olusturulan hipotezler su sekildedir:

H1: Marka deneyimi, satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.
Hla: Marka deneyimi duygusal boyutu, satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

H1b: Marka deneyimi eylemsel boyutu, satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.
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H1c: Marka deneyimi diislinsel boyutu, satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

H1d: Marka deneyimi iliskisel boyutu, satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

AS1l: Marka deneyiminin, satin alma niyeti iizerindeki etkisinde algilanan riskin

diizenleyici etkisi var midir?

ASla: Marka deneyimi duygusal boyutunun, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
algilanan finansal riskin diizenleyici etkisi var midir?

AS1b: Marka deneyimi duygusal boyutunun, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
algilanan zaman riskinin diizenleyici etkisi var midir?

AS1c: Marka deneyimi duygusal boyutunun, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
algilanan giivenlik riskinin diizenleyici etkisi var midir?

AS1d: Marka deneyimi duygusal boyutunun, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
algilanan gizlilik riskinin diizenleyici etkisi var midir?

ASle: Marka deneyimi duygusal boyutunun, satn alma niyeti tizerindeki etkisinde
algilanan performans riskinin diizenleyici etkisi var midir?

AS1f. Marka deneyimi eylemsel boyutunun, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
algilanan finansal riskin diizenleyici etkisi var midir?

AS1g: Marka deneyimi eylemsel boyutunun, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
algilanan zaman riskinin diizenleyici etkisi var midir?

AS1h: Marka deneyimi eylemsel boyutunun, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
algilanan gilivenlik riskinin diizenleyici etkisi var midir?

AS11: Marka deneyimi eylemsel boyutunun, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
algilanan gizlilik riskinin diizenleyici etkisi var midir?

AS1j: Marka deneyimi eylemsel boyutunun, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
algilanan performans riskinin diizenleyici etkisi var midir?

AS1k: Marka deneyimi diisiinsel boyutunun, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
algilanan finansal riskin diizenleyici etkisi var midir?

AS1l: Marka deneyimi diisiinsel boyutunun, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
algilanan zaman riskinin diizenleyici etkisi var midir?

AS1m: Marka deneyimi diisiinsel boyutunun, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde

algilanan giivenlik riskinin diizenleyici etkisi var midir?
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AS1n: Marka deneyimi diisiinsel boyutunun, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
algilanan gizlilik riskinin diizenleyici etkisi var midir?

ASlo: Marka deneyimi diisiinsel boyutunun, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
algilanan performans riskinin diizenleyici etkisi var midir?

AS1p: Marka deneyimi iligkisel boyutunun, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
algilanan finansal riskin diizenleyici etkisi var midir?

AS1r: Marka deneyimi iligkisel boyutunun, satin alma niyeti lizerindeki etkisinde
algilanan zaman riskinin diizenleyici etkisi var midir?

AS1s: Marka deneyimi iliskisel boyutunun, satin alma niyeti iizerindeki etkisinde
algilanan giivenlik riskinin diizenleyici etkisi var midir?

AS1t: Marka deneyimi iliskisel boyutunun, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
algilanan gizlilik riskinin diizenleyici etkisi var midir?

AS1u: Marka deneyimi iligskisel boyutunun, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde

algilanan performans riskinin diizenleyici etkisi var midir?

Bu hipotezler ve arastirma sorular1 ¢ergevesinde olusturulan arastirma modeli Sekil 4°te

sunulmustur.

Algilanan Risk

Marka Deneyimi . Alma

@ -

Sekil 4. Arastirma Modeli

Sekil 4’te arastrrmanin Olgekleri lizerinde yapilan giivenilirlik testlerinin sonucunda,
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giivenilir bulunmayan boyutlarin ¢alismadan ¢ikarilmasiyla olusturulan model
verilmistir. Marka deneyimi ¢ok boyutlu bir yaklasimla ele alinarak; duygusal boyut,
eylemsel boyut, diisiinsel boyut ve iliskisel boyut olmak iizere dort farkli boyutta
Olgiilecektir. Aynmi sekilde, ¢cok boyutlu bir yaklasimla ele alinan algilanan risk;
performans riski, finansal risk, zaman riski, giivenlik riski ve gizlilik riski olmak iizere

5 farkli boyutta olgiilecektir.

2.4.2. Hipotezlerin Analizi

Marka deneyimi ve boyutlarinin, satin alma niyeti lizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla,
coklu regresyon testleri uygulanacaktir. Sonrasinda, algilanan riskin, marka deneyimi ve
satin alma niyeti arasindaki diizenleyici etkisini 6l¢ebilmek amaciyla, ¢coklu regresyon

modeli kurulup test edilecektir.

2.4.2.1. Marka Deneyiminin, Satin Alma Niyeti Uzerindeki EtKisi

Marka deneyiminin, satin alma {izerindeki etkisini 6l¢gmek amaciyla marka deneyimi
bagimsiz degisken ve satin alma niyeti bagimli degisken olarak yapilan regresyon

analizinin sonucu Tablo 12’de gosterilmistir.

Tablo 12: Marka Deneyimi ve Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskiye Yonelik Regresyon
Sonuclar:

Standart olmayan Standart

katsayilar Katsayilar
Model St T P
B Hata Beta
Sabit 2,010 ,163 12,356 0,000
Marka 535 046 552 11,419 0,000
deneyimi

Bagimli degisken: satin alma niyeti

Yapilan analiz sonucunda, marka deneyiminin, satin alma niyetini etkiledigi (p:

0,000<0,05 ; Beta: 0,552) olumlu yonde etkiledigi bulunmustur.
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Marka deneyimi alt boyutlarinin, satin alma tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla
marka deneyimi Ol¢egi alt boyutlarinin bagimsiz, satin alma niyetinin ise, bagiml

degisken olarak alindig1 regresyon modeli kurulmus ve test edilmistir.

Tablo 13: Marka Deneyimi Alt Boyutlari ve Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskiye Yonelik

Regresyon Sonuclari

Standart olmayan Standart
katsayilar Katsayilar
Model St T P
B Hata Beta

Satin Alma Niyeti Sabit 1,971 0,168 11,720 0,000
F:33,785:p:0000  puygusal 0,151 0,070 0,172 2165 0,031
R2:0,314

Eylemsel 0,248 0,079 0,266 3,148 0,002

Diistinsel 0,13 0,067 0,016 0,200 0,842

Iiskisel 0,127 0,063 0,164 1,998 0,047

Kurulan regresyon modelinin anlamli oldugu goriilmiis olup, bagimsiz degiskenlerin
(duygusal, eylemsel, diisiinsel, iligskisel), bagimli degiskeni (satin alma niyeti) agiklama
orant %31,4 olarak tespit edilmistir. Tablo 13’te yer alan regresyon model Ozeti
incelendiginde; eylemsel boyut (p: 0,002<0,05), duygusal boyut (p: 0,031<0,05) ve
iliskisel boyutun (p: 0,047<0,05), satin alma niyeti tizerinde anlamli etkisinin oldugu
tespit edilmistir. Marka deneyimi diisiinsel boyutu i¢in bu etki bulunamamistir.
Duygusal, eylemsel ve iliskisel deneyim, satin alma niyetini pozitif yonli (Beta: 0,172;
0,266; 0,164) etkilemektedir. Tiiketiciler duygusal, eylemsel ve iliskisel deneyim

yasadikca, satin alma niyetleri artmaktadir.

Bankalar, miisterilerine duygusal, eylemsel ve iligkisel olarak deneyim yasatabildiginde,
tiketicilerin satin alma niyetlerini arttirmaktadirlar. Tiketicilerine duygusal olarak
dokunabilen ve empati kurmay1 bagsarabilen bankalar, tiiketicilerin satin alma niyetini
arttirabilirler. Ayn1 zamanda, banka miisterilerinin bankalarin subelerinde bulunmak
istemesi ve bankalarin diizenledigi etkinliklerde bulunmak istemeleri de bu miisterilerin

satin alma niyetini arttirabilir. Son olarak, tiiketicilerin satmn alma niyetini arttirma
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konusunda, miisterilerin banka ile olan iligkilerinde kendilerini bu markaya ait

hissetmeleri etkilidir.

Boylece, marka deneyiminin, satin alma niyeti tizerinde olumlu yonde etkisi oldugunu

ongoren hipotezlerden;

H1: Marka deneyimi, satn alma niyetini pozitif yonde etkiler.

Hla: Marka deneyimi duygusal boyutu, satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.
H1b: Marka deneyimi eylemsel boyutu, satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.
H1d: Marka deneyimi iligkisel boyutu, satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.
Hipotezleri kabul edilmistir,

H1c: Marka deneyimi diisiinsel boyutu, satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

Hipotezi kabul edilmemistir.

2.4.2.2. Marka Deneyimi ve Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskide Algilanan Riskin
Diizenleyici Etkisi

Diizenleyici degisken, bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskinin yoniinii ve ya
giiciinii etkileyen degiskendir (Baron ve Kenny, 1986). Diizenleyici degiskeni
Olcebilmek icin, bagimsiz degisken ve diizenleyici degiskeni carparak tiglincii bir
degisken (etkilesim degiskeni) olusturmak gereklidir. Bu olusturulan etkilesim
degiskeni anlamli ise diizenleyiCi etkinin var oldugu soylenebilir (Baron ve Kenny,
1986).

Hipotez 1’den elde edilen bilgilere gore; satin alma niyetini etkilen marka deneyimi
boyutlar1 duygusal, eylemsel ve iliskisel boyutlarin {izerinde her bir algilanan risk
boyutunun diizenleyici etkisi dl¢giilecektir. Marka deneyimi diisiinsel boyutunun, satin
alma niyeti tlizerindeki etkisi bulunamadigi i¢in diizenleyicilik testine dahil

edilmeyecektir.

Marka deneyimi duygusal boyutunun, satin alma niyeti {izerindeki etkisinde algilanan

risk boyutlarinin diizenleyici etkisinin belirlenmesi amaciyla, oncelikle marka deneyimi
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duygusal boyutu ve algilanan riskin boyutlar1 ¢arpilarak her bir boyut i¢in etkilesim

degiskeni hesaplanmistir.

Duygusal marka deneyimi*Finansal risk= DuygusalFinansal (etkilesim degiskeni)
Duygusal marka deneyimi*Zaman riski=DuygusalZaman (etkilesim degiskeni)
Duygusal marka deneyimi*Giivenlik riski=DuygusalGiivenlik (etkilesim degiskeni)
Duygusal marka deneyimi*Gizlilik riski=DuygusalGizlilik (etkilesim degiskeni)

Duygusal marka deneyimi*Performans riski=DuygusalPerformans (etkilesim degiskeni)

Sonrasinda, bu etkilesim degiskenleri bagimsiz ve satin alma niyeti ise bagimli degisken

olarak ¢oklu regresyon modeli kurulup diizenleyicilik etkisi test edilmistir.

Tablo 14: Marka Deneyimi Duygusal Boyutu ve Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskide,
Algilanan Riskin Diizenleyici Etkisine Yonelik Regresyon Sonuclar:

Standart olmayan  Standart
katsayilar Katsayilar

Model St T P
B Hata Beta
Sabit 3,879 ,053 72,590  ,000
DuygusalFinansal -0,96 ,036 -,132 -2,685 ,008
DuygusalZaman ,060 ,069 ,076 ,869 ,386
DuygusalGiivenlik -,162 0,057 -,196 -1,100  ,022
DuygusalGizlilik -,085 0,55 -,113 -1,542  ,013
DuygusalPerformans -,118 ,069 -,262 -1,707 ,089

Bagimli degisken: satin alma niyeti

Analizin p degeri (0,000<0,05) analizin anlamli oldugunu gostermektedir. Marka
deneyimi duygusal boyutu ve algilanan riskin boyutlarinin ¢arpiminlarindan elde edilen
etkiselim degiskenlerinden duygusal-finansal (p: 0,08<0,05), duygusal-giivenlik (p: 0,
22<0,05) ve duygusal-gizlilik (p: 0,013<0,05) degiskenlerinin, marka deneyimi
duygusal boyutunun, sati alma niyeti tizerindeki etkisinde anlamli diizenleyici etkileri

oldugu bulunmustur. Duygusal-finansal, duygusal-giivenlik ve duygusal-gizlilik



73

etkilesim degiskenleri, marka deneyimi duygusal boyutunun, satin alma niyeti
tizerindeki etkisini negatif yonlii (Beta: -0,132; -0,196; -0,113) etkilemektedir. Bir baska
ifade ile, algilanan finansal, giivenlik ve gizlilik risklerinin, duygusal marka
deneyiminin, satin alma niyeti lizerindeki etkisinde diizenleyicilik etkisi bulunmaktadir.
Duygusal-zaman ve duygusal-performans etkilesim degiskenleri i¢in bu etki

saptanamamistir.

Tiiketicilerin marka ile yasadiklar1 duygusal deneyimleri, satin alma niyetlerini olumlu
yonde etkilerken, tiiketicilerin algiladiklari riskler bu etkiyi azaltabilmektedir. Bankalar,
miisterilerine duygusal deneyimler yasatarak, miisterilerinin bankalarmma karsi olan
finansal, giivenlik ve gizlilik riskleri diismesine katki saglayabilir ve satin alma
niyetlerini olumlu yonde etkileyebilirler. Miisterilerin banka personelleri ile birebir
iletisime gectikleri anlar, duygusal marka deneyimi yaratabilmek i¢in Onemlidir.
Miisterilerin duygularina dokunabilmek ve onlarla ortak duygular paylastiklarim
hissettirebilmek, miisterilere duygusal marka deneyimi yasatirken bankalarina karsi
algilanan finansal, giivenlik ve gizlilik risklerine diismesine katki saglamaktadir. Duygu
paylasimi ile duygusal deneyim yasayan miisterilerin, bankalari ile olan iliskilerinde ek
maliyete katlanmalarina sebep olabilecek ve ya para kaybetmelerine neden olabilecek
durumlar yiiziinden yasadiklar1 algilanan finansal risk sebebiyle bankalarina karsi olan
satin alma niyetlerini azaltabilmektedir. Benzer sekilde, bankalarma giiven konusunda
kaygi yasayan ve Kkisisel bilgilerinin paylasilmasindan endiselip algilanan giivenlik ve
gizlilik riski yasayan miisteriler de duygusal deneyim ile olusan satin alma niyetlerinde

diisiis yasayabilmektedirler.

Boylece, marka deneyimi duygusal boyutunun, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde

algilanan riskin diizenleyici etkisini arastiran arastirma sorularindan;

ASla: Marka deneyimi duygusal boyutunun, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
algilanan finansal riskin diizenleyici etkisi var midir?

AS1c: Marka deneyimi duygusal boyutunun, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
algilanan giivenlik riskinin diizenleyici etkisi var midir?

AS1d: Marka deneyimi duygusal boyutunun, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
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algilanan gizlilik riskinin diizenleyici etkisi var midir?

Arastirma sorular1 desteklenmistir,

AS1b: Marka deneyimi duygusal boyutunun, satin alma niyeti iizerindeki etkisinde
algilanan zaman riskinin diizenleyici etkisi var midir?

ASle: Marka deneyimi duygusal boyutunun, satin alma niyeti iizerindeki etkisinde
algilanan performans riskinin diizenleyici etkisi var midir?

Arastirma sorular1 desteklenmemistir.

Marka deneyimi eylemsel boyutunun, satin alma niyeti {izerindeki etkisinde algilanan
risk boyutlarinin diizenleyici etkisinin belirlenmesi amaciyla, 6ncelikle marka deneyimi
eylemsel boyutu ve algilanan riskin boyutlar1 ¢arpilarak her bir boyut i¢in etkilesim

degiskeni hesaplanmustir.

Eylemsel marka deneyimi*Finansal risk= EylemselFinansal (etkilesim degiskeni)
Eylemsel marka deneyimi*Zaman riski=EylemselZaman (etkilesim degiskeni)
Eylemsel marka deneyimi*Giivenlik riski=EylemselGiivenlik (etkilesim degiskeni)
Eylemsel marka deneyimi*Gizlilik riski=EylemselGizlilik (etkilesim degiskeni)

Eylemsel marka deneyimi*Performans riski=EylemselPerformans (etkilesim degiskeni)

Sonrasinda, bu etkilesim degiskenleri bagimsiz ve satin alma niyeti ise bagimh degisken

olarak ¢oklu regresyon modeli kurulup diizenleyicilik etkisi test edilmistir.
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Tablo 15: Marka Deneyimi Eylemsel Boyutu ve Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskide,
Algilanan Riskin Diizenleyici Etkisine Yonelik Regresyon Sonuclar

Standart olmayan Standart

katsayilar Katsayilar
Model T P

B Std. Hata Beta

Sabit 3,898 ,053 73,261 ,000
EylemselFinansal -,169 ,073 -, 247 -2,304 ,022
EylemselZaman -,056 ,076 -,075 -, 767 444
EylemselGiivenlik ,009 ,061 ,012 ,146 ,884
EylemselGizlilik -,134 0,059 -,189 -2,267 ,024
EylemselPerformans -,095 0,060 -,133 -1,584 ,014

Bagimli degisken: satin alma niyeti

Analizin p degeri (0,000<0,05) analizin anlamli oldugunu goéstermektedir. Marka
deneyimi eylemsel boyutu ve algilanan riskin boyutlarinin ¢arpiminlarindan elde edilen
etkiselim degiskenlerinden eylemsel-finansal (p: 0,022<0,05), eylemsel-gizlilik (p: O,
24<0,05) ve eylemsel-performans (p: 0,014<0,05) degiskenlerinin satin alma niyeti
tizerinde anlaml diizenleyici etkileri oldugu bulunmustur. Eylemsel-finansal, eylemsel-
gizlilik ve eylemsel-performans etkilesim degiskenleri, marka deneyiminin, satin alma
niyeti tizerindeki etkisini negatif yonli (Beta:-0,247; -0,189; -0,133) etkilemektedir. Bir
baska ifade ile, algilanan finansal, gizlilik ve performans risklerinin, eylemsel marka
deneyiminin, satin alma niyeti lizerindeki etkisinde diizenleyicilik etkisi bulunmaktadir.
Eylemsel-zaman ve eylemsel-giivenlik etkilesim degiskenleri igin bu etki

saptanamamigtir.

Tiiketicilerin yasadiklar1 eylemsel deneyimler, tiiketicilerde algilanan riskleri diistirerek
satin alma niyetlerine olumlu ydnde katkida bulunabilir. Analiz sonuglarmna gore,
algilanan finansal, gizlilik ve performans riskleri, tiiketicilerin yasadiklar1 eylemsel
marka deneyiminin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde diisiise neden olmaktadir.

Dolayisiyla, bankalar miisterilerine eylemsel deneyimler tasarlayarak, bankalarina karsi
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algilanan finansal, gizlilik ve performans risklerinini diigmesine katli saglayip,
miisterilerin satin alma niyetlerini olumlu yodnde etkileyebilirler. Miisterilerinin
eylemsel olarak katilmak isteyecegi etkinlikler diizenleyerek ve ya miisterilerin siklikla
gelmek isteyecegi subeler tasarlayarak eylemsel deneyim yasatabilen bankalar,
bankalarina karsi olan algilanan finansal, gizlilik ve performans risklerin diigmesine
katki saglayabilir. Eylemsel olarak banka ile deneyim yasayan miisteriler, bankalar1 ile
olan iliskilerinde ek maliyete katlanmalarina sebep olabilecek ve ya para
kaybetmelerine neden olabilecek durumlar yiiziinden yasadiklar1 algilanan risk
sebebiyle bankalarina kars1 olan satin alma niyetlerini azaltabilmektedir. Benzer sekilde,
bankalarinda gizlilik konusunda kaygilanan ve kisisel bilgilerinin paylasiimasindan
endigselen miisteriler de eylemsel deneyim ile olusan satin alma niyetlerinde diisiis
yasayabilmektedirler. Bankalarmdan bekledikleri hizmet performansmin
saglanamayacagl ya da bankalarinin isletim sisteminin dogru c¢alismayacagindan
endiselenen miisteriler de, eylemsel deneyim ile olusan satin alma niyetlerinde azalma

yasayabilirler.

Boylece, marka deneyimi eylemsel boyutunun, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde

algilanan riskin diizenleyici etkisini arastiran arastirma sorularindan;

AS1f: Marka deneyimi eylemsel boyutunun, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
algilanan finansal riskin diizenleyici etkisi var midir?

AS11: Marka deneyimi eylemsel boyutunun, satin alma niyeti iizerindeki etkisinde
algilanan gizlilik riskinin diizenleyici etkisi var midir?

AS1j: Marka deneyimi eylemsel boyutunun, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
algilanan performans riskinin diizenleyici etkisi var midir?

Arastirma sorular1 desteklenmistir,

AS1g: Marka deneyimi eylemsel boyutunun, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
algilanan zaman riskinin diizenleyici etkisi var midir?

AS1h: Marka deneyimi eylemsel boyutunun, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
algilanan giivenlik riskinin diizenleyici etkisi var midir?

Arastirma sorular1 desteklenmemistir.
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Marka deneyimi iliskisel boyutunun, satin alma niyeti iizerindeki etkisinde algilanan
risk boyutlarinin diizenleyici etkisinin belirlenmesi amaciyla, dncelikle marka deneyimi
iliskisel boyutu ve algilanan riskin boyutlar1 ¢arpilarak her bir boyut igin etkilesim

degiskeni hesaplanmistir.

Iliskisel marka deneyimi*Finansal risk= IliskiselFinansal (etkilesim degiskeni)
Iliskisel marka deneyimi*Zaman riski=IliskiselZaman (etkilesim degiskeni)
Iliskisel marka deneyimi*Giivenlik riski=IliskiselGiivenlik (etkilesim degiskeni)
Iliskisel marka deneyimi*Gizlilik riski=iliskiselGizlilik (etkilesim degiskeni)

Iliskisel marka deneyimi*Performans riski=IliskiselPerformans (etkilesim degiskeni)

Sonrasinda, bu etkilesim degiskenleri bagimsiz ve satin alma niyeti ise bagimli degisken

olarak ¢oklu regresyon modeli kurulup diizenleyicilik etkisi test edilmistir.

Tablo 16: Marka Deneyimi iliskisel Boyutu ve Satin Alma Niyeti Arasindaki Tliskide,
Algilanan Riskin Diizenleyici Etkisine Yonelik Regresyon Sonuclari

Standart olmayan  Standart
katsayilar Katsayilar

Model St T P
B Hata Beta
Sabit 3,904 ,054 72,674  ,000
[liskiselFinansal -,110 ,063 -,153 -1,747 042
[liskiselZaman ,036 0,066 ,047 ,545 ,586
[liskiselGiivenlik -, 156 0,058 -,170 -1,965  ,035
IliskiselGizlilik -,113  -0,053 ,154 -2,144 033
[liskiselPerformans -,036  -0,029 ,072 -1,238 217

Bagimli degisken: satin alma niyeti

Analizin p degeri (0,000<0,05) analizin anlamli oldugunu gostermektedir. Marka
deneyimi iligkisel boyutu ve algilanan riskin boyutlarinin ¢arpiminlarindan elde edilen
etkiselim degiskenlerinden iligkisel-finansal (p: 0,042<0,05), iliskisel-giivenlik
(p:0,035<0,05) ve iliskisel-gizlilik (p:0,033<0,05) degiskenlerinin satin alma niyeti
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iizerinde anlaml diizenleyici etkileri oldugu bulunmustur. Iliskisel-finansal, iliskisel-
givenlik ve iliskisel-gizlilik etkilesim degiskenleri, marka deneyiminin, satin alma
niyeti tizerindeki etkisini negatif yonlii (Beta:-0,153; -0,170; -0,154) etkilemektedir. Bir
bagka ifade ile, algilanan finansal, giivenlik ve gizlilik risklerinin, iliskisel marka
deneyiminin, satin alma niyeti iizerindeki etkisinde diizenleyicilik etkisi bulunmaktadir.
Iliskisel-zaman ve iliskisel-performans etkilesim degiskenleri i¢in bu etki

saptanamamistir.

Tiiketicilerin marka ile yasadiklar1 iliskisel deneyimleri, satin alma niyetlerini olumlu
yonde etkilerken, tiiketicilerin algiladiklar1 riskler bu olumlu etkiyi azaltabilmektedir.
Bankalar, miisterilerine iliskisel deneyimler yasatarak, miisterilerinin bankalarma karsi
olan finansal, giivenlik ve gizlilik risklerinin diismesine kath saglayip, satin alma
niyetlerini olumlu yonde etkileyebilirler. Miisterilerin kendilerini marka ailesinin bir
parcas1 olarak hissetmeleri ve onemsendiklerini farkinda olmalar1 iliskisel deneyim
yasayabilmeleri i¢in 6nemlidir. Miisterilerin iligkisel olarak kendilerini marka ailesine
ait hissetmeleri, miisterilere iliskisel marka deneyimi yasatirken bankalarina karsi
algilanan finansal, giivenlik ve gizlilik risklerine diismesine katk1 saglamaktadir. Marka
ile bir bag kurup iliskisel deneyim yasayan miisterilerin, bankalar1 ile olan iligkilerinde
ek maliyete katlanmalarina sebep olabilecek ve ya para kaybetmelerine neden
olabilecek durumlar yiiziinden yasadiklar1 algilanan finansal risk sebebiyle bankalarina
kars1 olan satin alma niyetlerini azaltabilmektedir. Benzer sekilde, bankalarmna giiven
konusunda kaygi yasayan ve kisisel bilgilerinin paylasilmasindan endiselen miisteriler

de iliskisel deneyim ile olusan satin alma niyetlerinde diisiis yasayabilmektedirler.

Boylece, marka deneyimi iligkisel boyutunun, satin alma niyeti iizerindeki etkisinde

algilanan riskin diizenleyici etkisini arastiran arastirma sorularindan;

AS1p: Marka deneyimi iliskisel boyutunun, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
algilanan finansal riskin diizenleyici etkisi var midir?

AS1s: Marka deneyimi iligkisel boyutunun, satin alma niyeti izerindeki etkisinde
algilanan giivenlik riskinin diizenleyici etkisi var midir?

AS1t: Marka deneyimi iliskisel boyutunun, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde



algilanan gizlilik riskinin diizenleyici etkisi var midir?

Arastirma sorular1 desteklenmigtir

AS1r: Marka deneyimi iligkisel boyutunun, satin alma niyeti izerindeki etkisinde
algilanan zaman riskinin diizenleyici etkisi var midir?

AS1u: Marka deneyimi iligkisel boyutunun, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
algilanan performans riskinin diizenleyici etkisi var midir?

Arastirma sorular1 desteklenmemistir.

79
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SONUC

Giliniimiizde isletmeler, teknolojinin hizli gelismesi ve rekabetin artmasmdan dolayi,
varliklarini stirdiirmek i¢in, yeni stratejilere gereksinim duymaktadirlar. Tiiketiciler, bir
markay1 satin alirken, o markanin islevsel fayda ve kalitesinin yaninda, marka ile
deneyim yagsamak, 6zel hissetmek, duygusal bag kurmak, ait olmak gibi beklentilerde de
bulunmaktadir. Bu baglamda, isletmeler, tiiketicilerin beklentilerini karsilayabilmek
icin, fonksiyonel kalitenin yani sira, tiiketicilerin duygu ve diisiincelerine
dokunabilmeyi ve onlara unutulmaz deneyimleri yasatabilmeyi hedeflemektedirler.
Dolayisiyla, deneyimsel pazarlama ile tiiketicinin degisen ihtiyaglarma cevap

verebilmek miimkiin olabilecektir.

Basarili hizmetin 6lgiitleri ¢cogunlukla miisteri odakli sadakati yaratmaya ve hedeflere
ulagmaya dayanmaktadir. Ancak, rekabet yogunlastikca hizmetler birbirine benzer hale
gelmis, bankalarda sunulan hizmetler miisterilerin aklinda farkli algilamalara neden
olmustur. Bankacilik sektoriiniin rekabette farklilasan bir deger bulmasinin yani sira,
marka deneyimine odaklanan geleneksel pazarlama uygulamalarmin yeterli olmadigi
goriilmiistiir. Bu nedenle, marka deneyiminin, satin alma niyeti tizerindeki etkisi ile
birlikte, algilanan riskin, marka deneyiminin, satin alma niyeti iizerindeki etkisinde

diizenleyicilik roliinii belirlemek amaciyla bir model gelistirilmistir.

Bankacilik sektoriinde uygulanan bu ¢alismanin amaci, marka deneyimi, algilanan risk
ve satin alma niyeti arasindaki iligkiye belirleyebilmek ve marka deneyiminin, satin
alma niyeti tizerindeki etkisinde, algilanan riskin diizenleyici roliinii incelemektir. Bu
ama¢ dogrultusunda, marka deneyimini 6lgmek i¢in, Nysveen, Pedersen ve Skard
(2012) tarafindan gelistirilen 15 soruluk marka deneyimi 6l¢eginden; algilanan riski
Olemek i¢cin Akturan ve Tezcan (2012) tarafindan gelistirilen 23 soruluk algilanan risk
Olgeginden ve satin alma niyetini 6lgmek igin, Chang ve Liu (2009) tarafindan
gelistirilen 3 soruluk satin alma niyeti Olgeginden faydalanilmistir. Uygulama
kapsaminda, Bursa, Istanbul ve Ankara’da yasayan ve bankacilik hizmeti alan toplam
314 kisiye anket uygulanip, 300 tane anket formu uygun bulunarak analize dahil

edilmistir.
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Calismada, oOncelikle Olgeklerin normallik ve gilivenilirlik analizleri yapilmistir.
Normallik testinin sonucunda, verilerin basiklik ve carpiklik degerlerinin +3 ve -3
araliginda olmasi, verilerin normal dagilimda oldugunu gostermektedir. Veriler bu
araligin i¢inde oldugu i¢in, herhangi bir soru kalemi 6l¢ekten ¢ikartilmamigtir. Yapilan
giivenilirlik testinin sonucunda, marka deneyimi boyutlarindan duyusal boyutun
Cronbach Alfa degeri 0,590 olarak bulunmus ve 0,70 degerinin altinda olmasi
sebebiyle, analizlerden g¢ikarilmistir. Ayni sekilde, algilanan risk boyutlarindan sosyal
risk Cronbach Alfa degeri 0,539 ve psikolojik risk Cronbach Alfa degeri 0,577 oldugu
tespit edilerek 0,70 degerinin altinda olmasi sebebiyle analizlerden ¢ikarilmistir. Bu
boyutlarin haricindeki tiim boyutlarn Cronbach Alfa degeri 0,70 degerinin iizerinde
oldugu i¢in giivenilir kabul edilmislerdir. Marka deneyimi boyutlarindan, duygusal
boyut Cronbach Alfa degeri 0,856, eylemsel boyut Cronbach Alfa degeri 0,820,
diisiinsel boyut Cronbach Alfa degeri 0,871 ve iliskisel boyut Cronbach Alfa degeri
0,913’tiir. Algilanan risk boyutlarindan, performans risk Cronbach Alfa degeri 0,854,
finansal risk Cronbach Alfa degeri 0,884, zaman riski Cronbach Alfa degeri 0,791,
giivenlik riski Cronbach Alfa degeri 0,716 ve gizlilik riski Cronbach Alfa degeri
0,832°dir.

Calismanin hipotezleri ve arastirma sorular1 kapsaminda bir model olusturulmus ve

coklu regresyon analizi yapilarak su sonuglara ulasilmistir:

H1: Marka deneyimi, satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

Marka deneyimi alt boyutlarinin, satin alma niyeti tizerindeki etkisinin belirlenmesi
amactyla marka deneyimi boyutlarinin bagimsiz, satin alma niyetinin ise, bagimh
degisken olarak alindigi regresyon analizi sonuglarma gore; tiiketicilerin marka ile
yasadig1 deneyimleri arttikga, satin alma niyetleri de artmaktadir. Yapilan regresyon
analizi sonuclari, marka deneyiminin, satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini
belirten H1 hipotezini dogrulamaktadir. Banka misterilerinin banka ile ilgili yasadigi

deneyimlerin, miisterilerin bankalarina kars1 satin alma niyetlerini artirabilecektir.

H1la: Marka deneyimi duygusal boyutu, satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.
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H1b: Marka deneyimi eylemsel boyutu, sazin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

H1d: Marka deneyimi iliskisel boyutu, satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

Calismadan elde edilen sonuglar, marka deneyiminin, duygusal, eylemsel ve iligkisel
boyutlarmm, satin alma niyeti {izerinde anlamli bir etkisinin bulundugunu
gostermektedir. Yapilan regresyon analizi sonuglarma gore, marka deneyiminin,
duygusal, eylemsel ve iligskisel boyutlarinin satin alma niyetini olumlu yodnde
etkiledigini belirten Hla, H1lb ve H1d hipotezlerini kabul edilmistir. Bankalarin
miisterilerine duygusal acgidan dokunmayi1 basardiklar1 deneyimler tasarlamalar1 ve
uygulamalari, bankalarina yonelik satin alma niyetininin artmasma destek olacaktir.
Duygusal deneyim alaninda, banka personelinin miisteriye karsi olan tutumlar1 ve
miisterileri ile empati kurabilmeleri etkilidir. Bu agidan, miisterilerine iy1 bir deneyim
yasatmay1 planlayan bankalar, personellerinin bu konuda gelisebilmesi icin gerekli
bilgilendirme ve egitimleri ger¢eklestirmelidirler. Miisterilerin duygularina ortak
olabilmeyi basaran bankalar, miisterilerinin satin alma niyetlerine olumlu yonde katkida

bulunabilirler.

Tiketicilerin marka ile yasadiklar1 eylemsel faaliyetler, markanin oldugu alanda
bulunma istedigi, bu alanlarda keyifli vakit ge¢irmek istemeleri gibi deneyimleri
yasamasi, onlarin satin alma niyetlerini arttirmaktadir. Bu agidan, bankalar miisterileri
icin beklemekten keyif alacaklar1 alanlar yaratarak eylemsel deneyim konusunda
miisterilerine iyi deneyimler tasarlayabilirler. Oregin, miisteriler ferah, rahat, giizel
kokan ve 6zel hizmet alabilece§i banka subelerinde vakit gegirirken eylemsel deneyim
yasayabilirler. Ayn1 zamanda, bankalar miisterilerinin fiziksel olarak katilabilecekleri
etkinlikler organize edip bu etkinliklerde keyifli vakit gegirmelerini saglayarak
miisterileri i¢in eylemsel deneyim imkanlar1 sunabilirler. Bu sekilde eylemsel deneyim

yasayan miisterilerinin, bankalarina yonelik satin alma niyetlerinin arttirabilirler.

Tiiketiciler kendilerini marka ailesinin bir pargasi olarak hissedip, marka ile iliskisel bir
deneyim yasadiklarinda satin alma niyetleri artmaktadir. Misterilerin bankalarda
sunulan hizmetleri sadece islevsel ve ekonomik nedenlerle tercih etmediklerinin

bilinmesi, bankalarin miisterilerine iliskisel deneyimler tasarlamasmin Onemini
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gostermektedir. Bankalar, bu deneyimi tiiketicilerine saglayabilmek igin, onlar1 6zel
gruplara dahil edip, i¢sel olarak onlara dokunmaya calisabilirler. Miisterilerin bankalar1
ile iliskisel bir bag kurabilmeleri i¢in, banka i¢in degerli olduklarmi siklikla
hatirlatacak faaliyetlerde bulunabilirler. Ornegin, miisterilerin dogum giinlerinde
mesajlar gondererek, 6zel giinlerinin unutulmadigini ve degerli olduklar1 misterilere

hatirlatilabilir.

Hlc: Marka deneyimi diistinsel boyutu, satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

Marka deneyiminin diisiinsel boyutunun, satin alma niyeti iizerinde anlamli etkisi
olmadig1r gorilmiistiir. Yapilan regresyon analizi sonuglari, marka deneyiminin,
diistinsel boyutunun, satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini belirten H1c hipotezi
desteklenmemistir. Marka deneyiminin diisiinsel boyutu ile tiiketicilerin satin alma
niyeti arasinda dogrudan anlamli bir iligki tespit edilememis olsa da, dolayl olarak
marka deneyimi diisiinsel boyutunun tiiketicelerin markalara karsi olan tutumlar
etkileyebilecegi diisiiniilmektedir. Tiiketiciler, markayr animsatan, markanin reklami,
slogan1 vb. gibi marka ile ilgili araglarla karsilastiklarinda, kendilerini diisiindiiren,
onlara ilham veren ve hayal giiciinii kullanmaya yonlendiren markalara karsi ilgi

duyabilmektedirler.

ASla: Marka deneyimi duygusal boyutunun, satin alma niyeti iizerindeki etkisinde
algilanan finansal riskin diizenleyici etkisi var midir?

AS1c: Marka deneyimi duygusal boyutunun, satin alma niyeti iizerindeki etkisinde
algilanan giivenlik riskinin diizenleyici etkisi var midir?

AS1d: Marka deneyimi duygusal boyutunun, satin alma niyeti iizerindeki etkisinde

algilanan gizlilik riskinin diizenleyici etkisi var midir?

Calismadan elde edilen sonuglar, algilanan riskin finansal, giivenlik ve gizlilik
boyutlarinin, duygusal marka deneyiminin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde
diizenleyicilik rolii oldugunu gostermistir. Boylece, algilanan finansal, gilivenlik ve
gizlilik riskini, marka deneyimi duygusal boyutunun satin alma niyeti iizerindeki

diizenleyicilik etkisini arastiran ASla, AS1lc ve AS1d desteklenmistir. Duygusal marka
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deneyimi satin alma niyetini olumlu yonde etkilerken, tiiketicilerin algiladiklar
finansal, giivenlik ve gizlilik riskleri bu olumlu etkiyi azalmaktadir. Dolayisiyla,
bankalar miisterilerinin bu boyutlarda algiladiklar1 riskleri azaltmak i¢in miisterilerine
duygusal marka deneyimi tasarlayabilirler. Algilanan finansal riskin, miisterilerin satin
alma niyetine etki eden duygusal marka deneyimi ile olan iliskide diizenleyici etkisinin
olmasi, miisterilerin bankalar1 ile iliski kurmalarinin temelinde finansal ihtiyaglar olmasi
sebebiyle beklenen bir sonuctur. Miisterilerin, bankalar1 ile olan iligkilerinde ek
maliyete katlanmalarina sebep olabilecek ve ya para kaybetmelerine neden olabilecek
durumlar vyiiziinden kaygilanmalari, bankalarma karsi olan olumlu yaklagimlarini
etkileyebilmektedir. Bankalar, finansal algilanan riskin azalmasi i¢in, miisterilerine daha
cok duygusal deneyim yasatmayi hedefleyebilirler. Miisterilerin duygusal deneyim
yasamalarinda, banka personelleri ile iletisimleri biiyiik rol oynamaktadir. Banka
personelleri miisterilerinin sevincini, liziintiisii, ihtiyaglarin1 samimi bir sekilde dinleyip,
onlarin duygularina ortak olabilirse miisterilerin duygusal olarak yasayacaklari
deneyimler artabilir. Benzer sekilde, algilanan riskin giivenlik ve gizlilik boyutlari,
banka miisterilerinin satin alma niyetlerinde rol oynamaktadir. Bankalar, tiiketicilerin
maddi varliklar1 ile ilgili islemlerine konu olduklar1 i¢in, miisterilerin bankaya her
alanda giivenmeleri ve gizliliklerinin korunabilecegine inanmalar1 6nemlidir. Bankalar,
miisterilerin giivenlik ve gizlilikleri acisindan algilanan risklerinin azalmasinin
saglayarak, miisterin bankalarina karsi satin alma niyetini arttirabilirler. Bu amacgla,
banka personellerinin miisteriler ile iletisim halindeyken seffaf olmasi ve miisterilerin
gizliliklerinin korumak i¢in ¢ok adimli miisteri tanima sistemlerini kullanmalar1
onemlidir. Tiiketicilerin marka ile yasadiklar1 duygusal deneyimleri, tiiketicilerin
algiladiklar1 risklerde diisiis saglayarak satmn alma niyetine olumlu yonde etkide
bulunmaktadir. Bankalar, miisterilerine duygusal deneyimler yasatarak, miisterilerinin
bankalarma karsi olan finansal, giivenlik ve gizlilik risklerinde diisiis saglayip, satin

alma niyetlerini olumlu yonde etkileyebilirler.

AS1b: Marka deneyimi duygusal boyutunun, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
algilanan zaman riskinin diizenleyici etkisi var midir?
ASle: Marka deneyimi duygusal boyutunun, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde

algilanan performans riskinin diizenleyici etkisi var midir?
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Algilanan zaman ve performans riskinin, duygusal marka deneyimin satin alma niyeti
tizerindeki etkisindeki diizenleyicilik etkisi bulunamamuistir. Algilanan zaman riski ve
algilanan performans riskinin, duygusal marka deneyiminin satin alma niyeti iizerindeki
etkisini aragtiran AS1b ve ASle arastirma sorular1 desteklenmemistir. Duygusal marka
deneyimi yasayan miisterilerin, finansal, gizlilik ve glivenlik boyutlarinda algiladiklar

risklerin markaya yonelik niyetlerinde anlamli etkisinin bulundugu gézlemlenmistir.

AS1f: Marka deneyimi eylemsel boyutunun, satin alma niyeti iizerindeki etkisinde
algilanan finansal riskin diizenleyici etkisi var midir?
AS1i: Marka deneyimi eylemsel boyutunun, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
algilanan gizlilik riskinin diizenleyici etkisi var midir?
AS1j: Marka deneyimi eylemsel boyutunun, satin alma niyeti iizerindeki etkisinde

algilanan performans riskinin diizenleyici etkisi var midir?

Analizlerden elde edilen sonuglar, algilanan riskin finansal, gizlilik ve performans
boyutunun, eylemsel marka deneyiminin, satin alma niyeti tzerindeki etkisinde
diizenleyicilik rolii oldugunu gostermistir. Bdylece, algilanan finansal, gizlilik ve
performans riskini, marka deneyiminin eylemsel boyutunun sati alma niyeti iizerindeki
diizenleyicilik etkisini arastiran AS1f, ASI1 ve AS1j desteklenmistir. Eylemsel marka
deneyimi satin alma niyetini olumlu yonde etkilerken, tiiketicilerin algiladiklar1
finansal, gizlilik ve performans riskleri bu olumlu etkiyi azalmaktadir. Bu agidan
bankalar, miisterileri i¢in eylemsel deneyimler tasarlayarak, miisterin bankalarina karsi
olan algilanan finansal, gizlilik ve performans risklerinde diisiis saglayabilirler.
Miisterilerin islemsel hatalardan dolay1 ek maliyete katlanma ve ya para kaybetmeye
yonelik kaygilar1 algilanan finansal risklerini yiikselterek, miisterilerin bankaya kars1
olan satin alma niyetini azaltabilr. Benzer sekilde, miisterilerin bilgilerinin giivende
olmasinda ve iigiincii sahislar ile paylasilmasindan duyduklari1 kaygilar algilanan gizlilik
riskini yiikselterek, miisterilerin satin alma niyetini azaltabilir. Ayrica, miisterilerin
bankalarindan beklenen hizmet performansini gosterememe konusunda yasadiklari
kaygilar, bankalardaki algilanan performans riskini olusturarak, miisterilerin bankalari

hakkindaki satin alma niyetlerine etki edebilmektedir. Bankalar bu olumsuz
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seneryolarin 6niine gegmek icin, miisterilerine iyi eylemsel deneyimler tasarlamalidirlar.
Miisterilerin katilmaktan keyif alacagi etkinler diizenlemek veya banka subelerini
misterilerin rahatlikla vakit gecirebilecegi alanlar olarak tasarlamak, miisterilerin

eylemsel deneyim yasamalarina katki saglayabilmektedir.

AS1g: Marka deneyimi eylemsel boyutunun, satin alma niyeti iizerindeki etkisinde
algilanan zaman riskinin diizenleyici etkisi var midr?
AS1h: Marka deneyimi eylemsel boyutunun, satin alma niyeti iizerindeki etkisinde

algilanan giivenlik riskinin diizenleyici etkisi var midir?

Algilanan zaman ve giivenlik riskinin, eylemsel marka deneyimin satin alma niyeti
iizerindeki etkisindeki diizenleyicilik etkisi bulunamamistir. Algilanan zaman riski ve
algilanan giivenlik riskinin, eylemsel marka deneyiminin satin alma niyeti iizerindeki
etkisini arastiran AS1g ve AS1h arastirma sorulari desteklenmemistir. Eylemsel marka
deneyimi yasayan miisterilerin, finansal, gizlilik ve performans boyutlarinda
algiladiklar1 risklerin markaya yonelik niyetlerinde anlamli etkisinin bulundugu

gozlemlenmistir.

AS1p: Marka deneyimi iliskisel boyutunun, satin alma niyeti iizerindeki etkisinde
algilanan finansal riskin diizenleyici etkisi var midir?

AS1s: Marka deneyimi iliskisel boyutunun, satin alma niyeti iizerindeki etkisinde
algilanan giivenlik riskinin diizenleyici etkisi var midir?

AS1t: Marka deneyimi iliskisel boyutunun, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde

algilanan gizlilik riskinin diizenleyici etkisi var midur?

Calismadan elde edilen sonuglar, algilanan riskin finansal, giivenlik ve gizlilik
boyutunun, iligkisel marka deneyiminin satin alma niyeti tiizerindeki etkisinde
diizenleyicilik rolii oldugunu goéstermistir. Boylece, algilanan finansal, giivenlik ve
gizlilik riskini, marka deneyiminin iligkisel boyutunun satin alma niyeti iizerindeki
diizenleyicilik etkisini arastiran AS1p, AS1s ve AS1t desteklenmistir. Iliskisel marka
deneyimi satin alma niyetini olumlu yonde etkilerken, tiiketicilerin algiladiklar

finansal, giivenlik ve gizlilik riskleri bu olumlu etkiyi azalmaktadir. Marka deneyiminin
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duygusal boyutu i¢in yapilan testlerde de (ASla, AS1c ve AS1d) iligkisel boyut ile
benzer sonuclar elde edilmistir. Bu ac¢idan, bankalar i¢in duygusal marka deneyimi ve
iliskisel marka deneyimini basarili bir sekilde tasarlayabilmek, bankalarina karsi olan
finansal, giivenlik ve gizlilik risklerini diisiirmelerine yardimci olacaktir. Duygusal
marka deneyimi ve iliskisel marka deneyimi, bankalarin miisterilerine i¢sel yolculuklar
yagatarak, i¢sel olarak tepkiler vermelerini saglamak ile miimkiindiir. Bankalarin,
miisterilerinin duygularma dokunabilmesi, onlarla ayni hisleri paylasabilmesi ve
misterilerine  kendilerini marka ailesinin bir parcasi olarak hissetmelerini
saglayabilmesi bu iki marka deneyimi i¢in de Onemlidir. Personellerin miisterilerle
iletisime gectikleri her an bu hislerin olugsmasini saglayarak duygusal ve iliskisel
deneyim yaratmak igin bir firsattir. Bankalar, peronellerinin miisterileri ile her alanda
empati kurabilmesini saglayabilmek igin, personellerine bu konuda egitimler
aldirabilirler. Ayn1 zamanda, bu iletisim sadece yiizyiize degil, telefon bankacilig1 ya da
internet subesi iizerinden yazi yoluyla da miimkiin olabilir. Dolayisiyla, her iletisim

kanalindan kullanilan miisterilere kars1 kullanilan sézciikler 6zenle secilmelidir.

ASIr: Marka deneyiminin iliskisel boyutunun, satin alma niyeti iizerindeki etkisinde
algilanan zaman riskinin diizenleyici etkisi var midr?
AS1u: Marka deneyiminin iliskisel boyutunun, satin alma niyeti iizerindeki etkisinde

algilanan performans riskinin diizenleyici etkisi var midir?

Algilanan zaman ve performans riskinin, iliskisel marka deneyimin satin alma niyeti
iizerindeki etkisindeki diizenleyicilik etkisi bulunamamistir. Algilanan zaman riski ve
algilanan performans riskinin, iliskisel marka deneyiminin satin alma niyeti lizerindeki
etkisini arastiran AS1r ve AS1u arastirma sorular1 desteklenmemistir. Iliskisel marka
deneyimi yasayan miisterilerin, finansal, giivenlik ve gizlilik boyutlarinda algiladiklar1

risklerin markaya yonelik niyetlerinde anlamli etkisinin bulundugu gézlemlenmistir.

Algilanan risk boyutlariin, marka deneyimi boyutlarmin satin alma niyeti lizerindeki
etkisini 6lgen aragtirma sorulari i¢in yapilan testlerin genel sonuglarina gore tiiketicilerin
algiladiklar1 zaman riskinin, marka deneyimi boyutlarinin, satin alma niyeti iizerindeki

etkisinde anlamli etkisi bulunamamistir. Ancak, algilanan finansal risk ve algilanan
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gizlilik riskinin, marka deneyiminin satin alma niyeti tizerinde etkisi bulunan ii¢ boyut
icinde anlamli diizenleyicilik etkisi tespit edilmistir. Bu agidan, bankalarm algilanan
finansal ve gizlilik risklerini azaltmaya ¢aligmalar1 onemlidir. Algilanan finansal ve
gizlilik riskleri, miisterilerin bankalarina karsit olan satin alma niyetlerini azaltmada
etkilidir. Dolayisiyla, bankacilik sektorii icin algilanan finansal ve gizlilik risklerini
azaltmaya c¢alismak Oncelikli olmalidir Bu agidan, bankalarin miisterilerine ¢esitli
deneyimler tasarlayarak miisterilerini tiikketim siirecine dahil etmeleri, miisteriler
tarafindan bankalarmin daha giivenilir algilanabilmesini ve bdylece miisterilerin satin

alma niyetlerini olumlu yonde etkileyebilir.

Arastirmanmin kisitlar: ve oneriler;

Bu caligma, bankacilik sektoriinde marka deneyimini arastiran az sayida caligmalardan
biri oldugundan, akademik alana katki saglayacagi disiiniilmektedir. Uygulanan
analizlerin sonucunda calismanin gecerliligi tespit edilmis olsa da sonuclarin
genellenebilir oldugunu ifade etme dogru olmayacaktir. Her ne kadar bir marka
deneyimi modeline ulasmak icin kapsamli bir c¢aba gosterilmis olsa da, yine de,
gelecekteki caligmalarda hala devam eden ve {istesinden gelinmesi gereken bazi

smirlamalar bulunmaktadir.

Modelin 6lgiilmesi bu smirlamalardan birisidir. Maddi imkansizliklardan ve zaman
kisitindan dolay1, calisma sadece ulasilabilen Bursa, Ankara ve istanbul’da yasayan 314
katilimer ile yapilmistir. Tiirkiye’nin her ilinde bankalardan hizmet alan milyonlarca
insan oldugunu g6z Oniinde bulundurararak kisitli bir orneklem ile g¢aligmanin
tamamlanmis olmasi, sonuglarin genellenebilir olmasini engellemektedir. Zaman
kisitindan kaynakli olarak, kisa bir siiregte verilerin toplanmasi gerektigi i¢in anket
formu farkl tiiketici gruplarinda ve ya belirli iirlin gruplarinda uygulanamamaistir. Kisith
bir 6rneklem {izerinde yapilan bu c¢aligma, bankacilik sektoriindeki belirli bir tiiketici
grubu ve ya belirli bir triin grup lizerinde uygulanamamstir. Dolayisiyla, ¢alismadan

elde edilen bilgiler genele yaygin ve kesin yorumlar olarak degerlendirilmemelidir.
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Bankacilik sektoriinde bireysel ve ticari olmak iizere iki ana misteri gubu
bulunmaktadir. Bireysel ve ticari gruptaki tiiketicilerin, bankalarmmdan beklentileri ve
bankalara kars1 tutumlar1 farkli olabilmektedir. Bu agidan, ¢calismanin bireysel ve ticari
miisteri gruplar1 lizerinde ayri ayri test edilip, sonuglarin karsilastirilmas: yapilabilir.
Boylece, ayr1 gruplardaki miisteriler tizerinde hipotezlerin dogrulanip dogrulanmayacagi

gozlemlenebilir.

Tiketicilerin, banka ile iliski kurmasimi saglayan ana iiriinler; mevduat, kredi, kredi
kart1 gibi bankacilik iriinleridir. Banka miisterilerinin, bu {riin gruplarmma yonelik
bankalarla iliski kuruyor olmasi da, bankalara karsi tutum degisikligi yaratabilir.
Ornegin, mevduatmi degerlendirmek icin banka arastiran bir miisteri ile kredi cekmek
icin banka arastiran miisterinin bankalara kars1 tutumlarinda farkliliklar gézlemlenebilir.
Dolayisiyla, miisterileri bankalardan olan ihtiyaclarma gore smiflandirip, anket
uygulamasint  bu  miisteriler {lizerinde uygulayarak hipotezlerin dogrulanip

dogrulanmayacagini test etmek onerilir.

Bankacilik hizmeti alan miisterilerin yasadiklar1 deneyimler, algiladiklari riskler ve satin
alma niyetine yonelik yapilan bu ¢alismaya paralel olarak, farkli evrende ve daha fazla
sayida oOrneklemin yer aldig1 c¢alismalar, bulgularin ve sonucglarin genellenebilmesi

ac¢isindan 6nem tagimaktadir.
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EK 1. GONULLU KATILIM FORMU VE ANKET

Goniilli Katihm Formu
Saymn Katilimei,

Bu arastirma, Hacettepe Universitesi Isletme Anabilim Dali Pazarlama béliimiinde Yiiksek
Lisans Programi 6grencisi, Ayse Seyma Colak tarafindan Prof. Dr. Leyla Ozer damsmanliginda
yiiriitiilen Yiiksek Lisans tez calismasina aittir. Cahsma Hacettepe Universitesi Etik
Komisyonunun izni ile gergeklestirilmektedir.

Calisma anket sorular1 iizerinden gerceklestirilecektir. Ortalama cevaplama siiresi 10 dakikadir.
Cahigmada tiiketicilerin marka deneyimi, algilanan risk ve tiiketicilerin satin alma niyetine
yonelik tutumlar iizerindeki etkileri belirlenmeye ¢alisilacaktir.

Yiriitiilen bu calismada, elde edilen veriler toplu bir sekilde degerlendirileceginden, kisi temelli
bir analiz yapilmayacaktir. Arastirma sonuclari bilimsel amaglar i¢in kullanilacaktir. Bu
sebeple, kisisel bilgileriniz arastirmaci tarafindan tamamen gizli tutulacak ve kimseyle
paylasilmayacaktir. Anket, genel olarak kisisel rahatsizlik verecek sorulari icermemektedir.
Caligmada 6zel hayatiniza iliskin sorular yoneltilmeyecektir. Uygulama siiresince risk tasiyan
higbir unsurla karsi karsiya kalmayacak ve manipiile edilmeyeceksiniz. Ancak, katilim
sirasinda sorulardan ya da herhangi bagka bir nedenden &tiirii kendinizi rahatsiz veya risk
altinda hissederseniz cevaplama islemini yarida birakip ¢ikmakta serbestsiniz. Calismaya
katilim goniillillik esasina dayanmaktadir. Dolayisiyla ¢alismanin herhangi bir asamasinda
herhangi bir nedenden dolayi, katiliminizi sonlandirma hakkina sahipsiniz. Bu durum size hicbir
sorumluluk yiiklemeyecektir. Bdyle bir durumda anketi uygulayan Kkisiye, anketi
tamamlamadiginiz1 s6ylemeniz yeterli olacaktir.

Calisma hakkinda detayli bilgi alabilmek igin arastirmaciya dilediginiz zaman, ¢ekinmeden
ulasabilirsiniz. Arastirmacinin iletisim bilgileri formun altinda paylasiimistir.

Bu calismaya katildiginiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.
Seyma Colak

a.seymacolak@hotmail.com
+90 532 463 55 35

Bu caligmaya tamamen goniilli olarak katiliyorum ve istedigim zaman yarida kesip
cikabilecegimi biliyorum. Verdigim bilgilerin bilimsel amagh yayimlarda kullanilmasini kabul

ediyorum. (Formu doldurup imzaladiktan sonra uygulayiciya geri veriniz).

Ad Soyad:
Adres:
Telefon:

Tarih:


mailto:ddamlayildizz@gmail.com
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Degerli katilimet,

Bu anket Hacettepe Universitesi Isletme Boliimiinde yapilan Yiiksek Lisans tezi icin
kullanilacaktir. Bu dogrultuda sizden istenilen, anketteki her bir maddeyi verilen
Olcekleri kullanarak, eksiksiz bir sekilde doldurmanizdir. Higbir maddenin dogru veya
yanlig cevabi yoktur. Vereceginiz cevaplar yalnizca aragtirma amaciyla kullanilacak ve
kesinlikle gizli tutulacaktir. Bu anketin amaci siz degerli katilimcilarin bankacilik
sektoriinde marka deneyimi, algilanan risk ve satin alma niyetine yonelik algilarini

belirleyebilmektir. Katilimlariniz i¢in tesekkiir ederiz.

Liitfen en sik hizmet aldigmiz bankay1 diisiinerek
degerlendirmede bulununuz.

1-15 araliginda bulunan sorular1 bankanizin 6zelliklerini
(subelerin atmosferi, kokusu, sicakligi, personel tutum ve
yaklagimi, reklamlari, sloganlar1 gibi) diisiinerek yanitlamanizi
rica ederiz.

Kesinlikle Katiliyorum.
INe katiltyorum Ne
Kesinlikle Katilmiyorum

katilmiyorum

Katiltyorum
Katilmiyorum

S1: Bu marka duyularim (gérme, isitme, koklama, hissetme,
tatma) iizerinde giiclii etkiler birakir.

S2: Marka deneyimi duyusal 2

S3: Marka deneyimi duyusal 3

S4: Bu marka hislerimi harekete gecirir.

S5: Marka deneyimi duygusal 2

S6: Marka deneyimi duygusal 3

S7: Bu markadan hizmet almak beni fiziksel faaliyetlerde
bulunmaya yonlendirir.

S8: Marka deneyimi eylemsel 2

S9: Marka deneyimi eylemsel 3

S10: Bu marka ile karsilagtigimda (reklam, billboard vb.)
bir¢ok diisiince aklima gelir.

S11: Marka deneyimi diisiinsel 2

S12: Marka deneyimi diisiinsel 3

S13: Bu markanin miisterisi olarak kendimi bir toplulugun
pargasi olarak hissederim.

S14: Marka deneyimi iligkisel 2

S15: Marka deneyimi iligkisel 3

S16: Bu bankadan hizmet aldigim i¢in arkadaglarim arasinda
itibarim artar.

S17: Algilanan risk sosyal 2

S18: Algilanan risk sosyal 3

S19: Bekledigim hizmet performansini sunamayacagi
konusunda endiselenirim.

S20: Algilnan risk performans 2
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Liitfen en sik hizmet aldigmniz bankay: diistinerek
degerlendirmede bulununuz.

1-15 araliginda bulunan sorular1 bankanizin 6zelliklerini
(subelerin atmosferi, kokusu, sicakligi, personel tutum ve
yaklasimi, reklamlar, sloganlar gibi) diisiinerek yanitlamanizi
rica ederiz.

Kesinlikle Katiliyorum.

Katilryorum

[Ne katiltyorum Ne
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

S21: Algilanan risk performans 3

S22: Bankacilik igletim sisteminin dogru ¢alismayacagindan
endiselenirim.

S23: Algilanan risk finansal 2

S24: Algilanan risk finansal 3

S25: Algilanan risk finansal 4

S26: Algilanan risk finansal 5

S27: Banka hizmetlerinin kullanim seklini 6grenmek ¢ok
zaman alir.

S28: Algilanan risk zaman 2

S29: Algilanan risk zaman 3

S30: Bu bankadan hizmet alirken psikolojik olarak rahatsizlik
duyarim.

S31: Algilanan risk psikolojik 2

S32: Algilanan risk psikolojik 3

S33: Bu bankaya giiveniyorum.

S34: Algilanan risk giiven 2

S35: Algilanan risk giiven 3

S36: Bu bankadan hizmet almak finansal agidan giivenlidir.

S37: Algilanan risk gizlilik 2

S38: Algilanan risk gizlilik 3

S39: Bu bankadan bankacilik hizmeti almayi diisiiniiriim.

S40 Satin alma niyeti 2

S41: Satin alma niyeti 3

DEMOGRAFiIK FAKTORLER

Cinsiyetiniz: ( )Kadin () Erkek
Dogum tarihiniz (yil) : .........
Medeni Durumunuz: ( ) Evli () Bekér

Egitim durumunuz: () Ilkdgretim ( ) Lise () On lisans

() Yiiksek lisans / Doktora
Ayhk geliriniz: ( )Cok diisik ( )Diisiik ( )Orta ( )Yiiksek

VERDIGINiZ DEGERLI BILGILER ICIN TESEKKUR EDERIZ.

( ) Lisans

(' )Cok yiiksek



EK 2. ETIK KOMISYON iZiN BELGESI

Tarih: 23/09/2019
: 35853172-300-E.00000761189
.- TIIIIIIIIIIIIIMMI|I|II||I|lIIII
F‘} HACETTEPE UNIVERSITESI
Rektorliik

Say1 : 35853172-300
Konu : Ayse Seyma COLAK (Etik Komisyon izni)

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU MUDURLUGUNE

flgi  :09.08.2019 tarihli ve 12908312-300/00000724777 sayili yaziniz,

Enstitiiniiz I§letme (Pazarlama) Anabilim Dali Yiiksek lisans programi Ogrencilerinden Ayse
Seyma COLAK’m Prof. Dr. Leyla OZER danismanliginda yliriittiigii “Marka Deneyimi, Algilanan
Risk ve Satin Alma Niyeti Uzerine Bir Uygulama” baghkl: tez calismas1 Universitemiz Senatosu Etik
Komisyonunun 03 Eyliil 2019 tarihinde yapmis oldugu toplantida incelenmis olup, etik agidan uygun
bulunmustur.

Bilgilerinizi ve geregini saygilarimla rica ederim.

e-imzalidir
Prof. Dr. Rahime Meral NOHUTCU
Rektor Yardimeisi

Evrakin elektronik imzal suretine https:/belgedogrulama.h pe.edu.tr adresinden 84ac4572-b8b6-4451-8047-9bfela92cc1f kodu ile erigebilirsiniz.

&

Bu belge 5070 sayih Elektronik fmza Kanunu’na uygun olarak Giivenli Elek ik Imza ile i

Hacettepe Universitesi Rektérlik 06100 Sthhiye-Ankara Sevda TOPAT
Telefon:0 (312) 305 3001-3002 Faks:0 (312) 311 9992 E-posta:yazimd@hacettepe.edu.tr Internet
Adresi: www.hacettepe.edu.tr
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EK 3. TEZ ORIJINALLIK BELGESI

SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU

HACETTEPE UNIVERSITESI
B YUKSEK LISANS TEZ CALISMASI ORiJINALLIK RAPORU

HACETTEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU _
iSLETME ANABILiM DALI BASKANLIGI'NA

Tarih:27/09/2019
Tez Baglig1 : MARKA DENEYiMi ALGILANAN RISK VE SATIN ALMA NIYETi UZERINE BIR UYGULAMA

Yukarida baghg gosterilen ve Danismanligimda hazirlanan tez ¢alismasinin a) Kapak sayfasi, b) Giris, ¢) Ana bolimler
ve d) Sonug kisimlarindan olusan toplam 105 sayfalik kismina iligkin, 27/09/2019 tarihinde Turnitin adli intihal tespit
programindan asagida isaretlenmis filtrelemeler uygulanarak alinmig olan orijinallik raporuna gore, tezin benzerlik
orani % 21 ‘dir.

Uygulanan filtrelemeler:
1- [] Kabul/Onay ve Bildirim sayfalar1 hari¢
2- [ Kaynakga hari¢
3- [] Alntilar harig
4- [X] Alintilar dahil
5- [ 5 kelimeden daha az értiigme igeren metin kisimlari hari¢

Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tez Calismasi Orijinallik Raporu Almmasi ve Kullamlmasi Uygulama
Esaslarm inceledim ve bu Uygulama Esaslarrnda belirtilen azami benzerlik oranlarina gore tez ¢aligmasinin
herhangi bir intihal icermedigini; aksinin tespit edilecegi muhtemel durumda dogabilecek her tiirlii hukuki
sorumlulugu kabul ettigimi ve yukarida vermis oldugum bilgilerin dogru oldugunu beyan ederim.

TEZ DANISMANI: Prof. Dr. Leyla Ozer

23/09/12019

AD/SOYAD: Leyla Ozer
UNVAN:Prof. Dr. &
IMZA:

TEZI HAZIRLAYAN OGRENCI BILGILERI:

AdiSoyadn: Ayse Seyma Colak
Ogrenci No: N14129975

Anabilim Dah: Isletme Anabilim Dali

Programi: Pazarlama Tezli Yiiksek Lisansi






